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Abstrakt 

Název práce 

Marketingová komunikace subjektu veřejného sektoru 

 

Cíl práce 

Cílem této bakalářské práce bylo analyzování současné situace marketingové komu-

nikace městské části Praha 2 (především z hlediska úřadu) a navrhnout možná zlep-

šení této komunikace. 

 

Metody 

Byla provedena analýza současných nástrojů komunikace, které úřad využívá ke ko-

munikaci s veřejností a rovněž analýza zpětné vazby elektronických kanálů za období 

listopad 2018–červenec 2019. Dále byl proveden rozhovor s vedoucími různých od-

borů na úřadu městské části a dotazníkové šetření zaměřené na zjištění názorů na 

spokojenost s různými nástroji marketingové komunikace. 

 

Výsledky 

Na základě obou těchto analýz, rozhovorů se zaměstnanci úřadu a dotazníku byly na-

lezeny problémy současné elektronické komunikace a vytvořeny návrhy na možná 

zlepšení. 

 

Klíčová slova 

Marketing, marketingová komunikace, neziskový sektor, analýza zpětné vazby, měst-

ská část Praha 2, MČ Praha 2, úřad 

 

 

 

 

  



 

Abstract 

Name 

Marketing Communication of Public Sector Entity 

 

Objective 

The objective of this Bachelor’s thesis was analysis of current state of marketing com-

munication of the Borough of Prague 2 (mainly concerning its office) and creation of 

proposals for possible improvements of this communication. 

 

Methods 

Analysis of current channels that the office uses for communication with the public, 

and analysis of feedback on electronic channels from November 2018 through July 

2019. Also, an interview with the executives of different sections in the office as well 

as a questionnaire focused on finding opinions about satisfaction with various tools of 

marketing communication. 

 

Results 

Based on both analyses, the talk with office employees, and the questionnaire, it was 

found that there is an ongoing problem in current electronic communication and pro-

posals of possible improvements were created. 

 

 

Key words 

Marketing, marketing communication, nonprofit sector, feedback analysis, the Bor-

ough of Prague 2, office 
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Úvod 

Marketing a marketingová komunikace za dobu svého vývoje prošly řadou význam-

ných změn a inovací. V dnešní době některé dříve velice úspěšné tradiční koncepce se 

s postupem času staly pro cílovou skupinu nezajímavé a neatraktivní, a tím pádem už 

nevyhovují marketingovým cílům. Proto marketéři musí najít nové ideje a vymýšlet za-

jímavé koncepce, které je nahradí. 

 V marketingové komunikaci je velice důležité analyzovat, jak vnímá cílová skupina 

propagovanou značku, jak na to reaguje konkurence a kterými médii ji lze nejefektiv-

něji oslovit.  

 U neziskových organizací, u nichž zisk nehraje roli, je slovo zákazníka velmi důležité. 

Na rozdíl od komerčních organizací, orientovaných na zisk, pro neziskovou organizaci 

je image na prvním místě. I veřejné a neziskové organizace stále musí bojovat o přízeň 

veřejnosti, zákazníků a investorů, proto také využívají marketing. 

Místní úřady poskytují služby veřejnosti a využívání marketingových technik jim po-

máhá stanovit cíle a určit si priority pro užití zdrojů, které mají k dispozici. Úřady pro-

střednictvím grantů zajišťují sociální služby pro cílový trh ve formě domovů důchodců, 

různých typů škol, speciálních úlev pro nezaměstnané atd. Avšak omezenost dostup-

ných zdrojů nutí tyto orgány stanovit jasné priority a optimálně tyto zdroje využít. Ve-

řejná komunikace pomáhá tento proces usnadnit a co nejdokonaleji vyřešit. 

 Jedním z nejdůležitějších úkolů státu je zabezpečení sociální sféry a kultury. Městský 

úřad Prahy 2 tento úkol realizuje v praxi. Je neziskovým veřejným subjektem. Využití 

marketingu je zde specifické, přesto komunikace je zcela klíčová.  

 Lze říci, že cílem marketingu v organizaci veřejného sektoru je zajišťovat neustálý 

kontakt se zákazníky, zkoumat a hodnotit jejich potřeby a budovat program komuni-

kace s veřejností, aby tato veřejnost byla spokojena s prací organizace a seznamována 

s jejími cíli. 

 V této práci jsem se zaměřil na marketingovou komunikaci, již využívá městská část 

Praha 2 (konkrétněji úřad městské části). Pro resort je důležité vědět požadavky zákaz-

níka a jeho pozici vůči službám, které jsou mu nabízeny. To znamená, že způsob ko-

munikace není jediným důležitým faktorem; záleží také na tom, jakými nástroji jsou 

mu informace prezentovány a jak může občan dát zpětnou vazbu. 

 Cílem této práce je s využitím analýzy současných nástrojů komunikace, analýzy 

zpětné vazby, rozhovoru s vedoucími odboru a dotazníkového šetření navrhnout 

možná zlepšení v marketingové komunikaci městské části Praha 2, které by mohly vést 

ke zlepšení kvality poskytovaných služeb a získání důvěry u veřejnosti.  
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1 Marketing 

S marketingem se setkáváme každý den. Ať už je to reklama v televizi, letáček, co nám 

někdo dá po cestě do práce či opravdu dobrá zkušenost s provozem firmy. Všechny 

tyto věci ovlivňují, jakým způsobem se chováme vůči té či oné firmě. 

 Pro mnohé se marketing hned spojuje s reklamou. Tato vize je dále podporována 

nadměrnou expozicí reklamě v televizi, v rádiu, ve videích na YouTube apod. Avšak re-

klama je pouze jedna z mnoha forem marketingové komunikace se zákazníky. 

 Kotler marketing definuje jako proces, kterými firmy vytváří hodnotu pro zákazníky 

a budují silný vztah se zákazníkem za účelem zisku.1 

 Dříve byl marketing zaměřen především na výrobek, kde hlavním cílem nebylo uspo-

kojit přání zákazníků, ale uspokojit poptávku po daném produktu. Postupně se tento 

koncept naopak přeměnil na uspokojení potřeb a přání zákazníků. Úkolem je vědět, 

proč by se měl daný výrobek vyrábět či daná služba provozovat. Popřípadě, kdy o tento 

produkt budou zákazníci mít zájem. Zprovoznit distribuci tohoto produktu koncovému 

zákazníkovi a udělat ji efektivní. V neposlední řadě dát zákazníkovi vědět, že daný pro-

dukt existuje a je nabízen – komunikací mezi danou firmou a zákazníkem – a dále 

podporovat kontakt a získávat zpětnou vazbu o daném produktu. 

  

                                                      

 

 
1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of Marketing. 15. vyd. Harlow: Pearson Education 

Limited, 2014, s. 24. ISBN 978-0-13-325541-6. 
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1.1 Marketing ve veřejném sektoru 

Někdo by se mohl zamyslet, existuje-li marketing ve veřejném sektoru a je-li vůbec 

potřebný. Jediným a konečným cílem veškeré výroby je spotřeba; zájem výrobce by se 

měl vzít v úvahu jen tehdy, podpoří-li se také zájem zákazníka. V neziskovém sektoru 

cílem není primárně zisk. Přesto veřejné mínění o organizaci, vedené v tomto sektoru, 

je stejně tak důležité – ne-li více – než v sektoru komerčním. 

 Pro neziskové organizace je nejdůležitější podstatou uspokojování požadavků zá-

kazníka, protože tyto organizace nejsou motivovány ziskem. Takové organizace se za-

bývají poskytováním veřejných služeb a zodpovídají za efektivní využití finančních 

zdrojů. Na schématu marketingové směnné transakce (viz Schéma 1.1.1) je to názorně 

vidět.  

Obrázek 1.1 Marketingové směnné transakce 

 
Zdroj: (HANNAGAN, 1996 str. 12) 

1.2 Orientace na výrobek a službu 

Produktově orientovaná organizace poskytuje zboží nebo službu podle svých před-

stav o tom, co zákazníci potřebují. Tato představa se více soustředí na výrobní proces 

poskytovaného produktu než na požadavky zákazníka.  Jde například o výrobce auto-

mobilů, kteří pokračují ve výrobě určitého modelu i tehdy, když jej na trhu vytlačil au-

tomobil konkurentů, o cestovní společnosti, které neustále poskytují nejlevnější zá-

jezdy bez důrazu na kvalitu.2 

                                                      

 

 
2 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 13. ISBN 

80-859-4307-7. 
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 Zákazníci se musí přizpůsobit výrobku, bez ohledu na své zájmy, a organizace věří, 

že může rozšířit svůj trh zvýšením prodejního úsilí, aniž by změnila výrobek, aby byl 

přitažlivější. Takový přístup umožňuje na pokles prodeje reagovat vynaložením 

vyšších prostředků na reklamu namísto úsilí o zlepšení výrobku či služby. 

1.3 Orientace na prodej 

Podněcovat zájem potenciálního zákazníka o daný výrobek či službu je hlavní úlohou 

organizací orientovaných na prodej. Věří, že mohou změnit vkus zákazníka natolik, že 

se přizpůsobí dané nabídce. Například výrobce aut se nadále snaží přesvědčit zákaz-

níky, aby kupovali ten či onen speciální model, přestože se zisky z jeho prodeje dra-

maticky snížily a podíl na trhu už jistou dobu klesá. Má se za to, že tento pokles je jen 

sezónní trend a zákazníci opět projeví zájem o tento produkt.3 

1.4 Orientace na zákazníka 

Rozpoznání potřeb a přání zákazníka a nalezení způsobu jejich uspokojení je úlohou 

této orientace. Samozřejmě to neznamená, že každé sebemenší maličkosti se musí 

vyhovět, či že organizace se musí plně přizpůsobit vizím jejich zákazníků. Spíše to 

znamená, že při poklesu poptávky po produktu by organizace měla pozměnit výro-

bek či službu takovým způsobem, aby zákazníkovi vyhověly, než aby se snažily změ-

nit preference zákazníka tak, aby odpovídaly produktu. Například zlepšit kvalitu orga-

nizovaného turistického zájezdu na úroveň požadovanou cestujícími. To znamená, že 

marketing je integrovanou součástí strategie organizace a zákazník je považován za 

jeho kontrolní článek.4 

1.5 Neziskový sektor 

V neziskovém sektoru a v organizacích veřejného sektoru marketing není tradiční čin-

ností. Ústní vyřízení požadavku a hledání speciálních služeb zákazníkem je jednou z 

příčin. Avšak větším důvodem, proč se tyto organizace začaly zajímat o marketing, 

jsou změny ve financování a zvýšená konkurence. Například u škol rodiče budou hle-

dat pro své dítě nejlepší školu podle hodnocení a její reputace. Muzea, orchestry a di-

vadla se posunuly do roviny někam mezi organizace orientované na výrobek a orga-

nizace orientované na zákazníka. Dokonce i dobrovolnické spolky a charitativní orga-

nizace se musí ucházet a soutěžit o granty a dary a uspokojovat požadavky svých zá-

kazníků. 

 Veřejný či neziskový sektor má obrovský vliv na život každého člověka. Lidé se 

velmi těžce mohou vyhnout používání služeb veřejného sektoru. Jsou to služby 

                                                      

 

 

 
3 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 13-14. 

ISBN 80-859-4307-7. 

 
4 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 14. ISBN 

80-859-4307-7. 
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ministerstev, místních úřadů nebo jiných veřejných institucí. Mimo jiné jsou tyto orga-

nizace také velmi významnými zaměstnavateli.5 

1.6 Posuzování výkonnosti neziskových organizací 

Charakteristickou vlastností organizací veřejného sektoru je zodpovědnost vůči veřej-

nosti neboli parlamentnímu výboru či veřejnému orgánu. Výkon se posuzuje podle 

jiných meřítek než v soukromém sektoru: podle výdajů, efektivnosti cílů a potřebnosti 

dané služby. 

 Tímto vyhodnocením výkonnosti se posuzuje i financování neziskové organizace. K 

získání prostředků pro svůj rozpočet je potřeba tichého souhlasu každého potenciál-

ního klienta, zákazníka, nebo člena. Pro komerční organizace může být vyhovující i 

desetiprocentní podíl na trhu, avšak pro neziskovou organizaci ztráta devadesáti pro-

cent zákazníků může být osudná.6 

1.7 Kvalita v neziskové sféře 

Kvalita ve veřejném sektoru je velice důležitá. Poskytování špatných služeb je 

snadné. Dá se říci, že organizace neorientovaná na zákazníky také neposkytuje dobré 

služby. Proto lze považovat posun směrem k zákazníkovi jako pozitivní vývoj v mar-

ketingovém rozhodování a nesporným zlepšením je také přihlížení ke společenským 

zájmům.  

 Protože neziskové organizace nemají zisk jako hlavní cíl, musí tvorbě správného 

image věnovat vysokou pozornost. Kvalitní služby pro veřejnost jsou jedním z tako-

vých nástrojů. Pro veřejný sektor služby zisk nepřinášejí, ale jsou stále potřebné. 

Tvorba pozitivního image u organizace veřejného sektoru se buduje podobně jako u 

organizace soukromého sektoru.7 

 

  

                                                      

 

 
5 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 16-18. 

ISBN 80-859-4307-7. 

 
6 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 19-20. 

ISBN 80-859-4307-7. 

 
7 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 20-21. 

ISBN 80-859-4307-7 
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2 Marketing a prodej 

Marketing a prodej jsou různé aktivity. Prodej je proces, v němž se dvě strany dohodly 

na směně. Marketing je uspokojení potřeb a přání za pomocí této směny. Marketin-

gový proces v sobě zahrnuje zjištění potřeb zákazníka, vývoj výrobku či služeb k 

uspokojení daných potřeb, stanovení ceny tohoto produktu, jeho distribuci k zákazní-

kovi a dohodnutí samotné směny. 

 Cílem prodeje je přesvědčit zákazníka, aby udělal krok od touhy po produktu k jeho 

koupi. Cílem marketingu je poskytnout produkt vyhovující potřebám zákazníka. I or-

ganizace, které nemají oddělení marketingu, stejně plní některé marketingové funkce 

jako je například: design výrobku, obalu, reklama či inzerce výrobku nebo služby zá-

kazníkům. 

Samotný prodej se zaměřuje na přání prodejce. Marketing – na přání kupujícího 

(viz Schéma 2.2.1).8 

 

2.1 Potřeba marketingu 

Jedním z cílů marketingu neziskové organizace je sloužit zákazníkovi. Potřeba infor-

mací o službách, jejich dostupnosti, kdy a kde ji mohou získat, či požaduje-li mone-

tární částku, dělá marketing ve veřejném sektoru potřebným. Tlak a kontrola nad hos-

podařením a využíváním veřejných zdrojů způsobil, že se marketingu věnuje větší 

pozornost. Odpovědnost za využívání peněz a pozornost ke kvalitě poskytovaných 

služeb v neziskovém sektoru vzrostla. 

 Služby jsou často poskytovány „zdarma“, což znamená, že zákazník neplatí za tuto 

službu ihned. Avšak všechny tyto akce něco stojí a k uhrazení této ceny se využívá 

nepřímý způsob – daně (viz Obr. 3.1.1).9 

                                                      

 

 
8 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 23-26. 

ISBN 80-859-4307-7 

 
9 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 28-31. 

ISBN 80-859-4307-7 

 Zdroj: (HANNAGAN, 1996 str. 24) 

Obrázek 2.1 Srovnání prodeje a marketingu 
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Obrázek 2.2 Struktura marketingu 

 
 Zdroj: (HANNAGAN, 1996 str. 29) 

2.2 Image a reputace 

Image organizace velmi silně ovlivňuje rozhodnutí zákazníka nebo celkové mínění 

veřejnosti. Všichni jednají na základě různých představ či názorů, které si o organizaci 

vytvořili, a to vede k poptávce o výrobku či službě této organizace nebo ignoraci jí na-

bízených produktů.10 

 Marketing v neziskovém sektoru se často soustřeďuje na image organizace, která 

ho provozuje, k vytvoření bližšího vztahu s veřejností, a zvláště vybudování pověsti a 

takovému vnímaní lidmi, jaké si organizace přeje. Je to nehmatatelný aspekt, který 

odráží veřejné mínění o organizaci a kvalitu služeb kterou tato organizace provozuje. 

 Image organizace je dojem, který o ní lidé mají. Již vybudovaná image se velice ob-

tížně mění, protože lidé spíše naslouchají vyprávění, než aby se blíže seznámili s 

fakty. Proto je pro neziskové organizace mít dobrou image ještě důležitější než pro 

organizace soukromé, jelikož pracují výhradně se zákazníkem. 

 Kladnou image je možné podpořit informováním místního tisku o všem pozitivním 

a všech dosažených úspěších. Lze ji podpořit také pomocí udržování budov, upravo-

vání pozemků, dbáním o funkčnost a čistotu ulic a vzbuzováním příznivého dojmu 

návštěvníků z příjemných a účelných vstupních prostor. 

 Z image se skládá reputace organizace; ta dává veřejnosti celkový přehled o důvě-

ryhodnosti organizace a veřejnost se také snaží získat další informace o organizaci 

využitím neutrálních informačních zdrojů. 

Svoboda rozdělil reputaci organizace do tří forem:  

Primární reputace: jsou přímé kontakty s organizací. Je to osobní kontakt a nejčastěji 

podle prvního dojmu si vytváříme vlastní postoje o organizaci. Nejčastěji se s tímto 

veřejnost setká ve styku se zaměstnanci. 

Sekundární reputace: je nepřímý kontakt s organizací. Setkáváme se s organizací za 

pomocí slov od známých a přátel nebo z médií a veřejného mínění. Je doprovázen 

předsudky a stereotypy jednotlivců. 

                                                      

 

 
10 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010, 

s. 41. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. 
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Cyklická reputace: je měnící se chování vůči lidem či organizaci podle sociálního na-

stavení v dané době. Při dobrém postoji se častokrát nic nemění, avšak při špatném 

postoji bude nutkání změnit své chování, výrobek či službu.11 

2.3 Vlivy na chování spotřebitelů 

Každá organizace si pro sebe řeší úlohu: kdo bude kupovat její službu, jak, kdy a proč 

ji bude kupovat, a také jak na ni bude reagovat trh. Na výrobu produktu či poskyto-

vání služby působí z jedné strany stav ekonomiky, rozvoj technologie, kulturní vliv, 

politické klima (PEST); z druhé strany – výrobek, cena, místo prodeje, propagace (Mar-

ketingový mix). Spojení těchto faktorů vytvoří výrobek nebo službu odpovídající přá-

ním zákazníka. Zákazníci mají potřeby a posláním marketingu je tyto potřeby uspo-

kojit.12 

2.4 Marketing v neziskovém sektoru 

Nutnost kvalitní služby a její vyhovění potřebám zákazníků definuje marketing v nezi-

skovém sektoru. Na prvním místě stojí služby, vyhovující potřebám jejich uživatelů. 

Na místě druhém stojí důležitost této služby. Spojením těchto dvou vlastností bude 

služba pravděpodobně vnímána jako efektivní, užitečná a hodna pravidelného finan-

cování.  

 V tomto případě je zpětná vazba ve formě stížností či pochval klíčová, jelikož díky 

této vazbě lze tyto změny řídit. Spotřebitele zajímá konečný stav kvalitní služby. Ve-

řejnost je třeba seznamovat s náplní činností jednotlivých organizací a s výsledky je-

jich práce. Marketing všechny tyto činnosti zahrnuje. 

 Například lze říci, že místní úřady poskytují služby veřejnosti a marketing jim po-

máhá stanovit cíle a priority pro užití dostupných zdrojů. Některé služby místních 

úřadů pomáhají nemocným a invalidním občanům donáškou potravin. Spolupráce s 

nemocnicemi a sociálními službami zajišťuje pro cílový trh služby, jako jsou například 

domovy důchodců a pomoc pro nezaměstnané. 

 K výše zmíněnému můžeme říci, že marketing je součástí veřejného neziskového 

sektoru, jehož cílem je zajišťovat neustálý kontakt s uživateli služeb, zkoumat, kontro-

lovat a hodnotit jejich potřeby a poté poskytovat služby (či výrobky) odpovídající 

těmto potřebám a vytvořit programy komunikace s veřejností, aby tato veřejnost byla 

seznamována s cíli a plány organizace.13 

  

                                                      

 

 
11 SVOBODA, Václav. Public relations moderně a účinně. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 

2009, s. 56-57. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7. 

 
12 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 38. ISBN 

80-859-4307-7 

 
13 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 39-40. 

ISBN 80-859-4307-7 
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2.5 Shromažďování marketingových informací 

Marketingové informace jsou buď kvantitativního charakteru (získávají se shromažďo-

váním údajů a čísel) nebo kvalitativního charakteru (zjišťování názorů lidí a analýza 

jejich zájmů). 

 Jednou z metod zjištění závažných faktů může být dotazník nebo anketa. K zjištění 

informací o dojmech a postojích lze využít skupinovou diskuzi.14 

Hlavními metodami používanými pro shromažďování informací jsou tyto metody: 

- Průzkum od stolu (sekundární, primární) 

- Terénní průzkum (pozorování, interview, dotazníky, provádění statistického 

výběru). 

2.5.1 Pozorování 

Pozorování je relativně rychlý způsob získání informace, avšak omezený. Lze pozorovat 

počet návštěvníků budovy či oddělení v dané budově, fronty na služby, počet lidí, kteří 

se pozastaví u daného regálu atd. 

 Avšak tento způsob získání informace je omezený v množství sběru informace. 

Hlubší příčinu nezájmu o pozorovaný objekt je tímto způsobem nemožné získat. Po-

zorovatel by měl být objektivní, aby nenaváděl svými otázkami pozorovaného. Neměl 

by být selektivní vůči informacím, které získá, interpretovat správně chování pozorova-

ného. Neměl by příležitostnou akci interpretovat jako běžnou. Pozorovatel by měl také 

mít na vědomí, že lidé se budou chovat jinak, pokud budou vědět, že jsou pozorováni.15 

2.5.2 Interview 

Interview je rozhovor s cílovou skupinou, kdy se získávají cenné informace díky sadě 

otázek, které jsou mu položeny. Účelů interview může být několik: zjistit, zda je ně-

jaký problém nutný rychlého řešení; zjistit, zda dotazovaní zaznamenali nový produkt 

a co přesně je zaujalo; co si o službě myslí, nebo proč ji nevyužívají apod. Interview 

může být formální či neformální a od toho se odvíjí způsob dotazování. 

 Ve formálním interview tazatel pokládá předem připravené otázky a někdy do-

konce zaškrtává předem připravené možné odpovědi. V méně formální situaci mají 

otázky určitý systém, podle kterého se řídí, ale mezi jednotlivými dotazovanými se 

budou tyto odpovědi velmi lišit.16 

                                                      

 

 
14 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 73. ISBN 

80-859-4307-7 

 
15 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 74. ISBN 

80-859-4307-7 

 
16 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 75. ISBN 

80-859-4307-7 
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2.5.3 Dotazník 

Dotazník je souhrn otázek, které mají za úkol zjistit konkrétní informace, které daná 

firma potřebuje. Je to flexibilní způsob získání informace, protože jej lze použít při 

rozhovoru, pozorování nebo rozeslat své cílové skupině. Otázky by měly být jednodu-

ché, srozumitelné a jednoznačné, relevantní k dané tématice, logicky seřazeny podle 

témat a neměly by zmást respondenta.17 

 Otázky v dotazníku mohou být uzavřené, polootevřené, nebo otevřené. Lze je kom-

binovat a záleží na organizaci, jaké údaje chce získat. 

2.6 Spokojenost spotřebitele 

Splnění očekávání spotřebitele zvyšuje jeho spokojenost s organizací. Míra zklamání 

závisí na hodnocení spotřebitele mezi očekáváním a skutečným stavem. Pro nezis-

kové organizace je cílem spíše spokojenost zákazníka než dosažení zisku. 

 Očekávání lidí se skládá ze zkušenosti zákazníka s organizací, image organizace a 

její poskytované služby. 

 Jedním ze způsobů vyjádření nespokojenosti zákazníkem je stížnost, ať už psaná, 

či ústní.18 

2.6.1 Stížnosti a systém zlepšování návrhů 

Přestože zaměstnanci organizací nemají rádi stížnosti, protože se obávají, že za ně 

budou pokáráni, pro marketingový výzkum to je cenný zdroj informací. 

 Nebude-li zákazníkem podaná stížnost předána organizaci, zákazník si pravděpo-

dobně bude stěžovat na tuto organizaci svému okolí. Taková situace špatně ovlivní 

image organizace. Důkladné zkoumání stížností a jejich řešení je proto prioritou pro 

organizaci neziskového sektoru.19 

2.7 Průzkum spokojenosti spotřebitelů 

Protože za službu neziskové organizace spotřebitelé často přímo neplatí, jsou rezer-

vovaní ve svých stížnostech vůči ní. Díky tomu mají tyto organizace problém s vyhle-

dáváním informací o zákaznické spokojenosti. Přímá platba za službu dělá službu pro 

zákazníka osobitější. 

 Marketingový přístup dává možnost uspokojit požadavky zákazníků pomocí dotaz-

níků nebo provést podrobnější průzkum, který vyhodnotí jednotlivé části služeb 

předložených organizací.20 

                                                      

 

 
17 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 77. ISBN 

80-859-4307-7 

 
18 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 187-188. 

ISBN 80-859-4307-7 

 
19 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 188. ISBN 

80-859-4307-7 

 
20 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 189. ISBN 

80-859-4307-7 
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2.8 Kvalita 

I když přispět k vysoké spokojenosti zákazníků je cílem marketingu, maximalizace 

této spokojenosti není to hlavní. U služeb neexistuje žádná absolutní norma, jen stu-

peň spokojenosti zákazníka, kterou může organizace s určitými náklady zvýšit – lepší 

zařízení, vhodnější budovy, nižší ceny. Avšak díky širokému množství skupin zákaz-

níků, které organizace musí uspokojit, může zvýšení stupně spokojenosti u jedné 

skupiny přivést ke snížení spokojenosti druhé.21 

2.9 Efektivní organizace 

Efektivní organizace jsou ty, které poskytují svým zákazníkům správný výrobek 

(službu) na správném místě a ve správný čas za správnou cenu nebo náklady. Z hle-

diska zákazníka je výrobek (služba) komplex poskytující užitek, který hledá. Koordino-

vané spojení image a kultury zvyšuje efektivnost neziskové organizace.  

 Marketingová komunikace pomáhá zákazníkům vyřešit jejich potřeby, zkoumá je-

jich zájmy a neodrazuje je. Přístup ke službám musí být co nejjednodušší a veřejnost 

musí být informována, kde najde to, co hledá. K zjištění toho, co zákazník požaduje a 

co si myslí, pomáhá marketingová komunikace a marketingový výzkum.22 

2.9.1 Řízení marketingu 

Problémy neziskových organizací spočívají v tom, že zisk není jejich cílem i přesto, že 

musí někde sehnat úhradu na náklady za službu veřejnosti. Samotná myšlenka zave-

dení „komerční“ koncepce do systému neziskových organizací je v rozporu s povahou 

těchto organizací, a navíc může tyto organizace negativně ovlivnit. Avšak marketing u 

neziskových organizací klade důraz na kvalitu služby a image daných organizací, a 

proto zavedení ceny za cílem udržení či zlepšení kvality toto opodstatňuje.23  

                                                      

 

 

 
21 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 190. ISBN 

80-859-4307-7 

 
22 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 191. ISBN 

80-859-4307-7 

 
23 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 191. ISBN 

80-859-4307-7 
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3 Marketingový mix 

Marketingový mix, jak uvádí Kotler, je soubor taktických marketingových nástrojů – 

produktové, cenové, distribuční a komunikační politiky – které firma používá k úpravě 

nabídky podle cílových trhů.24 

 Marketingový mix můžeme rozdělit do čtyř základních částí: výrobek, cena, místo, 

propagace. Tyto nástroje byly díky službám rozšířeny o další 3 nástroje: lidé, materi-

ální prostředí, procesy. 

3.1 Produkt (Product) 

Produkt je jeden z nástrojů marketingového mixu. Je to výrobek, nebo služba, kterou 

organizace nabízí k uspokojení potřeb zákazníka. Vlastnosti produktu jsou velmi dů-

ležité, protože podle nich zákazník vybírá, zda tato nabídka uspokojí jeho potřeby. 

 Pro neziskovou organizaci je to primárně služba. Ta se vyznačuje hlavně nehmot-

ností, což znamená, že zákazník musí poskytovateli služby věřit, že tuto službu vy-

koná správně. „Hmatatelnost“ této služby lze o něco zvýšit za pomocí různých brožur, 

zdůrazňujících její přínos nebo popisujících její vlastnosti. 

 Dalším charakteristickým znakem služby je její neoddělitelnost. Znamená to, že 

služba nemůže existovat odděleně od svého dodavatele.  

 Služba také závisí na tom, kdo ji poskytuje, kdy a kde je poskytována. Od toho se 

odvíjí její proměnlivost. Dobrý výběr a kvalitní výcvik personálu zvýší kvalitu služby. 

 V neposlední řadě služby nelze skladovat. Jsou pomíjivé. Jestliže se zákazník např. 

nedostaví do úřadu, nemůže mu být úřední služba poskytnuta. 

 Doporučení je pro neziskovou organizaci jedním z nejdůležitějších způsobů vytvá-

ření image. 25 

3.2 Cena (Price) 

Cena se v neziskové sféře na první pohled zdá nedůležitou, přeci jen služba je posky-

tována zákazníkovi „zdarma“, nebo za menší poplatek, pokrývající část nákladů. Ale 

nesmí se zapomenout, že i tato služba něco stojí. Náklady za její provoz musí být ně-

jakým způsobem uhrazeny, a proto rozhodování nad cenou není tak daleko od zisko-

vého sektoru. Mnohé služby jsou na místě zdarma, ale náklady jsou hrazeny daněmi. 

Myšlenka tohoto konání je, že cena by neměla být faktorem při rozhodování, zda zá-

kazník má tuto službu požadovat, či ne. Cena je monitorována zákony a nařízeními, 

které jsou představou politiky a společnosti o tom, nakolik by měly být tyto služby 

zpřístupněny.  

 Marketingové cíle by měly zdůrazňovat důležitost co nejlepšího využití dostupných 

zdrojů. Na jedné straně by měla cena být co nejnižší, aby se zvýšila dostupnost a vyu-

žitelnost služby. Na druhé straně co nejvyšší, aby se získaný výnos reinvestoval do 

                                                      

 

 
24 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 70. ISBN 978-80-

247-1545-2. 

 
25 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 111-114. 
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zlepšení této služby. Proto například v nemocnicích je většina lůžek levná, avšak sou-

kromá lůžka jsou značně dražší.  

 Ceny se u neziskových organizací většinou odvozují od nákladů a k nim přidaného 

zisku. V tomto případě není nutné měnit cenu na základě poptávky a je to i snadnější 

systém stanovování.26 

3.3 Místo (Place) 

Aby se obchod uskutečnil, je potřeba nějaký způsob kontaktu se zákazníky. Výrobky 

fyzicky doručeny, služby k dispozici v určitém prostoru. Pod pojmem místo může být 

fyzický prostor, kde se předmět obchodu uskuteční, zásilkový systém, dálkový nákup 

přes internet atd.27 

3.4 Propagace (Promotion) 

Propagace je komunikace se stávajícími a potenciálními zákazníky. Organizace před-

stavuje produkt a dává najevo jeho vlastnosti a užitek, který tím zákazník získá. U ne-

ziskové organizace je úkolem sdělit nejméně to, že takové výrobky a služby existují a 

poskytují se. 

 Propagaci lze vnímat i jako soubor metod určených k poskytnutí informací. Efek-

tivní komunikování s lidmi a organizacemi je v tomto procesu klíčové. Chování poten-

ciálních zákazníků se mění s informací o možných alternativách. Komunikace se neo-

mezuje jen na zákazníky, ale také může být směrována interně k zaměstnancům. 

 Většina organizací si za pomocí komunikace chce vytvořit příznivý dojem k udržení 

poptávky a úrovně financování. Konečným cílem takovéto komunikace je povzbuzení 

zákazníků, aby tento výrobek či službu chtěli, nebo dokonce požadovali. 

 Cíl propagace je přesvědčení zákazníka, že danou službu potřebuje. V soukromém 

sektoru se tomu říká „rozhodnutí koupit“. V neziskové sféře – „rozhodnutí požadovat“. 

Například studenti mohou podávat žádost o místo na univerzitě, dárci se rozhodnout, 

že dají své prostředky na charitativní účely apod.28 

Proces konečného rozhodnutí žádání o službu můžeme rozdělit takto: 

- Vědomí: zákazník musí vědět, že něco potřebuje a že existují způsoby, jak toho 

dosáhnout 

- Znalost: když zákazník ví, že potřebuje nějaký výrobek či službu a musí se o ní 

dozvědět více 

- Pochopení: zákazník začne chápat, co se nabízí a jaké existují alternativní po-

stupy, vložené náklady a získaný prospěch 

- Přístup: zákazníci jsou schopni porovnat alternativní postupy, včetně možnosti 

nedělat nic a vytvořit si názory a postoje založené na své představě těchto al-

ternativ 
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- Přesvědčení: zákazníci si odůvodní, proč tento produkt požadují 

- Jednání: Zákazníci dojdou k názoru, že tento produkt potřebují, a tak se aktivně 

zapojí v uzavření obchodu. Aby zákazníci neztratili zájem na poslední chvíli, po-

skytovatel produktu odstraňuje veškeré pochybnosti o tomto aktu. 

3.5 Lidé (People) 

Hlavní část marketingového mixu služeb, která určuje kvalitu služeb a v neposlední 

řadě i spokojenost spotřebitelů. Personál z jedné strany vystupuje jako dodavatel 

služby, z jiné jako prezentér idejí organizace. Proto je součástí jak vnějšího marke-

tingu, tak i vnitřního. 

3.6 Proces (Processes) 

Procesy jsou technologie a činnosti, které uskutečňují provoz služeb a při kterých se 

služba střetává se spotřebitelem. Řízení procesů služby zahrnují v sobě také i zpraco-

vání standardů kvality služeb, korporátních kodexů a pravidel. Shoda s těmito pravi-

dly je nejdůležitějším úkolem řízení kvality marketingu služeb. 

3.7 Fyzický důkaz (Physical evidence) 

Fyzický důkaz vyplňuje funkci materiálního důkazu (či výsledku) nemateriální služby. 

Znamená to také i místo, kde daná služba probíhá. Zahrnuje v sobě vnější i vnitřní 

vzhled budovy, zaměstnance, dress code, interiér, využívané stroje atd.29 

3.8 Neziskový marketingový mix 

U klasického neziskového marketingového mixu cena, reklama a obal není v tomto 

mixu až tolik zásadní, oproti tomu, jaký výrobek (či službu) organizace nabídne 

svému zákazníkovi. 

 Kvalita má vysokou hodnotu, protože velká část image organizace se vytváří na zá-

kladě ústní zpětné vazby. Nízká cena tuto kvalitu nemůže nahradit, protože služba 

musí být na určité úrovni i když je levná nebo „zdarma“. 

 V neziskovém sektoru je osobní doporučení snad jedním z nejdůležitějších způ-

sobů, jímž se vytváří image organizace. Závisí na úrovni kvality všech výrobků (slu-

žeb), které organizace poskytuje.30 
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4 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace je komunikace se stávajícími a potenciálními zákazníky. 

Cílem je dát těmto zákazníkům vědět o výrobku či službě a jaký užitek pro ně tento 

produkt přináší jeho koupí. Pro neziskovou organizaci, jakkoli pasivní, to znamená 

právě přinejmenším dát vědět, jaké výrobky a služby poskytují – tj. reklama v této 

sféře hraje roli. Je to soubor metod a prostředků k poskytnutí informace. Ovlivňuje 

chování potenciálních zákazníků informací o alternativách.31 

 Minimální a neúčinné formy komunikace naznačí zákazníkovi, že není vítán v orga-

nizaci, což samozřejmě není ideální stav komunikace. Proto je propagace důležitá 

součást marketingového mixu.32 

4.1 Marketingový komunikační mix 

Nabízet výrobky či služby organizacím nestačí, protože zákazník musí být informován 

o výhodách těchto výrobků či služeb a umístit se v jeho mysli. K tomu slouží nástroje 

hromadné komunikace. 

4.1.1 Reklama 

Reklamou můžeme nazvat jakoukoliv placenou formu neosobní prezentace výrobků 

či služeb, nebo dokonce myšlenek sponzora. Je jedním z efektivních způsobů budo-

vání trhu. Prostřednictvím reklamy lze efektivně informovat o nových produktech, de-

monstrovat jejich užití a přesvědčovat zákazníka k jejich zakoupení. Na druhou 

stranu, reklama má i své nedostatky. Především v dnešní době je reklama vystavena 

velké konkurenci. Lidé jsou reklamou zahlceni a reagují na ni sníženou (nebo nulo-

vou) pozorností či podrážděním.  

 Cílem reklamy je přesvědčit, že daný výrobek či služba uspokojí zákazníkovu po-

třebu lépe než konkurence. Dalším motivem může být informování zákazníka, připo-

menutí se stávajícím či potenciálním zákazníkům, nebo získání ztracených zákazníků 

zpět. 

 U neziskových organizací má reklama informativní charakter – snaží se připoutat 

pozornost ke službě, vyvolat přání a vyzvat zákazníka k jednání. Lze dělat reklamu se 

sociálními záležitostmi, jako je plánování rodiny, ochrana životního prostředí, propa-

gace vzdělání, zdravého životního stylu (proti drogám, alkoholu, hazardu atd.). Re-

klama může být nejenom v klasické formě televizní reklamy, internetových bannerů 
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apod., ale také se dává i do odborných časopisů a tiskových novin (jako jsou Noviny 

Prahy 2).33 

4.1.2 Vztahy s veřejností a publicita 

Vztahy s veřejností (neboli také PR) nemá jako hlavní cíl, na rozdíl od reklamy, prodat 

produkt. Jsou v některých směrech určitým doplňkem k reklamě. Od reklamy se 

hlavně liší jejími náklady. Zatímco reklama je přímým nákladem za službu, PR se pro-

vozuje za pomocí osob odpovědných za komunikaci: úředník, novinář apod. 

 Cílem PR je také vybudovat a udržet dobré vztahy se všemi, s kým se organizace 

stýká: zákazníky, distributory, odběrateli atd. Tyto dobré vztahy se dále prezentují ve-

řejnosti a vytváří si image o příznivých aspektech práce organizace. 

 Jedním z přístupu je například neustálý tok informací určený tisku o významných 

novinkách, které se staly. U neziskových organizací je osoba odpovědná za komuni-

kaci často tiskový mluvčí, nebo speciální pracovník určený právě pro vztahy s veřej-

ností. Tyto osoby zajišťují tento tok informací a odpovídají na jim položené otázky. 

Výsledek jejich práce pak představí organizaci veřejnosti z dobré stránky a zpětně 

také může posílit i hrdost zaměstnanců, pracujících v této organizaci. 

 Publicitu je možné také získávat za pomocí interakce zaměstnanců v určitých funk-

cích s veřejností nebo zveřejněním informace o darech organizace na charitativní 

účely, sponzoringu sportovních, uměleckých či jiných kulturních akcí apod.34 

4.1.3 Osobní prodej 

Pro organizaci soukromého sektoru je moment prodeje dosažením jeho hlavního cíle 

a vyvrcholením prodejního a marketingového úsilí.  

 Neziskové organizace považují své služby za přirozeně žádoucí a prodej služby 

různými slevami a jinými agresivními manipulačními nástroji působí pro takovou or-

ganizaci neeticky. Organizace prodávají své služby za pomocí styku se zákazníkem a 

svého image, kterou neustále budují. Poskytuje zákazníkovi informace, které žádá a 

pomáhá takto vytvářet poptávku po službě. 

 Prodej vnímají částečně jako manipulaci přesvědčit lidi ke koupi služby, kterou 

vlastně nechtějí i přesto, že by ji potřebovali. Účastníky prodeje jsou i personál, který 

je v kontaktu s veřejností a zákazníky a tento personál pomáhá vytvářet poptávku.35 

4.1.4 Podpora prodeje 

 Podpora prodeje je souhrn aktivit, lišících se od reklamy, PR, či osobního prodeje, 

které pobízejí zákazníka ke koupi produktu. Mezi tyto stimuly patří například prémie, 

slevy, soutěže, služby navíc zdarma, ukázky, vzorky zdarma apod. 
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 Cílem podpory prodeje je podnítit zákazníka se alespoň zamyslet nad koupí tohoto 

produktu.36 

4.1.5 Přímý marketing 

Tento marketing klade důraz na přímý kontakt se zákazníkem. Často se využívá k bu-

dování vztahů se současnými zákazníky. Obvykle se realizuje prostřednictvím tiskovin 

ve schránkách, slevových kupónů, direct mailu, telemarketingu, časopisů.37 

4.2 Novější trendy marketingu 

Vytvoření a představení nového výrobku či služby je nejdůležitější činností marke-

tingu, ale výrobek musí být nejenom nový, ale hlavně správný. Neodpovídá-li výrobek 

či služba požadavkům zákazníka, ani reklama, ani cenové úpravy nepřesvědčí zákaz-

níka, aby výrobek požadovali více než jednou.  

4.2.1 Digitální marketing 

S rozšířením popularity internetu se změnila podoba komunikace se zákazníky. On-

line reklama se stala nedílnou součástí reklamních rozpočtů, získávání slev a kupónů 

se stalo o to lehčí díky věrnostním programům a média slouží jako hlavní zdroj infor-

mací o produktu. 

 Webové stránky jsou jedna z forem digitálního marketingu a nezbytnou součástí 

mnoha firem. Jsou platformou, na kterou se odkazuje většina komunikačních ná-

strojů. Umožňují komunikaci s klíčovými skupinami dané organizace. Měli by být jed-

noduché k užití, protože pokud se návštěvník v nich neorientuje, odchází hledat po-

žadovaný obsah jinam. Design je také velmi důležitý. To, jak stránky vypadají a jak le-

hce se v nich hledají informace, se projeví na tom, jak návštěvník danou instituci 

bude vnímat.  

 Informace musí být aktuální a přesvědčivé. Web by neměl být pro návštěvníka 

špatnou zkušeností a práce s ním by měla být jednoduchá. Čitelnost textu by se také 

neměla zanedbávat, obzvláště na jiných zařízeních, než je počítač.  

 Interaktivita ve formě různých blogů, fór nebo možnosti dát zpětnou vazbu je pro 

web také pozitivním aspektem k jeho atraktivitě. Tyto názory jsou cenným zdrojem 

informací ke zlepšení nedostatků a častá reakce na tyto názory pobídne zákazníky k 

jejich udělení. 

 Sociální média jako jsou Facebook, Instagram či YouTube se mohou využívat k in-

formování o zajímavých událostech (eventech) a dalších akcích, které se budou ko-

nat. Slouží také jako nástroj public relations. Je to efektivní způsob k rozšíření něja-

kého zajímavého tématu k debatě.38  
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4.2.2 Online sociální média 

Velice vhodným komunikačním cílem pro organizaci může být např. zvýšení návštěv-

nosti webových stránek, zvýšení počtu potenciálních zákazníků, kteří zavolají na info-

linku, napíšou připomínky a náměty, požádají o schůzku nebo informaci, vyzkoušejí si 

akce pořádané městkou částí. 

 Organizace využívají sociální sítě k informování veřejnosti o různých zajímavých 

akcích, poskytovaných službách a plánech budoucího vývoje. Například městská část 

Praha 2 využívá Facebook k informování o nadcházejících událostech, které se budou 

konat na jejím území. 

 Použití sociálních sítí ke vztahům s veřejností je také velmi účinným využitím 

těchto sítí. S pomocí sociálních sítí uživatelé mohou dávat zpětnou vazbu organizaci 

a velmi efektivně šířit nejrůznější petice a podobné iniciativy.  

 Obsah na sociálních sítích musí být neustále obnovován, aby uživatel neztratil ini-

ciativu tento obsah sledovat. Pokud se o tyto stránky organizace stará málo, návštěv-

níci rychle ztratí zájem a přestanou je navštěvovat. Proto by organizace měly rozvíjet 

svoji online komunikaci, dodávat nový a atraktivní obsah a aktivně reagovat na dis-

kuze svých spotřebitelů.39 

4.2.3 Sponzoring 

Sponzoring je dobrým způsobem, jak spojit značku či produkt se subjektem, který ji 

bude sponzorovat, za účelem zvýšení důvěryhodnosti sponzorovaného. Jsou to dlou-

hodobější projekty, jednorázové akce, kulturní akce, festivaly atd. Sponzor poskytuje 

organizátoru této akce finanční či nefinanční podporu a tímto si zajistí místo na této 

akci. 

 Sponzoring může být ve stylu dárcovství. Organizace financuje nebo jiným způso-

bem podpoří projekty, charity, zdravotnictví či vzdělávání apod. bez požadování ně-

čeho nazpět. Cílem takového sponzoringu je budování image organizace a navázání 

a posílení kontaktu s potenciálními zákazníky. 

 U různých jiných akcí se sponzor vnímá lidmi jako organizace, která podpořila orga-

nizátora akce. V této situaci je také organizace ve velké konkurenci s jinými podobně 

smýšlejícími organizacemi, a proto si své místo musí určitým způsobem vydobýt. 

Sponzor také má omezenou kontrolu nad děním akce, což rovněž přináší i svá rizika.40 

4.2.4 Event marketing 

Event marketing, nazývaný také jako zážitkový marketing, provozuje akce za účelem 

spojení pozitivního emocionálního zážitku se značkou organizace. Jde velmi často o 
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sportovní, uměleckou, gastronomickou či jinak pro cílovou skupinu zábavnou akci. Cí-

lem je udržení si dlouhodobých vztahů se zákazníky za pomocí emočního prožitku. 

 Snaha event marketingu je aktivní participace cílové skupiny (například běžecký 

maraton jako sportovní akce) a za pomocí této akce vytvoření zážitku, který se projeví 

v pozitivní zpětně vazbě a následně pozitivním hodnocení dané organizace.  

 Event marketing také zvyšuje povědomí o dané organizaci, hlavně za pomocí WOM 

(Word of Mouth).41 

 Propagace se často využívá k posílení marketingové akce. Zákazníci tráví více času 

venku během letního období a dobrého počasí. Proto se marketologové snaží dělat 

zážitkové venkovní akce jako jsou festivaly, trhy, vinobraní apod. Je nutno zajistit, aby 

logo nebo jméno sponzora bylo přítomno na všech reklamách a tiskovinách spoje-

ných s danou akcí. Návštěvníci těchto akcí si často nechají něco s logem sponzora na 

památku. Umístění loga a sdělení sponzora na produkt vytvoří reklamní materiál 

s dlouhou životností. Vedení firmy může vyhodnotit, zda akce byla příznivá pro firmu 

a podle toho rozhodnout o podpoře podobné akce v následujících letech. 

 Současně popularita sponzorských programů a event marketingu vzrostla. Mož-

nost osobního kontaktu se spotřebitelem bez obchodní nabídky je cennou aktivitou a 

díky těmto programům je mnohem snadnější takové kontakty navazovat.42 

4.2.5 Virální marketing 

Virální marketing je jeden z moderních trendů zaměřený na WOM (Word of Mouth). 

Jde často o ústní šíření reklamy využitím nějakého zážitku či tématu, které velké 

množství lidí osloví a budou to dále rozšiřovat. Cílem je zvýšit povědomí zákazníka o 

výrobku či službě a následně i poptávku po ní. Je nutné vymyslet tuto zprávu v pro 

spotřebitele zajímavé formě a správným kanálem ji odeslat. 

 Výhodou virálního marketingu je velmi rychlé rozšíření zprávy mezi spotřebitele, 

avšak nevýhodou je malá kontrola nad chodem kampaně, jakmile se spustí.43 

4.2.6 YouTube 

YouTube je video platformou a v dnešní době působí velmi podobně jako jiné soci-

ální platformy. Díky velkému rozsahu a poměrně nízkým nákladům ve srovnání s ji-

nými kanály propagačního mixu je tato síť lukrativní pro organizace. 

 Pro mnohé uživatele této platformy tvoří YouTube záměnu televiznímu vysílání. Zá-

roveň velmi široký výběr demografických skupin dělá cílení propagace o něco snaž-

ším. 

 YouTube potřebuje nepřetržitou správu, ale pokud se tento kanál využije správně, 

je možné komunikovat s nesmírně širokým publikem a vrátit do něj vložené peníze 

                                                      

 

 
41 KARLÍČEK, Miroslav a kol. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 2., aktu-

alizované a doplněné vydání. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 143-144. ISBN 978-80-247-5769-

8. 

 
42 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingová komunikace. Brno: 

Computer Press, 2008, s. 369-370. ISBN 978-80-251-1769-9. 

 
43 FREY, Petr. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozš. vyd. Praha: Management Press, 

2011, s. 64. ISBN 978-80-7261-237-6. 
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dokonce i několikrát. Cena na YouTube se odvíjí od nákladů na vytvoření videa, tj. 

jeho natočení a upravení. Vyvěšení videa na YouTube je zdarma. 

 YouTube je možné využít k natočení velmi informativních klipů, které diváky zauj-

mou a možná i naučí něčemu novému. Různé průvodce městem, nově poskytované 

výrobky či služby nebo kam organizace směřuje do budoucnosti apod. Tento zpravo-

dajský styl má za úkol diváka učinit informovanějším a zároveň podnítit jeho zájem o 

další obsah.44  

                                                      

 

 
44 MILLER, Michael. Internetový marketing s YouTube: průvodce využitím on-line videa v byznysu. 

Brno: Computer Press, 2012, s. 25-45. ISBN 978-80-251-3672-0. 
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5 Městská část Praha 2 

5.1 Historie 

Městská část Praha 2 je tvořena z Nového Města, Vyšehradu, části Královských Vinohrad 

a z části Nuslí. Tento celek byl vytvořen v roce 1960 rozdělením pražského území do 

deseti obvodů, které v oblasti státní správy trvají dodnes. 

 Historie Prahy 2 sahá až do 18. století, kdy došlo ke sloučení čtyř pražských měst 

(Staré Město, Nové Město, Malá Strana, Hradčany) v jeden celek, ale dějiny různých částí 

tohoto města jsou o mnoho starší. 

 Nové Město se spojuje hlavně s Karlem IV., hlavně proto, že r. 1348 dal založit Nové 

Město pražské. Město bylo ohraničeno šest metrů vysokými hradbami, zpevněných 

čtyřhrannými věžemi. Přístup do města byl veden čtyřmi branami – Špitálskou, Hor-

skou, Koňskou a Svinskou. 

 Město mělo tři hlavní náměstí: Dobytčí trh (dnes Karlovo náměstí), Koňský trh (Vác-

lavské náměstí), Senný trh (Senovážné náměstí). Rozrůstalo se rychle díky daňovým 

úlevám těm, kdo tam postavili kamenný dům a podle plánu byla také přemístěna ře-

mesla ze Starého Města. 

 Roku 1419 se udála první pražská defenestrace, která zahájila husitské války. V roce 

1784 došlo ke sloučení čtyř měst a v roce 1960 bylo rozděleno pražské území na 10 

obvodů. V 70. letech 19. století byly zbourány hradby, které umožnily Novému Městu 

se rozrůst.45 

 Podle statistických údajů ke dni 31.12.2018 žije v MČ Praha 2 49.692 obyvatel. Z toho 

je 25.094 mužů a 24.598 žen. Podle věku zde žije 10.354 obyvatel do věku 25 let, 14.350 

obyvatel do věku 40 let a 24.988 obyvatel starší 40 let. 

5.2 Činnost 

Městská část Praha 2 vznikla zákonem ČNR č. 418/1990 Sb. o hlavním městě Praze (sou-

časné znění tohoto zákona je č. 131/2000 Sb. o hlavním městě Praze) a usnesení Za-

stupitelstva hl. m. Prahy, které se vydává Statutem hl. m. Prahy, ve znění pozdějších 

předpisů. 

 Tento subjekt veřejného sektoru je vzniklý ze zákona; zabývá se všeobecnou veřej-

nou správou a navazuje na působení Obvodního národního výboru Prahy 2. Zřizovate-

lem onoho výboru je Magistrát Hlavního města Prahy. 

 

  

                                                      

 

 
45 MČ Praha 2: O Praze 2 [online]. Praha: Městská část Praha 2, c2018 [cit. 2019-07-25]. Dostupné 

z: http://urad.praha2.cz/O-Praze-2 
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Dle §18 současného znění tohoto zákona je činnost městské části vymezena takto: 

„§18  

(1) Do samostatné působnosti městské části náleží  

a) schvalování strategie rozvoje městské části,  

b) oprávnění městských částí zakládat, zřizovat a rušit právnické osoby a organi-

zační složky potřebné pro jejich rozvoj a pro uspokojování potřeb občanů měst-

ských částí, a to pro odvoz a likvidaci tuhých komunálních odpadů, údržbu ve-

řejné zeleně, sociální služby, kulturní činnost, sport, rekreaci a cestovní ruch, 

správu bytového fondu, základní školy, zařízení jim sloužící a předškolní zaří-

zení, zřízení jednotky dobrovolných hasičů, jakož i úkoly vyplývající z funkce je-

jich zakladatele a zřizovatele,  

c) rozhodování o vyhlášení místního referenda na území městské části,  

d) navrhování změny katastrálních území uvnitř městské části,  

e) poskytování věcných a peněžních darů fyzickým nebo právnickým osobám,  

f) rozhodování o veřejných zakázkách, jejichž předmět plnění se vztahuje k území 

městské části,  

g) schvalování rozpočtu městské části a hospodaření podle něj,  

h) oprávnění vystupovat jako účastník v těch řízeních, v nichž se vydává územní 

rozhodnutí, společné povolení, kterým se stavba umisťuje a povoluje, nebo do-

datečné povolení stavby územní rozhodnutí nahrazující podle zvláštního práv-

ního předpisu v území městské části.  

 

(2) Městská část se při výkonu samostatné působnosti městské části řídí zákony a ji-

nými právními předpisy.  

 

(3) Hlavní město Praha může Statutem svěřit městským částem zejména rozhodování 

o těchto právních jednáních:  

a) o uzavření smlouvy o přijetí a poskytnutí úvěru, návratné finanční výpomoci, zá-

půjčky nebo dotace, o převzetí dluhu, o převzetí ručitelského závazku, o při-

stoupení k závazku a smlouvy o společnosti, orgány městské části,  

b) o peněžitých a nepeněžitých vkladech městské části do obchodních společ-

ností a svazků,  

c) o majetkové účasti městské části na podnikání jiných osob s výjimkou právnic-

kých osob založených nebo zřízených městskou částí,  

d) o pronájmu, převodu a nabytí nemovitých věcí, včetně vydání nemovitostí 

podle zvláštních zákonů,  

e) o bezúplatném převodu movitých věcí včetně peněz,  

f) o bezúplatném postoupení pohledávek městské části,  

g) o vzdání se práva a prominutí dluhu,  

h) o zastavení movitých a nemovitých věcí,  

i) o dohodách o splátkách dluhů,  

j) o uzavírání smluv podle § 23, 24, 26 až 27. 
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(4) Hlavní město Praha může Statutem stanovit rozsah rozhodování městských částí 

podle odstavce 3.“46  

 

5.3 Marketingová komunikace 

Městská část Prahy 2 využívá ke komunikaci s veřejností a s médii řadu komunikačních 

nástrojů: vlastní televizní kanál, vlastní noviny, public relations, sponzoring, internet. 

5.3.1 Ediční činnost 

Co se týče ediční činnosti, úřad vydává tiskové noviny, tiskové zprávy apod.; vše je k 

nalezení také v elektronické podobě na webových stránkách městské části. V tištěné 

podobě pak na úřadě.  

 Městská část Prahy 2 rozesílá každý měsíc noviny (Noviny Prahy 2) obyvatelům měst-

ské části a vysílá televizní noviny přes svůj kanál Expres Prahy 2 na televizní stanici 

Praha TV.  Noviny mají často reportáže o předešlých či nastávajících akcích a pozvánky 

na různé akce, ankety či odkazy na jiné organizace spolupracující s městskou částí. 

 Má také velké množství různých letáků informujících o nastávajících kulturních ak-

cích, kontaktech na různé služby či infolinky, informace o poskytovaných službách 

(jako např. poradenství obětem domácího násilí), a dále malé brožurky, které slouží 

jako manuály nebo mapky změn tramvajového provozu apod.  

 K dispozici jsou také noviny „Divadlo na Vinohradech“ informující o premiérách, roz-

hovorech s herci, ze zákulisí divadla, o akcích a programech her. Existuje i časopis 

„Pražský senior“, který je vydáván Centrem sociálních služeb Praha, ale je k dispozici na 

úřadech městských částí. 

 

5.3.2 Internetová prezentace 

Prezentace na internetu je v dnešní době nutností. Výhodou internetu je právě jeho 

široké pokrytí potenciálních zákazníků, lepší kontakt se stávajícími zákazníky a rela-

tivně nízké náklady, na rozdíl od ostatních tradičnějších kanálů jako jsou televize či rá-

dio. Městská část se na internetu prezentuje za pomocí webových stránek, kde posky-

tuje aktuální novinky z městské části a informuje o různých kulturních aktivitách či 

technických opravách na silnicích apod. Využívá také sociální sítě jako Facebook, Twit-

ter a Instagram pro širší dosah. 

 

                                                      

 

 
46  Zákon o hlavním městě Praze. Dostupné z: http://www.praha.eu/pu-

blic/a6/b3/d4/1828312_468763_Zakon_o_hl.meste_Praze.pdf, s. 6-9. 
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5.4 Public relations 

MČ P2 komunikuje s veřejností a médii pomocí svého tiskového oddělení. Rychlé a kva-

litní poskytování služeb je jednou z jeho priorit. 

 

5.4.1 Tiskové zprávy 

Tiskové zprávy jsou jedním ze způsobu komunikace městské části s veřejností, médii 

a podniky. Tyto zprávy mohou být různé, od pořádaných akcí, po aktuální zprávy o dis-

kutovaných děních v městské části (jako je například přítomnost elektrických kolobě-

žek v této městské části). 

 

5.4.2 Tiskové konference 

Praha 2 pořádá každoročně tiskové konference na akci „Vinobraní na Grébovce“. Do-

stupné jsou jen fotografické záznamy z těchto konferencí a existují rovněž audiozá-

znamy zasedání Zastupitelstva městské části Praha 2 na YouTube kanálu městské 

části. 

 

5.4.3 Komunikace s veřejností 

Je velmi důležité nejen komunikovat s médii, ale také s veřejností. Městská část tuto 

komunikaci má zařízenou v několika formách. 

 Webové stránky jsou důležitým kanálem její komunikace. Aktualizuje na nich zprávy 

o událostech, které se staly, a o akcích, které se v blízké budoucnosti budou pořádat. 

Na stránkách mají kontakty na všechny odbory úřadu a odkazy na různé projekty. Ob-

sahují rovněž aktivní sekci „Otázky a odpovědi“, kde občané mohou pokládat dotazy 

týkající se MČ P2 a úřad se jim snaží odpovídat. 

 Nově MČ P2 spouští (prozatím v testovém režimu) internetového informačního ro-

bota Chatbot, pro odpovědi na různé otázky, které trápí občany. 47 

 Chatbot u otázek, které zná a má naučeny, umí odpovídat v řádu vteřin. Pokud ne-

bude schopen odpovědět, bude dotazující přesměrován na e-mail a dotaz bude ne-

prodleně řešen s garantovanou reakcí do 3 pracovních dní. Dotazy a odpovědi na ně 

pak budou přidávány do znalostní báze, čímž se bude Chatbot neustále zdokonalovat. 

 Avšak Chatbot neslouží pro řešení akutních havarijních situací občanů. Například při 

problémech s dodávkou tepla je nutné kontaktovat příslušného technika Správy ne-

movitostí Praha 2, a. s. 

                                                      

 

 
47 Dotazy a odpovědi – Praha 2 pro občana [online]. Praha: Opus consulting, s.r.o., c2018 [cit. 

2019-08-19]. Dostupné z: http://praha2proobcana.cz/dotazy-a-odpovedi/ 
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 Také lze využít infolinku, která přijímá informace, podněty a stížnosti k různým měst-

ským problematikám, jako jsou například: zimní údržba ulic, termíny svozu komunál-

ního odpadu, sběrné dvory a jejich pracovní doba, havarijní stav objektů atd. Pracovník 

Odboru životního prostředí přijímá hovor v určitou pracovní dobu (která odpovídá pra-

covní době centrální podatelny a je k nalezení na webových stránkách městské části). 

Mimo tuto dobu hovor přijímá záznamník a volající může být na požádání zpětně in-

formován (telefonicky nebo e-mailem). Infolinku je možné kontaktovat telefonicky 

nebo zaslat e-mail. 

 Městská část Praha 2 má také Facebook, který slouží jako jeden z hlavních kanálů 

komunikace. Sdílí na nich novinky, které jsou zpravidla zároveň i na webových strán-

kách. Lidé na Facebooku často pokládají dotazy formou komentářů, na které je někdy 

odpovídáno ihned, někdy vedou k diskuzím, ale všechny otázky jsou v obou případech 

městskou částí vždy zodpovězeny. 

 Existuje také interaktivní deska na stěně úřadu (viz Přílohu 6), která slouží jako deska 

úřední. Na této desce jsou dvě sekce: „Úřední deska – Rada a Zastupitelstvo“ a „Úřední 

deska – Vyvěšení“, kde jsou k nalezení pouze aktuální vyhlášky, tiskové zprávy a doku-

menty. Tato deska vyhledává a zobrazuje vyvěšené dokumenty. Tato deska není ná-

hradou webových stránek. Je to velká obrazovka s menší dotykovou klávesnicí s šip-

kami pro navigaci v menu. Aktuálně jsou na stěně úřadu celkem čtyři takové desky. 

Jsou určeny k volnému použití veřejností. Dokumenty na této desce se objevují ihned 

po nabytí platnosti.  

 

5.4.4 Sponzorství a dotace 

Městská část využívá sponzorství jako jeden z nástrojů k zajištění dobré image. Přispí-

vají na dobročinné akce (např. „Giving Tuesday“ – pomoc psím útulkům, „Ježíškem po 

celý rok“ – pomoc dětem v tíživé situaci), charitativní nadace (např. „Dvojka srdcem“), 

poskytují granty či jsou partnery projektů (např. chytrá lampa „PREpoint“). 

 MČ je partnerem nadace „Koše proti drogám“. Tato nadace je zaměřena na boj proti 

drogám využitím sportovních aktivit. 

 V roce 2017 byla zřízena „Encyklopedie Prahy 2“, která obsahuje mnoho zajímavých 

informací o kultuře a historii Prahy 2, významných osobách zde žijících, či organizacích 

zde působících. 

 MČ Praha 2 sponzoruje např. prostřednictvím grantů a dotačních programů. Jedním 

takovým programem byl např. „Dotační program v oblasti sociální a sociálně zdravotní 

na období roku 2019 a I. čtvrtletí roku 2020“.  

 Granty jsou i v oblasti životního prostředí, sportu, mimoškolních činnosti aj. – prak-

ticky na každou sociální oblast existuje svůj grant. 

 Městská část Praha 2 má také nadační fond „Dvojka srdcem“, zaměřený na pomoc 

konkrétním lidem, kteří tuto pomoc potřebují. Je zřizovatelem různých klubů, jako je 

např. „Klub Dvojka pro seniory“, zaměřená na podporu seniorů pomocí různých slev u 

partnerů klubu či akcí, kterých se členové klubu mohou zúčastnit. „Klub Dvojka pro děti 
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a rodiče“ je pak zaměřen na rodiny s malými dětmi. Tento klub poskytuje různé infor-

mace, počínaje od dětských lékařů až po zábavné aktivity. 

 MČ P2 je také zřizovatelem „Knihovny na Vinohradech“. 

 

5.4.5 Event Marketing 

Příkladem event marketingu je akce k výročí „600 let První pražské defenestrace“, která 

se odehrála v Novoměstské radnici 27.–31. 7. 2019. Jde o jednu z významných událostí 

v české historii. Tato akce byla pořádána městskou částí Praha 2. 

 Samotná rekonstrukce defenestrace se odehrála 30. 7. 2019. V programu bylo do-

bově znázorněno husitské období: historické hudební a taneční skupiny, výuka tradič-

ních tanců, ukázky husitských zbraní a divadelně-šermířská vystoupení a posléze i 

ukázka samotné defenestrace v Novoměstské radnice. Vstup byl zdarma. 

 Pozvání na tuto akci probíhalo formou měsíčníku Noviny Prahy 2, letáků (viz Příloha 

č. 1) a události na Facebooku (308 lidí aktivně projevilo zájem). Akce byla úspěšná a 

obyvateli a turisty oblíbená. 

MČ Praha 2 také vyhlásila veřejnou zakázku na pořádání „Vinobraní na Grébovce 2019“. 

Jde o každoroční vinobraní odehrávající se (r. 2019) na Náměstí míru, v Havlíčkových 

sadech a v dolním areálu Grébovka.48 

 

Plánují se:  

- prodejní stánky, stánky s předváděním tradičních řemesel, stánky s občer-

stvením,  

- minimálně dva koncerty, doplňkové aktivity vztahující se k vinobraní,  

- orientační systém pro účastníky, kostýmovaní figuranti,  

- tisková konference v Havlíčkových sadech včetně cateringu,  

- VIP raut pro minimálně 120 osob,  

- minimálně 40 kusů mobilních toalet,  

- minimálně 120 metrů mobilního oplocení 

 

K propagaci této akce bude sloužit facebooková stránka městské části, 300 pozvánek 

na VIP raut, minimálně 15 000 kusů letáků s programem a mapkou, 10 kusů plakátů A2, 

30 kusů plakátů A3 a další plakáty podle dostupných ploch. 

 Rozpočet, který městská část na akci vyhradila je 1 400 000 Kč bez DPH; nabídky pře-

kračující tento limit nebudou hodnoceny. 

 

                                                      

 

 
48 VÝZVA k podání nabídky na veřejnou zakázku malého rozsahu č. 1/2019/OKSVV s názvem 

„Vinobraní na Grébovce 2019" [online]. Finální. Praha: Městská část Praha 2, 2019 [cit. 2019-07-

29]. Dostupné z: http://urad.praha2.cz/file/Iut1/Vyzva-Vinobrani-2019-FINAL.pdf 

 



 33 

Jiné akce, které se pořádají městskou částí, jsou propagovány pomocí událostí na je-

jich facebookové stránce, letácích a občas webových stránkách.  

 

5.5 Současná situace marketingové komunikace MČ P2 

Cílem bakalářské práce je analýza současné situace komunikace městské části Praha 

2. Jak městská část informuje své občany o aktivitách, které provádí a zda akce, které 

pořádá, jsou lidmi zaznamenány. 

 Pro splnění tohoto cíle byla provedena analýza stížností a námětů obyvatel, analýza 

stavu internetové komunikace a dotazníkové šetření. 

 

Stížnosti se podávají na úřad, na webové stránky a také na facebookovou stránku. Stíž-

nostmi se zabývá Odbor stížností. Tyto stížnosti přicházejí ve fyzické formě, osobním 

předáním, elektronicky, nebo telefonicky. Přichází dvakrát až třikrát denně a odbor se 

na ně snaží odpovědět v co nejkratší možné době. Mnoho obyvatel neví, jak velký roz-

sah Úřad městské části Praha 2 má; otázky, které jsou do Odboru stížností zasílány, 

jsou předávány odpovědným osobám či organizacím a čeká se odpověď. Otázky týka-

jící se městské části jsou zodpovídány častokrát ten samý den. 

 Stížnosti od lidí jsou rozmanité, avšak mohou se mezi nimi objevovat problémy, 

které se objevují opakovaně. Takové problémy mohou být pro obyvatele v danou dobu 

nejvíce aktuální a měly by být řešeny v co nejkratší době. Bez analýzy stížností se pro 

samotný úřad takové problémy mohou na první pohled zdát nepříliš závažné a úřad 

tak může místo nich řešit jiné problémy, které obyvatele aktuálně trápí o mnoho méně. 

Proto je analýza stížností rychlým a efektivním způsobem identifikace problémů, které 

aktuálně obyvatele trápí nejvíce. 

 Jak bylo zjištěno, jednou ročně úřad zpracovává zprávu o stížnostech za předchozí 

kalendářní rok za účelem zvyšování kvality poskytovaných služeb v souladu s certifiká-

tem o implementaci systému řízení v souladu s normou ISO 9001. Na všechny otázky 

a podněty se odpovídá v co nejkratší možné době. 

 Komunikace přes internet je zajišťována webovými stránkami, Facebookem a Twit-

terem. YouTube a Instagram pro tyto účely nejsou primárně využívány.  

 

5.5.1 Webové stránky 

(www.praha2.cz)49 

Obyvatelé mohou na těchto stránkách zadat své dotazy, na které úřad odpovídá. Tyto 

stránky jsou velmi informativní, avšak nejsou dostatečně přehledné. Velké množství 

                                                      

 

 
49 MČ Praha 2: Úvodní stránka [online]. Praha: Městská část Praha 2, c2018 [cit. 2019-07-29]. 

Dostupné z: https://www.praha2.cz/ 
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informací vyžaduje důkladné hledání na neintuitivních místech. Stránky obsahují 

mnoho malého textu a zabarvení, které splývá s okolím (viz Přílohu 2). Je lehké např. 

přehlédnout také to, že to, co vypadá jako prostý obrázek, je doopravdy odkaz na 

stránku. Na úvodním obrázku jsou např. budovy, které se zdají být součástí obrázku 

(fotokoláže), interaktivní a odkazují na různé historické a kulturní informace o nich. Tato 

maličkost je originální a oživující a činí stránky více praktickými a zajímavými. Avšak 

kvůli chybějící vizuální zpětné vazbě (např. zvětšení budovy či tlusté ohraničení při na-

vedení kurzoru myši na budovu) se tyto interaktivní prvky prakticky nevyužijí. 

 Ze tří hlavních stránek (záložek) na web portálu Prahy 2 je nejintuitivnější Portál pro 

občana, avšak pro starší generaci není na první pohled patrné, že se jedná o rozkliknu-

telný odkaz na danou aplikaci. 

  

 Stránky také obsahují mnoho starých a neplatných dokumentů, které nejsou oddě-

leny od nových, stále platných. Je velmi lehké ztratit přehled o aktuálnosti zákonů a 

usnesení. Užitečné odkazy nejsou na úvodní stránce, ale v sekci E-služby. (viz Přílohu 3) 

 Pro srovnání můžeme vzít stránky městské části Prahy 10 (www.praha10.cz). Stránky 

jsou výrazně přehlednější, odkazy na důležitá místa jsou ihned dostupné a některé zá-

kladní informace jsou viditelné již na úvodní stránce. Jazykový styl je méně formální – 

názorným příkladem je „Vyřiď si hned“ rozcestník, který je možné najít na úvodní 

stránce. Městská část Praha 10 také modernizovala své stránky pro neslyšící za pomocí 

aplikace, která ukazuje stránky ve znakové řeči ve video formě.50 

 

5.5.2 Facebook 

MČ Praha 2 má vlastní facebookovou skupinu Praha 2 (www.facebook.com/Praha2/). 

Skupina má momentálně (ke dni 29. 7. 2019) 3553 „liků“ a 3814 sledování. Skupina je 

relativně aktivní a slouží jako kanál k aktualizování reportáží z televizních novin, infor-

macích a pozvánkách na různé akce pořádané městskou částí a také jako úřední cen-

trum či oddělení stížností. Frekvence aktualizací je poměrně vysoká, někdy denně. Na 

otázky a stížnosti se odpovídá, avšak velmi formálně. Jednou z hlavních proseb lidí, 

sledujících facebookovou skupinu MČ P2, je právě ubrat na formalismu textu. Zároveň 

tuto skupinu srovnávají se skupinami jiných sousedních městských částí (tj. např P1, 

P3, P4, P7).51 

 

                                                      

 

 
50 Praha 10: Hlavní stránka [online]. Praha: MČ Praha 10, c2013-2019 [cit. 2019-07-29]. Dostupné 

z: https://www.praha10.cz/ 

 
51 Praha 2 – Hlavní stránka [online]. Menlo Park: Facebook, [2019] [cit. 2019-07-29]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/Praha2/ 

file:///C:/Users/Odeh/Desktop/New%20folder%20(4)/bakal/New%20folder/www.praha10.cz
file:///C:/Users/Odeh/Desktop/New%20folder%20(4)/bakal/New%20folder/www.facebook.com/Praha2/
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5.5.3 Twitter 

Twitter (@2Mestska) je na tom co se týče struktury obsahu sdíleného městskou částí 

velmi podobně jako skupina na Facebooku. Aktualizace probíhají ve stejnou dobu a 

stejně frekventovaně jako na Facebooku, avšak chybí zde zpětná vazba. Momentálně 

má Twitter skupina pouze 59 sledujících a 8 „liků“ (ke dni 29. 7. 2019).52 

 

5.5.4 YouTube 

YouTube kanál (Městská část Praha 2) slouží hlavně jako archiv reportáží televizních 

novin a zápisů ze zasedání Zastupitelstva městské části Praha 2. Kanál není nijak ak-

tivně veden v pro diváky zábavnější formě, je velice formální.53 

 

 Pro srovnání, kanál MČ Prahy 3 (městská část Praha 3) obsahuje mimo reportáží te-

levizních novin i různé rozhovory z událostí a setkání, dále pozvánky na výstavy apod.54 

 Dalším příkladem je kanál Prahy 10 (MČ Praha 10), který poodešel od reportáží tele-

vizních novin k menším, více osobním reportážím (prozatím z oblasti sportu) a rovněž 

se tak obrací k obyvatelům Prahy 10 pomocí videa.55 

 

5.5.5 Instagram 

Instagram městské části Prahy 2 (@mestskacastpraha2) není ve srovnání s Faceboo-

kem a Twitterem příliš aktivní a na rozdíl od nich sdílí pouze různé akce, které se již 

udály. Bohužel nemají tak velkou zpětnou vazbu ve srovnání s jinými městskými 

částmi a jsou těžko k nalezení, protože nejsou propojeni alespoň s webovými strán-

kami městské části. 

 Příkladem jiných velmi aktivních Instagramů městských části mohou být Praha 3 a 

Praha 5. 

 

                                                      

 

 
52 Městská část Praha 2 (@2Mestska). Twitter [online]. San Francisco: Twitter, [2019] [cit. 2019-

07-29]. Dostupné z: https://twitter.com/2Mestska 

 
53 Městská část Praha 2. YouTube [online]. San Bruno: Google, [2019] [cit. 2019-07-29]. Dostupné 

z: https://www.youtube.com/channel/UCkrstLQO0YlLiY5VttFeeCw 

 
54 městská část.Praha 3 YouTube [online]. San Bruno: Google, [2019] [cit. 2019-07-29]. Dostupné 

z: https://www.youtube.com/channel/UCutF-oy5GGWv3M_Ib1Rjnsg 

 
55  MČ Praha 10. YouTube [online]. San Bruno: Google, [2019] [cit. 2019-07-29]. Dostupné z: 

https://www.youtube.com/channel/UCPLD_yWItysi43XgB1F42Kw 
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Praha 3 (@mcpraha3) sdílí svůj obsah velmi často (až čtyřikrát týdně) a má zajímavější 

fotografie, které na první pohled zaujmu, což více odpovídá duchu Instagramu – zauj-

mout vzhledem (viz Příloha 10). Zároveň mají odkaz na svůj Instagram profil na jejich 

webových stránkách. O tom může svědčit i jejich vyšší zpětná vazba (obvykle desítky 

„liků“ oproti jednotkám u P2 a pozitivní komentáře).56 

 

Praha 5 (@mestska_cast_praha_5) svůj obsah sdílí v podobných intervalech jako 

Praha 2, avšak i jejich fotografie jsou subjektivně zajímavější a přimějí diváka se po-

drobněji podívat, o čem daná fotografie je (viz Příloha 11).57 

 

Praha 2 má relativně nepravidelné sdílení svého obsahu (viz Příloha 9).  Fotografie jsou 

velmi formální, subjektivně nevzbuzují na první pohled zájem o podrobnější infor-

mace. Dokonce i fotografie z různých akcí uskutečněných v různých termínech vypa-

dají velmi podobně a vzbuzují pocit, že všechny fotografie jsou z akce stejné – čás-

tečně proto, že Instagram neukazuje datum. Tomu opět odpovídá i zpětná vazba – 

jednotky „liků“ oproti desítkám (někdy i stovkám) a žádné komentáře.58 

 

5.6 Analýza současné situace komunikace Městské 

části Prahy 2 

Cílem bakalářské práce byla analýza současné situace komunikace. 

 Ke splnění tohoto cíle bylo zanalyzováno celkem 198 zpětných vazeb z listopadu 

2018 po červenec 2019, které se nacházely na webových stránkách a ve facebookové 

skupině. 

 Rovněž bylo provedeno dotazníkové šetření (viz str. 43) pro zjištění názorů na spo-

kojenost s různými nástroji marketingové komunikace Úřadu městské části Praha 2: 

webovými stránkami, Facebookem, Instagramem, Twitterem atd. 

 Úřad městské části Praha 2 je jako veřejnosprávní instituce financován nepřímo – tj. 

daněmi. Z toho lze usoudit, že občané chtějí vědět, jak se s jejich penězi nakládá, a 

tudíž informování veřejnosti je velmi důležité. 

 

                                                      

 

 
56 MČ Praha 3 (@mcpraha3). Instagram [online]. Menlo Park: Facebook, [2019] [cit. 2019-07-29]. 

Dostupné z: https://www.instagram.com/mcpraha3/?hl=cs 

 
57 Městská část Praha 5 (@mestska_cast_praha_5). Instagram [online]. Menlo Park: Facebook, 

[2019] [cit. 2019-07-29]. Dostupné z: https://www.instagram.com/mest-

ska_cast_praha_5/?hl=cs 

 
58 Praha 2 (@mestskacastpraha2). Instagram [online]. Menlo Park: Facebook, [2019] [cit. 2019-

07-29]. Dostupné z: https://www.instagram.com/mestskacastpraha2/?hl=cs 
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5.6.1 Výsledky analýzy zpětné vazby 

Po rozhovoru s vedoucím Odboru stížností (viz Příloha 12) jsem zjistil, že do odboru 

přichází v průměru dvě až tři stížnosti týdně. Dle svého výzkumu internetové komuni-

kace jsem zjistil, že dvakrát týdně přichází stížnosti na Facebookovou stránku. Stížnosti 

se čtou, zpracovávají a je na ně odpovídáno co nejdříve, nebo je stížnost přeposlána 

odpovědné organizaci a čeká se na odpověď, kterou úřad předá stěžující se osobě. 

 Bylo také zjištěno, že největší počet stížností přichází za pomocí webových stránek, 

e-mailu a Facebooku. Ostatní zpětná vazba přichází ve formě telefonických hovorů, fy-

zických dopisů či osobních návštěv. To znamená, že modernější způsoby marketin-

gové komunikace se úřadem využívají v široké míře. 

 Naprostá většina námětů (ve formě zpětné vazby) pak přichází v elektronické po-

době. Facebook má největší podíl. Na facebookových diskuzích i nad jedním problé-

mem se také často podílí několik lidí najednou a z těchto diskuzí vyplývají konkrétnější 

návrhy možného řešení daného problému. 

 

Zpětnou vazbu jsem rozdělil do několika témat, která se nejčastěji objevovala za ob-

dobí listopad 2018–červenec 2019 (Facebook): 

  

Tabulka 5.6.1 Zpětná vazba na Facebooku MČ Praha 2 

 

 

Ostatní otázky obsahují velmi širokou škálu různých témat, která se většinou objevila 

jen jednou, maximálně třikrát. Příklady ostatních témat jsou: stav chodníku (3 otázky), 

psí výkaly (1 otázka), chování policie (3 otázky). 

Téma Počet Procento (zaokrouhleno) 

Stav porostů a zeleně na ulicích 20 22,73 % 

Čistota ulic, dvorů a parků 17 19,32 % 

Parkování 15 17,05 % 

Elektrické koloběžky 13 14,77 % 

Stav chodníků 8 9,09 % 

Ostatní otázky 15 17,05 % 

Celkem 88  

(Zdroj: http://www.facebook.com/Praha2/) 
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15. 5. 2019 bylo znaleckým posudkem rozhodnuto a poté komisí životního prostředí 

odsouhlaseno vykácení 22 stromů v ulici Lužická. Proti tomuto vykácení se postavila 

veřejnost městské části, a dokonce sepsala dvě petice. Na základě těchto stížností 

městská část požádala Magistrát hlavního města Prahy o kontrolu faktického stavu 

všech uličních stromořadí na území v městské části. 

 Otázky ohledně zeleně a stavu chodníků jsou otázky spadající pod pravomoce 

Magistrátu hl. m. Praha. Stromořadí – jejich stav či přítomnost – je v rukou dvou spo-

lečností: akciová společnost Technická správa komunikací hl. m. Prahy, a. s., vedená 

magistrátem hl. m. Praha, a příspěvková organizace Lesy hl. m. Prahy. Pravomoc MČ 

Praha 2 je v této situaci velmi omezená, a proto tato požádala magistrát o vypracování 

dendrologického posudku, zda jsou stromy určené k pokácení opravdu ve vážném 

stavu.59 

 Z toho můžeme vysledovat, že MČ Praha 2 má překvapivě méně pravomocí, než se 

může na první pohled zdát, a lidé, kteří mají obavy o různé události, neví přesně, pod 

čí správou různá témata jsou. Z výše zmíněných témat má městská část pod největší 

                                                      

 

 
59 Praha 2 žádá magistrát o kontrolu stavu stromořadí v ulicích. MČ Praha 2: Úvodní strana 

[online]. Praha, c2018, 15.07.2019 [cit. 2019-07-29]. Dostupné z: http://praha2.cz/Praha-2-zada-

magistrat-o-kontrolu-stavu-stromoradi-v-ulicich.html 

 

(Zdroj: http://www.facebook.com/Praha2) 
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kontrolou jen čistotu ulic a částečně parkování. Zeleně, stav chodníků či provoz elek-

trických koloběžek – které jsou v městské části zakázané, ale přesto na nich lidé v této 

části jezdí (městská policie je pod správou magistrátu) – jsou mimo jejich pravomoc. 

 

MČ Praha 2 také začala iniciovat třídění odpadu pomocí projektu „Čistá dvojka“60. Pro-

jekt je zaměřen: 

- na třídění odpadu 

- létající sběrné dvory 

- outdoorové akce 

- ekologická osvěta a výchova (aktualizace letáků pro podnikatele, týkající se 

povinností při nakládání s tříděnými odpady s překlady do několika jazyků)  

- parky (zaměření na předcházení vandalismu vůči zeleni a mobiliáři)  

- sběr potravinářských olejů a tuků 

- mobilní aplikace 

Aplikace zaměřená na třídění odpadu na Praze 2 je v provozu od roku 2017. Obsahuje 

stanoviště nádob, které jsou zakresleny na mapě, včetně četnosti svozů a svozových 

dnů, termíny velkoobjemových kontejnerů, kontakty a provozní dobu sběrných dvorů 

apod. 

Na tomto programu také spolupracují společnosti EKO-ROM a. s. a KOMWAG a. s. 

 

Komunikace s veřejností probíhá nejenom na facebookových stránkách, ale také i na 

stránkách webových městské části Praha 2 (www.praha2.cz). K tomuto účelu na 

webu existuje v sekci E-služby podsekce Otázky a odpovědi. Na rozdíl od Facebooku, 

kde stále převládá většina zpětné vazby ve formě stížností, na těchto stránkách jsou 

přibližně ze dvou třetin otázky a z jedné třetiny návrhy na řešení problémů či zlepšení 

aktuální situace. Tyto návrhy jsou velmi seriózní a zodpovědné. Prakticky se neobje-

vuje žádná stížnost. 

 

  

                                                      

 

 
60  Čistá dvojka [online]. Praha: Městská část Praha 2, [2017] [cit. 2019-07-29]. Dostupné z: 

http://www.cistadvojka.cz/ 
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Analýza zpětné vazby na webových stránkách přinesla tyto výsledky (listopad 2018–

červenec 2019): 

 

Tabulka 5.6.2 Tabulka zpětné vazby na webových stránkách MČ Praha 2   

Téma Počet Procento (zaokrouh-

leno) 

Parkování 25 22,73 % 

Stavební práce 12 10,91 % 

Čistota ulic, dvorů a parků 10 9,09 % 

Elektrické koloběžky 10 9,09 % 

Veřejná doprava 8 7,27 % 

Různé opravy 8 7,27 % 

Stav chodníků 6 5,45 % 

Stav porostů a zeleně na ulicích 5 4,55 % 

Doklady 5 4,55 % 

Ostatní otázky 21 19,09 % 

Celkem 110  

 

 

 

(Zdroj: http://www.praha2.cz/Obecne-tema-1.html?ooVse=1) 
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Příkladem ostatních otázek jsou noční klid (2 otázky), osvětlení (3 otázky) aj. 

 

 

Z výše uvedeného bylo zjištěno, že za devět měsíců bylo celkem 198 (88 + 110) různých 

forem zpětné vazby získáno prostřednictvím elektronických kanálů komunikace. Ne-

bylo možné získat přesný počet osobních návštěv, fyzických dopisů a telefonátů, ale 

vedoucí Odboru stížností sdělil, že tyto ohlasy celkem přichází dvakrát až třikrát týdně. 

Značná většina (přibližně dvě třetiny) těchto stížností přichází e-mailem, který slouží 

jako hlavní elektronický kanál komunikace. Spolu s Facebookem a webovými strán-

kami, které mají dohromady čtyři až pět zpětných vazeb týdně, lze říci, že elektronická 

forma komunikace silně převládá nad fyzickou. Poměr kontaktů tedy vychází na jeden 

fyzický kontakt vůči šesti až sedmi elektronickým.  

 

5.7 Dotazníkové šetření 

Pro účely sběru dat, která následně posloužila jako hlavní zdroj informací o marketin-

gové komunikace městské části Praha 2, byl vytvořen dotazník, který umožnil získat 

poměrně velký objem informací v relativně krátkém čase. K vytvoření dotazníku byly 

využity instrukce týkající se tvorby dotazníkového šetření od Tima J. Hannagana.61 

 Dotazník probíhal ve dnech 17.6.–8.7. Dotazník probíhal osobním dotazováním u 

obou východů do budovy úřadu. 

                                                      

 

 
61 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskový sektor. Praha: Management Press, 1996, s. 78. ISBN 

80-859-4307-7. 
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Graf 5.6.3 Sumární graf využitých komunikačních kanálů 

(Zdroj: vlastní tvorba) 
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 Respondenti dotazníku byli vybíráni náhodně, když přicházeli a odcházeli z úřadu, 

před vchody do úřadu. Dotazování probíhalo ve dnech, kdy byly úřední dny (tj. pondělí 

a středa). Dotazovali respondenty celkem 4 osoby, včetně mě. 

 Osobní dotazování bylo vybráno z důvodu lepšího pokrytí cílového segmentu 

(hlavně lidí ve věkové kategorii vyšší než 40 let), zároveň je větší šance, že lidé na ta-

kové dotazování odpoví, než aby byl rozeslán do e-mailů a lidé ho přijali za spam ve 

své elektronické schránce (e-mail). 

 Dotazník byl vytvořen v tištěné podobě pomocí textových editorů. Obsahoval 17 

otázek uzavřeného, polootevřeného i otevřeného typu. 

 Celkový počet občanů, kteří byli ochotni dotazník vyplnit byl 83.  

 

5.7.1  Výsledky dotazníku 

Dle identifikačních otázek se dotazníku zúčastnilo 26 mužů (31,33 %) a 57 žen (68,67 

%). Největší zastoupenou věkovou skupinou bylo 25–40 let, kde odpovědělo celkem 

42 osob (50,60 %), dále „lidé starší 40 let“: 27 osob (32,53 %) a nejméně početnou vě-

kovou kategorií bylo „méně než 25 let“: 14 osob (16,87 %). 

 Další otázkou bylo zaměstnání. Nejčastěji odpovídali lidé zaměstnaní, celkem 54 

osob (65,06 %); 16 osob (19,28 %) zvolilo „Jiné“ (mateřská dovolená, důchod apod.); 10 

osob (12,05 %) byli studenti a 3 osoby (3,61 %) byli nezaměstnaní. 

  

16.87%

50.60%

32.53%

Méně než 25 25-40 více než 40

Graf 5.7.1 Věkové rozpoložení dotázaných 

(Zdroj: Dotazníkové šetření) 
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Otázka č. 4: S jakou formou komunikace městské části Praha 2 jste se setkal/a, či ji 

využíváte? 

 

Tato otázka měla zjistit, který kanál marketingové komunikace MČ Praha 2 je nejvíce 

vnímán veřejností. Otázka měla více možných odpovědí, proto údaje jsou prezento-

vány jen v procentech. Nejčastěji lidé zvolili internetovou komunikaci (54,22 %), což je 

komunikace za pomocí webových stránek a sociálních sítí, dále tisk a jiná ediční čin-

nost (39,76 %).  3,61 % respondentů se setkalo s konferencí a 2,41 % zvolilo jiný způsob 

komunikace. 

 

 Z těchto údajů lze vyčíst, že internetová komunikace je nejčastější formou komuni-

kace úřadu, a tudíž by měl být také prioritou k možnému zlepšení. Dalším velkým pro-

centem je komunikace přes tištěné materiály, jako jsou noviny, letáky, brožury apod. 

Tento způsob komunikace je velmi efektivní a neměl by se zanedbávat. 

 

  

54.22%
39.76%

3.61% 2.41%

Internet Tisk Konference Jiné

Graf 5.7.2 Jakou formou komunikace městské části Praha 2 jste se setkal/a, či ji využí-

váte? 

(Zdroj: Dotazníkové šetření) 
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Otázka č. 5: Myslíte si, že městský úřad Praha 2 dostatečně informuje o aktivitách 

(eventy, vyhlášky, tiskové zprávy)? 

 

Dle výsledku je patrné, že 47 osob (56,63 %) není spokojeno s tím, jak městská část 

informuje o svých aktivitách. 22 osoby (26,51 %) odpověděly, že s komunikací jsou spo-

kojeni a 14 osob (16,87 %) zvolilo neutrální postoj. 

 

 Dostatečné informování veřejnosti je velmi důležitou součástí kvality poskytova-

ných služeb. Lidé chtějí být informováni včas o různých změnách, které se v městské 

části konají, zvláště těch, týkajících se běžného života občanů. 

 

  

26.51%

56.63%

16.87%

Ano Ne Nevím

(Zdroj: Dotazníkové šetření) 

Graf 5.7.3 Myslíte si, že městský úřad Praha 2 dostatečně informuje o aktivitách (eventy, 

vyhlášky, tiskové zprávy)? 
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Otázka č. 6: Co je pro vás hlavním zdrojem informací o činnostech úřadu městské části 

Praha 2? 

Tato otázka měla více možných odpovědí, proto výsledky jsou vyjádřeny jen v procen-

tech. Nejčastější odpovědí byly webové stránky (54,22 %). Poté veřejná mé-

dia (30,92 %), jako jsou noviny, sociální sítě apod. Velmi malé procento jsou různé le-

táčky či brožury (6,43 %) a tiskové zprávy MČ Praha 2, které jsou k nalezení na webové 

stránce a sociálních sítích (4,82 %). Nejmenší procento byla odpověď „Jiné“ (3,61 %).   

 

Internetová komunikace převažuje jako zdroj informací o činnostech úřadu stejně jako 

u otázky č. 4. 

 

 

  

54.22%

30.92%

6.43%
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Web stránky Veřejná média Tiskoviny (letáčky či brožury) Tiskové zprávy jiné

Graf 5.7.4 Co je pro vás hlavním zdrojem informací o činnostech úřadu městské části 

Praha 2? 

(Zdroj: Dotazníkové šetření) 
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Otázka č. 7: Zaznamenal/a jste některou z akcí konanou městskou části Praha 2?  

Výsledek dotazníkového šetření ukázal, že mnoho lidí (72 osoby; 86,75 %) o akcích vě-

dělo. Což znamená, že městský úřad dobře informuje o akcích konaných na jeho území 

za pomocí různých letáků, tisku, událostí na Facebooku a tím, že některé akce probíhají 

každoročně. Mezi zmíněné akce patřily: „Pivo na náplavce“, „Hudební léto v parcích 

Prahy 2“. 

 

Otázka č. 8: Navštěvujete Facebook skupinu městské části? Pokud ano, jak byste ohod-

notil/a skupinu? 

Pouze 5 lidí (6,24 %) odpovědělo na tuto otázku kladně. To znamená, že facebooková 

skupina není tolik populární mezi veřejností. Odpovědi na její hodnocení se lišily podle 

zájmů uživatele. Někteří řekli, že sledují skupinu jen aby věděli o různých událostech 

v městské části. Jiní odpověděli, že obsah stránek je velice formální, ale úřad skrze sku-

pinu odpovídá na zadané otázky relativně rychle. 

 

Otázka č. 9: Navštěvujete Instagram městské části? Pokud ano, jak byste ohodnotil/a 

obsah? 

Na tuto otázku neodpověděl kladně nikdo. Nikdo z přítomných ani nevěděl, že existuje 

Instagram stránka městské části Praha 2.  

 Na jednu stranu je vzorek respondentů přeci jen poměrně malý a mohly do toho 

zasahovat jiné faktory, jako je například věk. Na druhou stranu, Instagram stránka 

městské části má velmi malou sledovanost a není propojena s ostatními elektronic-

kými komunikačními kanály městské části. Instagram je třeba propojit s ostatními 

stránkami, které městská část Praha 2 využívá, a obnovovat její obsah, pokud chce úřad 

tuto platformu využívat efektivně. 

 

86.75%

13.25%

Ano Ne

(Zdroj: Dotazníkové šetření) 

Graf 5.7.5 Zaznamenal/a jste některou z akcí konanou městskou části Praha 2? 
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Otázka č. 10: Navštěvujete Twitter městské části? Pokud ano, jak byste ohodnotil/a ob-

sah? 

Na tuto otázku odpověděl jen 1 člověk „Ano“ (1,21 %).  Respondent zmínil, že nemá 

facebookový účet a využívá Twitter pro informace o aktualitách městské části. Twitter 

také není propojen s webovými či jinými stránkami spravované městskou částí. 

 

Otázka č. 11: Navštěvujete YouTube městské části? Pokud ano, jak byste ohodnotil/a 

obsah? 

Stejný výsledek jako u Instagramu – žádná kladná odpověď. Důvod bude rovněž po-

dobný. YouTube se městskou částí využívá zejména jako archiv reportáží novin Praha 

TV a taktéž není propojen s webovými stránkami městské části. 

 

Otázka č. 12: Využil/a jste někdy úřední desku dostupnou na stěně úřadu MČ Praha 2? 

Relativně hodně lidí (33 respondentů; 39,76 %) odpovědělo, že úřední desku alespoň 

jednou využilo, avšak převažuje odpověď, že ji nikdy nevyužili (50 respondentů; 60,24 

%). Mnoho respondentů zmínilo, že spíše jen vyzkoušeli funkce úřední desky, než aby 

na ní hledali něco konkrétního. 

 

 

 

 

  

39.76%

60.24%

Ano Ne

Graf 5.7.6 Využil/a jste někdy úřední desku dostupnou na stěně úřadu MČ Praha 2? 

(Zdroj: Dotazníkové šetření) 
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Otázka č. 13: Pro získání informace ohledně řešení životních situací, komunikujete s 

úřadem za pomocí webových stránek, sociálních sítí, e-mailu, telefonu, dopisu, nebo 

osobní návštěvy? 

Toto byla otázka s více možnými odpověďmi. Nejvíce respondentů odpovědělo, že vy-

užívají e-mail (35,78 %) a osobní návštěvu (33,12 %) jako hlavní způsob komunikace 

s úřadem. Poté se nejvíce využívá telefonní hovor (15,58 %) a webové stránky (12,26 %) 

a nakonec nejméně jsou využity dopisy (2,03 %) a sociální sítě (1,27 %). 

 

 

Pro získání informací nejčastěji lidé využívají e-mail a webové stránky. K vyřízení a vy-

zvednuti různých dokumentů je většinou potřeba osobní návštěvy.  

35.78%

33.12%

15.54%

12.26%

2.03% 1.27%

E-mail Osobní návštěva Telefon Web Dopis Soc sítě

Graf 5.7.7 Pro získání informace ohledně řešení životních situací, komunikujete s úřa-

dem za pomocí webových stránek, sociálních sítích, e-mailu, telefonu, dopisu, nebo 

osobní návštěvy? 

(Zdroj: Dotazníkové šetření) 

  



 49 

Otázka č. 14: Jak moc byly pro vás webové stránky městské části Praha 2 přehledné? 

 Polovina respondentů odpověděla, že na webových stránkách nenašla to, co potře-

bovala (42 lidí; 50,60 %). 33 lidí (39,76 %) našlo co potřebovali, ale tyto stránky pro ně 

byly nepřehledné. 6 lidí (7,23 %) shledalo tyto stránky přehledné podobně jako jiné 

stránky a 2 lidi (2,41 %) je ohodnotili jako velmi přehledné pro to, co hledali.  

 

 

Intuitivnost navigace na webových stránkách je důležitá ke komunikaci nabízených 

služeb. Lidé, kteří tyto stránky navštíví, chtějí rychle a efektivně najít potřebnou „zá-

kladní“ informaci. Efektivní stránky zároveň snižují počet e-mailů a osobních návštěv 

kvůli získání právě těchto informací. Lidé také nebudou tolik přenášet svoji negativní 

zkušenost (kvůli nenalezení hledané informace) na zaměstnance úřadu a budou mít 

lepší celkový pocit z fungování úřadu.  

2.41%
7.23%

39.76%

50.60%

Velmi přehledné Podobně jako jiné stránky

Nepřehledné Nenašli, co potřebovali

Graf 5.7.8 Jak moc byly pro vás webové stránky městské části Praha 2 přehledné? 

(Zdroj: Dotazníkové šetření) 
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Otázka č. 15: Chtěl/a byste formálnost jazyka na webových stránkách zredukovat či 

nechat tak, jak je? 

Tato otázka se zaměřila na přívětivost webových stránek po stránce jazyka. Většina (47 

lidí; 56,63 %) odpověděla, že by tyto stránky potřebovaly zmírnit na formálnosti jazyka 

a udělat je vstřícnějšími. 22 osob (26,51 %) by chtělo nechat tyto stránky tak, jak jsou, 

a 14 osob (16,87 %) se nedokázalo rozhodnout. 

 

 

Méně formální jazyk dělá stránky pro návštěvníky více přívětivými a osobními než 

velmi strohý a suchý tón, který vzbuzuje pocit sociální nerovnosti (nadřízený/podří-

zený).  

Graf 5.7.9 Chtěl/a byste formálnost jazyka na webových stránkách zredukovat či ne-

chat tak, jak je? 

(Zdroj: Dotazníkové šetření)  
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Otázka č. 16: Jste spokojen/a s tím, jaké formy marketingové komunikace městská část 

Praha 2 využívá pro komunikaci s veřejností? 

Mnoho lidí odpovědělo, že není spokojeno s komunikací městské části (37 osob; 

44,58 %). Velká část udržela neutrální postoj (24 osob; 28,92 %) a nejmenší procento 

bylo spokojeno (22 osob; 26,51 %).  

 

Z odpovědí vyplývá, že městská část neinformuje veřejnost dostatečně tak, aby to 

podpořilo kvalitu jí poskytovaných služeb. Špatné informování může vést k pocitu, že i 

služba, která je velice kvalitní a funguje jak má, není kvalitní. Funguje to i naopak, kdy 

velmi dobrá informovanost může pozdvihnout v očích zákazníků službu střední kvality 

na vyšší úroveň. 

 

 

Otázka č. 17: Co by podle vás přispělo ke zlepšení marketingové komunikace městské 

části Praha 2? 

Nejčastějšími návrhy zlepšení byly tyto tři odpovědi: 

- větší informovanost veřejnosti 

- zlepšení přehlednosti webových stránek 

- lepší přístup k sociálním sítím 

Tyto návrhy jsou využity v pozdější kapitole při vytváření vlastních návrhů ke zlepšení 

marketingové komunikace městské části. 

 

  

26.51%

56.63%

16.87%

Ano Ne Nevím

Graf 5.7.10 Jste spokojen/a s tím, jaké formy marketingové komunikace městská část 

Praha 2 využívá pro komunikaci s veřejností? 

(Zdroj: Dotazníkové šetření) 
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5.8 Doporučení pro zlepšení marketingové komuni-

kace MČ Praha 2 

Z analýzy současného stavu nástrojů komunikace, zpětné vazby a dotazníku vyplývá, 

že velké množství občanů nezná úplný rozsah pravomocí městské části. Pravomoce 

městská část má relativně omezené. Mnoho problémů, které trápí obyvatele městské 

části, není možné vyřešit bez spolupráce s jiným orgánem statní správy, nebo se musí 

předat jinam. Právě tato neznalost o pravomocích vzbuzuje u obyvatel dojem, že 

městská část reaguje velmi pomalu či vůbec.  

 Proto navrhuji městské části cíleně a vytrvale informovat veřejnost o svých pravo-

mocích: o tom, co úřad může vyřešit samostatně, co ve spolupráci s jiným orgánem 

státní správy, a na co sama nemá pravomoce a může je jen předat dále. 

 

 Přibližně 86 % komunikace jde přes digitální média (Facebook, webové stránky, e-

mail). Pro zbývajících 14 % existuje úřední deska na stěně budovy úřadu městské části 

Praha 2, recepce, návštěvní hodiny, informační brožury a letáčky – papírové zdroje in-

formací. Přičemž digitální způsob komunikace je čím dál tím více populární. 

 V současné chvíli jsou problémem nepřehledné webové stránky, přespříliš formální 

komunikace na Facebooku, Instagram, který nikdo nesleduje, či YouTube, který se vyu-

žívá jen jako formální archiv televizních reportáží. 

 Všechny tyto stránky a sociální sítě mezi sebou nejsou propojeny odkazy. Twitter, 

YouTube či Instagram například na webových stránkách není vůbec zmíněn. Nalezení 

různých stránek a skupin je bez přímého a cíleného hledání velmi obtížné.   

 Na základě výsledků dotazníkového šetření zpětné vazby a komunikačních kanálů 

využívaných MČ P2 budou v této kapitole navržena doporučení, jež by pomohla zlepšit 

marketingovou komunikaci městské části Praha 2 a její vnímání veřejností. 

 

5.8.1 Webové stránky 

Navrhuji cíleně a profesionálně rozvíjet tento způsob komunikace. V první řadě je 

k tomu nutné předělat webové stránky z vizuálně subjektivně nezajímavých, obtížně 

pochopitelných a neintuitivních na lépe navigovatelné, vzhledově lehčí a praktické 

(příkladem mohou být už zmíněné stránky městské části Praha 10). Pro názornost ak-

tuálního stavu vzhledu stránek Prahy 2 viz Přílohu 2, 3, 4, a Přílohu 5 pro Prahu 10. Sa-

motný portál Prahy 2 se dělí na tři části: stránky městské části, stránky úřadu a Portál 

pro občana. 

 Je žádoucí pozměnit a sjednotit barevné schéma na stránkách (např. nyní mají 

stránky městské části žlutý podklad s šedým/černým textem; stránky úřadu oproti 

tomu mají růžovo-červený podklad s tmavě červeným textem). 

 Zatímco žlutá barva na stránkách městské části je velmi kontrastní s textem, problé-

mem je, že obsah na stránkách začínají splývat, protože chybí různobarevnost interak-

tivních polí (viz Přílohu 3). Stránky samotného úřadu jsou pak přehlceny informacemi, 
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které jsou napsané malým šedým textem pro nadpisy, a ještě menším textem pro 

zbylý textový obsah – to vše na růžovém pozadí. Po přesunu níže na stránkách jsou 

nadpisy psány naopak tmavě červenou barvou na růžovém pozadí (viz Přílohu 4 (3/4)). 

 Políčka Úřad a samospráva, Městská část Praha 2 a Portál pro občana jsou interak-

tivní, ale kvůli obtížně viditelným siluetám na pozadí, které dělají tento text těžší k pře-

čtení, a zároveň bez indikátorů, že jsou daná pole nějakým způsobem interaktivní (na-

příklad změnou barvy textu jako u menu pod políčkem, nebo zvýrazněním políčka ak-

tuální stránky), tato políčka částečně splývají s pozadím úvodní fotokoláže (banneru) 

s budovami, které jsou navíc také interaktivní a rovněž bez jakýchkoliv vizuálních indi-

kátorů: například malé zvětšení a přidání bílého či jiného kontrastního stínu při nave-

dení kursoru myši na budovu by tento problém jednoduše vyřešilo.  

 

Navrhuji zvětšit výchozí velikost písma až o 5 jednotek jak v nadpisech, tak i v úvodním 

textu (například z 11-12 pro nadpisy článků minimálně na 15-16 a z 10 u úvodního 

textu na 12-13), zmenšit vizuálně množství obsahu na jedné stránce a zmírnit jazyko-

vou formálnost, aby byly stránky pro návštěvníky po jazykové stránce více přívětivé a 

osobní (viz Přílohu 4 pro aktuální stav). 

 Dále navrhuji přidat užitečné odkazy s funkčními hyperlinky viditelně na úvodní 

stránku. Jaký odkaz dát na úvodní stránku lze zjistit analýzou trafficu různých částí we-

bových stránek, kde vysoká návštěvnost těchto stránek znamená, že nejspíše lidé vy-

hledávají tuto konkrétní informaci.  

 Webové stránky mají mnoho užitečných informací a odkazů na informativní a zají-

mavá místa, kulturní obsah aj., avšak tyto informace a odkazy jsou velmi těžko nalezi-

telné a mnohdy se objevují zdánlivě náhodně – při cíleném hledání je naopak těžké je 

najít. Je patrné, že je do tohoto obsahu vloženo mnoho úsilí, ale mnohé návštěvníky 

nenapadne tyto informace hledat tam, kde jsou momentálně umísťovány a nikde není 

žádná viditelná zmínka o tom, že takové informace vůbec existují. Příkladem mohou 

být již zmíněné odkazy na historické a kulturní budovy ukryté v banneru (úvodní foto-

grafii stránek), na které se musí kliknout, avšak nemají žádný indikátor, že jsou vůbec 

interaktivní, kromě nepravidelné změny tvaru kurzoru myši (viz Obrázek 4). 

 

 Při případném redesignu stránek navrhuji minimálně vytvořit viditelný seznam uži-

tečných odkazů na úvodní stránce a zpřehlednit dostupný obsah a cesty k němu. 

 

Obrázek 5.1 Banner stránky úřadu MČ Praha 2 

(Zdroj: http://urad.praha2.cz/) 
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 Cenově se redesign komerčních webových stránek momentálně pohybuje okolo 35 

000–40 000 Kč pro obsáhlejší webové stránky62. Tato suma sama o sobě není v poměru 

k rozpočtu vysoká63, pokud by se brala komerční cena. Na úřadě městské části již exis-

tuje pozice pro správu obsahu webových stránek (Redaktor webových stránek), tj. není 

potřeba speciální zřizování této pozice a obsahová správa webových stránek by tak již 

měla být zajištěna bez potřeby dalšího financování. 

 

 

5.8.2 Facebook 

Do facebookové skupiny je potřeba přidat kreativity do sdíleného obsahu (viz Přílohu 

7). Facebook je velmi interaktivní platforma, kde je však interaktivita s městskou částí 

využita pouze minimálně. Příkladem jiného přístupu může být skupina městské části 

Prahy 3 (Praha 3), která využívá více emotikonů ve svých příspěvcích a zároveň se také 

snaží odpovídat na dotazy obyvatel sice formálně, avšak s důvtipem (viz Přílohu 8). 

 Doporučuji zaměstnanci spravující skupinu MČ Praha 2 přihlédnout k prezentacím 

skupin jiných městských částí a obdobným způsobem komunikovat ve své skupině. 

5.8.3 YouTube 

YouTube není vhodnou platformou pouze k archivování reportáží televizních novin a 

případných zasedání Zastupitelstva městské části Praha 2. Navrhoval bych tento kanál 

rozvíjet směrem video blogu – reportáží „ze života“ na aktuální témata, ukázat kulturní 

a historické změny různých částí (video koláže, reportáže o historických osobách, jak 

to dříve vypadalo a jaké to je dnes), video prezentace akcí a diskuzí, které se aktuálně 

odehrávají či odehrály (například laser show na Náměstí míru).  

 Pro tyto účely by bylo možné využít stávající redakce novin „Noviny Prahy 2“. Mnoho 

věcí, které se nyní jen fotí pro účely redakce, by mohly být existující technikou a perso-

nálem natočené i ve video formátu. Tyto materiály by mohly být využity redakcí, a zá-

roveň i vyvěšeny na YouTube; tímto způsobem by se rovněž oživil obsah stránek. Zvlášť 

by se to týkalo rozhovorů a velkých akcí (jako např. zmíněná laser show). Stačila by jen 

iniciativa. 

 

                                                      

 

 
62  Tag: bronze - Agionet stránka [online]. Plzeň: Agionet s.r.o., 1999-2019 [cit. 2019-08-18]. 

Dostupné z: https://www.agionet.cz/tags/bronze 

 
63 Příloha č. 1 k usnesení ZMČ č. 32 ze dne 10.6.2019 - SOUHRNNÁ ZPRÁVA o plnění rozpočtu a 

finančního plánu zdaňované činnosti městské části Praha 2 za rok 2018 – závěrečný účet. 
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5.8.4 Twitter 

Zde bych navrhoval přidávat častěji (možná až každodenně) aktuální stav městské 

části (opravy, akce, omezení, změny – legislativní či městské části apod.).  

5.8.5 Instagram 

Městská část má problém zaujmout návštěvníky jejího Instagramu svým obsahem. 

Sdílené fotky jsou velmi podobné jedná druhé a celkem subjektivně působí pro širší 

publikum (a cílovou skupinu Instagramu) velmi formálně až nezajímavě (viz Příloha 9). 

Aktuálně je v tiskových novinách městské části zmíněna soutěž pro fotografy (Moje 

léto ve městě). Za pomocí této a podobných soutěží či akcí by mohl být Instagram 

městské části oživen a vhodněji využit.64 Zároveň by bylo možné na Instagram vyvěšo-

vat zajímavé fotky, které mají reportéři novin k dispozici ve velkém množství, a zároveň 

je prostor využít i zajímavé fotografie, které se nedostaly do omezeného prostoru sa-

motných novin. 

5.8.6 Vlastní tiskové noviny 

Aktuální stav měsíčníku je dle mého názoru velmi dobrý. Reportáže jsou zajímavé a 

velmi informativní, z různých oblastí městské části. Vizuálně jsou noviny velmi přívě-

tivé, dobře strukturované a lehce se čtou. Noviny mohu doporučit k dalšímu rozvoji ve 

směru, jakým se momentálně ubírá. 

5.8.7 Využití rozpočtu 

Výkon činnosti místní správy, konkrétněji informatika, měla za rok 2018 výdaje ve výši 

25 809,24 tis. Kč, tj. 97,55 % upraveného rozpočtu.  

 Část zbytkového rozpočtu (necelých 650 tis. Kč) by bylo možné využít na redesign 

webových stránek, které se komerčně pohybují okolo 40 tis. Kč. Také doporučuji, aby 

pro rozvoj komunikace úřadu na internetu vč. v současnosti využívaných sociálních sítí 

byl určen odborník zaměřený cíleně na rozvoj tohoto typu komunikace, tj., pokud to 

finanční rozpočet městské části dovoluje, reorganizovat či vytvořit další pracovní po-

zice na toto zaměřené. Pokud by to z finančního rozpočtu nebylo možné, tak se zaměřit 

na přerozdělení financí a v případě možnosti snížení nákladů na jiných položkách tuto 

pozici zřídit, jelikož komunikace s veřejností je jedním z nejdůležitějších aspektů vní-

mání potřebnosti a užitečnosti dané instituce a je třeba rozvoj komunikace – včetně 

jejího částečného uzpůsobení, co se týče očekávání a přání uživatelů a současných 

trendů – nepodceňovat.  

  

                                                      

 

 
64 Soutěž pro fotografy MOJE LÉTO VE MĚSTĚ. Noviny Prahy 2. 2019, 21(7), 12. 
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Závěr 

Cílem této práce bylo zanalyzovat současnou situaci, ve které se nacházela marketin-

gová komunikace městské části Praha 2, srovnat ji s jinými městskými částmi a navrh-

nout doporučení pro zlepšení této komunikace. K tomu byly sesbírány materiály o ko-

munikaci úřadu s veřejností, zanalyzovány stížnosti z období od listopadu 2018 po čer-

venec 2019, proveden rozhovor s vedoucím Odboru stížností, vedoucím Odboru kan-

celáře starostky a vnějších vztahů a vedoucím oddělení účtáren v Odboru ekonomic-

kém a provedeno dotazníkové šetření. Na základě těchto materiálů byly předloženy 

návrhy a doporučení pro možná zlepšení marketingová komunikace. 

Práce byla rozdělena na dvě části – teoretickou a praktickou. V teoretické části bylo 

přiblíženo, co je to marketing, marketing v neziskovém sektoru, marketingová komu-

nikace, představení novějších nástrojů v marketingové komunikaci. Zdroje těchto po-

znatků byly čerpány z literatury. 

 V praktické části byla představena městská část Praha 2 a její dnešní marketingová 

komunikace s veřejností. Informace uvedené v praktické části práce byly čerpány pře-

devším z veřejně dostupných materiálů, dokumentů a webových stránek městské 

části Praha 2. Byla provedena analýza zpětné vazby, které občané městské části posí-

lají. Tato zpětná vazba byla sbírána na facebookové stránce městské části a webových 

stránkách – pro úřad dvou nejaktivnějších zdrojů informací a zpětné vazby od veřej-

nosti. 

 Výsledek analýzy ukázal, že největším problémem komunikace městské části Praha 

2 je neznalost obyvatel ohledně pravomocí a možností, kterými městská část, resp. 

úřad, disponuje k řešení problémů, které obyvatele trápí. Tento problém vychází ze 

špatné komunikace těchto pravomocí. 

 Pro získání konkrétních informací bylo provedeno dotazníkové šetření s návštěvníky 

úřadu, které přiblížilo současnou situaci marketingové komunikace úřadu a na základě 

kterého byly vytvořeny návrhy možných změn v oblasti digitálních komunikačních ka-

nálů. Bylo zjištěno, že internetová komunikace, resp. webové stránky úřadu, jsou nej-

častější formou komunikace úřadu MČ P2. Lidé z velké části nebyli spokojeni s tím, 

v jaké míře úřad informuje o svých aktivitách, avšak věděli o akcích pořádaných měst-

skou částí a často v nich participovali. Sociální sítě jsou respondenty využívány málo či 

vůbec. Bylo zjištěno, že jedním z hlavních důvodů je fakt, že tyto nejsou propojeny 

s webovými stránkami. Pro řešení životních situací se nejvíce využívá e-mail a osobní 

návštěvy úřadu. Většina respondentů nenašla na webových stránkách to, co hledala, 

nebo informace našli, ale byly pro ně velice nepřehledné. Mnozí podotkli, že příliš for-

mální styl jazyka, užívaného úřadem na svých stránkách (tj. v textové komunikaci), 

ubírá na pocitu přívětivosti. Mnoho respondentů nebylo celkově spokojeno s formami 

komunikace městské části a na otázku o možných zlepšeních komunikace navrhovali 

větší proaktivní informování veřejnosti, zlepšení přehlednosti webových stránek, lepší 

správu a propojenost sociálních sítí se stránkami úřadu. 
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 Na základě zjištěných informací byly navrženy možné změny v oblasti digitálních 

komunikačních kanálů. Konkrétněji, na co by se úřad měl zaměřit u svých webových 

stránek a správě sociálních účtů na Facebooku, Instagramu, YouTube a Twitteru, pokud 

to rozpočet umožní.  

 Největších změn je potřeba u webových stránek, protože jsou dle názoru respon-

dentů i mého velmi nepřehledné. Mnoho užitečných, zajímavých a poučných informací 

je značně obtížné na stránkách nalézt; pro ilustraci jsou uvedeny příklady z jiných 

městských částí, které tento problém řešily efektivnějším způsobem.  

 Z analýzy i obecné zkušenosti je zřejmé, že internet má značnou sílu a potenciál pro 

komunikaci. Je nutno tento směr odborně a cílevědomě rozvíjet. Proto doporučuji, aby 

pro rozvoj komunikace úřadu na internetu, včetně v současnosti využívaných sociál-

ních sítí, byl určen odborník zaměřený cíleně na rozvoj tohoto typu komunikace, tj., 

pokud to finanční rozpočet městské části dovoluje, reorganizovat či vytvořit další pra-

covní pozice na toto zaměřené. 

 Jelikož komunikace s veřejností je jedním z nejdůležitějších aspektů vnímání po-

třebnosti a užitečnosti dané instituce, je třeba rozvoj komunikace nepodceňovat a roz-

víjet.  
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Příloha 5 Úvodní stránka úřadu MČ Praha 10 (5/5) 

 
(Zdroj: https://www.praha10.cz/) 
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Příloha 7 Příspěvek na facebookové skupině MČ Praha 2 

 
(Zdroj: https://www.facebook.com/Praha2/) 
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Příloha 8 Příspěvek na facebookové skupině MČ Praha 3 

 
(Zdroj: https://www.facebook.com/Praha2/) 
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Příloha 9 Instagram fotky městské části Praha 2 doplněné o data z jejich příspěvků 

 
(Zdroj: https://www.instagram.com/mestskacastpraha2/?hl=cs  a vlastní přidání textu) 

Příloha 10 Instagram městské části Praha 3 doplněné o data z jejich příspěvků 

 
(Zdroj: https://www.instagram.com/mcpraha3/?hl=cs  a vlastní přidání textu) 
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Příloha 11 Instagram městské části Praha 5 doplněné o data z jejich příspěvků 

 
(Zdroj: https://www.instagram.com/mestska_cast_praha_5/?hl=cs a vlastní přidání textu) 
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Rozhovor s vedoucím Odboru stížností  

panem Kolářem Vlastimilem  

 

V jaké formě k vám stížnosti chodí?  Elektronicky, jako jsou email, nebo telefonicky, 

osobně, nebo i jiným způsobem? 

- Stížnosti k nám přicházejí v různých formách. Někdo podá stížnost emailem, 

někdo mi zavolá, dokonce k nám přijde i dopis, nebo ke mně přijde osobně, jako 

vy. 

Řekněte mi prosím, kolik stížností dostáváte denně? 

- Stížnosti k nám denně nechodí, ale kolem dvou, tří v průměru za týden se ob-

jeví. 

Jste tu na tyto stížnosti sám, nebo máte kolegu, nebo kolegyni, který vám s touto prací 

pomáhá, nebo přes koho tyto stížnosti nejdříve projdou? 

- Stížnosti řeším jenom já a všechny stížnosti prochází mnou. 

Jak probíhá proces vyřizování stížnosti? 

- Nejdříve se podá stížnost, kterou přečtu a podle toho, o čem tato stížnost je, 

posuzuji, zda je tato stížnost v našich pravomocích, nebo je to v pravomoci ji-

ného oboru. Často jsou to stížnosti, které se týkají úplně jiného oboru. Například 

lidé si stěžují na hluk ze stavby pod nimi, ale to je záležitost Hygienické stanice 

hlavního města Prahy. Pokud je to v pravomoci jiného oboru, posílám na pří-

slušný obor tuto stížnost a čekám na zpětnou odpověď, kterou poté žadateli 

předám.  

Na stížnost musíme podle zákona odpovědět do 60 dnů, ale pokud do 

30 dnů nedostanu odpověď na tuto stížnost, tak toho stěžujícího člověka infor-

muji, že stížnost jsme obdrželi a čekáme na odpověď příslušného oboru. Sna-

žím vyřešit problém, nebo alespoň odpovědět na otázku, co možná nejdříve. 

Poté dostanu zpětnou vazbu, zda se problém vyřešil, nebo ne. Pokud se pro-

blém nevyřešil, tak tento problém dořešíme, pokud je v našich silách. 

Někdy se obyvatelé místo toho, aby se pokusili vyřešit nějaký problém 

sami, raději podají stížnost nám. Měl jsem takový případ, že si jeden obyvatel 

stěžoval na hluk z restaurace, která byla umístěna pod jeho bytem. Když jsem 

zeptal majitele restaurace, zda by bylo možné udělat něco s hlukem restaurace, 

protože k nám postoupila stížnost od obyvatele domu nad nimi. Majitel restau-

race byl překvapen a odpověděl, že se na něj nikdo neobracel a neví, proč ten 

pán nepřišel k němu vyřešit tento problém osobně. 

 

  

Příloha 12 Rozhovor s vedoucím Odboru stížností panem Kolářem Vlastimilem 
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Rozhovor s vedoucí Oddělení účtáren v Odboru  

ekonomickém paní Krouparovou Jitkou, Bc. DiS. 

 

Jste nezisková organizace, odkud k vám postupují finance? 

- Ministerstvo financí dává peníze Magistrátu hlavního města Prahy a ten poté 

financuje úřady podle schváleného rozpočtu.  

Peníze získáváme také za pomocí firem, které vlastníme, jako například prodej 

a pronájem bytů a z toho máme peníze, které můžeme využít na rozvoj i když 

jsme nezisková organizace. 

Jak se tento rozpočet schvaluje? 

- V prvních dvou měsících nového roku děláme rozpočtové provizorium, kde sbí-

ráme veškeré informace o tom, na co jsme utratili a v březnu řešíme, na co vy-

dáme peníze v tomto roce. 

Děláme závěrečný účet. Účetní závěrku musíme schválit do 25.5. Ta se 

poté odevzdává na Magistrát a ten po sesbírání závěrek od všech úřadů, odvádí 

na Ministerstvo financí, které vydává stav financí za celé město. 

 

 

Na co využíváte své zdroje? 

 

- Vydáváme peníze na národní příspěvky, granty, která schvaluje Rada (Zastupi-

telstvo městské části Praha 2). Pokud jsou to sociální záležitosti, tak se tímto 

zabývá humanitní odbor. Pokud je to osoba, tím se zabývá Odbor kultury nebo 

Odbor školství. 

Vydává se určitá částka na příspěvkové organizace a zjišťuje se, jak se 

daří a jaký plán financí následuje. Jsou to různé základní, střední školy, sociální 

služby, knihovna na Vinohradech, Novoměstská radnice – svatby, trhy apod. 

 

 

 

 

 

  

Příloha 13 Rozhovor s vedoucím Oddělení účtáren v Odboru ekonomickém  

paní Krouparovou Jitkou, Bc. DiS. 
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Rozhovor s vedoucím Odboru kanceláře starostky a  

vnějších vztahů paní Chalupskou Janou, Mgr. 

 

Využíváte nějaké reklamy? Televize, letáky, bannery 

 

- Reklamu nevyužíváme. 

 

Jak komunikujete s veřejností? 

 

- Naše PR využívá noviny, sociálních sítí, letáků 

 

Máte sociální projekty? 

Máme nadační fond městské části prahy 2 – Dvojka srdcem 

 

„Nadační fond Dvojka srdcem byl založen Městskou částí Praha 2 dne 12. 12. 2017. Jeho 

založení iniciovala Alexandra Udženija, místostarostka Prahy 2 pro sociální oblast. V 

rámci své práce se často seznamuje s osudy lidí, kteří se dostali do sociální či zdravotní 

situace, v níž je jim velmi obtížné pomáhat z pozice veřejné správy. To byl i hlavní im-

puls k založení nadačního fondu. 

 Účelem, pro který byl nadační fond zřízen, je pomoc potřebným, zejména osobám v 

tíživé sociální či zdravotní situaci, ohroženým dětem, fyzicky či mentálně handicapo-

vaným, seniorům. 

 Program se zaměřuje na pomoc lidem, kteří se ocitli v životních situacích, ze kterých 

si sami nemohou pomoci“65.  Například:  

 

„Pí. Květuše, 91 let 

Částka: 33 400 Kč 

CÍL | 03 | 2018 

 

Paní Květuše zažila všechny československé prezidenty. Celý život prožila v Praze 2, 

odkud vždy ráda jezdila s rodinou do Krkonoš a Jeseníků na pěší túry. Dnes „cestuje“ 

při surfování po internetu a při hovorech po Skype, pokročilé stadium neuropatie ji 

upoutalo na invalidní vozík. Největší ranou pro ni byla nečekaná smrt manžela a hned 

po něm i dospělého syna. Proplakala dva roky. Navzdory nemoci a ztrátám, které ji 

                                                      

 

 
65 Dvojka srdcem [online]. Praha: Městská část Praha 2, [2017] [cit. 2019-08-15]. Dostupné z: 

https://dvojkasrdcem.cz/o-nas/ 

Příloha 14 Rozhovor s vedoucím Odboru kanceláře starostky a vnějších vztahů  

paní Chalupskou Janou, Mgr. 
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potkaly, je i ve svých jedenadevadesáti letech veselá a živě se zajímá o vše kolem sebe. 

„Je to osud, co naděláme. Ale mám výhodu, že mě rodiče dobře vychovali. Vedli mě k 

samostatnosti, to se mi teď hodí,“ vzpomíná na návyky z dětství, které jí pomáhají po-

prat se s nemocí. Upoutání na vozík není konec života, ale problém to je. Paní Květuše 

touží být co nejvíc soběstačná. K tomu jí pomáhá i nová elektrická polohovací postel, 

kterou si mohla koupit díky příspěvku, který jí poskytl Nadační fond Dvojka srdcem. 

Nová postel paní Květuši výrazně usnadňuje přesuny z lůžka na vozík. Přejme paní Kvě-

tuši, aby jí lůžko bez problémů dlouho sloužilo a aby její dny i v budoucnu projasňovaly 

další malé radosti. Nejvíc ze všeho se podle svých slov těší na svoji pečovatelku a na 

každoroční velikonoční grilování v Centru sociálních služeb Praha 2. 

Snažíme se do pomoci zapojit osoby a společnosti, které mají vůli darovat a je jim 

blízké prostředí Prahy 2 či jsou dokonce jeho součástí, i ty, které nevědí, jak pomoci 

sousedovi či jiné osobě 

v blízkosti. Obyvatelé Prahy 2 jsou pověstní svým patriotismem. Věříme proto, že si 

budou schopni pomoci navzájem.”66 

 

Využíváte kampaně? 

- Kampaně nevyužíváme 

Využíváte event marketing? 

- Ano využíváme. Teď připravujeme akci 600 let pražské defenestraci, která se 

bude odehrávat u nás na Nové radnici 30. července. Dále připravujeme Vino-

braní na Grébovce, které se odehraje 21. září. 

Kam se nejčastěji posílá zpětná vazba od občanů? 

- Zpětnou vazbu nám posílají čtenáři novin a uživatele sociálních sítí – Facebook, 

Instagram, Twitter 

Využíváte dotazníků k sběru zpětné vazby? 

- Nevyužíváme, ale je možnost se zeptat na webových stránkách v sekci „Otázky 

a odpovědi“. 

  

                                                      

 

 
66 Dvojka srdcem [online]. Praha: Městská část Praha 2, [2017] [cit. 2019-08-15]. Dostupné z: 

https://dvojkasrdcem.cz/pribeh/3 
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Otázka č. 1: Jste muž nebo žena?   (zakroužkujte vhodné) 

a) Muž     b) Žena 

 

 

Otázka č. 2: Jaký je váš věk?    (zakroužkujte vhodné) 

a) Méně než 25 let  b) od 25 do 40 let  c) Více než 40 let 

 

 

Otázka č. 3: Máte pracovní poměr?   (zakroužkujte vhodné) 

a) Zaměstnán/á   

b) Student/ka   

c) Nezaměstnán/á   

d) Jiné (živnostenské oprávnění, mateřská dovolená, důchod apod.) 

 

 

Otázka č. 4: S jakou formou komunikace městské části Praha 2 jste se setkal/a, či ji 

využíváte?  (zakroužkujte vhodné – otázka může mít více možných odpovědí) 

 

o Internet 

o Tisk 

o Konference 

o Jiné 

 

 

Otázka č. 5: Myslíte si, že městský úřad Praha 2 dostatečně informuje o aktivitách 

(eventy, vyhlášky, tiskové zprávy)?      (zakroužkujte vhodné) 

 

a) Ano 

b) Ne 

c) Nevím 

 

Otázka č. 6: Co je pro vás hlavním zdrojem informací o činnostech úřadu městské části 

Praha 2?    (zakroužkujte vhodné – otázka může mít více možných odpovědí) 

o Webové stránky 

o Veřejná média (noviny, sociální sítě apod.) 

o Tiskoviny (letáčky, brožury, odborné časopisy apod.) 

o Tiskové zprávy (k nalezení na webových stránkách či sociálních sítích) 

o Jiné  

Příloha 15 Dotazník 
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Otázka č. 7: Zaznamenal/a jste některou z akcí konanou městskou části Praha 2?   

                              (zakroužkujte vhodné) 

 

a) Ano 

b) Ne 

 

Otázka č. 8: Navštěvujete Facebook skupinu městské části? Pokud ano, jak byste 

ohodnotil/a skupinu?    (zakroužkujte vhodné a doplňte podle možnosti) 

 

a) Ano 

 

 

 

b) Ne  

 

Otázka č. 9: Navštěvujete Instagram městské části? Pokud ano, jak byste ohodnotil/a 

obsah?     (zakroužkujte vhodné a doplňte podle možnosti) 

 

a) Ano 

 

 

 

b) Ne  

 

Otázka č. 10: Navštěvujete Twitter městské části? Pokud ano, jak byste ohodnotil/a 

obsah?       (zakroužkujte vhodné a doplňte podle možnosti) 

 

a) Ano 

 

 

 

b) Ne  
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Otázka č. 11: Navštěvujete YouTube městské části? Pokud ano, jak byste ohodnotil/a 

obsah?     (zakroužkujte vhodné a doplňte podle možnosti) 

 

a) Ano 

 

 

 

b) Ne  

 

Otázka č. 12: Využil/a jste někdy úřední desku dostupnou na stěně úřadu MČ Praha 2?  

(zakroužkujte vhodné) 

a) Ano 

b) Ne 

 

 

Otázka č. 13: Pro získání informace ohledně řešení životních situací, komunikujete s 

úřadem za pomocí webových stránek, sociálních sítí, e-mailu, telefonu, dopisu, nebo 

osobní návštěvy?  (zakroužkujte vhodné – otázka může mít více možných 

odpovědí) 

 

o Webové stránky 

o Sociální sítě 

o E-mail 

o Telefon 

o Dopis 

o Osobní návštěva 

 

Otázka č. 14: Jak moc byly pro vás webové stránky městské části Praha 2 přehledné?                        

         (zakroužkujte vhodné) 

 

a) Velmi přehledné 

b) Podobně jako jiné stránky 

c) Nepřehledné (ale našli, co potřebovali) 

d) Nenašli, co potřebovali 
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Otázka č. 15: Chtěl/a byste formálnost jazyka na webových stránkách zredukovat či 

nechat tak, jak je?        (zakroužkujte vhodné) 

a) Ano 

b) Ne 

c) Nevím 

 

Otázka č. 16: Jste spokojen/a s tím, jaké formy marketingové komunikace městská část 

Praha 2 využívá pro komunikaci s veřejností?    (zakroužkujte vhodné) 

 

a) Ano 

b) Ne 

 

Otázka č. 17: Co by podle vás přispělo ke zlepšení marketingové komunikace městské 

části Praha 2?      (otevřená otázka – prosím doplňte) 
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Dávám svolení k půjčování této bakalářské práce. Uživatel potvrzuje svým podpisem, 
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