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Socialni sité jako nastroj propagace ve verejné spravé

Souhrn

Tato prace se zabyva problematikou socidlnich siti jako nastrojem propagace ve
vefejné sprave. Teoretickd cast definuje zékladni pojmy, které souvisi s vefejnou spravou,
marketingem a socialnimi sit€émi. Zprvu je vymezena vefejna sprava s podrobné&jsi definici
uzemni samospravy, dale pak prace definuje pojem marketing, kde se zaroven i detailnéji
zabyva jeho vyuzitim a efektivnosti ve vefejné sprave. Zaver teoretické ¢asti prace pojednava
0 konkrétni socialni siti Facebook, jeji historii a vyuzitim pro uc¢ely komunikace s uzivateli
a propagace ruznych aktivit.

V praktické casti je analyzovano vyuzivani socialni sit¢ Facebook v marketingu
vefejné spravy Ceské republiky, konkrétng magistratii krajskych mést Ceské republiky. Prace
hodnoti zplsoby a efektivnost vyuzivani socialni sit¢ za ucelem komunikace a propagace
méstskych aktivit. Cilem je vytvofeni navrhu opatfeni na zlepSeni spravy méstského
facebookového profilu magistratd krajskych mést. Vyzkum je doplnén o dotaznikové Setfeni
v ramci jednotlivych magistrati krajskych mést Ceské republiky, které tyto navrhy ovéiuje.
Zavér praktické ¢asti prace je obohacen o nazory a postoje véetné vlastnich navrhi, které byly

ziskany ze skupinového rozhovoru Focus group.

Klicova slova: socialni sit’, Facebook, vetfejna sprava, propagace, komunikace, zvetejiovany

obsah



Social networks as a tool for the promotion
of public administration

Summary

This thesis deals with the issue of social networks as a tool for the promotion of
public administration. The theoretical part defines basic concepts related to public
administration, marketing and social networks. At first, a public administration with a more
detailed definition of territorial self-government is defined. The thesis also defines the concept
of marketing, where also detailed deals with its usage and efficiency in public administration.
In conclusion of the theoretical part, the thesis deals with a specific social network Facebook,
its history and usage for communication with users and promotion of various activities.

The practical part analyzes the usage of social network Facebook in the marketing of
the public administration of the Czech Republic, namely the municipalities of the regional
cities of the Czech Republic. The thesis evaluates the ways and effectiveness of using the
social network to communicate and promote municipal activities. The objective is to create
a proposal for measures to improve the management of the municipal facebook's profile of the
municipalities of the regional cities. The research contain a questionnaire survey within
individual the municipalities of the regional cities in the Czech Republic which verifies these
proposals. The conclusion of the practical part is enriched by comments and attitudes

including own proposals that were obtained from the Focus group interview.

Keywords: social network, Facebook, public administration, promotion, communication,

publish content
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1 Uvod

vvvvv

Obecni a meéstské urady jsou zaroven predstaviteli mistni zastupitelské demokracie
a povéfenymi organy statni spravy, které realizuji rozdilné zajmy svych obyvatel. Povaha
a ukoly mistni spravy mohou byt podle nékterych nazord v rozporu s marketingovou
koncepci. Vétsina sluzeb poskytovanych mistni spravou ma charakter vetejnych sluzeb, které
nejsou predmétem smény, a tudiz nelze stanovit jejich cenu na trhu. Ackoliv tyto sluzby jsou
skutecné svou povahou vetejné, u znacného mnozstvi z nich (napi. kultura, bydleni, technické
sluzby) Ize do jisté miry uplatnit n¢které prvky trznich mechanismu. Pravé tyto typy sluzeb
jsou predmétem zajmu reforem v mistni spraveé, nebot’ jejich spravné fizeni muize mistni
spravu podstatné zefektivnit (Janeckova, Vastikova, 1999).

Socialni sité jsou v soucasné dob¢ stale jesté¢ velmi trendova zélezitost. Jiz nyni se jim
vSak podafilo néco, co ve svété informacnich technologii doposud nemélo obdoby. Diky

re¢
1

rozsifovani mobilniho internetu a diky ,,zcivilnéni® IT do podoby, kdy jsou pouzitelné nejen
pro hrstku expertt, ale pro Sirokou populaci, se staly vSeobecnou komunikaéni platformou.
Z téchto divodl je nezbytné, aby se staly standardni soucdsti marketingové komunikace
(Bednar, 2011).

Rozsifeni internetu, a v disledku toho vznik online komunikace, vyraznym zptsobem
zménilo charakter marketingové komunikace organizaci a podobu komunika¢niho mixu
1 komunikaénich kampani (Karli¢ek a kol., 2016).

Internetovy marketing je pojem, ktery uz zdomécnél i v ¢estin€é. Obsah tohoto pojmu je
v8ak pro fadu lidi zcela neznamy nebo zavadéjici. Existuji totiz firmy, které ,,d€laji stranky*,
ale o marketingu toho mnoho nevédi. Marketing na internetu je cely komplex Cinnosti. Vice
nez v aktivitich mimo internet se zde vSe prolina, navazuje na sebe a vzajemné se ovliviiuje.

Marketing na internetu vyzaduje trpélivost a dlouhodobou perspektivu, je nutné (a mozné) vse

m¢efit a vyhodnocovat (Janouch, 2010).

V teoretické Casti prace jsou definovany zakladni pojmy, které souvisi s vetfejnou
spravou, marketingem a socialnimi sitémi. Podrobngji se autorka nasledn¢ zabyva vyuzitim
marketingu na socidlnich sitich ve vefejné sprave, konkrétné tedy socialni siti Facebook.
Teoreticka Cast je primarné zaloZzena na doporucené literatuie ze zadani této diplomové prace
a dalsi odborné literatury uvedené v piiloze prace. Prace Cerpa z hlavnich autorti, jako jsou

Foret (2003, 2008), Hornik a Kus (2016), Janouch (2010), Jetek (2007) a Koudelka (2006,



2008). Autorka vyuzivé i dostupné internetové zdroje, zejména Cesky statisticky ufad, zdkony
Ceské republiky, Ustavu Ceské republiky, webové stranky magistrati krajskych mést Ceské

republiky a vybrané socialni sité.

Prakticka Gast analyzuje vyuZzivani socialni sit¢ v marketingu vefejné spravy Ceské
republiky, konkrétné magistrati krajskych mést Ceské republiky. Analyza se zaméfuje na
socialni sit’ Facebook, u které se autorka zabyvala, jakym zplisobem magistraty krajskych
mést tuto socidlni sit’ pouzivaji a jak jejim prostfednictvim komunikuyji.

Praktickd ¢ast vychdzi z primarnich zdroja, jakymi jsou informace z webovych stranek
vcetné informaci ze socidlni sité jednotlivych magistratti. K hlubsi analyze aktivit na socialni

siti magistrati mést je nasledné vyuzito vlastni pozorovani a analyticka aplikace ZoomSphere.

Vystupem diplomové prace je zhodnoceni efektivnosti a stanoveni, jakym zpisobem
vyuzivaji magistraty meést socialni sit’ za ucCelem sdéleni o aktudlnim dé&ji ve mésté
a propagace aktivit, jak uz spoleCenskych, nebo kulturnich, a naopak jak magistraty meést
nedokézi vyuzit plného potencidlu marketingu na socidlni siti. Vystup prace obsahuje i navrh
opatieni na zlepSeni spravy méstského facebookového profilu magistrati krajskych mést pro
efektivnéjsi komunikaci s obéany mésta a nejen jich.

Vyse zminény navrh opatfeni na zlepSeni spravy méstskych profill je ovéren
dotaznikovym Setfenim Vramci jednotlivjch magistrati krajskych mést v CR. Analyza
vyuzivani socialni sit¢ Facebook magistraty krajskych mést a ndvrh opatieni na zlepSeni
spravy méstskych profili jsou nasledné¢ doplnény nazory a postoji vcetné vlastnich navrhd,
které byly ziskany ze skupinového rozhovoru Focus group se zaméstnanci spravujicimi

vybrané facebookové profily.

Téma diplomové prace je vybrano z toho divodu, Ze autorka prace sama pracuje na
magistraitu na Odboru kultury, sportu a socidlnich sluzeb a velmi casto se styka
S problematikou o $ifeni informaci obCanlim mésta. Proto se rozhodla k analyze vyuZivani
socialnich siti, které nabizi moznost moderniho pfistupu k marketingu, a navrhnout opatieni

k zlepseni jejich vyuzivani ve vetejné sféfe.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrh opatieni na zlepSeni spravy méstského facebookového
profilu magistrat krajskych mést.

Dil¢im cilem je analyza a zhodnoceni efektivnosti komunikace vefejné spravy
prostiednictvim socidlni sité¢ Facebook za ucelem propagace méstskych aktivit. Prace hodnoti
zvetejiiovany obsah na méstském facebookovém profilu, frekvenci jeho zvefejiiovani, reakci
uzivateli na obsah a reakci odezvy mésta na pfispévky od obcani vcetné dotazl

a pripominek.

2.2 Metodika

Prace v teoretické casti vychazi z odbornych zdroji doplnénych o informace
Z oficidlnich zdrojt publikovanych socialni siti.

Praktick4 ¢ést je zalozena na sledovani socialni sité, konkrétn¢ na aktivity méestskych
facebookovych profild k propagaci méstskych aktivit, opravnéni zaméstnanci ke
zvefejiiovani obsahu vcetné Cetnosti zvetrejiiovani a reakce na publikované piispévky.
Statistickd data ziskand timto praktickym pozorovanim aktivit jsou analyzovana,
vyhodnocena a porovnana. Analyza je doplnéna o vlastni vyzkum, ktery je realizovan

metodou dotaznikového Setfeni a metodou Focus group vybrané cilové skupiny.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Metody vyzkumu

3.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotazniky patii mezi organizacné i finanén¢ vyhodnéjsi techniky. Jednd se o operativni
sociologické Setieni, které mize probihat bud’ pisemnym dotazovanim, pfes internet, ale také
prostiednictvim telefonu, nebo osobnim kontaktem s respondenty v terénu. Podle formy
dotazovani, tj. miry volnosti, kterd je respondentovi pii odpovédi dana, délime otazky na
(Urban, 2017):

e uzaviené — pii zodpovidani neni respondentovi dana volnost pro sebevyjadient;
e polouzaviené — davaji respondentovi k piedptipravenému vyctu odpovédi navic
Sanci se svobodné vyjadfit;
e oteviené — zalezi jenom na respondentovi, jak otazku zodpovi.
Jde o techniku ndro¢nou a citlivou s ohledem na ochotu a kompetenci dotazovanych. Kvalitni
informaci pfinaSeji pouze otazky srozumitelné a jednoznacné, které jsou pro respondenta
zajimavé, ne vSak dotérné nebo sugestivni (Buridnek, 1996). Tato vyzkumna metoda spada

pod kvantitativni vyzkum.

3.1.2 Focus group

Focus group (neboli skupinovy rozhovor) je rozhovor, ktery probihd ve skupiné 6 — 12
lidi. V ramci této skupiny je dileZita role moderatora, ktery celou diskuzi tidi. Tato metoda
oproti ostatnim je pro uc€astniky pfijemnéjsi, protoZze mohou diskutovat ve skupiné, ne jako
u individualnich hloubkovych rozhovort. Tato metoda navic vyvolava diskuzni interakci mezi
jedinci, ktefi diskutuji na spole¢né téma. Je tedy mozné, ze se diskuze muze vice vyostfit
a jednotlivci béhem diskuze vramci vzdjemné interakce mohou zménit svij nazor na
diskutovanou problematiku. Tato vyzkumna metoda spada pod kvalitativni vyzkum a obvykle

probiha 90 minut az 2 hodiny (Foret, 2008).
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3.2 Verejna sprava

Vefejna sprava je institut slouzici obCaniim k realizaci jejich prava na spravu véci
vefejnych. Jde o spravu vetejnych zalezitosti ve vefejném zdjmu (Koudelka, 2008). Oznacuje

se jako souhrn spravnich ¢innosti a ufadd, které realizuji vefejnou politiku a plsobi ve

vetejném z4jmu na ustfedni, mistni a regionalni Grovni.

Vefejna sprava je spravovanim (fizenim, udrzovanim a rozvijenim) vefejnych
zalezitosti, uskuteCiiovanym jako projev statni moci. Subjekty, které jejim prostfednictvim
uskuteCnuji vefejny zdjem, tak ¢ini na zakladé zakona a v mezich, jez jim stanovil (Heger,
2012). Vetejna sprava se Cleni na statni spravu, kterd je vykondvana po celém uzemi statu

skrze norem platnych pro vSechny obcany, a uzemni samospravu zastupujici pouze obCany

ur¢ité ¢asti izemi statu.

Struktura vefejné spravy CR

» vlada — ministerstva

» Ustfedni spravni Urady podrizené
ministerstvim

~ jiné Ustfedni organy statni spravy

» Uzemni spravni urady

kraje

obce

Statni
sprava
Verejna
sprava )
| Uzemni
Samosprava
Zajmova

zajmova Ci profesni
sdruzeni osob (napf.
stavovské komory, VS)

Obrazek 1: Struktura veiejné spravy CR, (zdroj: Garep, 2016)

Strukturu vefejné spravy CR lze rozdélit nasledovné:

Statni spradva — ¢innost statu provadéna pfimo statnimi organy nebo jinymi organy, na které

stat vykon statni spravy v urcitém rozsahu prenesl.

1. statni sprava s celostatni pusobnosti — ustfedni statni

ministerstva, dalsi Gstfedni statni organy)

a. statni sprava vykondvana vefejnymi sbory (napi.: Policie Ceské

republiky, Hasi¢sky zachranny sbor)

b.  vykon statni spravy zabezpecovany zpravodajskymi sluzbami (BIS)

12
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C. ostatni vykon statni spravy s celostatni pusobnosti (Pozemkovy ufad
CR)
d.  vykon statni spravy propuj¢eny soukromym osobam (STK)
2. statni sprava s uzemni pusobnosti - obce Il. a Ill. typu, izemni organy se
vSeobecnou plisobnosti
3. statni sprava se specializovanou piisobnosti — organy podiizené ustiednim

spravnim uradim

Samosprava — Zplsob fizeni urcitého celku, kdy dany subjekt o nékterych svych
zalezitostech rozhoduje sdm autonomnim zpiisobem. Samosprava vede k pluralité moci a tim
zabezpeCuje veEtsi svobodu jedince. Stat stanovi ziizeni samospravy a podrobuje ji své
kontrole. Dovoluje statni moci, aby zasahovala do piisobnosti samospravy (Koudelka, 2008).

1. Gzemni— obce, kraje

2. zajmova — napi.: Cesky rozhlas, Ceské advokatni komora, atd.

3.3 Uzemni samosprava

V Ceské republice existuje dvoustupiiovy systém tizemni samospravy. V Ustavé Ceské
republiky je zakotveno &lenéni Ceské republiky na zakladni a vyssi tizemni samospravné
celky (Veiejna sprava v Ceské republice, 2005). Zakladni uzemni samospravné celky tvofi
obce a vyssi tizemni samospravné celky pak kraje. Uzemni samospravné celky jsou izemnimi
spoleCenstvimi obc¢ant, kterd maji pravo na samospravu. Maji charakter vefejnopravnich
korporaci, které mohou mit vlastni majetek a hospodaii podle vlastniho rozpoctu. Stat mutze
zasahovat do uzemni samospravy jen na ochranu zdkona a jen zplisobem stanovenym
zékonem (Ustava Ceské republiky ¢. 1/1993 Sh.). V Ceské republice byl zvolen tzv. spojeny
model vefejné spravy, tzn., Ze obce a kraje vykonavaji vedle samostatnych plisobnosti také

statni spravu v pienesené ptisobnosti (Vefejna sprava v Ceské republice, 2005).

3.3.1 Obce

Obec je tradi¢nim zakladem uzemni samospravy. Znama je zasada, Ze svobodna obec je
zékladem svobodného statu (Koudelka, 2006). Obec pecuje o vSestranny rozvoj svého uzemi
a o potieby svych ob¢anti a pii plnéni svych tkolt chrani téz vetejny zajem (Zakon o obcich
¢. 128/2000 Sh.). Obec je tvotena jednim nebo vice katastralnimi izemimi a miZze se ¢lenit

na ¢asti.
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Charakteristickymi znaky obce jsou (Koudelka, 2006):

- vlastni izemi

- obyvatelstvo obce

- soustava organt, jimiz jedna a uskuteciiuje svou viili

- vystupovani v pravnich vztazich svym jménem — pravni subjektivita a pravotvorba

- vlastni majetek a hospodaieni

Obce se od sebe lisi rozsahem vykonu statni spravy v pienesené pusobnosti (Vetejna
sprava v Ceské republice, 2005). RozliSuji se obce se zakladnim rozsahem pienesené

v o

pusobnosti, obce s povéfenym obecnim ufadem a obce s rozsifenou plisobnosti.

Do samostatné ptisobnosti obce ze zakona o obcich patii (Vefejna sprava v Ceské republice,
2005):

- hospodateni obce;

- rozpocet a zavérecny ucet obce;

- penézni fondy obce;

- pravnické osoby obce a organizacni slozky obce a ucast obce v pravnickych osobach;
- osobni a vécné vydaje na ¢innosti obecniho Ufadu a zvlastnich organti obce;

- organizace, fizeni, persondlni a materialni zabezpeceni obecniho ufadu;

- vydavani obecné zavaznych vyhlasek obce;

- mistni referendum;

- obecni policie;

- ukladéani pokut za spravni delikty;

- program rozvoje Uzemniho obvodu obce;

- izemni plan obce a regulacni plan a vyhlaSovani jejich zdvazné ¢asti obecné zdvaznou
vyhléaskou;

- spolupréce s jinymi obcemi atd.
Obec je samostatn¢ spravovana zastupitelstvem obce. Zastupitelstvo voli ze svych ¢lenti

starostu, ktery navenek obec zastupuje. Dal§imi organy obce jsou rada obce, obecni uiad

a zvlastni organy obce.
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Mésto

Novymi mésty se mohou stat obce, jez maji nejméné 3000 obyvatel, a za mésto urci
piedseda Poslanecké snémovny Parlamentu. Navrh predsedovi Poslanecké snémovny podéava
dotcena obec (Koudelka, 2006). Méstem se muze obec stat i na historickém principu, kdy
nemusi byt splnéna podminka minimalniho poctu obyvatel. Aktualni pocet mést a obci

v Ceské republice je 6246 (Cesky statisticky ufad, 2017).

Zvlast vyznamna meésta jsou statutarni mésta, jejich sprava je odlisSna od ostatnich meést
pfedev§im samospravou meéstskych casti. Upravuji své vnitini poméry ve vécech spravy
meésta statutem, ktery je vydavan formou obecné zdvazné vyhlasky obce (Zékon o obcich
¢. 128/2000 Sb.; Koudelka, 2008). Statut stanovuje naptiklad vycet jednotlivych meéstskych
obvodl a méstskych Casti a vymezeni jejich Gzemi, pravomoc organii mésta na useku
samostatné a pfenesené pusobnosti a vzajemné soucinnosti (Zakon o obcich ¢. 128/2000 Sb.).
Statutarni mésta vznikaji pouze na zéklad¢ zdkona a mohou se ¢lenit na méstské obvody nebo
méstské Casti s vlastnimi samospravnymi organy. Statutdrni meésto je spravovano
zastupitelstvem mésta, dal$imi organy jsou rada mésta, primator (zastupuje mésto navenek),
magistrat mesta a zvlastni organy mésta.

Postaveni a puisobnost magistratu upravuje zakon o obcich ¢. 128/2000 Sb., zakon
¢. 314/2002 Sb., o stanoveni obci s povéfenym obecnim ufadem a stanoveni obci s rozsifenou
pusobnosti a zakon ¢. 320/2002 Sb., o zméné a zruSeni nékterych zakond v souvislosti
s ukoncenim c¢innosti okresnich Gradl, ve znéni pozdé€jSich predpist, a dalsi pravni piedpisy.

Magistrat pIni ukoly (Statutarni mésto Usti nad Labem, 2015):

e v oblasti samostatné plisobnosti ulozené Zastupitelstvem mésta nebo Radou mésta
a dalsi ukoly uloZené zakonem o obcich a dalSimi pravnimi predpisy;

« vykonava tkoly pienesené pusobnosti ve vécech, které stanovi zvlastni zakony, a ktera
je zékonem svéfena poveéfenym obecnim uUfadim a obecnim uUfadim obci s rozsifenou
pusobnosti;

e spolupracuje pii plnéni Ukoll s ostatnimi Uzemnimi spravnimi Ufady, organy kraje
a organy obci ve svém spravnim obvodu. Koordinuje postup ostatnich tizemnich spravnich
uradi a organti obci pii plnéni spolecnych ukoll stanovenych zvlastnimi zékony;

e prostiednictvim svych odborit metodicky ftidi méstem ziizované piispévkové

organizace.
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Magistrat mésta tvoii primator, ndmeéstci primatora, tajemnik magistratu a zaméstnanci

mésta zatazeni do magistratu mesta.

3.3.2 Kraje

Kraj je uzemnim spolecenstvim obcand, kterému ndlezi pravo na samospravu. Ma
vlastni majetek a vlastni pfijmy vymezené zakonem a hospodaii s nimi. V pravnich vztazich
vystupuje vlastnim jménem a nese odpovédnost z téchto vztaht vyplivajicich. Kraj pecuje
o viestranny rozvoj svého tizemi a o potieby svych ob¢antl. Na uzemi Ceské republiky bylo
vymezeno 14 vyssich uzemnich samospravnych celktl. Z ditvodu vstupu Ceské republiky do
Evropské unie je vhodné zminit postaveni samospravnych kraji v klasifikaci NUTS, ktera se
vyuziva ke statistickému monitorovani a k analyzam (Vefejna sprava v Ceské republice,

2005).

Do samostatné ptisobnosti podle zakona o krajich patii (Vefejna sprava v Ceské republice,
2005):

- hospodateni kraje;

- rozpocet a zaveérecny ucet kraje;

- penézni fondy kraje;

- pravnické osoby kraje a organiza¢ni slozky kraje a ucast kraje v pravnickych osobach;

- osobni a vécné vydaje na ¢innost krajského tfadu a zvlastnich organt kraje, organizace,
fizeni, personalni a materialni zabezpeceni krajského ttadu;

- vydavani obecné zavaznych vyhlasek;

- zakonodarna iniciativa vi¢i Poslanecké sn€émovné;

- aktivni legitimace k podani Gstavni samospravné stiznosti a navrhu na zruSeni pozdkonného
préavniho piedpisu Ustavnim soudem z divodu nezakonnosti ¢i netstavnosti;

- Program rozvoje kraje;

- uzemn¢ planovaci dokumentace pro uzemi kraje a vyhlasovani jeji zdvazné Casti obecné
zavaznou vyhlaskou;

- spoluprace s jinymi kraji, G¢ast v regionech soudrznosti;

- dopravni obsluznost na tizemi kraje;

- koncept rozvoje cestovniho ruchu;

- ukladani pokut v samostatné piisobnosti kraje atd.
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Kraj je samostatn¢ spravovan zastupitelstvem kraje. Zastupitelstvo voli ze svych ¢lenti
hejtmana, ktery navenek kraj zastupuje. Dal§imi organy kraje jsou rada kraje, krajsky urad

a zvlastni organy kraje.

A
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Obrazek 2: Mapa kraji a okresti CR, (zdroj: Jandur, 2014)

3.4 Marketing

Harasimova (2009) uvadi definici marketingu jako proces fizeni zajiStujici poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb zakaznika a to tak, aby bylo
efektivnim zptisobem dosaZeno cill firmy.

Ve vetejném sektoru se pojem marketing objevuje ve znacn€é omezené podobé (Hornik,
Kus, 2016). Marketing se ve vefejném sektoru pouziva predevSim k realizaci méstskych
kulturnich, spolecenskych a sportovnich aktivit, nebo béhem volebniho obdobi. Veiejny
sektor jej vyuziva i k propagaci pfirodnich a kulturnich pamatek v dané lokalit¢ ke zvySeni
navstévnosti, viz kapitola 3.5.1 Destina¢ni marketing.

V ptipadé nenaplilovani potieb svych zakazniki (obCantl) zde neni mozny zanik
organizace, nybrz jeji restrukturalizace, vétSinou pifichodem nové zvolené samospravy.
Marketing a vefejnéd sprava se v mnoha bodech prolinaji a neustale se sobé& pfiblizuji. Neni
tedy sporu o tom, ze marketingové nastroje lze vyuZzivat i ve vetejném sektoru (Hornik, Kus,
2016).

Soukromy a vetejny sektor se od sebe lisi pfedevsim zplisobem pfistupu k zdkaznikovi
(resp. obcanovi). V soukromém sektoru se zaméfuje na uspokojovani potieb zakaznika a na
vztah mezi nadklady a vynosy. Naopak ve vefejném sektoru neni tento piistup k zakaznikovi

zcela realny z divodu legislativnich omezeni a omezenych finan¢nich zdroju. Marketing se
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zde tidi rozhodnutim samospravy a jeho dopadem na obcany. Vefejna sprava disponuje
omezenymi schvalenymi finan¢nimi prostfedky, tudiz se zamétfuje vice na kvantitu nez
kvalitu.

Ve vetejnych sluzbach je velmi diilezitou cestou jak (Slavik, 2014):

e Utinnd zapojit koncového uZivatele vefejnych sluzeb do procesu jejich
poskytovani a hodnoceni, aby pro n¢j bylo co nejptinosné;jsi.

e Efektivné nastavit vnitini procesy u poskytovateli vetejnych sluzeb tak, aby
byly centralizované finan¢ni zdroje i poplatky od uzivatelit vynakladany co
nejhospodarnéji.

e Poskytnout dostatek informaci pro fizeni, hodnoceni a pldnovani vefejnych

sluzeb na urovni statni spravy i na urovni politické.

K efektivnimu marketingu ve vefejné spravé pomahaji taktické néstroje neboli néstroje
marketingového mixu. Jednd se o souhrn tkolti a opatfeni, jenz pomdha s upokojovanim
potieb obcanti. Je proto dualezit¢é pro potieby vefejné spravy marketingovy mix blize

konkretizovat s detailn€jsim odkazem na propagaci.

Marketingovy mix se sklada (Jetek, 2007), (Foret, 2008):

Produkt — je statek nebo sluzba, ktery organizace nabizi na zaklad¢ zjisténych potieb
zakaznikl. Snaha je tedy v zajiSténi kvality, mnoZstvi, image atd. Jde o naldkani zdkazniki ke
koupi, at’ uz jde o vlastnosti nebo vzhled (Jetek, 2007).

Ve vefejném sektoru vSak nejde o prodej, pouze na upozornéni a urcitou formu
naldkani. Zde neni zajem o kvalitu a dalsi prvky, které maji zakaznika (resp. obcana) navnadit
(Foret, 2008). Produkt obce musi vychazet z celkové strategie obce a jeji vize. Podléha
rozpoctovému omezeni, které vSak obec muze vylepsit pouzitim mimorozpoctovych zdroja

ziskanych ze statnich, soukromych nebo unijnich fondti (Harasimova, 2009).

Sluzby na rozdil od vyrobkt (Slavik, 2014):
e maji nehmotnou povahu;
e vyzaduji spolupraci zdkaznika a tésny kontakt s persondlem dodavatele;
e jsou dodavany v redlném case, ktery ma bezprostfedni vliv na jejich uZzitek
zakaznika;

¢ jsou dodany rozmanitym zpusobem.
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Produktem vefejné spravy je to, co mulze obec nabidnout svym obcanlim,
navstévnikim, podniklim a pfipadnym investorim. Hmotnymi statky je prostfedi, ve kterém
se realizuje poskytovani sluzeb. MiZe se napiiklad jednat o dopravni infrastrukturu, kulturni
a historické pamatky, ale také i obyvatele obce, ktefi predstavuji lidsky kapital.
Mezi nehmotné prvky patii atmosféra obce, chovani a postoje, iniciativa lidi v ni Zijicich
(Harasimova, 2009). Jedna se o sluzby, které obec poskytuje svym obcaniim, napiiklad

kulturni a sportovni vyziti, vzdélavani, pracovni nabidky, apod.

Cena — je hodnota produktu vyjadiena v penézich. Jednd se o stézejni ndstroj
soukromého marketingu. Vefejny sektor se vSak nezajima o zisk, pouze chce uhradit naklady,
proto jsou ceny vzdy piijatelné. Navic vefejny sektor vzdy piedstavuje pfirozeny monopol.
Zde dochazi k velké kolizi mezi vefejnou spravou a privatnim sektorem. V soukromé firmé
hraje cena hlavni roli. Oproti tomu vefejna sprava na cenu (zisk) necili, minimalné ne ve
svych ustfednich ¢innostech. Dalsi odlisnosti je stanoveni rozdilnych cen pro rizné obcany

(napf. zvyhodilovani seniorl v oblasti poplatkit) (Jetek, 2007).

Distribuce — se zabyva tim, kde a jak budou produkt/sluzba nabizeny a prodavany. Pfi
distribuci sluzeb hraje diileZitou roli ¢as a vzdalenost. Cim dale bydli uZivatel od zatizeni
poskytujici vybranou sluzbu, tim mén¢ ji uzivd. Obec potiebuje distribu¢ni kandly k tomu,
aby svijj celkovy produkt zpfistupnila pfipadnym z4jemcim. Kritéria pro volbu efektivniho
distribu¢niho kanalu jsou: vySe nékladii, pohodli pro spotiebitele a uzivatele, spolehlivost,
dostupnost a kvalita (Harasimova, 2009).

Veftejny sektor nabizi k distribuci ur€itd prostranstvi, jako jsou napiiklad sidlo tfadu,
divadla, kulturni domy, namésti, multifunk¢ni centra apod. V dnesni dobé lze vyuZivat nejen
distribuci fyzickou, ale 1 distribuci virtudlni prostfednictvim internetovych stranek,

elektronické posty, socialnich siti, apod.

Propagace — fesi vSe okolo zviditelnéni produktu a jeho vlastnosti, a to prostiednictvim
neosobni formy komunikace jakou je reklama v televizi, rozhlase, novinach a ¢asopisech nebo
vytiSténé prospekty, propagacni letdky a katalogy. Jedna se o nejproblémové)si cCast
marketingového mixu, protoze je nejvice viditelna mezi obCany (Foret, 2008). Vefejna sprava
vyuziva propagaci pro sdélovani diilezitych informaci a oznameni.

Kvalitn¢ zpracované propagacni materidly by mély byt nezbytnou soucasti vybaveni kazdého

reprezentanta obce ¢i mésta. To piredpokladd umistovat propagacni materialy v informacnich
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centrech, poskytovat je pfi vSech jednanich s partnery obce, pti vyznamnych vefejnych akci

apod. (Janeckova, Vastikova, 1999).

Marketingové pojeti propagace, n¢kdy také oznaCované za komunikacni mix, se

tradi¢n€ opira o nasledujici ctyfi hlavni néstroje (Foret, 2003):

reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve
sd¢lovacich prostiedcich;

podporu prodeje predstavujici kratkodobé podnéty pro zvyseni nakupu nebo
prodeje produktu;

public relations jako vytvareni a rozvijeni dobrych vztaht s vetejnosti, zejména
prostfednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich;

osobni prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo

1 n€kolika potenciadlnimi zakazniky.

Podle Slavika (2014) se propagace d¢€li na zakladni typy:

informativni propagace — ma za cil informovat zdkaznika o produktu a jeho
uzitku, vysvétlit jeho uzivani, opravit ptipadné zkreslené dojmy ¢i vytvaret image
znacky. Jinymi slovy, jejim cilem je vytvofit poptavku po produktu.
presvédcovaci propagace — ma za cil pfesvédcit zakaznika o vyhodach naseho
produktu v porovnani s produkty konkurence.

pripominaci propagace — hraje dulezitou roli zv1asté ve fazi zralosti a poklesu.

Jejim cilem je pfipomenout existenci jiz zndmého a zavedeného produktu.

NejcastéjSimi problémy pii propagaci a komunikaci ve vetejnych sluzbéch jsou (Slavik,

2014):

apatie, nedostatek porozuméni, odpor k propagovani sluzeb ze strany piijemcu;
kontroverzni dopady nabizenych sluzeb a jejich propagace na rizné skupiny
obyvatel;

nedostatek financ¢nich zdroji na propagaci,

Spatné formulovana sdéleni;

Spatn¢ zvoleny jazyk komunikace;

Spatné volené prostfedky komunikace.
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Trendy propagace ovliviiyjici (nejen) konzumaci kultury (Krejci, 2018):
e Limitovany volny cas
e Multiplikace a fragmentace trhu volnocasovych aktivit
e Dopravni dostupnost jako klicovy faktor
e Rostouci skupina seniorti
e Vyssi,,marketingova“ gramotnost
e Personalizace, DIY média, technologicky boom
e Touha po dokonalém zazitku

e Aktivni participace, apod.

Lidé — jedna se prakticky o vSechny osoby, které¢ na daném tzemi predstavuji vefejnou
spravu. Konkrétn¢ se jednd o zaméstnance dané vefejné spravy. O marketing se vétSinou
staraji pravé oni. V piipadé¢ najmuti marketingové spolecnosti, by se plytvalo danémi,

finan¢nimi prostiedky obyvatel (Foret, 2008).

Materialni prostiredi — sem Ize zatadit veskeré prostiedi daného tzemi. At uz se jedna
o prostiedi distribuéniho média vefejné spravy, jeho interiéry a exteriéry, nebo prostfedi dané
oblasti (napf. obce). Souvisi s distribuci a zalezi hlavn€ na prosperité¢ dané lokality (Foret,

2008).

Procesy — zamétuji se na to, jakym zplsobem bude sluzba poskytovana. Tento proces
ve vysledku ovliviiuje vztah s obcany. Je potieba, aby pfislusné procesy byly maximalné

efektivni, jednoduché a aktualni (Foret, 2008).

Partnerstvi — mize v ramci vetfejné spravy probihat né&kolika zpiisoby, napf. jako
partnerstvi se soukromym sektorem. Jinym piikladem partnerstvi jsou partnerstvi mezi
konkrétnimi mésty. Z partnerstvi ziskava potiebné finan¢ni prostfedky na potadani akei a na
marketing, proto spolupracuje vice se soukromym sektorem. Tato C¢ast vSak muze splyvat

I s korupci (Jetek, 2007).
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3.5 Vyuziti marketingu ve verejné spravé

Vefejnymi sluzbami rozumime takové sluzby, jejichz cilem je slouzit nejen
individualnim zakaznikim, ale spole¢nosti ¢i jiné komunité jakozto celku, a jsou proto
financovany ¢i spolufinancovany z vefejnych prostiedkti k tomu urcenych (Slavik, 2014).
V ekonomickém pojeti mizeme vefejnou spravu povazovat za firmu, ktera specifickym
zpusobem produkuje urcité statky a prostfednictvim marketingu se snazi svlij prodej co
nejvice zefektiviiovat. Prestoze marketing tradicné chapan jako charakteristicky prvek
soukromého sektoru, zacala se tato ekonomicka disciplina prolinat i do sektoru vetejného.
Presto vsak nesmime zapominat, Ze vefejnd sprava neni trznim subjektem v pravém smyslu
slova, a proto bohuzel existuji jisté skutecnosti, které efektivnost marketingu ve vetejné
spravé znaéné snizuji (Skarabelova, 2007).

Vefejna sprava vyuziva marketing, podobné jako je tomu v soukromém sektoru,
k pfipomenuti/upozornéni/ptilakani zakaznikid/uzivateli/ob¢anid na urcité statky a sluzby.
Slouzi k trvalému zvySovani kvality zivota obyvatelstva a ke zvySeni atraktivity mésta, ale
oproti soukromému sektoru ne primarné za ucelem zisku.

Marketing je velmi dulezitou formou, jak informovat obCany o rGznych akcich,
0 kterych by neméli moznost se jinak dozvédét, a pokud by se jich neucastnili, v daném
regionu by se tyto akce vice nekonaly, a tim by klesal hruby narodni produkt kraji a jejich
rozvoj. Déle by klesala Zivotni Uroven, tim i ochota obyvatel volit dané politiky, napf.
Vv krajskych volbach. Kraje jsou proto zainteresovany V poraddni udélosti mimo jiné

i z ekonomického hlediska, a tak jsou povinny zavadét marketing (Skarabelova, 2007).

Zavadeéni méstského marketingu do procesu fizeni ma nckolik divodii (Harasimova,
2009):

. Vysoka konkurence mezi mésty a regiony

. Rostouci globalni konkurence

. Zvysujici se naroky obyvatelstva

1

2

3

4. Nedostatek finan¢nich zdroji

5. ZvySovani vzdélanosti a angazovanosti obcanil
6

. Existence ekonomickych seskupeni
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3.5.1 Destina¢ni marketing

Jednim z prikladii vyuziti marketingu ve veifejné spravé muze byt tzv. destinacni
marketing.

Destina¢ni marketing ma za ukol nabizet a propagovat produkty/sluzby destinace,
zlepsit jeji image a prilakat turisty. K tomu je nezbytné vyuzivat riznych nastroji marketingu,
jako je napiiklad spoluprace ufadi vefejné spravy a soukromého sektoru, potadani
workshopu, aktivni sprava webovych stranek, tvorba propaga¢nich materiald, apod.

Vefejna sprava muze destinacni marketing vyuzit k propagaci cestovniho ruchu, a tim
zvysit navstévnost daného kraje. S vyssi navstévnosti pak samoziejme souvisi i zvySeni
hrubého domaciho produktu a urovné dané lokality. Kraj ¢i obec muize propagaci lakat
obcany na historické, pfirodni a kulturni pamdtky. Propagaci vyuZzije pii pofddani méstskych
kulturnich a sportovnich akci. Nejdulezitéjsi je vSak spravné zacileni, protoze pokud nebude
propagaci vhodné cilit, mize dojit K nizké navstévnosti a nezdjmu obcan.

Graf 1 znazornuje vysi navstévnosti jednotlivych Kraji v ubytovacich zatfizenich ob¢any
Ceské republiky a hosty ze zahrani¢i. Jedna se o jeden z hlavnich ukazateli destinaéniho
marketingu pro kraje. Je evidentni, ze nejnavstévovangjSim krajem se stalo centrum
cestovniho ruchu v Ceské republice Hlavni mésto Praha, a dale pak Jihodesky kraj
a Karlovarsky kraj. Tyto kraje nabizi Siroké spektrum historickych a pfirodnich paméatek
a pestré spolecenské, kulturni a sportovni akce. NejnizSich hodnot doséhly kraje Pardubicky,
Ustecky, Olomoucky. Nizka navitévnost neni ovlivnéna slabou nabidkou akci nebo pamatek
v jednotlivych krajich, ale je to dano pfedevSim ve slabém destina¢nim marketingu kraju.
Jeho mozZnosti kraje nedokazi dostate¢né vyuzit. DalSim divodem mulze byt i nespoluprace

krajii a nepropagovani sluzeb a produktii navzajem (CSU, 2017).
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Graf 1: Hosté a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich dle jednotlivych kraj, (zdroj: CSU,
2017)
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3.6 Efektivnost marketingu ve verejné spravé

Marketingu vefejné spravy se ve vétSin¢ pripadt vénuji ufednici, ktefi zpravidla
nebyvaji specialisté na marketing. Casto se proto stava, Ze z diivodu neadekvétnich zkuSenosti
¢i kvalifikace nedokazi vyuzivat maximalniho potencidlu danych marketingovych aktivit.
Utedniktim, kteii jsou tvirci danych marketingovych aktivit, chybi zejména ziskova
motivace, jako je tomu v soukromém sektoru, a proto nejsou tolik zainteresovani
k efektivnimu prabéhu vyuzivani téchto sluzeb. Berou tyto aktivity pouze jako soucast jejich
prace, pii které bohuzel nevynalozi patfi¢né Usili. Nemaji tak naptiklad zajem propagaci
svych sluzeb naplno rozvijet, aby piilakali co nejirsi okruh obyvatel své obce. Utady vefejné
spravy proto musi mit nejdiive zajem vytvaret pozitivni medialni obraz o sob&é k tomu, aby
jeho efektivnost marketingu byla co nejvyssi.

Jednou z hlavnich otazek efektivniho marketingu je cileni na vybrané skupiny
obyvatelstva. Ve vétsing piipadl je propagace vyvéSena pouze na tiedni desce, popiipadé na
strankach ufadu vefejné spravy, avSak tyto upozornéni si malokdo precte, takze nejvétsi
propagaci je nakonec pouze Ustni Sifeni mezi lidmi. Upozornéni ani nedokédze patficné
zaujmout, protoze na uUfednich deskdch muizeme vidét pouze bilé papiry s cernym pismem,
takze napt. motivace mladSich generaci precist si text je prakticky nulova, 1 kdyz potadana
akce je cilena prave na né. VSechny informace jsou také nahromadény na jednom misté, jako
napf. zpravy pro investory, nabidky prace, realizované aktivity v obci, a lidé si uz vétSinou
pfestavaji tato upozornéni Cist kvuli klesajicimu uzitku. Tento zpiisob marketingu se tak stava
naprosto zbyte¢ny (Hornik, Kus, 2016).

Tento problém by mohl byt vyfeSen, pokud by krajské Grady nebo magistraty mést
vyuzivaly sluZzeb marketingovych agentur, které se na tyto sluzby specializuji. BohuzZel
vefejna sprava ve vétSin¢ piipadii nema v rozpoctu financni prostfedky na tyto vydaje.
V tomto pfipadé by se tak vefejna sprava méla vice zaméfovat na efektivnéj$i vyuzivani
bezplatnych marketingovych prostfedki, jako jsou naptiklad socialni sité.

Zakladem uspésné marketingové komunikace zlistava ziskani a trvalé udrzeni zajmu
a pozornosti vefejnosti. Pokud se nepodaii oslovit, zlistanou veSkeré naklady a usili na
seberozsahlejsi kampan ve sdélovacich prostiedcich jen zbyteCnou a marnou snahou (Foret,

2003).
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Podle Foreta (2003) se u osloveni zakaznika jedna o nasledujici rozhodnuti:
1. komu je sdéleni urceno
co mu chceme sdélit
co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek)
jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit
jakymi kanaly bude sdéleni doru¢eno
jaké oc¢ekavame od adresata reakce

jak budeme celou akci fidit a kontrolovat

O N o a A~ w D

jak zjistime, ¢eho jsme dosahli

Socidlni sit¢ jsou virtudlnim prostfedim, kde by mohlo dochazet ke zkvalitnéni
komunikace mezi Ufady a Sirokou vefejnosti (Hornik, Kus§, 2016). Vyuzivani socidlnich siti je
atraktivnéj$i zejména pro mladou generaci. Ob¢ané se tak mohou prostiednictvim socialnich
siti zapojovat do verejnych diskuzi, vyjadifovat své ndzory, ¢i i pfichazet s navrhy na urcita
zlepSeni. Ve vysledku to poté znamena Sirsi a rychlejSi dosazitelnost informaci pro rozsahlejsi
poCty obcanil a snizeni moznosti dezinformaci. Je ale dillezité upozornit, Ze hromadné
vymeénovani ndzorti mize vést k radikalizaci a naslednému snizeni efektivity.

Foret (2003) ale tvrdi, ze problémy k fizeni potfebujeme a méli bychom je v prvé fadé
brat jako signalni informace o situaci, kterd se vymyka a preriistd naSe zavedené postupy
feSeni.

Je vhodné zminit se o nékterych problémech tykajicich se efektivniho marketingu mést
a obci (Janeckova, Vastikova, 1999):

e mésta a obce jsou dynamické, dochazi zde k ¢astym a mnohdy
nepiedvidatelnym zméndm,;

e mésta a obce nejsou homogenni, nékterd rozhodnuti o nich probihaji na trovni
vlady (napft. rozhodovani o rozpoctovych zdrojich, o vyznamnych
investicich);

e vefejné sluzby musi mésta a obce poskytovat na zaklad€ potieb a nemély by
byt predmétem smény na trhu;

e zdroje mistni spravy jsou omezené a marketing by mohl zvysit poptavku,
kterou by nebylo mozno uspokojit;

e vybér nékterych druht sluZeb je nutné omezeny, nékteré sluzby vyplyvaji

obyvatelim ze zakona;
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e mistni sprava se netyka pouze spotieby sluzeb, ale i zaleZitosti statni spravy
(napt. izemni planovani) a fizeni téchto procesti je natolik obtizné, Ze vyuziti

marketingu muize byt spojeno s velkymi obtizemi.

Graf 2 znazoriiuje vyuziti online komunikace jednotlivct s Gfady vetejné spravy
v zemich EU v roce 2016. Je ziejmé, ze Ceska republika znaéné zaostava za ostatnimi staty
Evropské unie, jelikoZ obéané CR téméf internet pro komunikaci s Gfady nevyuzivaji.
Duvodem je nevyuziti plného potencidlu internetu véetné socialnich siti, neznalost
a neinformovanost ob¢ant.. Nicmén¢ z grafu 2 vyplyva, Ze s Gifady vefejné spravy lze

efektivné online komunikovat, jako tomu je v ostatnich evropskych zemich (CSU, 2017).
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Graf 2: Jednotlivci v zemich EU, ktefi vyuzili online komunikaci s ufady v roce 2016, (zdroj: CSU, 2017)

3.7 Vyuziti socialnich siti ve veFejné spravé

Sociologie definuje socidlni sit’ jako propojenou skupinu lidi, ktefi se navzijem
ovlivituji, pfiCemz mohou (ale nemusi) byt pfibuzni. Socidlni sit’ se tvofi na zadklad¢
spolecnych z4jmi, rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych diivodd, jako je napft.
ekonomicky, politicky ¢i kulturni zajem (Pavlicek, 2010).

Heger (2012) uvadi, ze socialni sité se v poslednich n¢kolika letech tedy staly idealnim
komunika¢nim prostfedkem pro vytvafeni a udrzovani vazeb mezi organizacemi, jejich
zékazniky a dalSimi institucemi. To samoziejmé zaznamenaly i Ufady vefejné spravy, které

zacaly tuto moznost pfilezitostné vyuzivat. Ve virtudlnim prostoru bez fyzickych bariér je Cas

ufady mohou uplatnit schopnost technologii uchovavat ohromnd mnozstvi dat. K rizikim
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zrychlené komunikace patfi masové orientovand povrchnost, kterd vede k preferovani
mnozstvi informaci vytvofenych a distribuovanych v ¢ase pied jejich kvalitou.

Pojem socidalni média poukazuje na soubor technologii, které zachycuji komunikaci,
obsah apod. mezi jednotlivci, jejich ptateli a jejich virtualnimi vztahy. Socidlni média jsou
infrastrukturou, diky niZ mohou byt uzivatelé vydavateli obsahu, ktery je a jejich pratele
zajima (Treadaway, Smith, 2011).

Na jedné strané socialni sité, jako tieba Facebook nebo LinkedIn, mohou posunout
pracovni komunikaci uvnitf organizace na mnohem rychlejsi a u€innéjsi uroven. Na strané
druhé se s fenoménem socidlnich siti poji také objektivni nebezpeci jejich mozného zneuziti,
proto musi ufady pii praci s internetem postupovat velmi obezietné (Janouch, 2010).

Sociélni sité predstavuji obrovsky pifinos pro kazdodenni pracovni praxi. Socidlni sité
zvySuji kvalitu komunikace a spoluprace mezi Ufedniky navzjem, s externimi pracovniky
I S obcany. Navic to Gfadim vefejné spravy nepfinasi zbytecné naklady (Hornik, Kus, 2016).

Hlavni vyhodou internetového marketingu jsou kreativni ptilezitosti a kratkd doba mezi
zadanim a zvefejnénim reklamy. Dal$i vyhodou je zcela a jisté i to, Ze lidé bézné navstévuji
stranky, které je zajimaji ¢i jinak pfitahuji. Reklama na tyto stranky je efektivni, protoze jejich
navstévnici o né maji uz predem zajem (Clow, Baack, 2008).

Socialni sit€¢ je mozné prakticky vyuZivat pro veSkerou komunikaci. Umoziuji tak
zrychlit pfenos informaci, zpfesnit a zkonkrétnit informace a umoZziuji i interaktivni zptsob
komunikace. Vefejna sprava je tak muiize pouzivat jako ucinny nastroj v oblasti propagace
kultury a cestovniho ruchu, ¢i také pro komunikaci obci, mést a kraji s obCany. Obcané
mohou prostfednictvim socialni sit€¢ komunikovat s ufady vetejné spravy z pohodli svého
domova, oteviené¢ a upfimnég, jelikoz mohou vystupovat i anonymné, coz jim nebrani
projevovat své nazory. Bez obav mohou vznaset dotazy, piipominky ¢i stiznosti a reagovat na
ptispévky uradii, nebo informovat o aktudlnich problémech. Diky témto moZnostem lze
snadno a rychle informovat ob¢any o jakékoliv udalosti, tak i naopak ufady vefejné spravy,
které diky tomu mohou byt v t€snéjs§im kontaktu se svymi obyvateli.

Socialni sité¢ bohuzel pfinaseji i fadu nevyhod a jednou z nich mize byt predevsim i to,
vefejné spravy své socialni siti nevénuji, nespravuji ji pravidelné a neuvadéji dané diskuze na
pravou miru, mize se ze socialni sit¢ stat velice negativni marketingovy nastroj. Nedilnou
soucasti kazdé komunikace je totiz také zvladani otazek obcani. Pokud se tedy urady vetejné

spravy budou o své socidlni sit¢ pravideln¢ starat, vést diskuze spravnym smérem a témet
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okamzité¢ reagovat, je to zejména pro n¢ velkd ptrednost, protoze tak vyjadiuji svllj zdjem

0 obc¢any, kterym problematiku nalezité vysveétli.

Pondélicek (2006) uvadi ne€kolik zasadnich pravidel pro udrzovani pravidelnych

a pratelskych kontaktt:

Byt vérohodny, piesny, rychly, dostupny a objektivni.

Poskytovat informace okamzité pfi vzniku uddlosti, nepiijemnosti, konfliktu.
Udrzovat stale rovnovdhu mezi z4jmem sdélovacich prostiedkii a zdjmem
instituce.

Mit stalou a pohotovou databédzi informaci o své instituci, véetné¢ obrazové
casti.

Pravidelné vSe aktualizovat.

Aby odpovéd’ nebo vyjadireni respondenta, tedy uradu vetejné spravy, naplnila sviyj cil,

musi spliiovat tyto Ctyfi operace (Pond¢licek, 2006):

1.

2
3.
4

Postoj — zakladni hodnotici stanovisko k otazce
Teze — myslenka, ktera tvoii vécny obsah sdéleni
Formulace, vybér slov a stavba véty, které optimalné vyjadii zakladni tezi

Interpretace, zpiisob vyjadieni

Pokud se tfad vetejné spravy rozhodne vyuzivat pro své ucely komunikace s ob¢any

socialni sit, mél by ji tedy aktivné spravovat, aktualizovat a reagovat. Jakmile by na socialni

siti ukoncil svou aktivitu, ¢i by se aktivita vyrazné snizila, mohlo by to vyvolat negativni

ohlasy z diivodu nizké informovanosti ob&anti.

Piikladem potfeby uUfadi vefejné spravy komunikovat s obfany je ozndmeni nové

vyhlasky. Casto se stava, Ze vyjde nova vyhlaska a ob&ané o ni nevédi. I toto je diivod, pro¢ si

urady vefejné spravy zalozily ucty na socialnich sitich (Hornik, Kus, 2016).

Motivace vefejné spravy pro zaloZeni Uc¢tu na socialnich sitich, které by mély trady

vefejné spravy vyuzivat, jsou (Mandys, Skoludova, 2012):

V¢Etsi moznost ve vyuziti PR (Public Relations).

Zviditelnéni sluzeb, akci, novinek, zajimavosti, produktt, apod.

Budovéani dobrého jména, dlouhodobych vztahii a divery.

Moznost osloveni novych i stavajicich uzivatell (fanousk).

U¢inna reklama zaméfend na cilovou skupinu.
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¢ Interaktivni komunikace.

e Vytvoreni ptatelské a oteviené atmosféry s uzivateli.

e Lepsi porozuméni uzivatelim, jejich zvyklostem a ménicim se potfebam, pfani.
e Usnadnuje uzivatelim ziskdvat informace, které opravdu potfebuji a chtéji.

e Redukce nakladl na propagaci a distribuci informaci.

e Moznost méieni uspéSnosti pomoci analytickych a statistickych nastroju.

Utady vetejné spravy se musi zejména zaméiit na to, cemu a jak se maji na socialni siti

vénovat, aby tato aktivita oslovila co nejvice uzivatelli-obCanti, a vyvolaly tim pozitivni

ohlasy. Jedna se o tyto dva aspekty chovani, neboli pilife strategie uradd vefejné spravy na

socialnich sitich, které pii snaze o jejich zvladnuti vedou k uspé$nému marketingu (Janouch,

2010):

Komunikace

Jednim ze zakladnich problémi komunikace na tradi¢nich médiich (napf. televize,
radio, noviny, apod.) je to, Ze vysledky jsou velice tézZko méfitelné. Tento nedostatek
socialni sit¢ mohou odstranit a umoziuji okamzité métit obousmérnou a skupinovou
komunikaci. Bez ohledu na to, jaky je obsah sd¢leni, je mozné méfit poCet zobrazeni
nebo navstévy. Lze také méfit pocet osob, které sleduji dany komunikaéni kanal, at’ uz
jde o pratele na Facebooku nebo o odbératele na YouTube ¢i na Twitteru, tzv.
sledujici. Navic obsah, ktery je prostfednictvim socialnich siti publikovan, mohou jini
uzivatelé komentovat. Je mozné méfit pocet téchto komentait, nebo vyhodnotit z nich

také to, co si 0 dané problematice uzivatelé (resp. obané) mysli (Janouch, 2010).

Zabava

| ty nejméné zajimavé véci mohou poskytnout uZivatelim (resp. obcaniim) zabavu, je
jen potieba nalézt ty spravné cesty a atributy. Utady vefejné spravy musi brat v potaz
také to, ze co povazuje za zabavné jedna skupina lidi, mize jina skupina lidi brat jako
nudné ¢i dokonce nevhodné. Proto je nutné peclivé pfistupovat ke komunikaci za
ucelem pobavit uzivatele. Obsah, ktery ovSem uZzivatele socialni sit€¢ zaujme, jisté

znamena vice zhlédnuti a 1épe si jej uzivatelé zapamatuji (Janouch, 2010).
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K pouzivani socidlnich siti je dilezité si uvédomit, ze kazdy ¢lovék je na socidlnich
sitich motivovan kombinaci nésledujicich lidskych potieb, které se i zde projevuji a je nutno
s nimi pracovat (Treadaway, Smith, 2011):

e Laska

e Sebevyjadieni/emoce

e Sdileni nédzort/ovliviiovani ptatel
e Piedvadeéni

e Zabava/unik/humor

e Vzpominky a nostalgie

e Vyd¢lavani penéz

Néstrojem marketingu pro ufady vetfejné spravy muze byt socidlni sit” Facebook, ktera
je zdarma, dokaze cilit reklamu na vybranou skupinu osob a vétSina lidi ji v dnesSni dobé¢
hojné pouziva. Této socidlni siti je podrobné&ji vénovano V kapitole 3.7.1 Socialni sit’
Facebook.

Nize je definovana vybrana socialni sit’ Facebook, ktera je nasledné v praktické Casti
diplomové prace analyzovana z hlediska jejiho vyuZzivani magistraty krajskych mést v Ceské

republice.

3.7.1 Socialni sit® Facebook

vvvvvv

Harvardu, Mark Zuckerberg, ktery roku 2004 spustil stranky pod nazvem ,,Thefacebook*,
pozd¢ji zménen na ,,Facebook* (Pavlicek, 2010).

Stranka vznikla pro t¢ely komunikace studentt Harvardské univerzity, pozdé&ji i dalsich
elitnich univerzit. Postupné se socidlni sit’ rozSifovala mezi dalsi vysoké Skoly. Prvni ¢eskou
vysokou Skolou, kterd vyuzivala Facebook, byla Masarykova univerzita v Brn¢. Poté se
zacCaly piipojovat kromé& studentii vysokych Skol také nadnarodni obchodni spolecnosti a od
roku 2006 se mohl ptipojit kdokoli starsi 13-ti let (Dédicek, 2010).

»Stavebnim kamenem* Facebooku jsou pratelé. Pratelstvi na rozdil od socidlnich siti
typu Twitter 1ze navéazat pouze symetricky, to znamend, ze pokud pratelstvi nepotvrdite bud’
vy, nebo druha strana, nebude navazano a ani jeden z vas neuvidi pifispévky a obsah toho
druhého (Dédicek, 2010).

Hlavni myslenka socidlni sité lezi v aktivité¢ jejich uzivatelt. Profily, fotky, videa,

vzkazy na zdi, to vSechno mély i1 pfedchozi socidlni sité, které nakonec odumfiely. Jenze
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Facebook ptidal novou funkci, a tou byl kanal ,,Vybranych ptispévka“ (News Feed), které
slouzi k zobrazovani aktualnich informaci piatel (Kulhankové, Camek, 2010).

Lidé¢ si vytvareji prostfednictvim svého osobniho profilu denik, diky némuz nasledn¢ se
svymi prateli sdili své informace, nazory, pocity ¢i vzpominky v podobé¢ statust, fotek a videi.

Socialni sité¢ jsou nyni rozsitené po celé planeté, pticemz Facebook je z nich nejvétsi.
Jen malokteti stiedoSkolaci a vysokoSkolaci nepouzivaji Facebook pravidelné. Tyto
komunikac¢ni sluzby se rozsitily natolik, Ze dne$ni mladi jen ziidka pouzivaji e-mail. Socialni
sité se tak staly samoziejmou a vSudypfitomnou soucasti Internetu (Kirkpatrick, 2011).

Reichelt (2007) uvadi ve svém blogu poprvé frazi ,,uklidiujici intimita“. S jeji pomoci
popsala dynamiku Facebooku dal§ich novych sluzeb, které davaji jednotliveim moznost
0 sobé svobodné mluvit ve skupiniach pratel ¢i ptizniveld. Definovala tak schopnost byt
v kontaktu s lidmi s takovou pravidelnosti a na takové trovni divérnosti, které by jinak
zZ ¢asovych a prostorovych divodi nebyly mozné.

Facebook od svého vzniku postoupil fadou aktualizaci a zlepSeni, které vice ¢i méné
pomahaji jeho uzivatelim ke snadnéjSimu pouzivéani a orientovani se na této socialni siti.

Facebook v roce 2017 ma celosvétove jiz 2,1 miliardy uzivatelt (Facebook, Newsroom,

2017). V Ceské republice dle statistik Facebooku (2017) uziva sit’ 4,9 miliont uZivatel.

3.7.2 Facebook jako nastroj propagace

Socialni sité prichdzeji jako mocny a sofistikovany novy druh marketingového kanalu.
Marketing se stava preciznim, osobnim a socidlnim. Socialni sit€¢ davaji marketingovym
pracovnikiim nové schopnosti k hypertargetovani kampani vyuzitim profilovych informaci,
zapojeni Clenl komunity cerpanim ze socialniho kapitdlu v ramci skupin pratel
a ksystematickému Slechténi marketingu osobnimi doporuéenimi napfi¢ existujici

zékaznickou zakladnou (Shih, 2010).

Zakladem uspésné a udrzitelné propagace obsahu je virdlni linearni Sifeni povédomi

0 ném mezi cilovou skupinou uZivateli. Sifeni je mozné stimulovat a do uréité miry
I kontrolovat. K tomu existuje celd fada nastroju a témi nejzakladnéjsimi jsou (Bednaft, 2011):
e Podpora a moderovani diskuse a sdileni obsahu — Sviij obsah, napf. stranku,

musime neustdle nabizet uzivatelim prostfednictvim podpory jejich vzdjemné
komunikace. Pokud budou na$i fanousci obsah komentovat, hodnotit a sdilet svym

virtudlnim kontaktim, bude se stranka nebo skupina zobrazovat velkému poctu
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uzivatell, kteti jej jeSt€¢ nevidéli. Firma nebo spole¢nost by méla své fanousky
podporovat a hlavné by méla byt s nimi neustale v kontaktu a nesmi mlcet.

e Placend reklama — Je dopliujicim prostfedkem k ziskdni povédomi
o prezentaci. Jeji vyhodou je, Ze na rozdil od linedrniho §ifeni nespoléha na socialni
kontakty uzivatelti, ktefi jiz obsah vid¢€li, ale mize zasahnout uZzivatele zcela nové.
Navod pro vytvoieni placené reklamy je stru¢né uveden nize.

e Vytvafeni a udrzovani partnerstvi sjinymi subjekty, barterova propagace
V jejich ramci — Tato metoda je zatim nedocenénd, ale velmi perspektivni. V podstaté
se zakladd na principu divéryhodnosti, ale stim rozdilem, Ze nositelem duvéry
Vv tomto pifipadé neni osoba, ale firma nebo instituce. Spfiznéné firmy se mohou
vzajemn¢ odkazovat vramci svych stranek nebo skupin, coz pro né vede
k synergetickému efektu pii oslovovani uzivateli Facebooku.

e Aktivni podpora uzivateli a motivace k Sifeni obsahti v ramci aplikaci — Je
spojena s aplikacemi zaloZzenymi na principu solidarity mezi uzivateli. Skutecny
vyznam toho, co se posild, jim mize byt skryt, piesnéji nemusi mit na n¢ prvoplanovy
vliv. To na jedné strané vede k faleSnému dojmu o vytvotfeni velkého povédomi
0 znacce ¢i produktu, které ve skutecnosti neexistuje, na strané¢ druhé ale znamena

objektivni rozsifeni navstév prezentace znacky.

Na Facebooku lze mimo profili osob naleznout i profily riznych spolecnosti,
organizaci a spolkd. Tyto profily se nazyvaji stranky a skupiny. JelikoZ Facebook vyuziva
V soucasnosti miliarda uzivatel mési¢né, je to vhodny marketingovy nastroj, které¢ho pravé
organizace masové vyuzivaji. Re§enim je pouZivani takzvaného behavioralni cileni, coz
znamena cileni reklamy na zakladé dat a informaci, které uzivatelé uvadéji.

Podle principti behavioralniho cileni lze reklamu na Facebooku pifesné zacilit podle
veéku, pohlavi, mista, vzdélavaci instituce, zaméstnani, z4jmu, rodinného stavu ¢i klicovych
slov, které¢ uzivatelé na svém profilu zvefejnuji. Svou piesnosti Setii behavioralni cileni penize
a je rovnéz mozn¢ presnéji mefit dopad reklamni kampané. Navic je tak mozné ovlivnit
i uzivatele, ktefi nejsou piimo fanousky dané stranky (Kulhdnkova, Camek, 2010).

Stranky a skupiny zasteSuji komunikaci uZivatelll zainteresovanych v subjektech, které
jsou jejich ptredmétem. Stranky na rozdil od skupin slouzi pifedevSim k vyjadieni sympatii
uZzivatele k ur¢itému subjektu a naslednému odbéru novinek (napf. informace o riznorodych
akcich). Opomenout nelze ani udélosti, které jsou silnym nastrojem k organizaci akci

v§emoznych rozméru (Dédicek, 2010).
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Stranka je zédkladnim ,,vefejnym® ¢i ,,oficidlnim* komunika¢nim néstrojem Facebooku.
Stranka umoziiuje zasilat jednotlivé ptispévky, jako je text, obrazek, video ¢i odkaz na zed’
stranky, a informovat tak o aktivitach dané stranky. Krom¢ stranky nabizi Facebook také
moznost vytvoieni skupiny. Skupina nabizi podobné mozZnosti jako stranka, ale s jinou
prioritou pouzitelnosti. Vyuziva se pfedevsim pro velmi snadné zakladani diskuzi. Skupiny
lze délit na vefejnou, uzavienou a utajenou. Dalsi moznosti jsou udalosti, jez jsou efektivni
moznosti, jak informovat a pozvat navstévniky na néjakou konkrétni udalost. Udalost je
mozné vytvaret jak za uzivatele, tak stranku ¢i skupinu (Pavlicek, 2010).

Pro urady vefejné spravy je nejvhodnéjSim zplisobem prezentace vytvoreni vetejné
stranky. Dulezité je zvoleni spravného a jednoduchého nézvu pro tuto stranku, aby byla
uzivateli snadno dohledatelnd. Stranka umoziuje vkladani profilové a Gvodni fotky, a proto
by uUfady vetejné spravy mély vyuzit kreativnosti a piidat fotky, které na prvni pohled
zaujmout uzivatele, a diky tomu pomohou i ke zvySeni povédomi dané stranky a ptilakani
jejich fanouskt. Zakladni interakci mezi Gfadem vefejné spravy a fanousky stranky je
pravidelné vytvareni obsahu, ktery budou uzivatelé sledovat jak na zdi stranky, tak na jejich
zdi vybranych pfispévki. Je proto dulezité zvolit i kompetentni osobu, resp. zaméstnance
ufadu, ktery se spravé uctu bude aktivné vénovat v rdmci své pracovni naplné. V ptipadé
spoluprace s externi firmou by firma méla pomoci spise jen stvorbou stranky a grafické
prezentace a propagace, nikoliv se spravou. Sprava uctu Ufadu vetejné spravy by nebyla tolik
efektivni z dlivodu nizké informovanosti externi firmy (interni informace tradu, odpovédi na
dotazy obcantl, apod.), popt. by tyto informace byly firmé dodavany s Casovym odstupem.

Podrobny navod na  zaloZeni facebookové  stranky Ize nalézt na:
www.facebook.com/business/learn/set-up-facebook-page

Postup k zalozeni stranky lze rozdé€lit do nasledujicich zakladnich bodu:

e Podminky pro zaloZeni stranky — existujici soukromy et na Facebooku
e Vytvofeni stranky — zatfazeni stranky do spravné kategorie a podkategorie:
- mistni firma nebo misto

- spolecnost, organizace nebo instituce

- znacka nebo produkt

- umélec, skupina nebo vefejné znama osobnost
- zébava

- ucel nebo komunita

e Ptidéani profilové a tvodni fotky v€etné popisu a informaci o strance
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Pfidani roli u stranky — zvoleni funkce spravce stranky, na vybér je i z dalSich
roli s omezenymi pravomocemi nez ma spravce stranky:
- editor, moderator, inzerent, analytik

Vytvoteni obsahu stranky - status

- fotografie a videa

- ankety

- udalosti

- zivé vysilani

- nabidky, reklamy, apod.

Zvetejnéni stranky verejnosti

Podrobny névod k vytvofeni reklamy na socidlni siti Facebook lze nalézt na:

www.facebook.com/business/products/ads

Postup k vytvofeni reklamy na socialni siti Facebook lze rozdélit do nasledujicich

zakladnich kroku:

Podminky K vytvofeni reklamy — existujici soukromy ucet na Facebooku
a zaloZena stranka, kterou chceme propagovat

Zvoleni ucelu reklamy — je dulezité si promyslet marketingovy cil, kterého
chceme reklamou docilit (napt. povédomi o na$i strance, zhlédnuti videa,
udrzeni vztahu mezi strankou a uzivatelem, apod.)

Vybér okruhu uzivatelli — vybér cilové skupiny, na kterou chceme zacilit (je
mozno stanovit vek, lokalitu, a dalsi potfebné informace)

Stanoveni rozpo¢tu — je mozZno stanovit si denni nebo dlouhodoby rozpocet
(maximalni ¢astku, kterou chceme do reklamy investovat) vcetné zvoleni
casového obdobi zvefejnéni reklamy

Vybér formatu a obsahu — je mozZno si vybrat z nékolika formath reklamy (napf.
foto, video, prezentace) véetné vyplnéni dopliujicich informaci (text je ale
limitovan poctem znak)

Odeslani objednavky — po uspé€Sném odeslani se reklama pifesune do aukce
reklam, kde se ur¢i, komu a jak se reklama bude zobrazovat, a jakd bude
vysledna cena za reklamu

Sprava reklamy — spravce stranky mize svoji kampan pribézné€ upravovat

a sledovat parametry uspésnosti reklamy
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Platba — k uhradé reklamy je zapotiebi ve spravci reklam uvést Cislo kreditni
karty platného bankovniho u¢tu, ze které bude Castka za tuto reklamu strhnuta.
Platba se uskuteciiuje jednou za mésic ke stanovenému datu (dle stanoveni
casového obdobi zvefejilované reklamy). Fakturu za propagaci reklamy lze

nasledné nalézt ve spravci reklam.

Stranka a piipadné reklama tak miize na Facebooku pfedevSim piinést (Kulhankova,

Camek, 2010):

1.
2.
3.

5
6
7.
8
9

obrovsky okruh potencidlnich zakaznikt/uzivatelt;

ucinngjsi zacileni reklamy na cilovou skupinu;

diky zacileni reklamy pak snizeni marketingovych nédkladu s efektivnéjSim
vyuzitim rozpoctu;

pruzné a rychlé obmény reklamniho sdéleni podle dalSiho ¢lenéni cilové
skupiny bez dalSich nakladu;

presné méteni dopadu reklamy na rtizné ¢asti cilové skupiny;

jednoduché tizeni nakladt na reklamu;

pruhledné statistiky a ptehledy o uzivatelich a u¢inku reklamy;

budovani loajality stavajicich zékazniki/uZzivateli;

vyuziti virdlniho marketingu;

10. zvyseni spokojenosti stavajicich zékaznikt/uzivatelt.

Od 25. kvétna 2018 vstoupilo v platnost Obecné nafizeni o ochrané udaji (GDPR),

které musi spolecnosti a organizace spliiovat véetné veskerych zakont, které se na ngj

vztahuje. Podle nafizeni GDPR existuje n¢kolik schvalenych davoda (,,pravnich zaklada®),

které spole¢nostem umoziuji legitimné zpracovavat tidaje osob.

Nejrelevantnéjsi pravni zaklady v ramci GDPR jsou (Facebook, 2018):

smluvni nezbytnost - Zpracovani udajii musi byt nezbytné pro provoz sluzby
a definované ve smlouvé s dotéenymi osobami.

souhlas - Vyzaduje svobodné poskytnuty, specificky, informovany a jednozna¢ny
souhlas vyjadieny zjevnym potvrzenim. Lidé maji pravo souhlas odvolat a na
toto pravo musi byt upozornéni. Musi byt vyjadieny osobou spliujici zadkonnou
vékovou hranici v daném stitu nebo autorizovany rodicem ¢i zakonnym
zastupcem. Pro nckteré typy zpracovani (napf. specidlni kategorie osobnich

udajit) je nutny vyslovny souhlas.
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e opravnéné zajmy - Opravnéné zajmy firmy nebo tfeti strany, které nejsou
V rozporu s pravy a zajmy dotcenych osob. Zpracovani udaji je nutné pozastavit,

pokud dotcend osoba vznese namitku.

Utadll vefejné spravy se toto nafizeni na socidlnich sitich tykd napiiklad pfi
zvetejiiovani fotografii a videi z akci a udalosti na jejich profilu. Navstévniky dané akce tak
musi pfedem informovat, ze budou v pribéhu akce potfizovany audiovizualni zdznamy, které
budou nasledné propagovany napt. na webovych strankdch magistratu a na magistratnim

profilu na socialni siti. Navstévniky je ale nutné také upozornit na jejich pravo na odvolani.
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4 Vlastni prace

Teoreticka cast diplomové prace s nazvem ,,Socidlni sité¢ jako ndstroj propagace ve
vetejné spravé™ byla vénovana predevsim pojmiim vefejné spravy, marketingu a socialni siti.
Autorka v teoretické ¢asti vychazela zejména ze sekundarnich dat, jako je odborna literatura
a internetové zdroje. Tato data poskytla ramec pro provedeni vlastniho odborného vyzkumu

v praktické ¢asti prace.

V praktické casti je Cerpano z udaju jednotlivych profill magistrati na socidlni siti
Facebook. Pro analyzu socialni sit¢ Facebook je vyuzito vlastni pozorovani a analyticka
aplikace ZoomSphere, ktera umoznuje podrobné&jsi nahled do aktivit vybranych stranek.
V tomto piipadé se jedna o stranky 14-ti, resp. 13-ti magistrati krajskych mést v Ceské

republice (mésto Praha zastupuje dva kraje, tj. Sttedo¢esky a Hlavni mésto Praha).

Nasleduje praktickd cast diplomové prace, ve které se vyzkum zabyva nasledujici
oblasti:
e Analyza vyuzivani a komunikace vetfejné spravy prostiednictvim socialni sité

Facebook dle jednotlivych magistratii krajskych mést CR

Vystupem praktické ¢asti je zhodnoceni efektivnosti komunikace a aktualniho stavu
vyuzivani socialni sitd magistraty krajskych mést CR a navrh opatfeni na zlepeni spravy

méstskych facebookovych profilt.

Nasledné doslo s pomoci dotaznikového Setfeni k ovéfeni navrhu opatfeni na zlepSeni
spravy facebookovych profilii vefejné spravy, resp. magistrati krajskych mést CR. Analyza
vyuzivani socidlni sité¢ Facebook dle jednotlivych magistrati a dotaznikové Setfeni je
doplnéno zpravou ze skupinové diskuze Focus group se zaméstnanci spravujicimi vybrané

facebookové profily.
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4.1 Analyza vyuZivani socialni sité Facebook dle jednotlivych magistrati

K dalsimu pokracovani v praktické ¢asti diplomové prace je velice dilezitd analyza
vyuzivani socialni sit¢ dle jednotlivych magistrati krajskych mést CR. V této kapitole je
analyzovana socialni sit’ Facebook. Vysledky jednotlivych analyz socidlni sit¢ Facebook
a jejich sledovanych kritérii jsou znazornény pomoci tabulek a sloupcovych grafii ve stylu

Vv celé XY. Na zaklad¢é zhodnoceni analyzy je nasledné postupovéano v dal§im vyzkumu.

Tabulka 1 prezentuje vysledky prvotni analyzy, tedy zda magistraty krajskych mést CR
maji zaloZenou stranku na socialni siti Facebook véetné roku jejiho zaloZeni, pfip. existence
dalsich oficialnich G¢tt na socialnich sitich (YouTube, Twitter, Instagram, atd). Z tabulky je
jasné patrné, e viechny magistraty krajskych mést v CR vlastni uéet na Facebooku. Hlavnim
divodem ke zfizeni G¢tu na socialni siti je rychld a pfima komunikace s obCany véetné ziskani
zpétné vazby a levné formy marketingu.

Roky zaloZeni profili na socialni siti Facebook jsou pro vS§echna mésta velmi podobné.
Vétsina mést zalozila své ucty v letech 2010 — 2015, tedy spole¢né s narGstem zakladani
profilti u obyvatel jednotlivych mést. Utady tedy mohly jiz za tuto uplynulou dobu oslovit
a ziskat dostatecné mnozstvi fanouskti. Pouze mésta Brno a Karlovy Vary zalozila svijj ucet
v roce 2016, ale z toho divodu, Ze bud’ méla ucet na jiné socialni siti, nebo méla facebookovy
ucet zalozena jiz v diivéjSich letech, avSak nespravovala ho. Namisto obnovy ho poté smazala
a zalozila ticet novy.

Nazev facebookové stranky by mél byt jasny, struény a snadno dohledatelny. VétSina
oficidlnich stranek magistratii se da snadno dohledat, jelikoz maji v nazvu profilu uveden
oficialni nazev. Néktera mésta, jako naptiklad Brno, Ostrava, ale 1 Praha a Zlin, pouzivaji
nazev, ktery neni na prvni pohled zcela jasny a dohledatelny a pro ob¢ana muze byt matouci,
zda se skute¢né jedna o oficidlni strdnku magistratu ptisluSného mésta, nebo pouze jen
o stranku jiné spolecnosti ¢i fanouskovskou stranku zaloZenou obCanem mésta. Tyto
fanouskovské stranky totiZ mivaji obcCas i1 vice fanouskil na své strdnce a jsou i1 mnohdy
aktivnéjsi ve spravé Uctu nez oficidlni ucet nckterych magistratti. Jako ptiklad Ize uvést
oficidlni stranku Magistratu mésta Usti nad Labem, ktera ma po&et fanouski okolo 2000 a jeji
obsah neni pro uzivatele tolik atraktivni. Na druhé strané je pak neoficialni stranka s ndzvem
,Usti nad Labem®, kterou zaloZil ob&an mésta Usti nad Labem a ma jiz pres 30 000
uzivatelti/fanouskl. Piispévky jsou zde pro fanousky velmi atraktivni, jelikoz se skladaji

z riznorodych pozvanek na akce ve mésté a okoli, znetradicnich profesiondlnich fotek
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zmésta Usti nad Labem a jeho okoli, z ¢lanki z usteckého regionu, apod. BohuZel pro
uzivatele neni na prvni pohled jasné, Ze se nejednd o oficidlni strdnku magistratu daného
mésta. Z toho diivodu by bylo vhodné uvadét oficialni ndzev magistratu doty¢ného mésta,
piipadné vyplnit i uzivatelské jméno na strance pro snazsi vyhledavani; uvést sdéleni, Ze se
jedna o oficialni stranku mésta i do informaci stranky/profilu; a navic vyuzit moznosti ovétreni
pravosti stranky na Facebooku. Spravce stranky tak mize v nastaveni stranky vyuzit moznosti
oveéfeni pravosti stranky a Facebook mu poté béhem nékolika dnli po kontrole stranky uvede
na stranku modré oznaceni, jako ma jiz napiiklad facebookova stranka Magistratu hlavniho
mésta Praha. U navstévnikd se tak zvysi divéra pravosti stranky, autentiCnosti uradu
a predevS$im se stranka prednostné umisti ve vyhleddvani, a tim tak usnadni obCanim
komunikaci s ufadem.

Magistraty krajskych mést mivaji spole¢né s facebookovou strankou i ucty na dalsich
socialnich sitich. Ne vétSina je ale tak aktivné spravuje jako facebookovou stranku. Neni
dilezité mit zalozené i€ty na vSech socidlnich sitich, ale spiSe zvolit pouze ty, které jsou pro
dany tufad nejvhodngjsi a budou aktivné udrzovany a spravovany. Mésta jako Ceské
Budé¢jovice, Jihlava a Liberec nemaji ztfizené jiné oficidlni socidlni sit€. Argument je hlavné
v nedostatku pracovni sily, ktera by tak nemohla vSechny uéty aktivné spravovat. To by
mohlo mit za nésledek naptiklad negativni ohlasy u ob¢ani z diivodu nekomunikace uiadu

skrze tyto média.

Magistrat Dalsi
krajského mésta: Facebook | Rok zaloZeni Nazev socialni sité
Brno ano 2016 BRNOmycity ano
Ceské Budgjovice ano 2011 Mésto Ceske ne
Budé¢jovice
Hradec Kralové ano 2013 Statutarni r,nest(,) ano
Hradec Kralové
Jihlava ano 2012 Jiblava (Pﬁcmlm fb ne
stranka)
Karlovy Vary ano 2016 Karlovy Vary ano
Liberec ano 2015 Liberec.cz ne
Olomouc ano 2011 Statutarni mésto ano
Olomouc
" - ialni
Ostrava ano 2010 Ostraval . oficidlni ano
stranky

39



. Statutarni meésto

Pardubice ano 2011 Pardubice ano
Plzeti ano 2012 Plze,n - Oﬁc}alm ano

stranky mésta
Praha ano 2012 Praha.eu ano

Statutarni mé&sto Usti

", nad Labem -

Usti nad Labem ano 2015 Magistrét msta Usti ano
nad Labem

Zlin ano 2015 Zlin.eu ano

Tabulka 1: Pfehled G¢th magistrati krajskych mést na socialnich sitich, (zdroj: Facebook.com; autorka, 2018)

Piedchozi analyza piedstavila, Ze viechny magistraty krajskych mést CR maji
zalozené ucty na Facebooku. Nasledné je podrobné analyzovano, jak jednotlivé

magistraty facebookové stranky vyuzivaji a jak jsou aktivni.

Tabulka 2 ukazuje pocet obyvatel krajského meésta a pocet fanouskl na
facebookové strance magistratu. Z nésledujicich udajii byl vypocten pomér poctu
fanouskd k po¢tu obyvatel. Z tabulky je ziejmé, ze v fadé ptipadi je pocet fanouskd
stranky niz8i, nez je pocet obyvatel mésta. Neni to ale zcela relevantni, jelikoz
fanouskem stranky na Facebooku se muze stat kdokoliv, nejen obCan daného mésta,
tudiz neda se ptesné srovnavat fanousky s ob¢any, a pocet obyvatel nema vliv na pocet
fanouskt. Skoro polovina obyvatel mésta Karlovy Vary by tedy byla fanouskem
magistratni stranky i1 v tom piipadé, ze stranka vznikla teprve pted tfemi lety. AvSak
meésto Brno, ackoliv také zalozilo sviij ucet pred tfemi lety, by mél pomér fanouski
a obyvatel nejmensi, coZ je ale pochopitelné. Nékterd mésta, kterd zalozila svlij ucet
napt. v roce 2015, maji pomé&r vyssi, nez mésta majici ucet od let 2010 — 2011.

Ackoliv se pocet fanouSkll na jednotlivych profilech magistrati neustale zvysuje,
je zapotiebi zvySeni povédomi co nejSirSi vefejnosti V piislusném meésté o moznosti
pripojeni se ke strance magistratu mésta na socialni siti Facebook a umoznéni tak online
komunikace s ufadem. Je nutné ale brat v potaz vékové slozeni obyvatelstva. Ackoliv
jsou socialni sit¢ mezi mladsi generaci uz dnes kazdodenni zaleZitosti, v Ceské
republice je stale vétSi pomér starSi generace, kterd nékdy ani pfistup k internetu nema,

resp. nevlastni profil na Facebooku a nema o jeho zaloZeni a vyuzivani ani zajem.
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Magistrat Pocet Pocet fanouski na

krajského mésta: obyvatel Facebooku f/o
Brno 378 327 5958 1,57 %
Ceské Budgjovice 93 467 13 032 13,94 %
Hradec Kraloveé 93 035 4974 5,34 %
Jihlava 50 598 4679 9,24 %
Karlovy Vary 50172 25 002 49,83 %
Liberec 102 113 15 333 15,02 %
Olomouc 99471 1399 1,41 %
Ostrava 297 421 18 281 6,15 %
Pardubice 89 467 8556 9,56 %
Plzen 167 472 19 252 11,50 %
Praha 1246 780 58 107 4,66 %
Usti nad Labem 93 747 2312 2,47 %
Zlin 75 555 4945 6,54 %

Tabulka 2: Pomér poc¢tu fanouskt k poctu obyvatel mésta, (zdroj: rozpocetobce.cz; facebook.com; autorka. Data
k 30. 9. 2018)

Tabulka 3 ptedstavuje dobu reakce na autorkou zaslanou zpravu na facebookovy
profil magistratu mésta. Text zpravy obsahoval dotaz, na jakych socidlnich sitich ma
magistrat daného mésta profil, jakého odboru/oddéleni magistratu je zaméstnanec, ktery
spravuje facebookovy profil mésta, zda ma na spravu profilu piistup i zaméstnanec
jiného odboru/oddéleni, ktery ma naptiklad jiné role spravy s omezenymi funkcemi,
a zda se zaméstnanec pravideln¢ vzdélava v oblasti marketingu a komunikace vcetné
prace se socialnimi sitémi, pfip. zda tuto oblast vystudoval. Néasledné byla méfena doba
reakce, resp. odpoveédi na tento dotaz.

Reakce z facebookovych profili magistrati mést byly u vétSiny v fadu nékolika
minut, u Sesti mést béhem nékolika hodin. Lze tedy konstatovat, ze zaméstnanci ufadu,
resp. spravci jsou témét vzdy na pfijmu a snazi se V co nejkratSi mozné dobé vyjadiit na
dotazy ¢i pripominky uzivatel Facebooku. Doba reakce je samoziejmé zavisld na
pracovni dob¢ daného spravce profilu a jeho pracovni vytizenosti. To souvisi i s dalsi

zélezitosti, a to, kdo spravuje facebookovy profil mésta. Ve vétSiné ptipadi spravuje
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ucet jeden az dva zaméstnanci z vedeni mésta, tedy z Kancelafe primatora. Vyjimecné
se Vv n¢kterych méstech spravou U¢tu zabyvaji jeden az Ctyfi zaméstnanci z Odbori
kultury, sportu, cestovniho ruchu, z odborii marketingu, informaci a zahrani¢nich
vztaht, apod., popi. spolupracuji tyto odbory s Kancelafi primatora. Jedna se predevsim
o vEtsi mésta, ktera jsou na socialni siti i aktivn¢jsi. Je tedy patrné, Ze je nezbytné vice
rozsifit pocet kompetentnich zaméstnanct z vice odborti/oddéleni, ktefi se budou spraveé
uctu vénovat, vcetné rozsifeni roli u stranky téchto zaméstnanct. Pocet spravujicich
osob by mél byt stanoven na zakladé poctu odborl/oddéleni, které se podileji na
aktivitach, které je, nebo by mélo byt nutné je propagovat na socialni siti. Kazdy
zaméstnanec ma totiz ve své pracovni ndplni uréitou agendu (napt. kultura, cestovni
ruch, nebo marketing) a vénuje se pouze této uréené oblasti. Spravce profilu je tak tedy
nucen si dal$i informace z jinych oblasti zjiStovat, popf. mu tyto informace musi ostatni
zamestnanci sdélovat, a tim se tak prodluzuje doba reakce na prispévky vcetné spravy
profilu (napt. zvefejnovani ptispévkl). Z velké casti spravci magistratnich profilt
nestudovali obor tykajici se oblasti marketingu. Obor marketing vystudovali pouze
spravci meést Brno, Hradec Kralové, Plzen a Praha. Spravci ostatnich mést uvedli, ze
Skoleni v oblasti marketingu a komunikace vcetné prace se socialnimi sitémi
absolvovali bud’ jednou, nebo neabsolvovali viibec, av§ak by néktefi zajem o pravidelné
Skoleni méli. Odpovédéli, Ze jim takto zamétend Skoleni zaméstnavatel nenabizi, napf.

i z divodu neadekvatnosti k jejich pracovni naplni, popf. je sami ani nevyhledavaji.

Magistrat krajského mésta: Doba reakce Spravce (polet + odbor/oddé&leni)
Brno 2 hodiny 12 minut 2- Kance}e}r ,marketlnogu
a zahrani¢nich vztahti
Ceské Budgjovice 3 hodiny 46 minut 1 - Kancelaf primatora
Hradec Kralové 12 minut 3 - Kancelaf primatora
Jihlava 26 minut 1 - Kancelaf primatora
Karlovy Vary 6 minut 1 - Kancelaf primatora
Liberec 5 minut 2 - Odbor ku,Itury, sportu
a cestovniho ruchu
Olomouc 1 hodina 35 minut 2- Odbof Ve SICh, vzahi
a informaci
Ostrava 12 hodin 24 minut 2 - Kanceldt prim ator’a ’ Odpqr
kultury a volnocasovych aktivit
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Pardubice 25 hodin 48 minut 1 - Kancelaf primatora
Plzeii 10 minut 3 - Odbor prezentace
a marketingu
Praha 8 hodin 3 minuty 4 - Odbor komunikace
a marketingu
Usti nad Labem 56 minut 1 - Kancelaf primatora
Zlin 35 minut 1- Oddelem cestovnrlho ruchu
a informaci

Tabulka 3: Doba reakce a spravci facebookové stranky, (zdroj: autorka, 2018)

Nasledujici analyza ptfedstavuje rozsahlej$i vyuzivani facebookovych stranek
magistrati krajskych mést CR jak tfadem vefejné spravy, tak uzivateli socialni sité
Facebook. Analyza byla provedena vlastnim pozorovanim a analytickou aplikaci
ZoomSphere za obdobi od 1. 7. do 31. 8. 2018. Toto obdobi bylo vybrano z divodu
nasledného zpracovani navrhli opatieni na zlepSeni spravy meéstského facebookového
profilu magistrath krajskych mést, jejich zasldni spole¢n¢ s dotaznikovym Setfenim,
skupinového rozhovoru Focus group, ale pfedev§im i z diivodu vcasného dokonceni
diplomové prace. Tento letni ,,prazdninovy* termin nema patficny vliv na analyzu,
jelikoz vétSina magistrati propaguje své aktivity (predev§im pravé spoleCenské,
kulturni, sportovni) ve stejné mife jako v kterémkoliv jiném obdobi roku vcetné
komunikace s uzivateli, ktefi jsou dostupni online také téméf ve vétSin€ Casu celého

roku.

Tabulka 4 uvadi analyzu facebookovych stranek za obdobi od 1. 7. do 31. 8. 2018.
Za toto obdobi doséhlo nejvice interakci mésto Hradec Kralové se 2333 interakci na
tisic fanouskll, coZz znaci to, ze fanousci vyrazné reaguji. Z dalSich mést s dobrymi
vysledky lze uvést Brno (685) a Zlin (929). NejnizSich hodnot interakci na tisic
fanouskt dosahlo mésto Liberec (56). Interakcemi jsou zde mysleny like, komentate
a sdileni na facebookové strance magistratu.

Celkove ¢ini dle agentury Locowise primérna interakce u jednoho ptispévku
0,55 % poctu fanouskd dané stranky na Facebooku (Michl, 2015). Primérné hodnoty
vyrazné prevysSuji mésta, jako jsou Brno, Hradec Kralové, Olomouc, Zlin. Je to znamka
toho, Ze fanousci na pfispévky stranky vyznamné reaguji. Hodnota primérné interakce

ostatnich mést je spiSe podprimérna.
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Magistrat Interakce na 1000 | Primérna

krajského mésta: | Fanousci | Prispévky | Interakce fanousku interakce
Brno 5198 75 3560 685 0,91 %
Ceské Budg&jovice | 12 940 157 2323 180 0,11 %
Hradec Kralové 4598 197 10 727 2333 1,18 %
Jihlava 4630 18 381 82 0,46 %
Karlovy Vary 24 940 31 2191 88 0,28 %
Liberec 15299 44 861 56 0,13 %
Olomouc 1380 42 527 382 0,91 %
Ostrava 18 087 50 3230 179 0,36 %
Pardubice 8399 91 1950 232 0,25 %
Plzen 19101 96 3712 194 0,26 %
Praha 56 988 205 28 075 493 0,24 %
Usti nad Labem 2245 149 1332 593 0,40 %
Zlin 4900 114 4551 929 0,81 %

Tabulka 4: Analyza facebookovych stranek za obdobi 1. 7. — 31. 8. 2018, (zdroj: autorka, 2018)

Interakce a piispévky dle Tabulky 4 jsou nasledné vice analyzovany. Interakce

predstavuji aktivity, jako jsou like, komentafe a sdileni uzivatelti socialni sité¢ Facebook.

Prispévky naopak piedstavuji statusy, fotky, nebo odkazy ptidané facebookovym

profilem Gfadu vetejné spravy.

Graf 3 ukazuje pocet liki, které vyjadfili uzivatelé k prispévkim stranky za

uvedené obdobi. Uzivatelé tak mohou touto reakci vyjadfit svlij nazor nebo pocity, jak

uz pozitivni nebo negativni. Pouzit k tomu mohou bud’ samotné tlacitko ,,like* nebo

urcité smajliky (emotikony). Nejvétsi pocet likii obdrzela mésta Praha a Hradec

Kralové, kde lidé velmi hojné na pfispévky reaguji. Pod hranici tisicovky se dostala

meésta Jihlava, Liberec, Olomouc. Ostatni mésta se nachdzeji pfiblizn€ v rozmezi

1000 — 4000 lika za dané ¢asové obdobi.
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Graf 3: Pocet Like u ptispévku jednotlivych profilti za obdobi 1. 7. — 31. 8. 2018, (zdroj: autorka, 2018)

Graf 4 ptedstavuje pocet komentaiti pridanymi uzivateli k prispévkiim stranky za
uvedené obdobi. Uzivatelé tak podobné jako s pomoci likii mohou projevit své nazory
k dané situaci, a to konkrétnéji a hloubé&ji. VéEtsina uzivatelt se k ptispévkim vyjadiuje
jednoslovnou nebo dvouslovnou odpovédi, popt. 1 prostfednictvim néjakého obrazku
nebo gifu. V mensi mife se pak objevuji delSi komentafe, spiSe negativniho razu, ¢i
dotazy na dany ufad. Bohuzel malokdy se spravce facebookového profilu mésta k témto
komentartim od uzivatelii vyslovi a neuvede tak napftiklad situaci na pravou miru ¢i 1épe
neobjasni urcitou situaci. Nejvice kometuji ptispévky uZivatelé mést Hradec Kralové

a Praha. Ostatni mésta se pohybuji pod hranici 250 komentait za dané obdobi.
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Graf 4: Pocet komentati u piispévki jednotlivych profilti za obdobi 1. 7. — 31. 8. 2018, (zdroj: autorka, 2018)
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Graf 5 uvadi pocet sdileni piispévkl stranky uzivateli za uvedené obdobi.
Uzivatelé Facebooku mohou sdilenim obsahu pfispévku svym pratelim naptiklad néco
priblizit, doporucit, nebo na néco upozornit. Ve vétSiné piripadl uzivatelé nejcastéji
sdileji pozvanky na kulturni a sportovni akce, nabidky préace, nebo fota z jiz prob¢hlych
akci. Nejvetsi pocet sdileni ma samoziejmé mésto Praha s nejvice fanousky, dale pak
Hradec Kralové a Brno. Ostatni mésta se nachdzeji pod hranici 200 sdileni za dané
obdobi. Je zajimavé, Ze u nékterych mést je vétsi pocet sdileni pfispévkl nez pocet
komentaiti u ptispévka. Je to dano ale predevsim typem zvetejnovaného piispévku, kdy

se u téchto mést publikuji spise ptispévky ke sdileni (pozvanky na akce, nabidky praci,

apod.).
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Graf 5: Pocet sdileni ptispévki jednotlivych profilti za obdobi 1. 7. — 31. 8. 2018, (zdroj: autorka, 2018)

Tabulka 5 prezentuje aktivity stranky magistrati krajskych mést CR na socialni
siti Facebook. Jedna se o zvefejnéné piispévky, které byly na strance publikované za
obdobi 1. 7. — 31. 8. 2018. Publikované piispévky jsou rozdeleny na tyto formy:

e textovy status
o foto avideo

e odkaz a udalost

Tabulka 5 tak zobrazuje pocet jednotlivych forem ptispévkl za uvedené obdobi na

profilech magistratti mést.
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Nejbéznéjsim typem prispévkil je prevazné textovy status. Jednd se predevSim
0 aktuality z mésta a upozornéni (napf. preruseni dodavky vody, ¢i cviceni slozek IZS, apod.).
Textové statusy jsou ve vétsin€ piipadi doplnény ilustracni fotografii.

Dalsi formou ptispévki jsou alba ¢i odkazy s fotografiemi ¢i videa. Publikuji se hlavné
fota a videa z prob&hlych spolecenskych udalosti, kulturnich a sportovnich akci, videa
S pozvankami na méstské akce, Ci fota ze zajimavych mist ve mésté a jeho okoli.

Poslednim typem zveiejnovaného piispévku je odkaz nebo udélost. Odkazem byva
nejcastéji piimy odkaz na webové stranky dané¢ho magistratu ¢i jiné stranky, obvykle
s nabidkami personalnich vyb&rovych tizeni, vyzev k vetejné zakdzce, nebo vyzev k dotacnim
programum. Udalosti jsou zde mySleny publikované pozvanky na méstské akce, ale
i konference, dny otevienych dvefi, ¢i akce pofadané jinymi subjekty ve mésté. Ve vétsi mife
se vSak objevuji udalosti pofadané jinymi subjekty nez magistratem. VEtSina magistrat spise
pouziva prvni dvé zde uvedené formy ptispévkia k propagaci urcité akce.

Nejfrekventovangjsi formou pfispévkll je u magistrati mést zpravidla textovy status.
Dale se ve vétsi mife objevuji 1 fota a videa, nejméné pak odkazy a uddlosti. AvSak
u nckterych mést prevazuji odkazy a udalosti nad fotem a videem. Diivodem miize byt

zejména rychlejsi a jednodussi vytvoreni obsahu na strance.

Magistrat Forma prispévku
krajského mésta: | Textovy status | Foto/Video Odkaz/Udalost
Brno 28 30 17
Ceské Budgjovice 99 26 32
Hradec Kralové 117 41 39
Jihlava 7 8 3
Karlovy Vary 18 8 5
Liberec 20 14 10
Olomouc 29 7 6
Ostrava 31 6 13
Pardubice 57 22 12
Plzen 66 10 20
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Praha 148 24 33

Usti nad Labem 118 23 8

Zlin 87 11 16

Tabulka 5: Typy ptispévkil zvefejnénych na profilech magistrat krajskych mést za obdobi 1. 7. — 31. 8. 2018,
(zdroj: autorka, 2018)

4.1.1 Zhodnoceni efektivnosti komunikace na socialni siti Facebook dle jednotlivych
magistrata

Nize je uvedeno shrnuti vysledkd analyzy aktivit na sociadlni siti Facebook dle
jednotlivych magistrat. Jednotlivé magistraty krajskych mést CR spravuji své facebookové
ucty ruzné a zpravidla ne kazdé mésto vyuziva plného potencialu marketingu na socialni siti.
Kazdé mésto komunikuje suzivateli jinak a bohuzel se i stdv4, Ze spravu svého uctu
zanedbavaji, coz se pak mize projevovat na negativnich nazorech uzivatelt. Je proto velice
dalezité si stanovit, kdo a jakym zplisobem se bude spravé facebookového uctu magistratu

vénovat.

Magistrat mésta Brno

Facebookovy profil Magistratu mésta Brno vznikl teprve pred tfemi lety. Ackoliv mize
byt pro neznalé¢ uzivatele ndzev stranky ,,BRNOmycity“ na prvni pohled matouci,
Vv informacich stranky je uvedeno, Ze se jedna o oficidlni strdnku mésta. Magistrat mésta Brno
na svém profilu zvetejiiuje zejména pozvanky na riznorodé akce nejen ve mésté, ale i v celém
kraji. Uzivatelé jsou na strance relativné aktivni. Prispévky se zde objevuji primérné dvakrat

za den.

Magistrat mésta Ceské Budéjovice

Magistrat mésta Ceské Bud&jovice ma nazev svého facebookového profilu vhodné
zvoleny. Prispévky na strance ale nejsou pro uzivatele natolik atraktivni a reaguji na né
podprimérné. Mezi nejCastéjsi prispévky se na strance objevuji pozvanky na akce ve meéste
a textové statusy o déni ve mést¢ doplnéné fotografii. Prispévky se zde objevuji pramérné

tiikrat za den.
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Magistrat mésta Hradec Kralové

Magistrat mésta Hradec Kralové méa nazev svého facebookového profilu ,,Statutarni
mésto Hradec Kralové™ vhodné zvoleny. Spravci této stranky i fanousci se velmi aktivné
projevuji. Interakce jsou zde nadprimérné. Prispévky se na strance objevuji primérné tiikrat
denn¢ a jsou rozmanité. NejCastéji 1ze nalézt textové statusy, kazdodenni ranni predpovéd

pocasi, fotografie z mésta, nebo také videa s pozvankami ¢i reportaze z jiz probehlych akeci.

Magistrat mésta Jihlava

Ackoliv lze oficialni facebookovou stranku Magistratu mésta Jihlava snadno dohledat,
stranka neni pfili§ aktivni a ptispévky se zde objevuji primérné jednou za den. Predevsim se
jednd o pozvéanky na akce, fotografie, ptfipadné textové statusy o uddlostech ve méste.

Uzivatelé stranky jsou primérné aktivni.

Magistrat mésta Karlovy Vary

Facebookovy profil Magistradtu mésta Karlovy Vary bohuzel neméd ve svych
informacich uvedeno, ze se jedna o oficialni stranku mésta. Tim, ze je mésto Karlovy Vary
jednim z center cestovniho ruchu v Ceské republice, existuje na Facebooku hned nékolik
stranek vénujici se Karlovym Vartim, a proto mtze byt pro nékteré uzivatele narocnéjsi tuto
oficidlni stranku vyhledat. Ackoliv stranka vznikla pfed tfemi lety, ma mnohem vice
fanouskli, neZz nékteré magistratni stranky vzniklé v diivéjsi dobé. Prispévky jsou zde
zvefejiovany pramérné jednou za den a skladaji se prevazné z fotografii z mésta a okoli

a z kreativnich pozvanek na rozmanité akce.

Magistrat mésta Liberec
Vv informacich ma profil uvedeno, Ze se jedna o oficidlni stranku mésta. Aktivita stranky je
primérné jednou denné a uzivatelé reaguji spiSe podprimeérng. Piispévky jsou tvoifeny

predevsim textovymi statusy o déni ve mésté doplnénych fotografiemi.

Magistrat mésta Olomouc

Magistrat mésta Olomouc zvefejniuje prispévky na svém facebookovém profilu
primémé jeden piispévek denné. Fanousci dané stranky jsou relativné aktivni a hojné¢ na
ptispévky reaguji. Mezi Casté piispévky na strance lze zaradit odkazy na méstské Elanky

a fotografie z mésta.
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Magistrat mésta Ostrava

Facebookovy profil Magistratu mésta Ostrava nema na prvni pohled jasny nazev, ale
pfimo v nazvu je dodatecné uvedeno, Ze se jedna o oficidlni stranky. Aktivita spravcu stranky
vcetné fanouskl je spiSe podprimeérnd. Piispévky se na strance objevuji prumérné jednou za

den. Tvofi je pievazné textové statusy s fotografiemi a fotografie z probéhlych akci ve mésté.

Magistrat mésta Pardubice
Magistrat mésta Pardubice mohou uZivatelé na socialni siti snadno nalézt. Spravci
zvetejiuji na strdnce pramérné jeden prispévek denné v podobé textovych statusii

s fotografiemi, pozvanek na akce a fotografii z uskute¢nénych akci ve mésté.

Magistrat mésta Plzen

Stranka Magistratu mésta Plzet ma ve svém nazvu uvedeno, ze se jedna o oficialni
stranku, tudiz uzivatelé s vyhledanim stranky nemusi mit pfili§ problém. I kdyz je meésto
Plzenn brano jako mésto kultury, jeho aktivita na Facebooku je spiSe primérnd az
podprimérnd. Pfispévky jsou sice zajimavé a dokazi zaujmout, avSak jsou zvefejiiované
primérné jednou denné a uzivatelé na né dostatecné nereaguji. Prispévky lze nejcastéji
sledovat v podobé¢ textovych statusti o situaci ve mésté a pozvanek na kulturni a sportovni

akce.

Magistrat hlavniho mésta Praha

Hlavni mésto Praha je centrem vSeho spoleCenského déni, tudiz na Facebooku existuje
spousta stranek, které se vénuji propagaci udalosti v Praze. Facebookovy profil Magistratu
hlavniho mésta Praha lze nalézt pomérné jednoduse, jelikoz tato stranka jako jedina ze vSech
zde uvedenych vyuzila moznosti ovéteni autentinosti stranky a ma na strance uvedeno modré
oznaceni. UZzivatelim se ve vyhledavaci zobrazuje tudiz i1 pfednostné. Stranka ma
pochopitelné nejvice fanouska a prispévki ze vSech ostatnich profili magistrati krajskych
mést CR. Je ale dileZité upozornit, Ze primérna interakce u jednoho piispévku poétu
fanouski stranky je podprimérnd. Piispévky se na strdnce zobrazuji primérné tfikrat za den.
Nejcastéji jsou jimi profesionalni fotografie z mésta, odkazy na ¢lanky, pozvanky na akce

vcetné videopozvanek.

50



Magistrat mésta Usti nad Labem

Facebookovy profil Magistratu mésta Usti nad Labem uZivatelé snadno vyhledaji, aviak
nézev stranky je zbyte¢né uveden v dlouhé formé , Statutirni mésto Usti nad Labem —
Magistrat mésta Usti nad Labem®. Mé&l by byt uveden spise jen jeden z uvedenych nazvi.
Aktivita spravcl stranky a jejich uzivatelll je primérnd. Prispevky, které jsou zvetejiiovany
primémné dvakrat za den, jsou pro uzivatele ale spiSe nezajimavé a neoslovi je. Obsahuji
predevsim textové statusy ohledné oznameni o pieruseni dodavky vody, odkazy na ¢lanky na
webu mésta a pozvanky na akce, které jsou bohuzel zvetejiiovany az v den konani akce, popf.

jsou zvetejnény jen jednou par dni pred akci, tudiz je propagace dosti neefektivni.

Magistrat mésta Zlin

U facebookového profilu Magistratu mésta Zlin mutize byt pro uzivatele, podobn¢ jako
u nékterych zde vyse uvedenych stranek, trochu chaotické stranku vyhledat, jelikoz existuje
jesté jedna neoficidlni stranka s podobnym nazvem. Stranka propaguje své piispévky
primérné dvakrat denné a interakce fanouskl jsou mirn¢ nadprimérné. Piispévky se skladaji
zejména z textovych statusi informujicich o udalostech ve meésté, pozvanek na akce

a fotografii.

4.2 Navrh opatieni na zlepSeni spravy méstského facebookového profilu
magistrati krajskych mést

Na zaklad€é predchozi analyzy vyuZivani socidlni sit€¢ Facebook dle jednotlivych
magistratil, viz stejnojmenna kapitola 4.1, a na zakladé vlastnich pracovnich zkuSenosti se
spravou facebookového profilu autorky této prace, byly navrzeny opatieni na zlepSeni spravy
méstského facebookového profilu magistratl krajskych mést. K tomu, aby byla marketingova
komunikace efektivni, je nutné respektovat celou fadu principti.

Socialni sité, které jsou v soucasné dobé modernim a velice popularnim prosttedkem
komunikace, se stavaji efektivnim marketingovym nastrojem, jehoz potencialu by pravé mély
zatadily tyto komunikacni technologie do své strategie pro styk s vefejnosti a stanovily si tak
1 jejim prostfednictvim to, pro¢ a pro koho tady jsou, kam se chtéji dostat ¢i ¢eho chtéji na
socidlni siti dosahnout, jak toho cht&ji dosahnout a odkud (analyza vychoziho stavu). Utady
vefejné spravy se tak primarné zaméiuji napiiklad na informovani ob¢anti o aktualnim déni ve

mesté, ziskani zpétné vazby od obCanti a porozumeéni jejich nazorim na danou problematiku.
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Po stanoveni strategie pro socidlni sit’ je zapotiebi vybrat vhodny typ socidlni sité,
kterou magistrat bude aktivné spravovat a prostiednictvim niz komunikovat. Je zcela zbyte¢né
zakladat ucCty na rGznych socidlnich sitich, které nasledné nejsou pravidelné¢ aktualizovany
a doplnovany. Navic pokud by ucty nebyly aktivné spravovany, miuze to vést K negativnim
reakcim ze strany uzivatelli socidlni sité a jejich nezdjmu. Je proto dulezité, po stanoveni
primarniho zaméfeni na socialni siti uvedeného v odstavci vyse, zda chce urad vefejné spravy
propagovat pouze textové zpravy, nebo naopak propagovat napiiklad videa ze zasedani
Zastupitelstva meésta, ¢i reportaze z kulturnich akci. Ke kombinaci riznych aktivit na
socialnich sitich se pro ufady vefejné spravy v tomto pfipad¢é nejlépe nabizi socialni sit
Facebook.

Pro kvalitni komunikaci na socialni siti je potfebné také blizsi sezndmeni se S cilovou
skupinou uZivateli socialni sité Facebook v&etn& porozuméni jejich potiebam a pianim. Ufad
vetejné spravy by mél Iépe poznat své obCany, resp. uzivatele a fanousky jejich stranky, a tim
tak nasledné¢ na né zacilit (napf. podle demografické nebo psychologické segmentace, dle
chovani dané skupiny, apod.) pro efektivnéj$i propagaci na socialni siti. Je dilezité, aby
ptispévky na socialni siti cilovou skupinu zaujaly, byly spravné pochopeny a cilovou skupinu
presvedcily.

Po zalozeni uctu na sociélni siti by se urad vetfejné spravy mél zaméfit pfedevSim na
nazev stranky na socialni siti, a to z diivodu vyhledavani stranky uZzivateli socialni sité. Nazev
by mél byt jasny a struény bez zbytecnych slov a interpunk¢nich znamének, v nejlepSim
ptipad€é by mél byt sloZzen z oficidlniho ndzvu magistratu daného meésta. Pro jesté u¢inné;jsi
vyhledavani stranky by ufad vefejné spravy mél vyuZit moZnosti ovéfeni autenticnosti
stranky, kterd nésledn€ vede k hodnotné&jsi diivéfe mezi uZivateli a pfednéjSimu vyhledavani
stranky.

DalSim pilifem k efektivnéjSimu vyuziti socidlni sit¢ magistraty krajskych mést je
stanoveni kompetentnich osob, které budou za spravu a fungovani stranky na socialni siti
odpovédné. Osob by mélo byt ureno vice zdivodu rychlejsiho a propracovangjsiho
propagovani aktivit zriznych oblasti spravy mésta (kultura, infrastruktura, persondlni
nabidky, vefejné zakazky, atd.) a samoziejme i z diivodu zastupu v dobé neptitomnosti dané
spravujici osoby. Pocet spravujicich osob by mél byt stanoven na zdkladé¢ poctu
odborti/oddéleni, které se podileji na aktivitach, které je, nebo by mélo byt potiebné je
propagovat na socidlni siti. Tento odbor ¢i oddéleni by tak m¢l zastupovat alespon jeden
zameéstnanec z jednotlivého odboru/oddeleni. Nésledné by vSak u téchto osob mély byt

ziizeny ruzné role U stranky s ur¢itymi opravnénimi (napf. spravce — zaméstnanec kancelare
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primatora, moderator — zaméstnanec odbor kultury ¢i cestovniho ruchu, apod.). V optimalnim
ptipad¢ by zaméstnanci, ktefi se vénuji spravé magistratni stranky na socialni siti, tuto ¢innost
méli mit stanovenou tajemnikem magistratu ve své pracovni naplni. Je to totiz takova obdoba
motivace, jako tomu je v soukromém sektoru, resp. vytvofeni zdjmu o pravidelné vénovani se
spravé profilu. Dulezitym prvkem ke zlepSeni spravy profili na socidlni siti je také pravidelné
vzdélavani zaméstnanct Gfadu vetejné spravy, ktefi se vénuji spraveé Gt na socialnich sitich,
V oblasti marketingu a komunikace na socialnich sitich.

K tomu, aby komunikace magistratu na socialni siti byla ucelna, je nutné pfilakat na
stranku co nejSirsi vetejnost, resp. obany dotceného mésta. Magistrat by tak mél propagovat
svou stranku na socialni siti a informovat obfany o moznosti pfipojeni se na ni naptiklad
prostfednictvim tvirci pozvanky na svych oficidlnich webovych strankach mésta; vyuziti
cilen¢ reklamy na socidlni siti; neustdlého nabizeni stranky a podpoieni kolovani jejiho
obsahu, které vede k rozsahlejsimu zobrazeni stranky uzivatelim véetné i téch, ktefi nejsou
jejimi fanousky; nebo piimo i fyzicky prostfednictvim ufedni desky; originalniho letaku
umisténého na magistratu; nebo v informac¢nim stfedisku mésta. Ne kazdy obcan si je totiz
védom, ze strdnka magistratu na socidlni siti viibec existuje, a mlze tak s ufadem online
komunikovat a sdilet aktivity.

Podstatnou cast efektivni komunikace na socidlni siti tvofi pravidelné a kontinualni
aktivity na strdnce magistratu. Stranka magistratu by méla pfildkat co nejvice uZzivatell ke
sledovani tohoto Uc¢tu. Toho spravci stranky mohou docilit pravidelnym, ale i v€asnym
propagovanim a sdilenim aktivit na strance socialni sité prostiednictvim riznych forem
prispévku ¢i reklamy. Dulezité je vhodné zvoleni jazyka a formulace sdéleni tak, aby
ptispévek uzivatele zaujal a vénovali mu tak pozornost. Pfispévek na strance by mél byt
zajimavy, kreativni, pfesvédCujici a srozumitelny. Zajimavosti pro uZivatele stranky mohou
byt napiiklad pravidelné zvefejiiované souhrnné pozvanky/tipy na akce ve mésté a okoli,
fotoreporty z udalosti ve mésté, profesionalni fota z mésta a jeho okoli, ¢i netradi¢ni statusy
o historii mésta doplnéné historickou fotografii z dané oblasti ve mésté, apod. Pfispévek na
strance mésta by se mél objevit alespon jednou denné¢ béhem pracovniho tydnu, pfipadné i dle
moznosti spravce uctu o vikendu. Avsak na druhou stranu neni tolik efektivni vkladdat na
stranku mnoho pfispévkli za sebou béhem jednoho dne (pfedevSim tematicky obdobné),
jelikoz mohou nekteré uzivatele unavovat tak, Ze nebudou nésledné vSem ptispévklim vénovat
takovou pozornost a patficny zajem. Prispévky i reklamy je samoziejmé nutné i pravidelné
analyzovat, vyhodnocovat jejich uspésnost a nasledné tomu pfizplisobovat zvefejiovani

ptispévki a reklam do budoucna. K tomu lze vyuzivat online dostupné analyzy pfispévki na
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vybrané strance prostiednictvim napt. ZoomSphere.com nebo Sociograph.io ¢i spravu reklam
pfimo v nastaveni reklam na Facebooku.

Spolecné s pravidelnym zvefejiiovanim obsahu na strance ufadu vefejné spravy je
zapotiebi, aby spravci uc¢tu na socialni siti nalezité sledovali a véas reagovali na ptispévky od
uzivatelil, napt. na dotazy, komentare a ptipominky. Je totiz velice dilezité projevovat zdjem
0 komunikaci suzivateli prostfednictvim této stranky a zapojovat se do konverzaci, tedy
splnit Gcel, za kterym tato stranka vznikla. Diky reagovani na piispeévky od uzivateli tak
muze magistrat informace ¢i urcitou problematiku uvést na pravou miru, vyvratit mylna
sdéleni, ¢i 1épe upfesnit a interpretovat pro snadnéjsi porozuméni.

V neposledni tadé stoji pro ucelnou spravu stranky magistrdtu na socialni siti
1 inspirovani se od jinych ufadi vetejné spravy ¢i dalSich subjektl a predevsim i1 vzdjemna
spoluprace s nimi, napiiklad vzajemna propagace akci magistratu a krajského uradu. Dal$imi
subjekty se mohou rozumét i pouze neziskové organizace a spolky, ¢i fanouskovské stranky
meésta, které spravuje obCan daného mésta, ktery s magistratem nema nic spole¢ného. Tyto
fanouskovské stranky totiz mivaji nékdy i vice uzivatel nez stranka magistratu a vkladaji na
stranky Castéji napaditcjsi prispevky, na které 1 uZivatelé vice reaguji. Spole¢né se vzajemnou
spolupraci a inspiraci by ale bylo vhodné se s fanouskovskou strankou domluvit, aby na svém
uctu uvedla, ze se jedna pouze o neoficialni stranku mésta a ze oficialni stranku 1ze nalézt na
patiicném nazvu a odkazu. Nebude tak totiz vyrazné dochazet k mylnému dohledavani

oficidlni stranky mésta uZivateli socidlni sité.

4.3 Ovéreni navrhu opatieni na zlepSeni spravy méstského facebookového
profilu magistrata krajskych mést

K ovéteni vlastniho navrhu opatfeni na zlepSeni spravy méstského facebookového
profilu magistrati krajskych mést, viz kapitola 4.2, uskutecnila autorka dotaznikové Setieni.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 10. 9. do 10. 10. 2018 mezi cilovou
skupinou zaméstnancti magistrati krajskych mést CR spravujici magistratni et na socialni
siti.

Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Google forms a byl rozeslan prosttednictvim
ptfimych e-maild na vybranou skupinu 43 0Sob, jejichz odbory/odd€leni se vénuji sprave
magistratniho profilu. Dotaznikové Setieni se skladalo z 12 otizek a bylo anonymni.
Demografické otazky nebyly v dotazniku zahrnuty z divodu nerelevantnosti v této praci.

Navratnost dotazniku byla 86%. Pficinou vys§i ndvratnosti dotaznikii mize byt predevs§im
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vybrany Uzky okruh tdzanych osob a spoluprace s nékterymi cilovymi zaméstnanci
s autorkou, kterd sama pracuje na magistrate.

Vzor dotazniku s odpovéd’'mi na jednotlivé otazky je uveden v Piiloze 1. Navrh opatieni
na zlepSeni spravy méstského facebookového profilu magistratt krajskych mést, ktery byl

zaslan cilové skupiné spole¢né s dotaznikem, je uveden v Ptiloze 2.

Shrnuti vysledka dotaznikového Seti‘eni

Graf 6 predstavuje vysledek prvni rozhodujici otazky. Autorka si v této otdzce
ovetovala, zda respondent skutecné vyuziva ke své praci socidlni sit’ a zda je tedy vhodny pro
dal$i pokracovani v dotaznikovém Setfeni. 24 osob zodpovédélo, ze jsou zodpovédné za
spravu stranky jejich magistratu na nékteré socialni siti, které vyuzivaji ke své praci.

Zbyvajici respondenti uvedli, Ze ne, a proto S nimi bylo dotaznikové Setfeni dale ukonceno.

Jste zodpovédny/a za spravu stranky magistratu
Vaseho meésta na nékteré socialni siti?

= Ano

Ne

Graf 6: Odpovéd na otazku ,,Jste zodpovédny/a za spravu stranky magistratu Vaseho mésta na nékteré socialni

siti?*, (zdroj: autorka, 2018)

Graf 7 zobrazuje opravnéni zaméstnancu ke spravé stranky magistratu na socialni
siti. Pomérna vétSina respondenti uvedla, ze jsou jedini, ktefi k magistratnimu G¢tu na
socialni siti maji pfistup a spravuji ho tak. Pouze u 29 % respondentli spravuji

magistratni ucet na socialni siti dvé€ a vice osob.
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Mate i jiné zaméstnance, ktefi maji pristup ke
spravé magistratni stranky (nemusi se jednat
pouze o roli spravce)?

= Ano = Ne = Nevim
Graf 7: Odpovéd na otazku ,,Mate i jiné zaméstnance, ktefi maji piistup ke spravé magistratni stranky (nemusi se
jednat pouze o roli spravce)?“, (zdroj: autorka, 2018)

V Grafu 8 je uvedeno, zda maji respondenti spravu stranky jejich magistratu na
socialni siti jednozna¢né uvedenou ve své pracovni ndplni. Vice jak polovina
respondentt sdé€lila, Ze spravu magistratniho Gétu na socialni siti uvedenou nema, coz
samoziejm¢é muze nasledné vést ke sniZzené efektivité spravy a komunikace na strance

daného magistratu na socialni siti z divodu urcité snizené motivace té€chto zaméstnancu.

Mate spravu magistratni stranky na socialni siti
konkrétné uvedenou ve své pracovni naplni?

= Ano = Ne Nevim

Graf 8: Odpovéd’ na otazku ,,Mate spravu magistratni stranky na socialni siti konkrétné uvedenou ve své
pracovni naplni?*, (zdroj: autorka, 2018)

Graf 9 srovnava nazor respondentii na hodnoceni marketingového vyuzivani socialni
sit¢ Facebook pro magistraty. Téméi polovina respondenti souhlasila s nazorem, Ze socialni

sit’ Facebook je pro marketingové ucely jejich magistratu spise vhodna.
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Jak hodnotite socialni sit Facebook z hlediska
marketingového vyuZiti pro Vas magistrat?

09% 0%

8%

m Nejvhodnéjsi = Spige vhodny = Vhodny m Spige nevhodny = Nevhodny

Graf 9: Odpovéd’ na otazku ,Jak hodnotite socidlni sit’” Facebook z hlediska marketingového vyuziti pro V4§
magistrat?“, (zdroj: autorka, 2018)

Na otédzku, zda magistraty krajskych mést CR maji stanovenou strategii pro styk
S vefejnosti prostfednictvim socidlnich siti, uvedlo pouze 29 % respondentli, Ze maji. Vice
Graf 17 na stran¢ 78.

Graf 10 prezentuje vysledky o0 tom, k ¢emu magistraty nejcastéji vyuzivaji svoji stranku
na socialni siti Facebook. Respondenti uvedli, Ze nejéastéji magistratni stranku na socialni siti
Facebook vyuZzivaji ke komunikaci s obCany a zvetejiiovani aktualit a upozornéni, nasledné

pak k propagaci kulturnich a sportovnich akci, a k propagaci cestovniho ruchu.

K ¢emu zejména vyuzivate komunikaci prostrednictvim
socialni sité Facebook?

Jinég N 6
Politicka propagace [l 2
Informace ze zasedani ZM a jednani RV [ 12
Propagace cestovniho ruchu [N 20  Potet 0sob
Propagace kulturnich a sportovnich akci [N 22
Zvefejfiovani aktualit/upozornéni NN 24
Komunikace s obZany |GGG 24

0 5 10 15 20 25 30

Graf 10: Odpovéd’ na otazku ,,K ¢emu zejména vyuzivate komunikaci prostiednictvim socidlni sité Facebook?“,
(zdroj: autorka, 2018)
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Z Grafu 11 je mozno vidét, do jaké miry respondenti jiz v praxi vyuzivaji autorkou
zaslané navrhy opatieni na zlepSeni spravy méstského facebookového profilu magistrati
krajskych mést. Pouze 17 % respondentli navrhy opatieni zcela vyuzivd. Na druhou stranu
pomérné znacna ¢ast 21 % respondentli spiSe ndvrhy opatieni nevyuzivd. Témét polovina
respondentli navrhy opatieni vyuziva, avSak doposud ne naplno pro efektivnéjsi komunikaci

s uzivateli na socialni siti.

Vyuzivate jiz v praxi zaslané navrhy opatreni na zlepseni spravy
méstského facebookového profilu magistratt krajskych mést?

0%

17%

21%

42%

Zcela vyuZivame Spise vyuiivame Vyuiivame

m Spie nevyuZivdme ® Vibec nevyuZivdme

Graf 11: Odpovéd’ na otazku ,,Vyuzivate jiz v praxi zaslané navrhy opatieni na zlepSeni spravy méstského
facebookového profilu magistrati krajskych mést?*, (zdroj: autorka, 2018)

V otézce, jak dotazované osoby hodnoti zaslany navrh opatifeni na zlepSeni spravy
meéstského facebookového profilu magistratii krajskych mést, odpovédéla vice jak polovina
respondentti, Ze navrh hodnoti jako vhodny a spise vhodny.

Témer 63 % respondenti uvedlo, ze byl pro né zaslany navrh opatfeni na zlepSeni
spravy méstského facebookového profilu magistrati krajskych mést alesponn Castecné

inspirativni.

4.4 Zprava z kvalitativniho Setifeni Focus group

4.4.1 Cile Focus group

Tato kvalitativni metoda nestandardizovaného skupinového rozhovoru byla zvolena
z diivodu volnéjsiho tematicky zaméfeného dotazovani s vybranou cilovou skupinou.

Hlavnim cilem tohoto skupinového rozhovoru bylo zjiSténi nazor a postojii spravcil
stranek na socialni siti Facebook, které vedly k sezndmeni se Se zkuSenostmi z fungovani
spravy facebookovych profilti jak na afadech vefejné spravy, tak u jinych subjekti, v praxi.

Tyto nazory a postoje byly doplnénim ptfedchozi analyzy vyuzivani sociélni sit¢ Facebook dle
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jednotlivych magistrati a navrhu opatfeni na zlepSeni spravy méstského facebookového

profilu magistratt krajskych mést.

4.4.2 Organizace Focus group

Skupinovy rozhovor se uskute¢nil 15. 10. 2018 ve 13 hodin v kancelati autorky na
Magistratu mésta Usti nad Labem. Rozhovor trval pfiblizné 90 minut. Vybrani respondenti
byli pozvani na tento rozhovoru e-mailovou korespondenci zaslanou mésic pied planovanym
sezenim.

K samotnému pribéhu skupinového rozhovoru byl predem vytvofen scénar, ktery se
sklada z uvodu (v¢. pravidel a predstaveni G¢astnikii), zahfivacich, tematickych a zavérecnych
otazek, a zavéru (Vysekalova, 2012). Pfipravené otazky se v prib&hu rozvijejici se diskuze
postupné rozSifovaly a dopliiovaly. Znéni scénafe je uvedeno v Pfiloze 3 na stran¢ 85.
Moderatorkou skupinového rozhovoru Focus group byla autorka diplomové prace. Pribéh
skupinového rozhovoru byl zaznamenam na diktafon, po skonceni rozhovoru byl ptepsan,
ptip. si n€které poznamky moderatorka zaznamenavala pisemné jiz béhem rozhovoru.
Respondenti byli z divodu ochrany osobnich udajii anonymizovani, tj. byli uvadéni pouze

svymi inicialy.
4.4.3 Utastnici Focus group

Respondenti byli vybirani v souvislosti s vyuzivanim socidlnich siti ke komunikaci
s uzivateli, resp. obany mésta, a propagaci aktivit v daném meésté. Rozhovoru se zicastnilo 6
osob (2 zeny, 4 muzi), které splnovaly pozadavky na cilovou skupinu, tedy jsou spravci
stranky na socidlni siti Facebook. Podrobngjsi kritéria neovliviiovala vyzkum, proto nejsou
uvadéna. Jednalo se o spravce facebookového profilu: Magistratu mésta Usti nad Labem;
Utadu méstského obvodu Stiekov; Méstského Gfadu Chlumec; Kulturniho stiediska mésta
Usti nad Labem, p. 0.; Domu déti a mladeze v Usti nad Labem, p. o.; Red Hill Production, z.s.

Utastnici v diskutujici skuping se vykazovali po celou dobu skupinového rozhovoru
sttedni mirou komunikativnosti. V diskuzi se neobjevila dominantni diskutujici osoba, ktera
by naptiklad ovliviiovala nazory ostatnich diskutujicich. V diskuzi se zaroven nevyskytla ani
introvertni a neprojevujici se osoba. Diskutujici se postupné vyjadfovali k dané problematice.
Jasn¢ a vécné zodpovidali na jednotlivé otdzky moderatora, které doplnovali o vlastni
poznatky a nazory.

V réamci skupinového rozhovoru Focus group zaznély vécné ndzory, pfipominky a rady

ke zlepSeni spravy dosavadni situace spravy stranek na socialni siti Facebook.
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4.4.4 Nazory a postoje

Hlavni nazory a postoje, které respondenti béhem diskuze vyjadiili:

Nedostacujici pracovni sila - Pro pravidelnou spravu profilu chybi kompetentni
osoby, které by se vénovaly jen nebo predevsim spravé profilu. Sprava profilu
pouze jednim zaméstnancem, ktery se vénuje jesté€ i dalsi své pracovni naplni, je
nedostacujici a neni pro ni potfebny ¢asovy prostor. Bohuzel s timto problémem
souvisi nasledn¢ dalsi zaleZzitosti, jako je pravidelna sprava profilu véetné tvorby
prispeévkll a jejich frekvence zvefejnovani, propagace, zacileni na uzivatele,
komunikace s uzivateli, spoluprace s ostatnimi strankami, atd.

Vzdélavani spravcl stranky — Spravci stranky neabsolvovali zaddné vzdélani
v oblasti socialnich siti, a nedokazi proto vyuzit jejich plného potencialu.
Vyuzivani socialnich siti ma z urcité ¢asti smysl, ale jejich nedostatek neni spise
v nich, ale v lidech, které je obsluhuji, v jejich pfistupu a angazovanosti, ale také
I ve vedeni piislusného ufadu ¢i organizace a jejich strategii. Je to zalezitost
pfedevs§im v jejich neznalosti praktik, novinek a zpisobu vyuZzivani socidlnich
siti a komunikace.

Komunikace — Socialni sit’ Facebook je zcela jisté silnym nastrojem pro
komunikaci s uzivateli a k ziskavani jejich nazord. Avsak z divodu omezenych
pracovnich moZnosti spravce stranky neni moZzné vcas reagovat na vSechny
dotazy a pfipominky. Uzivatelé jsou proto Casto smérovani, at’ se obrati se svym
dotazem a pfipominkou na danou osobu spiSe telefonicky, e-mailem, pfip.
osobng, coz samoziejme muze mit za nasledek vetsi rozhnévanost obcant.
Propagace — Propagace na socidlni siti je nepochybné efektivni a z ¢asti ma vliv
na vysledny efekt. Ale z divodu jiz vySe uvedeného problému se spravovanim
stranky neni mozZné tvofit a propagovat v€as vSechny udalosti, novinky a sdéleni
uzivatelim, proto se nasledné¢ v né€kterych pifipadech objevuji naptiklad
negativni komentafe obcanl, Ze o akci nebyli s predstthem informovani
a neméli tak moznost ji navstivit. Placenou reklamu neni z divodu patfi¢nych
finan¢nich prostfedkii mozné realizovat. RozpocCet na propagaci je vyclenén
pfedevSim na tiSténé materidly a jejich nasledny vylep. Toto rozhodnuti
samoziejme zavisi na aktudlnim vedeni mésta, jaka forma propagace je pro né

dostacujici a efektivni.
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Spoluprace — Spoluprace s dal§imi facebookovymi strankami ma urcité vliv na
naslednou propagaci, ale i image dané stranky, neni pro ni ale dostate¢ny
prostor. Tuto moZznost spiSe vyuzivaji ufady vefejné spravy nez ostatni
organizace, coz je ale pochopitelné. Utad reprezentuje celé mésto nebo kraj,
a proto propaguje aktivity ze vSech oblasti v¢etn¢ riznych organizaci ve mésté/
v kraji. Organizace prezentuje pouze svoje vlastni aktivity, avSsak mohou
spolupracovat s podobné zaméfenymi organizacemi, alesponn napt. v podobé
sdileni ptispévku.

Autorky navrh opatieni - Navrh opatfeni na zlepSeni spravy méstského
facebookového profilu magistratt krajskych mést je vhodné zpracovan, nicméné
zavedeni zde uvedenych bodil do praxe zavisi pfedev§im na vedeni ptislusného
ufadu a organizace a jejich rozhodnuti. Vyuzivani socialnich siti v dnesni dobé
ma nepochybné smysl a hraje dialezitou roli v komunikaci s obcany
a v propagovani aktivit. Nékteré body by respondenti radi do své praxe zapojili.
Uvedli ale, Ze se tato zalezitost, vedle rozhodnuti vedeni, odviji i na schvaleném
rozpoctu v daném roce. Do budoucna by se ale pokusili jednotlivé body ke

sprave jejich profilu postupné zavést.

4.45 Navrhy na zlepSeni spravy profili od respondentu

Aktivni sprava profilu vede k zlepSovani obrazu Ufadu ¢i organizace - aktivné
komunikovat s fanousky a motivovat je kinterakci, pravidelné¢ profil
aktualizovat a publikovat prispévky vcetné vytvareni piispévki v podobé napf.
anket, soutézi a dalSich zapojujicich se aktivit.

Bylo by vhodné, kdyby se magistraty, pfip. krajské afady mohly zapojit ¢i
alespon Caste¢né vypomoci se spravou stranek svych prispévkovych organizaci
z dvodu nedostacujici pracovni sily v organizaci, kterd se nedokdze spravé
stranky patfi¢né vénovat, ptip. zfidit novou pracovni pozici pro tento ucel.
Skoleni nebo tzv. osvéta v oblasti vyuzivani socialnich siti a komunikace, které
by hromadné organizoval magistrat nebo krajsky ufad pro své zaméstnance
S moznosti zapojeni Se 1 dalSich zaméstnanctll z organizaci a spolk.

Jednoduchy manudlu pro praci s profilem na socidlni siti a jeho efektivni
vyuZivani a propagace, ktery by si vytvofilo pfimo kazdé mésto, pfip. organizace

zvlast' s ohledem na jejich jednotlivé potieby a danou problematiku.
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Vyélenéni odpovidajicich finanénich prostfedki pro piimou propagaci na
socialni siti.
Pravidelné diskuze ¢i world café tykajici se socialnich siti a jejich spravy, aktivit

meésta a organizaci vcetn¢ jejich propagace.
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5 Diskuze

Podobn¢ jako firmy vyuzivaji socialni sité¢ ke komunikaci se zakazniky, kterym nabizeji
své produkty a sluzby, mohou i ufady vetejné spravy vyuzivat potencialu socialnich siti. Diky
nim mohou tak obCany informovat o riznych aktivitich, mohou komunikovat se svymi
obCany a ziskavat od nich zpétnou vazbu na jednotlivé ptispévky, nebo mohou naopak od
obcanil dostavat ndzory ¢i pripominky na danou problematiku.

Online komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patii
mezi né¢ zejména moznost piesné¢ho zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost
multimedidlnich obsahil, jednoduchd meéfitelnost ucinnosti a relativné nizké néklady
(Zamazalova, 2010). Kli¢ovou podminkou uspéchu v prostiedi online socialnich médii je
obsah, ktery je pro danou skupinu zajimavy a zarovenn odpovidd stanovenym komunika¢nim
cilim. Mél by ale zarovenn umozilovat, aby si jej uzivatelé socidlnich médii snadno a ochotné
predavali. Obsah na socialnich sitich musi byt neustéle ,,ziven*, aby uZivatel¢é méli divod
dany obsah kontinudln¢ vyhledavat. Pokud se o obsah firma ¢i jind instituce nestara
a nerozviji ho, ztraci médium obvykle velmi brzy svou navstévnost (Karli¢ek a kol., 2016).
Nez bude ufad vefejné spravy prostiednictvim socidlni sité¢ se svymi uzivateli komunikovat,
mél by v prvé fad¢ poznat cilovou skupinu uZzivatell, ktefi maji zdjem pfijimat jeho sdéleni,
vcetné jejich zajmu a potieb.

Z dané analyzy provedené autorkou v ramci diplomové prace je patrné, zZe magistraty
krajskych mést Ceské republiky doposud nevyuzivaji ke své marketingové komunikaci
veskerych kapacit, které socialni sit€ nabizeji. Mezi ufady vetfejné spravy se sice nejcastéji
vyuziva socidlni sit’ Facebook, avSak sprava facebookovych stranek jednotlivych magistratt
se lisi a je zfejmé, Ze magistraty nedokazi zatim aplikovat vyhody ptitomnosti na této socialni
siti.

Mezi hlavni pfinosy vyuzivani socidlnich siti pro tfady vetejné spravy je:

e Pfima, obousmérna, rychla a jednoducha komunikace s uzivateli, resp. obCany
e Moznost vyjadieni nazort a pfipominek ze strany ob¢ant

e Osloveni siroké skupiny vefejnosti véetné piesného zacileni

o Efektivni prezentace Gfadu vetejné spravy a propagace jeho aktivit

e Moznost spoluprace s dal§imi Gfady vetejné spravy ¢i organizacemi

e Zabava a interaktivnost

e Divéryhodnost

e Pomérné dobra méfitelnost
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e Sprava profilu je zdarma
e Pomérné nizké néklady (pfi vyuziti placené reklamy)

e Mozno vyuzivat kdekoliv a kdykoliv

Mezi slabé stranky vyuzivani socialnich siti pro Ufady vefejné spravy lze uvést:
e Zneuziti a kradez profilu
e Negativni nédzory pii neaktivit¢ na strdnce vcéetné nedostate¢nych/mylné
uvedenych informaci
e Nenahrazuji veskerou marketingovou strategii

e Nepiinasi uspéch bez lidi se zkuSenostmi V oblasti vyuzivani socialnich siti

Hlavni rozdily vetejné spravy od soukromé v ramci spravy socialnich siti:
e Legislativni omezeni
¢ Omezené schvélené finan¢ni prostiedky a dalsi zdroje
e Poskytovani predevSsim sluzeb za tcelem uspokojovani potieb obcanii, ne
primarné za ucelem zisku
e Omezeny rozsah poskytovanych sluZzeb
e Niz$i zainteresovanost a motivace v¢. platové motivace zaméstnancii
e Niz$i zajem o ,,prodej““/nabidku svych sluzeb
e Rozhoduje spiSe kvantita, nez kvalita
e V piipadé¢ nezdjmu nezanikd, ale restrukturalizuje se s pfichodem nového

vedeni
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6 Zavér

Diplomova prace se specializovala prvotné na aplikaci marketingu na socialnich sitich
uradi vefejné spravy, jak jiz vyplyva ze samotného nazvu prace.

Cilem diplomové prace byl navrh opatfeni na zlepSeni spravy méstského
facebookového profilu magistrati krajskych mést, ktery byl nasledné ovéfen dotaznikovym
Setfenim ve stejnojmenné kapitole 4.3.

Dil¢im cilem byla analyza a zhodnoceni efektivnosti komunikace vefejné spravy
prostiednictvim socialni sité Facebook, kterou si pro tento zdmér autorka vybrala, za Gcelem
propagace méstskych aktivit. Tento cil diplomové prace byl proveden v praktické c&asti
v kapitole 4.1 Analyza vyuzivani socialni sit¢ Facebook dle jednotlivych magistrati.

K doplnéni analyzy vyuzivani socialni sit¢ Facebook dle jednotlivych magistratt
a navrhu opatieni na zlepSeni spravy méstskych profila byl uskute¢nén skupinovy rozhovor
Focus group s vybranymi spravci facebookovych profilt, ktery vedl ke zjiSténi ndzort
a postoju spravcu stranek a k seznameni se Se zkusenostmi z fungovani spravy facebookovych
profild jak na Gfadech vetejné spravy, tak u jinych subjektt, v praxi.

V diplomové praci jsou vyuzity jak jednotlivé facebookové ucty magistrati krajskych
mést CR, tak i online analytické aplikace ZoomSphere pro detailngjsi analyzovéni

jednotlivych profild, napt. ke zjiSténi celkového poctu zvetejnénych piispévki.

Socialni sit€¢ se v poslednich letech stavaji velice efektivnim néstrojem marketingu
nabizejici Siroké spektrum vyuziti. Mezi nejcastéji vyuzivanou socidlni siti se zcela jist¢ mezi
urady vefejné spravy usadila socialni sit’ Facebook, ktera doposud nema v tomto ohledu
konkurenci. Z analyzy bylo zjiiténo, ze se magistraty krajskych mést CR snazi aktivné
vénovat spravé svého profilu na socidlni siti Facebook, avsak aktivita této spravy je mezi
jednotlivymi magistraty riznoroda. Pravidelna sprava magistratniho profilu je velice dilezita
a odviji se od ni samoziejmé 1 vysledné uspokojovani potieb obanii mésta. Pokud se Grady
vefejné spravy aktivné nevénuji svému profilu, odrazi se to poté i na naladé¢ a samoziejmée

1 nazorech uzivateld, resp. obCani.

K tomu, aby ¢innost Gfadu vefejné spravy byla na socidlni siti uspésnd, je primarni
stanoveni si jasné strategie a cild, kterych chce ufad dosdhnout, pro¢ a pro koho na socialni
siti je, kam se chce dostat ¢i ¢eho chce na socidlni siti dosahnout, jak toho chce dosdhnout

a odkud (analyza vychoziho stavu). S tim souvisi i volba konkrétni socialni sité, kterou je
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nutné posléze aktivné spravovat a vénovat se ji, v€etné zvoleni vhodného nazvu profilu
a vyplnéni aktudlnich informaci na profilu.

Aktivni sprava profilu na socialni siti zavisi zejména na kompetentni osob¢, piip.
osobach, které se jako spravci profilu pravidelnd vénuji a obsluhuji ho. Reseni se muiZze
nachazet ve spolupraci s externim marketingovym odbornikem na socialni sité, ktery by se
vénoval pouze této strance na socialni siti. Bohuzel tato moznost je pro vétSinu tradl vetejné
spravy nerealna z diivodu omezenych finan¢nich zdrojt, ale i z diivodu slozitosti pifedavani
internich informaci. Proto se z velké casti vénuji spravé profilu ufadu vetejné spravy prave
jeho zaméstnanci. Je ale dulezité, aby tento uUfad umoznil svym zaméstnancim, resp.
spraveum profilti na socialni siti, aby se mohli pravidelné vzdé¢lavat v oblasti marketingu
a komunikace na socialnich sitich, jelikoz vétSina zaméstnancli vetejné sféry spravujici
socialni sité¢ nejsou v oboru marketingu odbornici. Bez piislusnych znalosti a zkuSenosti
nemize tak sprava profilu na socialni siti efektivné fungovat. Podstatnou roli zde hraje
1 patficna motivace a zajem spravcu profilu o kontinudlni tvorbu obsahu a komunikaci.
Utednikiim vefejné spravy vénujicim se spravé profilii ¢asto chybi patiiéna zainteresovanost
a platova motivace, ktera se pak promitd pravé i do kvalitni spravy profilu socidlni sité. Je
zapotiebi zdiraznit, ze tento problém vznika piedevsim proto, zZe vefejnd sprava se primarné
zaméfuje na uspokojovani potteb svych ob¢anti, oproti soukromému sektoru, ktery cili na zisk
a motivace jeho zaméstnanct je i tak mnohem vyssi.

Marketing ve vefejné spravé je velice spletity proces vyzadujici ur€ité usili a taktiku.
NejcastéjSim problémem, ktery se v této oblasti vyskytuje, jsou nedostatecné finanéni
prostfedky pro kvalitni propagaci na socialni siti a stim 1 souvisejici postaveni k této
problematice aktualniho vedeni daného ufadu. Utad vefejné spravy, ktery se rozhodne pro
efektivni vyuZivani socidlnich siti k propagaci svych aktivit, se musi zaméfit obzvlasté na
zacileni, jaké skuping lidi tyto informace chce sdélovat. Na zakladé téchto skute¢nosti pak
zvetfejiiovat a propagovat aktudlni informace, pravidelné vytvaret zajimavé a kreativni
piispévky pro své obCany, aktivné s uzivateli socidlni sit€¢ komunikovat a reagovat, pribézné
analyzovat a vyhodnocovat uspésnost piispévki nebo reklamy a ptrizptisobovat tomu nasledné
budouci prispévky a jejich propagaci, a v neposledni fad¢€ i spolupracovat s ostatnimi Grady
a dalSimi subjekty.

Vysledky dotaznikového Setieni potvrdily platnost navrhu opatieni na zlepSeni spravy
méstského facebookového profilu magistrati krajskych mést. Z dotaznikového Setfeni i ze
skupinového rozhovoru Focus group respondenti uvedli, Zze byl tento névrh inspirativni

a pokusili by se ho zavést do praxe ve své instituci.
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8 Piilohy

Priloha 1 — Dotaznikové Setieni

1. Jste zodpovédny/a za spravu stranky magistratu Vaseho mésta na nékteré
socialni siti?
e Ano
e Ne

Jste zodpovédny/a za spravu stranky magistratu
Vaseho mésta na nékteré socialni siti?

= Ano

= Ne

Graf 12: Odpovéd’ na otazku ,,Jste zodpovédny/a za spravu stranky magistratu Vaseho mésta na nékteré socialni
siti?*, (zdroj: autorka, 2018)

2. Mate i jiné zaméstnance, ktefi maji pristup ke spravé magistratni stranky
(nemusi se jednat pouze o roli spravce)?

e AnNo
e Ne
e Nevim

Mate i jiné zaméstnance, ktefi maji pristup ke
spravé magistratni stranky (nemusi se jednat
pouze o roli spravce)?

= Ano = Ne Nevim

Graf 13: Odpovéd’ na otazku ,,Mate i jiné zam&stnance, ktefi maji ptistup ke spravé magistratni stranky (nemusi
se jednat pouze o roli spravce)?”, (zdroj: autorka, 2018)
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3. Mate spravu magistratni stranky na socidlni siti konkrétné uvedenou ve své
pracovni naplni?

e Ano
e Ne
e Nevim

Mate spravu magistratni stranky na socialni siti
konkrétné uvedenou ve své pracovni naplni?

= Ano = Ne Nevim

Graf 14: Odpovéd’ na otazku ,,Mate spravu magistratni stranky na socialni siti konkrétné uvedenou ve své
pracovni naplni?“, (zdroj: autorka, 2018)

4. Jaké vSechny socialni sité pouZivate ke své praci na magistratu?

Facebook
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YouTube
Instagram
Jiné

Jaké viechny socialni sité pouZivate ke své praci na
magistratu?
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Graf 15: Odpoveéd’ na otazku ,,Jaké vSechny socialni sité pouzivate ke své praci na magistratu?*, (zdroj: autorka,
2018)
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5. Kolikrat denné pouzivate socilni sité ke své praci na magistratu?

Denné

Parkrat za tyden
Parkrat za mésic
Jiné

Kolikrat denné pouzvate socialni sité ke své praci
na magistratu?

0%

m Denné = Parkrat za tyden = Parkrat za mésic  w Jiné

Graf 16: Odpoveéd’ na otazku ,,Kolikrat denné pouzivate socialni sité ke své praci na magistratu?*,
(zdroj: autorka, 2018)

6. Mate stanovenou strategii pro styk s verejnosti prostiednictvim socialnich siti?

e Ano
e Ne
e Nevim

Mate stanovenou strategii pro styk s verejnosti
prostrednictvim socialnich siti?

4%

= Ano = Ne = Nevim

Graf 17: Odpoveéd’ na otazku ,,Mate stanovenou strategii pro styk s vetejnosti prosttednictvim socialnich siti?*,
(zdroj: autorka, 2018)
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7. Jak hodnotite socialni sit’ Facebook z hlediska marketingového vyuZziti pro Vas
magistrat?
(hodnoceni na stupnici 1 az 5, 1 — nejvhodnéjsi, 5 — nevhodny)

Nejvhodné;jsi

Spise vhodny

Vhodny

Spise nevhodny

Nevhodny

Jak hodnotite socialni sit Facebook z hlediska
marketingového vyuziti pro Vas magistrat?

0% 0%

8%

= Nejvhodnéjsi = Spise vhodny = Vhodny m Spise nevhodny = Nevhodny

Graf 18: Odpoveéd’ na otazku ,,Jak hodnotite socialni sit’ Facebook z hlediska marketingového vyuziti pro Vas
magistrat?*, (zdroj: autorka, 2018)

8. K ¢emu zejména vyuZivate komunikaci prostiednictvim socialni sité Facebook?

Komunikace s obcany

Zvetejiiovani aktualit/upozornéni
Propagace kulturnich a sportovnich akci
Propagace cestovniho ruchu

Informace ze zasedani ZM a jednani RM
Politicka propagace

Jiné
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K ¢emu zejména vyuzivate komunikaci prostrednictvim
socialni sité Facebook?

Jinég N 6
Politicka propagace [l 2
Informace ze zasedani ZM a jednani RV [ 12
Propagace cestovniho ruchu [N 20  Potet 0sob
Propagace kulturnich a sportovnich akci [N 22
Zvefejfiovani aktualit/upozornéni NN 24
Komunikace s obZany |GGG 24
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Graf 19: Odpovéd’ na otazku ,,K ¢emu zejména vyuzivate komunikaci prostiednictvim socialni sit¢ Facebook?“,
(zdroj: autorka, 2018)

9. Zamétujete se na socialni siti na komunikaci s konkrétni cilovou skupinou

obyvatel?

e Ano
e Ne
e Nevim

Zameérujete se na socialni siti na komunikaci s
konkrétni cilovou skupinou obyvatel?

= Ano = Ne Nevim

Graf 20: Odpoveéd’ na otazku ,,Zaméfujete se na socialni siti na komunikaci s konkrétni cilovou skupinou
obyvatel?*, (zdroj: autorka, 2018)
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10. Jak hodnotite autorkou zaslany navrh opatifeni na zlepSeni spravy méstského
facebookového profilu magistrati krajskych mést?

(hodnoceni na stupnici 1 az 5, 1 — nejvhodnéjsi, 5 — nevhodny)

Nejvhodné;jsi
Spise vhodny
Vhodny

Spise nevhodny
Nevhodny

Jak hodnotite autorkou zaslany navrh opatreni na
zlepseni spravy méstského facebookového profilu
magistrat krajskych mést?

0% 0%

13%
33%

54%

Nejvhodné&jsi = Spise vhodny = Vhodny = Spise nevhodny = Nevhodny

Graf 21: Odpoveéd’ na otazku ,,Jak hodnotite autorkou zaslany navrh opatfeni na zlepSeni spravy méstského
facebookového profilu magistrati krajskych mést?”, (zdroj: autorka, 2018)

11. Vyuzivate jiz v praxi zaslané navrhy opatfeni na zlepSeni spravy méstského
facebookového profilu magistrati krajskych mést?
(hodnoceni na stupnici 1 az 5, 1 — zcela vyuzivame, 5 — viibec nevyuzivame)

Zcela vyuzivame

Caste¢né vyuzivame

Vyuzivame

SpiSe nevyuzivame

Viibec nevyuzivame
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Vyuzivate jiZ v praxi zaslané navrhy opatreni na zlepSeni spravy
méstského facebookového profilu magistrat(l krajskych mést?

0%

m Zcela wyuZivdme m Spise wufivame Vyufivame
m Spige nevyufivdme m Vibec nevyuZivime

Graf 22: Odpoveéd’ na otazku ,,Vyuzivate jiz v praxi zaslané navrhy opatfeni na zlep$eni spravy méstského
facebookového profilu magistrati krajskych mést?*, (zdroj: autorka, 2018)

12. Byl pro Vas zaslany navrh opati‘eni na zlepSeni spravy méstského facebookového

profilu magistrati krajskych mést inspirativni?

Zcela ano
Casteén& ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

Byl pro Vas zaslany navrh opatreni na zlepseni
spravy méstského facebookového profilu
magistratQ krajskych mést inspirativni?

0%

12%

m Zcela ano = Casteénd ano Spise ne = Rozhodné ne

Graf 23: Odpovéd’ na otazku ,,Byl pro Vas zaslany navrh opatieni na zlepSeni spravy méstského facebookového
profilu magistrati krajskych mést inspirativni?*, (zdroj: autorka, 2018)
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Priloha 2 - Navrh opatreni na zlepSeni spravy méstského facebookového
profilu magistrata krajskych mést

1.

Zaclenéni socialnich siti do strategie mésta pro styk s vefejnosti a stanoveni cile vyuziti
socialni sit¢ — pro¢ a pro koho tady mésto je, kam se chce dostat ¢i ¢eho chece na socidlni
siti dosdhnout, jak toho chce dosdhnout a odkud (analyza vychoziho stavu) - napf.
informovani obcanti o aktudlnim déni ve mésté, ziskdni zpétné vazby od obcant
a porozuméni jejich nazordm na danou problematiku.

Zvoleni vhodného typu socialni sit¢ ke komunikaci s uzivateli pro dany ufad vetejné
spravy.

Blizsi sezndmeni se s cilovou skupinou uzivatelii socidlni sit¢ véetné porozumeéni jejich
potfebam a pfdnim a pifesné zacileni na né¢ (napf. podle demografické nebo
psychologické segmentace, dle chovani dané skupiny, apod.) pro efektivné;jsi propagaci
na socidlni siti. Je dulezité, aby ptispévky na socialni siti cilovou skupinu zaujaly, byly
spravné pochopeny a cilovou skupinu piesvédcily.

Vytvofeni jasného a stru¢ného nazvu stranky bez interpunkénich znamének, po nejlépe
vyuziti oficialniho ndzvu magistratu daného mésta, ptipadné vyplnit i toto sdéleni do
informaci na strance a uvést uZivatelské jméno na strance pro snazsi vyhledavani.
Soucasné s tim vyuzit i moznosti ovéfeni autenti¢nosti stranky na socialni siti.

Stanoveni vice kompetentnich osob, které budou za spravu a fungovani stranky na
socialni siti odpovédné, véetné pridéleni vybranych roli u stranky mezi tyto spravujici
0soby s ur¢itymi opravnénimi. Pocet spravujicich osob by mél byt stanoven na zakladé
poctu odborti/oddéleni, které se podileji na aktivitdch, které je, nebo by mélo byt
potfebné je propagovat na socidlni siti. Tento odbor ¢i oddéleni by tak mél zastupovat
alespont jeden zaméstnanec z jednotlivého odboru/oddéleni. V optimalnim ptipadé
zafazeni spravy magistratni strdnky na socialni siti do pracovni ndplné daného
zamestnance tajemnikem magistratu meésta k vytvoreni motivace/zajmu o pravidelnou
spravu profilu.

Pravidelné vzdelavani zaméstnancl Ufadu vetejné spravy, ktefi se vénuji sprave Uctd,
Vv oblasti marketingu a komunikace na socialnich sitich.

Ziskani co nejSirSitho okruhu uZivateld na strance pro efektivni komunikaci, tzn.
propagovani stranky magistratu meésta, napf. formou tviréi pozvanky na svych
oficialnich webovych strankach mésta; vyuziti cilené reklamy na socidlni siti;

neustdlého nabizeni stranky a podpofeni kolovani jejiho obsahu, které vede
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10.

k rozsahlejSimu zobrazeni stranky uzivatelim vcetné i1 téch, ktefi nejsou jejimi
fanousky; nebo piimo i fyzicky prostfednictvim tfedni desky; originalniho letaku
umisténého na magistratu; nebo v informa¢nim sttedisku mésta.

Pravidelné a kontinualni aktivity na strdnce magistratu. Toho mlze stranka magistratu
docilit pravidelnym, ale i véasnym propagovanim (vcetné placené reklamy) a sdilenim
aktivit na strance socialni sité prostfednictvim rtiznych forem piispévka, které maji byt
zajimavé, kreativni, pfesvédcujici a srozumitelné, vcetné napi. vytvoieni pravidelné
zveifejiovanych souhrnnych statusti (napt. pozvanky/tipy na akce ve mésté a okoli), ¢i
netradi¢ni statusy (napf. zajimavé informace o historii mésta doplnéné historickymi
fotografiemi, profesionalni fota z mésta a jeho okoli). Dilezité je vhodné zvoleni jazyka
a formulace sdéleni tak, aby pfispévek uzivatele zaujal a vénovali mu tak pozornost.
Ptispévek by se mél na strance mésta objevit alesponl jednou denn¢ béhem pracovniho
tydnu, piipadn€ i dle moznosti spravce Uétu o vikendu. AvSak neni pfili§ vhodné
zvetejnovat nékolik pfispévki béhem jednoho dne za sebou (pfedevsSim tematicky
obdobné). V neposledni tad€¢ také pribéznd analyza a vyhodnocovani uspéSnosti
ptispévkil ¢i reklamy a nasledné pfizplsobeni tomu budouci zvefejiiovani prispévkil
a Jejich propagace (vyuzivani online analyzatort prispévki na strance ¢i spravce
reklam).

Zapojovani se do konverzaci, sledovani ptispévkil od uZivatelll a v€asné reagovani na
né, napf. na dotazy, komentdfe a pfipominky, vcetné uvadéni informaci ¢i urcité
problematiky na pravou miru, vyvraceni mylnych sdéleni, lepSi upfesnéni
a interpretovani pro snadnéj$i porozuméni.

Inspirovani se od jinych Ufadii vefejné spravy ¢i dalSich subjektd a predevSim
1 vzdjemna spoluprace, napiiklad vzijemnd propagace akci magistratu a krajského
ufadu. Inspirace a spoluprace mize probihat i1 s fanouskovskymi neoficidlnimi
strdnkami mésta na socialni siti. M¢la by probéhnout domluva s témito fanouskovskymi
strdnkami, aby na svém uctu uvedly, Ze se jednd pouze o neoficidlni stranku mésta
a ze lze oficialni stranku nalézt na daném nazvu a odkazu. Nebude tak totiz vyrazné

dochdzet k mylnému vyhledavani stranky mésta uzivateli socidlni sité.
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Priloha 3 — Scénar Focus group

1. Uvod

e Privitani

e Predstaveni respondent

e Predstaveni tématu

e Seznameni se S prubéhem Focus group véetné jeho pravidel:

- mluvi vzdy jen jedna osoba, U€astnici se vzajemné nepterusuji
- mezi ucastniky neni vedena postranni konverzace, a to ani Septem
- nazor kazdého ucastnika je zajimavy

- nikdo si nemuZe narokovat dominantni roli

2. Zahrivaci otazky

e Jaky mate vztah k socidlnim sitim?

e Myslite si, ze jsou socialni sit¢ vhodné k efektivnimu marketingu (napf.

k propagaci aktivit)?

3. Tematické otazky

Facebookové stranky — Kdo vsechno spravuje Vas facebookovy profil? Mate

rozdé€lené role u stranky? Vite o moZnosti ovéfeni autenti¢nosti Vasi stranky
na Facebooku? Jak Casto se vénujete spravé Vasi stranky? Absolvovali jste
konkrétni Skoleni v oblasti vyuzivani socialnich siti, nebo jste samouk? Jak
byste ohodnotili naro¢nost spravy stranky, resp. jaké jsou VaSe zkuSenosti se

spravou stranky?

e Komunikace na facebookové strance — K ¢emu facebookovou stranku

vyuzivate, mate stanoven urcity cil, a co nejcastéji publikujete? Zamétujete se
na urcitou cilovou skupinu? Komunikuji s Vami uZivatelé na strance a reaguji
na Vase prispévky? Pokud ano, jak reaguji a na co se nejcastéji zaméfuji
(napt. dotazy, stiznosti, pfipominky), a vyjadiujete se vzdy na tyto podnéty?

Jak byste zhodnotili komunikaci prostfednictvim socialni site?

e Propagace na facebookové strdnce — Jakou formu pfispévkl nejcastéji

zvetejiujete (textovy status, foto/video, odkaz)? V jaké frekvenci zvetejiiujete
tyto pfispévky na Vasi strance? Vytvafite si napiiklad vlastni udalosti na Vami
poradané akce, které nasledné propagujete, popf. jak ¢asto? Myslite si, Ze jsou
Vase pfispévky pro uZivatele kreativni, a publikujete napt. pravidelné tipy,

pozvanky, ¢i jiné zajimavé prispévky? Kde vSude propagujete Vasi
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facebookovou stranku? Vyuzivate nebo vyuzili jste jiz placenou reklamu na
Facebooku, pro¢ ano a pro¢ ne? Jak byste zhodnotili propagaci na Facebooku,
je efektivni a ma vliv na vysledny efekt (napt. navstévnost na Vasich akcich,
ohlasy obcanii, apod.)?

e Spoluprace facebookové stranky — Spolupracujete s dalSimi facebookovymi

profily (napi. jiné urady vefejné spravy, organizace, spolecnosti), pro¢ ano
a pro ne? Jakym zplsobem spolupracujete s ostatnimi? Inspirovali jste se
nékdy jinou facebookovou strankou? Myslite si, ze spoluprace ma vliv na
efektivni spravu Vaseho profilu?

e Navrh opatfeni na zlepSeni spravy méstského facebookového profilu

magistrati krajskych mést — Jak byste okomentovali tyto autorkou zpracované

navrhy? Vyuzivate jiz nékteré uvedené body, popt. chtéli byste vyuzivat? Co
Vam piipadné brani v jejich zavedeni do praxe?
4. Zavérefné otazky
e Ma pro Vas urad/Vasi organizaci smysl vyuzivat socialni sit¢ k propagaci
Vasich aktivit?
e M¢li byste n&jaké vlastni navrhy ke zlepSeni spravy facebookového profilu,
bud’ obecné nebo piimo pro Vas titad/Vasi organizaci?
5. Zavér

e Pod¢kovani a ukonceni Focus group
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