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ABSTRAKT

Popularita socidlnich médii stale roste, a to 1 kontextu komunikace mezi obci a
obCany. V poslednich letech se stala socialni média kliCovym nastrojem
v komunikacni strategii obci, a to hlavné z toho divodu, Ze umoziuji rychly tok
informaci a efektivni interakci s ob¢any. Tato disertacni prace se zaméfuje na potencial
socialnich médii jako hlavniho komunika¢niho néstroje, diky kterému lze efektivné
zvysit obanskou angaZovanost v obcich s rozifenou ptisobnosti v Ceské republice.

Cilem disertacni prace bylo provést komplexni vyzkum za pomoci socidlnich médii
V obcich s rozsifenou piisobnosti. Prace se zam¢ftila na dvé hlavni oblasti: Ob¢anskou
angazovanost na socialnich sitich, kdy na zédkladé stanovené metriky byla vyhodnocena
urovenl zapojeni obCant do komunikace na socidlnich sitich. Zjisténi této casti prace
ukazala, Ze obCanska angaZovanost je v tomto ohledu velmi nizka. Druhou ¢asti bylo
prozkoumat kvalitu vyuZivani socialnich médii. Prace zkoumala v druhém kroku, jak
efektivné obce socidlni sité vyuzivaji jako online marketingovy nastroj pro podporu
komunikace a zjisténi Gc¢innosti relevantnich navrzenych faktort, které by mohly
ptispét ke zvySeni obCanska angazovanosti.

K dosazeni cilii prace byla vramci metodologie vyuzita metoda smiSeného
vyzkumu. V prvni fazi probéhl predvyzkum, ve kterém se vychazelo predevSim se
sbéru sekundarnich dat z bézn€ dostupnych oficidlnich facebookovych profilii obci
S rozsifenou plsobnosti (n = 205). Prave v této Casti se prokazalo, Ze komunikace na
platforméach a obCanska angazovanost je velmi nizka. Na zéklad¢ téchto zjiSténych
informaci byl proveden kvalitativni vyzkum za pomoci 21 polostrukturovanych
rozhovora se stakeholdery, zastupci obci a administratory socialnich siti. Tato Cast
vyzkumu poskytla cenné pohledy a zkuSenosti na vyuziti socidlnich médii a zaroven
potvrdila hrozby a vyzvy. Posledni ¢ast prace doplnil kvantitativni vyzkum, ktery
probéhl tradi¢ni formou dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo online
prostfednictvim Google Forms pies predem domluvené oficialni facebookové profily
vybranych obci. Otazky smétfovaly k ovéfeni hypotéz tykajicich se faktorfi, které
mohou zvySit obanskou angaZovanost na socialnich sitich. Vzhledem k tomu, Ze se
nejvetsi mezerou stale jevi nedostatecna dvousmérna komunikace, jsou tyto faktory
navrzeny tak, aby podpoftily oboustrannou komunikaci na sociélnich sitich. Jedna se o
faktory: mmnozZstvi informaci na oficialnim profilu, uZitecnost informaci, grafické
zpracovani  stranky, snadnost uziti socialnich siti, self-efficacy, generovdni
navratovych nadvstév a pravidlo ochrany navstévniku. Zaroven byly vyuZity
demografické faktory vyzkumu, jako jsou gender, vék a vzdélani.

Zjisténi vyzkumu naznacuji, Ze navrhované faktory mohou zlepsit komunikaci na
socidlnich sitich a zaroven podpofit dvousmérnou komunikaci a interakci mezi obci a
obCany. Tento vyzkum pfispél k pochopeni teorie o komunikaci v online prostiedi,
zaroven by mohl byt pfinosem k vytvofeni komunikaéni strategie v online svété a
vyuziti maximdlniho potencialu, ktery socialni média nabizi. ZjiSteni mohou zaroven
piispét k ucelené poznatki o obCanské angaZovanosti a vyuziti socidlnich médii jako
online marketingového nastroje, ktery ma obrovsky potencial pro navySeni ob&anské
angazovanosti, protoze dokaze podpofit obousmérnou komunikaci.



ABSTRACT

The popularity of social media continues to grow, including in the context of
communication between municipalities and citizens. In recent years, social media has
become a key tool in the communication strategy of municipalities, mainly because
they allow for a fast flow of information and effective interaction with citizens. This
thesis focuses on the potential of social media as the main communication tool, thanks
to which it is possible to effectively increase civic engagement in municipalities with
extended scope in the Czech Republic.

The aim of the dissertation was to conduct comprehensive research using social
media in communities with an extended scope. The work focused on two main areas:
Citizen engagement on social networks, where the level of participation of citizens in
social network communication was evaluated on the basis of the established metrics.
The findings of this part of the work showed that civic engagement is very low in this
regard. The second part was to examine the quality of the use of social media.

The work examined in the second step how effectively communities use social
networks as an online marketing tool to promote communication. A mixed research
methodology was used for this research. In the first phase, a preliminary survey was
carried out, based primarily on the collection of secondary data from commonly
available official Facebook profiles of municipalities with extended scope (n = 205). It
Is in this part that communication on platforms and civic engagement has been shown
to be very low. Based on this information, a qualitative research was conducted using
21 semi-structured interviews with stakeholders, municipality representatives and
social network administrators. This part of the research provided valuable insights and
experiences on the use of social media while confirming threats and challenges. The
last part of the work was supplemented by quantitative research, which was conducted
in the traditional form of a questionnaire survey, which circulated online through
Google Forms through the pre-arranged official Facebook profiles of selected
municipalities. Questions were aimed at verifying hypotheses about factors that could
increase citizen engagement on social media. Since the biggest gap still appears to be
the lack of bidirectional communication, these factors are designed to promote bilateral
communication on social networks. These are factors: the amount of information on
the official profile, the usefulness of the information, the graphic processing of the site,
the ease of use of social networks, self-efficacy, the generation of return visits and the
rule of protection of visitors. Demographic factors such as gender, age and education
were also used.

The findings of the research suggest that the proposed factors can improve
communication on social networks while promoting two-way communication and
interaction between communities and citizens. This research has contributed to the
understanding of the theory of communication in an online environment, while
contributing to creating a communication strategy in the online world and leveraging
the maximum potential that social media offers. The findings can also contribute to a



comprehensive understanding of citizen engagement using an online marketing tool
that appears to be social media.
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UVOD
., Online zivot je homogennim odrazem reality* (Papacharissi, 2016; Stevens et
al., 2016)

Digitalizace ve 21. stoleti s sebou nese zmény ve vSech sektorech. Podle Mainka
a kol. (2014) to byl prave rozvoj informac¢nich a komunikacnich technologii (ICT)
a enormni nardst vyuzivani internetu, co zménilo dosavadni procesy online
komunikace ve veifejné spravé. Pravé platformy socidlnich siti jsou soucasti
informacnich a komunika¢nich technologii (ICT). Autor Hansen (2011) je
definoval jako soubor nastroji ur€enych k umoznéni a podpote sociélni interakce.
Mezi projevy socialni interakce a obanské angaZzovanosti se fadi takové projevy,
které¢ nam jsou v kazdodennim zivoté velmi blizké¢ a znamé. Zména profilové
fotografie na socidlni siti Facebook s ozdobnym rameckem, ktery nepiimo
podporuje valku na Ukrajiné, doplnénd heslem #StandwithUkraine, vybéry
finan¢nich prostfedkd do kampané na podporu migrantskym détem nebo masivni
propagace decentralizované politické a socidlni hnuti na protest rasové
nerovnosti, nespravedlnosti a systematickému rasismu vii¢i Afroamericaniim
#blackLivesMatter — hnuti, které vzniklo z nevinného hashtagu na socialnich
sitich.

Vyse zminéné nejsou jedinymi projevy angazovanosti, v této souvislosti l1ze
mluvit také o pravidelnych pfispévcich antivaxerli, dezinformétori nebo
lidskopravnich festivalech zaméfujicich se na podporu LGBTQ s nazvem #pride
a celkove udalosti s kliknutim ,,za¢astnim se*. VSechny tyto piiklady jsou projevy
takzvané obCanské angazovanosti (v anglickém nazvoslovi citizen/civic
engagement) Vv online prostfedi. Podle Denninga (2000) ma obcanska
angazovanost v online prostfedi mnoho podob a zahrnuje aktivity, které se mimo
jiné tykaji sbéru informaci, jejich cirkulace, interakce s jinymi uZivateli,
koordinace akci nebo lobbingu. Socialni sit¢ maji specifickou povahu a prakticky
bezbariérovy piistup k digitdlnim technologiim a editatnim programiim, které
V dnesni dob¢ vyuziva mnoho mladych lidi ke konstrukci své obCanské identity
v online prostfedi. V ném se mohou pohybovat voln€, svobodné a kreativng,
v mnoha pfipadech 1 anonymné, coz jim tradi¢ni zplsoby angaZovanosti
neumoziuji. Klasickym ptikladem je ucast ve volbach, volebnich kampanich
nebo obecnich ¢i statnich akcich, ve kterych je obcanskd angaZzovanost na ustupu
a V nichz se preferuje forma angazovanosti s pomoci online marketingu.

Autofi Cho, Byrne a Peltera (2020) zdaraznuji, Ze se milize obcanska
angazovanost jevit v digitalni formé daleko spravedlivejsi a racionalnéjsi nez jeji
tradi¢ni formy. Platformy, které slouzi ke komunikaci, jsou hnacim faktorem pro
iniciativy obCanské participace, protoze maji obrovsky potencidl informovat,

vzdélavat a podporovat obcany.



VSichni autofi tvrdi, Ze socidlni sit¢ mohou docilit zlepSeni verejné sluzby
z hlediska transparentnosti, uc¢asti, zapojeni a komunikace. Zavéry jejich
vyzkumt jsou v souladu steoriemi, jako jsou teorie agentury od Jensen,
Mecklinga (1976), teorie legitimity od Suchmana (1995) a teorie stakeholderti od
Freeman (1984), ale stejn¢ tak 1 velmi popularni teorie dialogické komunikace od
Kenta a Taylora (1998), ktera se vice prolind 1 v této disertacni praci.

Autofi Bonson (2017) nebo Haro de Rosario (2018) poukazali pfedevsim na
dilezitost socialnich médii jako hlavniho klice a zaroven nastroje na podporu
vzajemné komunikace a dialogu s obc¢any s cilem zlepsit jejich spokojenost,
ob¢anskou angazZovanost a podporit nazory ob¢ani. Vyzkumy zabyvajici se
touto problematikou poukazuji na jeden spolecny faktor, a to na nedostatecné
reSenou dvousmérnou komunikaci, tedy v tomto pripadé mezi obci a obcany.
Tento problém miize mit nespocet faktori, avSak vétSina autort, kteti se
problematikou zabyvaji, mé spole¢ny ndzor: nedostateéna komunikace v obcich
je zapri¢inéna neporozuménim a nekvalitni komunikaci administratori
V ramci online prostiedi. Proto prace sleduje jako cil tento zjevny problém
vyftesit.

Tato disertacni prace se zaméiuje na analyzu online marketingové komunikace
na socialnich sitich obci Ceské republiky. Cilem je prozkoumat soudasnou
komunikaci, zapojeni do chodu socidlnich siti a faktory, které ovliviiuji zapojené
obCanl. Prvni cast prace se veénuje teoretickym vychodiskiim, druha cast
provéeiuje faktory na zdkladé statistickych metod.

Hlavni zamér a cil je nejen rozsifit komunikacni zédkladnu, ale také zvysit ticast
obc¢antl na zivote v obci samém. Online svét je svobodny, bez omezeni, ktera nas
suzuji ve svéte realném. V dneSnim kyberprostoru jednéd kazda osobnost naprosto
bez zéabran, lid¢ se socializuji navzajem, nejsou omezovani prostorem ani ¢asem.
Kaplan a Haelin (2010) definuji socialni média jako skupinu internetovych
aplikaci, jez vyuzivaji ideologii a technologii, kde uzivatelé mohou vytvaret nebo
si vyménovat informace o aplikacich. Lidé tak mohou sdilet nazory, myslenky,
pohledy nebo zkusenosti, podle Akrimi a Khemakema (2012) jsou socialni sité
jednim z téch kanall, které umoziiuji interaktivni komunikaci mezi obci a obCany
kdykoliv a kdekoliv, aniz by byly vice zavislé na demografickych a genderovych
podminkach.



1. SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Socialni média se stala nedilnou souc¢ésti komunikace a informovani vefejnosti,
a to 1 na lokdlni Grovni. Jaky je vSak potencidl vyuZzivani socidlnich médii pro
podporu ob&anské angazovanosti v Ceské republice? Jaké jsou vyhody a
nevyhody a zaroveii i rizika s vyuzivanim spojena? V online prostiedi dochazi ke
zméndm velice rychle a neocekavané. Kyberprostor je nevyzpytatelny a je
nezbytné na néj umét hbit¢ reagovat. Platformy socidlnich médii umoziuji
uzivatelim vytvaret, sdilet a konzumovat obsah na internetu. Tyto platformy se
od tradicni formy médii velmi 1i§i, a to piedevSim svoji interaktivitou,
participativnosti, personalizaci, sitovosti a viralitou. Socidlni sit¢ tak nabize;ji
moZnosti, které diive pro mnohé nebyly ani snem. Nabizeji kvalitni komunikaci
a spolupraci mezi lidmi a organizacemi. Podle vyzkumi od Bertota & Jaegera &
Grimese (2010) je nezbytné poukazat na hlavni ptinosy, které uzce souvisi se
zvySenim viditelnosti vlad, sdilenim idajt a postiehy v rozhodovacich procesech,
které se pozdéji staly pro obyvatelstvo transparentnéjSi, otevienéjSi a
participativni, coz mize pomoci v kooperaci vSech stran a nabidnout vzajemnou
spolupréci.

Ackoliv odborné studie ukazuji, ze sféru vetejného sektoru nelze vzdy podrobit
trznim principtim, 1 ¢asteCnd aplikace mize bez pochyby piinést nescetné
mnozstvi vyhod. Jednou z nich je podle Criado, Sandovali-Almazan, Gil-Garcia
(2013) fakt, ze socidlni media 1ze povazovat za nastroj k posileni angaZzovanosti
obcantl, a to prostfednictvim komunikace, diskuse, ale 1 koordinace verejnych a
spolecenskych aktivit. Tuto teorii potvrdily 1 vyzkumy od Warren a Sulaiman.
S nazorem se ztotoziuje i autorka prace, stejné tak s vyzkumy a nazory od Bonson
(2012, 2018), Haro de Rosario (2018) nebo Lin a Hoffman (2013) a dalSich
autord, ktefi ve svych vyzkumech vyzdvihuji uziti socialnich médii pfedevSim za
ucelem zvySeni transparentnosti a vysSi ucCasti obCanii na obcanskych
zalezitostech. Socidlni média mohou pomoci napiiklad se zvysenim
informovanosti a poveédomi o verejnych zalezitostech, umoznit snadny pristup
K riiznym zdrojim informaci a ndzoriu, posilit kapital a duveru mezi lidmi,
mobilizovat lidi k ucasti na riiznych formdch angazovanosti, facilitovat dialog a
diskusi s aktéry, poskytnout prostor pro kreativitu a inovaci nebo umoznit
monitorovani a hodnoceni verejnych politik a sluzeb. Je vSak nezbytné doplnit i
druhou stranu socialnich siti, ktera paradoxné¢ muze ohrozit nebo omezit
obcanskou angazovanost pravé tim, zZe miZe dochdzet k dezinformacim,
manipulaci a propagande, vytvaret filtracni bubliny a polarizace spolecnosti nebo
snizovat kvalitu a hloubku diskuse a argumentace, zvysovat digitdalni propast mezi
riiznymi skupinami, snizovat duveru v instituce a autority nebo zvysovat zavislost
na technologickych platformach a jejich algoritmech a nebo snizovat ochranu
osobnich udajit a soukromi.

Aby bylo témto faktorim zabranéno, je nezbytné dbat na dostatecnou a kvalitni
komunikaci naptic¢ socidlnimi sit€mi, jez se jevi podle ptedeslych vyzkumi jako
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nedostate¢nd, nekvalitni a zarovenl jednosmérnd, coz neumoziuje dostateCnou
interakci mezi obci a obCany.

1.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Vliv internetovych technologii na marketingovou komunikaci a rychly rozvoj
internetu v poslednich letech zménil klasické komunikaéni postupy. (Blattberg a
Deighton, 1991, Holtz, 1999), protoZze maji tii specifika, kterd je odliSuji od
ostatnich komunikac¢nich kanélu. Jedna se o interaktivitu, pfistupnost a pamét
neboli informace zvefejnéné na webu zlistanou v paméti sité. Disertacni prace si
bere za cil sledovat komunikace na socialnich sitich obci. Podle Kaplana (2018)
jsou socialni sit¢ definovany jako soubor aktérti (jako jsou jednotlivci nebo
organizace) a vztahll mezi nimi, zaloZenych na néjakém spolecném zajmu,
hodnoté nebo cili. Socialni sité se vyznacuji klicovymi vlastnostmi jako hustota,
centralita, propojenost, homofilie, reciprocita nebo transitivita. Podle Mehmeta
(2018) jsou socidlni sit¢ vyuzivany piedevSim k lepsi a efektivngjsi interakci.
Myslenku dopliiuje Schaar a kol. (2018), ktery poukazuje na to, Ze nejvéEtsi
vyhodou jsou témét nulové pocatecni investice a rychlé integrace. Socidlni média
poskytuji uzivateli ojedinélé a rozmanité prostfedi pro interakci s dal$imi
propojenymi uzivateli. Podle autora Magro (2012) je na socidlnich sitich
charakteristiky socialnich médii jsou podle Kim (2014) povazovany participace,
konverzace, otevi‘enost, angazZovanost i propojenost. Podle Bonson (2017)
jsou socialni sité jakousi platformou, ktera umoznuje uzivatelim byt v kontaktu
s dals$imi uzivateli, sdilet obsah, nasledné ho hodnotit nebo spravovat online
komunitu. V celosvétovém méfitku vyuziva socialni média pies 3,5 miliardy
uZzivateli, coz predstavuje téméf polovinu populace.

Hlavnim uéelem socialnich siti je podle Guy (2020) nabizeni moznosti ke
sdileni informaci, komunikace, zdroveni spoluprace a socialni podpora mezi
studenty a uciteli. Je zndmo, Ze socialni média zlepSuji postupy spolecného
planovani, ucast i zapojovani obc¢and, jak tvrdi Cullen — Lester a kol. (2017).
Socialni média jako Facebook, Instagram, Twitter, dnes uz X a dalsi platformy
jsou oteviené, webové a uzivatelsky piivétivé aplikace pouzivané k interakci a
vyméng obsahu a konverzaci (Lin, 2018). Tyto stranky socialnich médii usnadiiuji
Sifeni informaci a konverzaci online v realném case, kde mohou obcané
komunikovat s vefejnymi organy a vladnimi administratory. Podle Lin & Kant
(2021) miize participace prostiednictvim socidlnich médii a digitalnich nastroji
piekonat omezeni spojend s tradicnimi metodami participace, zvysit inkluzivni,
deliberativni demokracii, ispéch planovani a diivéru vetejnosti. I pfestoZe existuje
nespocet vyhod ve vyuzivani socialnich médii a jejich role pti posilovani zapojeni
obCantl, ncktefi védci tvrdi, Ze socidlni média by mohla pro n&které skupiny
vytvoftit nové digitalni propasti a socialni vylouceni tvrdi (Park 2011 a Meshi a
Ellithorpe, 2021). Abychom se vyhnuli tomuto rozdé€leni, je nutné podotknout, ze



nedavné studie naznacuji, Ze k podpofe inkluzivnéjSiho procesu planovani je
nezbytna hybridni metoda kombinujici offline a online ucast (Piccorelli & Stivers,
2019)

V nasledujici tabulce 1 je pro piredstavu uveden markantni nariist uzivani
platforem i v Ceské republice zndzornény s vyuzivanim socialnich siti napfi¢
generacemi Vv jednotlivych letech.

Tabulka 1. Osoby v CR pouZivajici socialni sité (2023)

Zpasob zveifejnovani informaci
PouZivani socialnich siti . . .
(celkem) Profil i vEechny Alespofi nEkt:}.re Nezunalzn .
pfispévky vefejné . lnf?rmace C_I - Zab.ezpeclelj! S\{EhO‘
pfrispwéky nevefejneé | profilu ani pfispévki
v tis 2% " o v tis. 2 ¥ w tis. % ¥ v tis ag ¥
Celkem 16+ 52758 61,8 71.8 886.6 16,8 4 108,3 77,9 280.,9 5,3
Pohlawi
MuZi 16+ 2 459.8 59.9 68,7 453.2 18,4 1 879.6 76.4 127.0 5.2
Zeny 16+ 2 816.1 63,5 74,8 4334 15,4 22287 79,1 154,0 5,5
Vékova skupina
16—24 let 9243 98,2 98.4 136.8 14,8 7756 83,9 11.8 1.3
2534 let 11434 93.7 95,2 184.6 16,1 926.2 81.0 32,7 2.9
3544 let 1226.8 84.9 85,4 198.8 16,2 994.3 81.0 33,7 2.7
4554 let 1 065.9 68.3 69.5 192.2 18.0 B03.7 75.4 70,1 6.6
5564 let 588.4 48.0 53,0 120.8 20,5 403,9 68.6 63,7 10,8
65—74 let 280.6 20,8 31,9 43,6 16,7 168.9 64,8 48,1 18,5
75+ 66.4 7.4 21,5
Vzdélani (25—64 let)
Zakladni 183.0 59.7 74,2 68,8 37.6 1049 57.3 9.3 5.1
Stredni bez maturity 1 085,86 65,3 68,7 204 .4 18,8 775, T 71.5 105,5 9.7
Stredni s maturitou + VOS 1 653.7 77 78,1 2736 16.5 1302.3 78.7 TT.e 4.7
VysokoSkolske 11022 82,5 82,5 149.6 13,6 945.2 85.8 7.5 0.7
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 3713.1 75.4 76.8 630.8 17,0 28896 77.8 1927 5.2
Zeny v domacnosti 328.8 94 5 a5.5 58,4 17,8 2865,5 80.8 4.8 1.5
Studenti 725,3 97.6 a7.6 113.8 15,7 602,0 83.0 9.5 1.3
Starobni dachodci 345.0 15,5 29,4 57.0 16,5 225.,6 65.4 62,3 18,1

Zdroj: Cesky statisticky vrad, 2023
Vysvetlivky k tabulce 1
1) Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skupiné

2) Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skupiné, které
pouZzily internet v poslednich 3 mésicich

3) Podil 7 poctu osob v dané socio-demograficke skupiné, které pouzily
socialni sité v poslednich 3 meésicich.



Tabulka 2. Osoby v Ceské republice pouzivajici socialni sité v Gase

a1}

2010 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Celkem 16+ 9.4 51,0 54,0 53,8 56,3 58,2 61,8
Celkem 16—74 10,1 55,6 59,0 59,0 61,5 64,1 68,1
Pohlavi
Muzi 16+ 10,5 49.4 53,1 52,6 54,4 58,1 59,9
Zeny 16+ 8.3 52,6 54,8 55,0 58,0 58,3 63,5
Vékowva skupina
16—24 let 30.6 97.0 96,2 95,1 95,4 96,3 98,2
2534 let 16.2 89.8 899 89.8 92,9 94.5 93.7
3544 et 7.2 69.3 73.5 74,3 75,7 81.5 849
45-54 let 4.5 45.5 55,9 56,1 59,9 63.9 68.3
55—64 let 1.2 27.2 313 31,5 37,6 37.6 48.0
65+ 0.4 7.8 9,0 9,4 10,6 12,8 15.2
Vzdélani (25—64 let)
Zakladni 26 40,6 44,3 41,8 55,1 55,7 59,7
Stredni bez maturity 4.0 48,2 54,3 55,6 56,3 59,7 65,3
Stiedni s maturitou + VOS 10.3 63.5 68,0 68,3 70.3 74,2 77
WVysokoskolske 13.7 74,3 75,3 73,5 79.4 78,0 82,5
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 9.3 61.1 65,8 66,0 69,6 71.5 75.4
Zeny v domacnosti 12.9 89.4 88,7 88,4 88,0 89,9 94.5
Studenti 34.6 98.2 97.9 96,7 96.6 96,9 97.6
Starcbni diachodci 0.4 9.3 104 10,1 12,2 13.4 15.5
Invalidni dachodci 3.5 36.5 33,6 33,2 40,1 37.9 39.1

Zdroj: Cesky statisticky vurad (2023)

Podle Ceského statistického ufadu pouzivd v Ceské republice platformy
socialnich siti, jako jsou Facebook, Instagram nebo X necelych 5,3 milionu osob,
coz odpovida 62 % osob starsich 16 let. Jak uvadi Cesky statisticky ufad, prvni
sbér dat o pouZivani socialnich siti v Ceské republice se uskuteénil jiz v roce
2009, tehdy bylo na socialnich sitich aktivnich pouze 5 % osob starSich 16 let, ale
digitalizace jde kuptedu, a proto nejvétsi narast byl zaznamenan mezi roky 2009—
2012, kdy doslo k nejdynamictéjSimu nartistu uzivateld, jejich podil se zvysil z 5
% na 31 %. Tento narast byl pravdépodobné zpiisoben rostouci popularitou
socidlnich siti a jejich vyznamem pro komunikaci a sdileni informaci.
V poslednich letech se nartst zpomalil z 54 % na 62 % v roce 2023.

1.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich obci

Vzhledem Kk rostoucimu poctu mistnich samosprav vyuzivajicich socialni média
je nutné transparentné a oteviené¢ komunikovat s obCany. Studie od Feeney &
Porumbescu (2021) a Warrena, A. M. Sulaimana, A. a Jaafara, N. I. (2014)
ukazaly, ze pouzivani socidlnich médii mize byt prinosem pro organy verejné
moci a také mize zlepSit online zapojeni ob¢anu. Naptiklad jeho pouzivanim ke
zvyseni transparentnosti mohou mistni samospravy poskytovat svym obcantim
piesnéjsi informace (Lappas et al., 2022). Oc¢ekava se, Ze rostouci pocet mistnich
samosprav vyuzivajicich socidlni média pozitivné ovlivni zapojeni ob¢anil. Mezi
né patii zvysujici se zajem obcCanil o vefejnou praci a oboustranna komunikace
S jejich mistnimi Ufedniky. Né&které studie napiiklad ukazuji, Ze mira pasivniho
zapojeni ob¢anti do obou ¢t mistnich samosprav na socialnich sitich je vysoka.
Nizkou efektivitu, jiZ mohou mistni samospravy dosdhnout pii aktivnim zapojeni
svych obCanll na strankach socialnich médii, vSak lze pficist pottebé vétsiho
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mnozstvi obsahu zvefejiovaného jejich manazery socidlnich médii, jak tvrdi
Triantafillidou a kol. (2015) Mistni samospravy proto musi vyuzivat socialni
média zplisobem, ktery je vyhodny pro n€ i pro obCany.

Podle Mergela (2013) vefejni spravei sdileji obsah, aby wvyvolali reakci
spole€nosti. Neuman (2014) tvrdi, Ze je obtizné zjistit, zda obCané povazuji
informace na socidlnich sitich za uziteCné; tento autor také ptidal nékolik
uziteCnych rad pro vytvareni hodnotného obsahu, ktery vytvaii interaktivitu
S timto nazorem se stotoznuje také autorka prace, protoze obsah a celkova
strategie musi byt hodnotnd a pfinosna pro cilovou skupinu. Bentley a kol. (2021)
veri, Ze platformy socialnich médii, jako jsou Facebook a X, vedou Kk riiznym
urovnim zapojeni a také organickému dosahu, coz je pocet jedine¢nych lidi,
ktefi vidi ptispévek ve zpravodajském kanalu nebo na firemnim webu, vCetné lidi,
ktefi zobrazi ptib¢h sdileny pftitelem, kdyZz se mu libi, komentuje, nebo dokonce
sdili ptispévek, stejné jako odpovidd na otazku nebo reaguje na udalost. Dalsi
platformou, kterou lze pro Gcely zapojeni pouzit, je Instagram. Bylo jiz zminéno,
ze Facebook je idealni pro organizace k budovani vztahu s fanousky, sdileni a
predavani emoci (Kim et al., 2014). Vzhledem k tomu, Ze Facebook se stale vice
podoba platformé trzisté, existuje potencial pro zapojeni lidi z malych mistnich
samosprav prostfednictvim udalosti, informaci a zajimavych fakt. Jak dodal
Bonson (2019), vlady zacaly vyuzivat socidlni média od Siteni propagandy az po
transparentni komunikaci a zapojeni s mistni vefejnosti. Soucasna literatura vSak
primarn¢ zkoumala faktory ovliviiujici zapojeni obCand za vSech normélnich
okolnosti. V nedavnych statistikach poskytnutych Ceskym statistickym tfadem
(2022) je velky potencidl pro spravné vyuzivani socidlnich médii pro obce.
Facebook je podle Ceského statistického ufadu (2022) zatim nejpouzivanéjsi
platformou v CR napii¢ generacemi, coZ je pro tento vyzkum pomérné zasadni
informace.

Cleave (2017) tvrdi, Ze by méla byt socialni média vyuZivana daleko vice a
intenzivnéji na poli méstském, protoZe doposud nebyl mezi obcemi a mésty
vyvinut potencial nastroje propagace. Piitom Ketter a Avaham (2021) tvrdi, Ze
komunikace prostfednictvim socidlnich médii usnadituje a podporuje piimou
interakci mezi uzivateli, coZz je jeden z hlavnich divodl pro intenzivnéjsi
vyuzivani.

1.3 Teorie dialogu a teorie medialniho bohatstvi

Teorie, které se vyuzivaji kvysvétleni pouzivani socidlnich médii
organizacemi, jsou podle Bonson & Royo & Ratkai (2015) teorie legitimity,
stakeholderii a agentura a dialogu. Pro tento druh vyzkumu je relevantni vyuzit
pravé teorii dialogu od Kent (2013). Tato teorie se ve své podstaté nejvice
zamé&fuje na vysvétleni toho, jak mohou organizace podporovat interaktivitu
se svymi zainteresovanymi stranami pravé prostfednictvim interaktivity na
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webovych strankach ¢i socialnich médiich (Kent & Taylor, 1998). Ramec a
praktické pokyny pro analyzu obsahu na socialnich médiich jsou ¢asto vyuzivany
K posileni zapojeni zucasténych stran. Teorie dialogu, kteoru vyvinuli Kent a
Taylor vroce 1998, vychazi z presvédCeni, ze organizace by mély internet
pouzivat jako platformu pro dialogickou komunikaci. Tato komunikace
predstavuje vzajemnou vyménu napada a nazorl, ktera je zalozena na principu
otevienosti, poctivost a etického jednani a podporuje tak aktivni zapojeni vSech
stran.

Hlavni cil této teorie je dosahnout lepSiho vzajemného porozuméni a vétSich

prilezitosti pro vhodnou a zaroven plodnou komunikaci, tvrdi Kent a kol.
(2003)

Vyvoj webového obsahu se tidi 5 zakladnimi dialogickymi principy a cili:
Udrzovani dialogické smycky, poskytovani uZitecnych informaci riznému
publiku, zajisteni generovani zpétnych navstév, podpora ochrany navstevniki a
poskytovani snadného rozhrani.

Na zdklad¢ téchto dialogickych principli analyzovali miru dodrZzovani
dialogickych strategii Saez—Martin a kol. (2015) a Haro de Rosario a kol. (2017)
piipouzivani Facebooku a Twitteru, dnes jiz platformy X mistnimi samospravami
V Evropské unii (EU). V obou pfipadech byla nejcastéjsim dialogickym
principem ochrana navstévniki.

Komunikativni koncept dialogu lze fadit aZ do doby starovékého Recka a Sokrata.
Dialog se ptvodné objevil jako komunikaéni proces nebo technika pro objeveni
pravdy tim, Ze se myslenky podrobuji tvaham a zkoumani. Dialog je zaloZeny na
nckolika desitkach komunikaénich konceptl, jez zahrnuji riziko, diiveru, empatii,
pozitivni ohled, vstiicnost a ochotu byt zménén. Tato teorie vychazi z konceptli od
Kenta a Taylora (2002).

1.4 Faktory ovliviiujici ob¢anskou angaZovanost na socialnich
sitich
Na zéklad¢ prostudované obsahové analyzy piedchozich védeckych ¢lanki a
publikaci je prokazatelné, ze existuji faktory, které mohou podpofit komunikaci

na socialnich sitich a zvysit obfanskou angaZovanost. Faktory, které jsou nize
popsany, vychazi prevazné z teorie Taylor a Kent (1998).

Pro vyzkum disertaéni praci jsou navrzeny nasledujici faktory: mmoZstvi
informaci, uziteCnost informaci, kvalita image profilu, generovani
navratovych nav$tév, pravidlo ochrany navStévnika a uZivatelska self-
efficacy. Pro zvySeni kvality vyzkumu byly vyuzity také faktory jako gender, vék
a vzdélani.
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Mnozstvi informaci

e Zajisténi pravidelnosti informaci
(1-2 prispévky denng)

. Ruznorodost informaci

. Pritomnost loga (brandu)

. Prohlaseni o filozofii a poslani,
cilu

. Aktualizovanost informaci

Uzite¢nost informaci

®  Dostupnost stazenych
informaci
a grafiky

®  Zpravy zvetejnéné na webu a
soc. sitich.

®  Sekce FAQ, kalendar akci
Cisla tisiiového volani,
support

®  Zajisténi kvality obsahu

®  Video, kratka videa (reels)
fotky, galerie.

[ ] TTd4laeti annd

Dialogicky
ramec pro
oficiélni profily
obci

Self-efficacy

Snadna identifikace odkazt
Snadné rozhrani
Jednoduchost stranek
Jednoduchost v uzivani
Velka tlacitka ,,call to action*
Uzivatelsky pfijatelné
Navody v odkazech ptipadné
Vv ¢lancich

Graficky design stranky

®  Prispévky maji stejnou
strukturu a grafické
zpracovani, jsou pro
uzivatele ptehledné.

®  Maji jednotné rozhrani

®  Texty davaji smysl a jsou
k dispozici aktualni
informace

®  Videa jsou strukturovana
jako reportaze, jsou kratsiho
razu a piinosna.

/|

Snadnost uziti socialnich
médii

. Rozdily v uzivani
socialnich siti

e (Odlisné algoritmy na soc.
sitich

e  Jednoduchost stranky

. Ptehlednost

. Uzivatelska privétivost
UX

Pravidlo ochrany navstévnika

Primét uzivatele ziistat nebo navstéva
musi vyustit v prodej, pravidelné
zvefejnovani statusu, fotografii udrzi
navstévnika na strance.

Aktualizace.

Odkazy na organizace jinych soc.
médii.

Moznost zobrazit vice stranek, pokud
L»lajkuji tak si potom prohlidnou
dalsi ptispévky.

Generovani navratnosti
nav§tév

. Oslovovani navstévnika

explicitnimi
prohlasenimi, ktera
vyzyvaji k navratu na
stranku

e  Budovani vztahu

s navstévniky na zaklade

opakované navstevy.
. Bookmark a dilezité
pozadavky
. Q and A a diskusni fora
. Tvoteni soutézi, slevy,
ak¢ni ndabidky
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Obrdzek 1: Koncepcni ramec komunikace na socialnich sitich ke zvySeni obcanské

angazovanosti.

1.4.1 Teoreticka vychodiska a mezera vyzkumu

Z velmi obsahlé literarni reSerSe rykajici se teorie dialogu, vyuZiti socidlnich siti

vvvvvv

konstrukty akademickych autord, ktefi se tématu vice vénuji viz tabulka 5.

Tabulka 3. Kli¢ovi autofi konstruktt

jak se prezentuji v online svéte, jak
se vyrovnavaji s rliznymi situacemi
na internetu. Lidé s vyssi self
efficacy mohou byt sebejisté;jsi pii

Nazev Hlavni definice Autori konstukti
konstruktu
Mnozstvi | Pfiméfené mnozstvi informaci, které | Li a Suh (2015), Mc Ewan
informaci | je obsazeno na socialnich sitich, (2017)
napi. Facebooku. Lev—On a Steinfeld (2015)
UziteCnost | Uzivatelska aktualnost a Malhotra a kol. (2012),
informaci | relevantnost informaci, které jsou Kressmann a kol. (2006)
dostupné na socialni siti Facebooku. | Zhang a Bloemer (2008)
Design Kvalitni zpracovani a design stranky | Golumbic, Y. N.,
stranky | pomaha vytvaret podvédomé vyssi | Fishbain, B., & Baram-
navstévnost a radostné emoce, které | Tsabari, A. (2019). User
ptimo podporuji vyssi navstévnost | centered design of a
dan¢ stranky. citizen science air-quality
monitoring project.
International Journal of
Science Education, Part B,
9(3), 195-213.
Generovani | Angazovani a zapojovani ob¢ant, Taylor a kol. (1998) a
navratovych | klade se diiraz nejen na strategii (2001)
navstév | pouzivanou k obnovovani denniho
obsahu, ale také na vzorce verejnych
otazek a online fora.
Pravidlo | Zdaraznuje, Zze bychom méli Taylor a kol. (1998) a
ochrany | navstévnikiim webovych stranek (2001)
navstévnikl | prikladat dalezitost
a omezit mnozstvi externich odkazl
a reklamy. Tato teorie 0 komunikaci
se pouziva od roku 2009.
Self- Vlastni u¢innost pfi vyuzivani Zekmann (2000)
efficacy | socialnich siti, jak lidé komunikuji, | Dong a Wang (2018)
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sdileni obsahu, budovani vztahi
online 1 feSeni konflikt

Snadnost | Jednoduchost v uzivani socialnich Nasser Alalwan (2022)

uziti siti, pfizplsobivost. Trunfio & Rossi (2021)

socialnich
siti

Zdroj: viastni zpracovani + klicovi autori viz tabulka

Vyzkumna mezera je patrnd zejména v omezeném empirickém zkoumani
dopadu socialnich médii na obcanskou participaci a v nedostatku efektivni
dvousmérné komunikace prostfednictvim socialnich platforem. Tento nedostatek
poukazuje na potiebu hlubSiho prozkoumani toho, jak socidlni media ovliviiuji
vefejné zapojeni a interakci mezi organizacemi a jednotlivci. V Ceské republice
a vV zemich s podobnym historickym a kulturnim vyvojem (zemé visegradskeé
Ctytky) je toto téma prozatim opomijeno. Pfedchozi studie byly feSeny pouze
napfti¢ platformou Facebook, nikoliv kvalitnim zpracovanim kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum je v této tematice upln€ upozadén.
Doposud provedené studie neberou v potaz faktory, které mohou dvousmérnou
komunikaci posunout dal. Jedna se o faktory, které pochézi z teorie Taylora a
Kenta (2001) a jez budou v disertacni praci posouzeny a vice zkoumany k ziskéani
SirStho povédomi o problematice obCanské angaZovanosti v ramci socidlnich
médii.

Argumenty podporujici tématiku a nutnost feseni:

e Ceska republika disponuje odlisnou historii a politickou kulturou nez
ostatni zemé¢ viSegradské Ctyiky, coz ovliviiuje jeji obCanskou spole¢nost,
vefejné minéni a diveru v instituce.

e Ceska republika ma specifické medialni prostiedi, které se 1i§i od ostatnich
zemi, coZ mé vliv na socialni média a ob¢anskou angazovanost. Cr ma
naptiklad nejvyssi podil uzivateli internetu a nejvyssi podil uZivatell
socialnich médii mezi zemémi visegradské Ctyiky coz vychazi z poslednich
prizkumt Ceského statistického ufadu. Zaroven Ceska republika &eli
vétsimu problému s dezinformacemi, fake news a propagandou na
socialnich sitich, které ohrozuji demokracii a bezpecnost v Kyberprostoru i
mimo ne¢;j.

o Ceska republika méa zaroven niz§i uroven plurality a nezavislosti médii
V porovnani s ostatnimi zemémi visegradské ctyiky, coZ mulZe omezit
mediélni svobodu a kvalitu informaci.

e Podle Hartlové (2018) méa Ceska republika dokonce odli§né medialni
prostfedi, coZ miZe mit vliv 1 na obCanskou angaZzovanost. M4 1 nejvyssi
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podil uzivatelll internetu z visegradské Ctytky, a tudiz Celi vétSimu
problému s dezinformacemi a fake news.

2. CILE DISERTACNI PRACE

Teoretickd vychodiska prace byla ziskana na zékladé¢ shromdzdéni informaci z
mezindrodnich publikovanych akademickych clank. Podle prostudované
kritické literarni reSerSe byly stanoveny hlavni a dil¢i cile disertani prace a
vyzkumné otdzky. Poté byly navrzeny hypotézy a postupy prace, které
systematicky vedou k naplnéni vytycenych cilu.

Oblasti vyzkumu jsou specifika pro zvyseni angaZovanosti v obcich Ceské
republiky za pomoci socidlnich médii. Objektem vyzkumu jsou uZivatelé
socialni sit¢ Facebook, kteti sleduji profily obci s rozsifenou pisobnosti a zajima;ji
se o vefejné déni.

Vyzkumny problém byl definovan nasledovné: Lze zvySit obCanskou
angazovanost na vybrané socidlni siti za pomoci konkrétnich navrhovanych
faktorii na oficialnich profilech obci s rozsifenou ptisobnosti CR?

Hlavni cil diserta¢ni prace: Identifikovat faktory, které mohou pomoci ke
zvyseni ob¢anskeé angazovanosti v obcich s rozsifenou piisobnosti v CR.

Obce v Ceské republice maji stale potencial ke zlepsovani. Vzhledem k tomu,
ze je predmétem vyzkumu oblast vefejné spravy, konkrétné obce, kde jsou jiz
jasn¢ dana a nastavena pravidla, je zde moznost feSeni problému daleko
intenzivnéjsi, a to 1 presto, Ze nebudou vysledky prace ocenény.

v rv

Obce s rozsiirenou pusobnosti byly vybrany zdmérné, a to z toho divodu, ze se
staile jedna o obce, které nedisponuji ICT koordinatory nebo online
administratory, ptipadné¢ PR manazery, kteti by pomohli v feSeni problému
konkurenceschopnosti a zlepSeni komunikacni strategie.

Socialni sité jsou fenoménem 21. stoleti a zaroven efektivnim a rychlym
komunika¢nim kandlem, ktery nabizi interakci. Do vyzkumu byla zvolena
socialni sit’ Facebook, a to na zaklad¢ dlouholetého prizkumu védeckych ¢lanki,
praci, publikaci a dat, z nichz Facebook dlouhodobé& vychézi jako nejvyuZzivangjsi
platforma socidlnich siti.

Ceska republika byla vybrana z divodu doposud nerealizovaného vyzkumu
zaméten¢ho na téma feSené v této zemi, taktéZ v zemich visegradské Ctytky a
vzhledem k neustalému rozvoji na poli socialnich siti a zvySovani potencialu i
napfi¢ obcemi. Vysledky disertacni prace mohou byt vyuzity pro zemé
s podobnymi historickymi 1 kulturnimi parametry. V neposledni fadé¢ mohou byt
komparovany s vysledky disertacni prace napfic 1 jinymi zemémi.
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2.1 Piehled vyzkumnych otazek, dil¢ich vyzkumnych cili a
hypotéz

Pted zapocetim celého vyzkumu byly vymezeny nasledujici vyzkumné otazky
(VO), které velmi uzce s vyzkumnym problémem souvisi. U kazdé byly
stanoveny dil¢i vyzkumné cile (DVC).

VO1: Jaké divody vedou obec k zaloZeni socialnich siti?
DVC1: Identifikovat hlavni diivody vedouci k vyuzivani socialnich siti obcemi.

VOZ2: Jakym zplisobem jsou vyuZivany socidlni sit€¢ ke komunikaci s obany
napii¢ obcemi?

DVC2a: Identifikace rozdili v komunikaci za pomoci vyuzivani socialnich siti
obci s obCany.

DVC2b: Identifikovat zpusoby vyuzivani socialnich siti pro zlepSeni
komunikace obci s ob¢any.

DVC2c: ldentifikace uprednostiiované socidlni sité k zajisténi dvousmérné
komunikace obci s 0bcany.

VO3: Jaké je soucasné zapojeni obCant na vybrané socialni sité?

DVC3a: Identifikovat dimenze ob¢anské angaZzovanosti v ramci socialni sité
Facebook.

DVC3b: Identifikovat sou¢asnou obcanskou angaZovanost na socidlni siti
Facebook na zéklad¢ dimenzi.

DVC3c: Pripravit nastroje pro méreni obéanské angazovanosti napiic socialni
siti zalozené na dvousmérné komunikaci.

VO4: Které faktory ovlivituji obanskou angazovanost v komunikaci obci napfic
socialni siti?
a s tim souvisejici moznosti pro zlepsSeni a inovaci.

DVC4a: Definovat klicové faktory ovliviiujici zapojeni ob¢ani na socialnich
sitich v obcich s roz$ifenou piisobnosti v Ceské republice.

DVC4b: Pripravit relevantni nastroje pro méreni identifikovanych faktori,
které ovliviiuji obCanskou angaZzovanost v obcich CR.

VO5: Jakym zplsobem Ize zvySit obCanskou angaZovanost obci na zékladé
stanovenych faktorti?

DVCb5a: Ové¢rit vliv identifikovanych faktort na oboustrannou komunikaci
obcani.

H1: Mnozstvi informaci na oficialnim profilu ma pozitivni vliv na zapojovani
obcand.

H2: Uzitecnost informaci ma pozitivni vliv na zapojovani ob¢ani.
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H3: Kvalitni grafické zpracovani oficidlniho profilu méa pozitivni vliv na
zapojovani obcantl.

H4: Generovani navratovych ndvstév ma pozitivni vliv na zapojovani obcanil.
H5: Self-efficacy obfand ma pozitivni vliv na zapojovani ob¢and.

HG6: Snadnost uziti socidlnich médii mé vliv na zapojovani ob¢anti.

H7: Pravidlo ochrany navstévnikli ma pozitivni vliv na zapojovani ob¢ant.
DVC5b: Detailné ovétit vliv charakteristik ob¢ana na jeho zapojovani napfic
socialnimi sitémi.

H2a: Zeny se zapojuji do komunikace na sociélnich sitich vice nez muzi.

H2b: Uzivatelé mladsi vékové kategorie se zapojuji do komunikace na socialnich
sitich vice nez uzivatel¢ starsi vékove kategorie.

H2c: Uzivatelé s niz§im vzdélanim se zapojuji do komunikace na socialnich sitich
vice nez uzivatelé s nejvyssim vzdelanim.

DVC5d: Definovat praktické implikace, které by mohly vést ze zvySeni obCanské
angazovanosti.

. MnoZstvi
UZite€nost informaci

informaci Pohlavi

Vék

T
£
5 =
<3
Kvalitni Qo'v
grafickée
zpracovani
e
3 H2c Vzdélani
OBCANSKA
ANGAZOVAN
wi OST
4>
Generovani
navratovych
navstév Snadnost
uZiti
%\ socidlnich siti
L

Pravidlo
ochrany

- navstévnik(

efficacy

Obrazek 2. Navrzeny model s hypotézami, vlastni zpracovani

Zavislé proménné: obCanskd angaZovanost

Nezavislé proménné: Mnozstvi informaci na socidlni siti, uzite€nost informaci
na socialni siti, kvalitni grafické zpracovani, generovani navratovych navstév,
self-efficacy, pravidlo ochrany navstévnikd, snadnost uziti socialnich siti.
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Kontrolni proménné: vék, gender, vzdélani.
2.2 Metodicky postup zpracovani disertac¢ni prace

V nésledujici Casti disertatni prace je zaznamenidn metodicky postup pfi
zpracovani prace presné tak, aby nasledné vedl k naplnéni hlavniho cile diserta¢ni
prace. Prvotnim krokem byla dikladna literarni reSerSe, poté nasledoval sbér
primarnich i sekundéarnich dat, poté jeho vyhodnoceni. Nakonec byly v rdmci
prace formulovany zavéry ve vztahu k jednotlivym cilim a jako posledni ¢ést
byly definovany limity a pfinosy prace.

2.3 Analyza sekundarnich dat na vybrané socialni siti

Dalsi fazi bylo detailni sledovani a analyzovani vSech oficidlnich profilii obci
S rozSifenou pusobnosti (n = 205). V ramci této ¢asti byly detailn€ prozkoumany
profily a jejich vyse zapojeni, nasledné¢ byla data zaznamenana do Excell tabulky
S rozdélenim na pocet prispévkii za mésic, pocet prispévkii za den, pocet prispévkii
za tyden, typ prispevki, pozitivni a negativni komentare, grafické zpracovani
prispevkit a obecné marketingovou strategii obci. Na zaklad¢ téchto informaci
byla posléze vyuzita studie od Bonson (2017) a Haro de Rosario (2016), ktefi se
vice zabyvaji detailni analyzou socialnich siti a zapojovdnim obcanli do
komunikace. V prvni ¢asti prace byla provedena empiricka analyza s hlavnim
cilem zjistit, ktera ze socidlnich siti je nejvice vyuzivéana profily obci s rozsifenou
pusobnosti. V ramci platforem byly vybrané tyto sité — Facebook, X a Instagram.
Vzhledem Kk tomu, Ze nejvice informaci bylo obsazeno na Facebooku, se dale
pokracovalo pouze s platformou Facebook.

...V nasledujici c¢asti prace jsou vysvétleny determinanty wrovné online
angazovanosti prosttednictvim jejich oficidlnich stranek, které maji podle Haro
de Rosario (2018), Mariani a Galvez—Rodriguez (2021) linearni vztah. Byly
vybrany tfi dimenze zapojeni vefejnosti, a to na zakladé¢ prostudovanych
vyzkumi. PfedevS§im se jednalo o vyzkumy od autorti Haro de Rosario (2018) a
Bonson (2017). Dimenze zapojeni vefejnosti obsahovaly: miru popularity,
zavazku a viralnosti. VSechny tyto zminované dimenze jsou ureny poctem
lajki, komentait a sdileni u kazdého ptispévku na Facebooku na zakladé tvrzeni
pravé autora Haro de Rosario (2018).

M1ra_ + Mira Mira Zapojeni vetejnosti
popularity zavazku viralnosti

Obrazek 3. Znazornéni zapojeni verejnosti na socidlni siti

Zdroj: vlastni zpracovani, inspirovdano autory Agostino (2017) a Bonson a spol. (2018)

...Podle Bonsona (2017) byly upraveny metriky méteni na (P3, C3, V3), které
budou déle pouzity k méfeni agregovaného indexu zapojeni (E). V ostatnich
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piipadech Agostino (2013) pouzil ukazatele, jako je velikost mistni populace,
k tomu, aby porovnal miru zapojeni ob¢anti mezi riznymi obcemi.

Na zaklad¢ tvah od vySe uvedenych autori bude LPC méfena jako pocet
sledujicich socidlnich médii déleny velikosti populace obce €ili index zapojeni (E
hvézdicka). Pro blizsi pochopeni metriky, ktera byla pouzita pro méteni obanské
angazovanosti sekundarnich dat z oficidlnich obecnich profill, je zde metrika
znazornéna. Viz tabulka 4.

Tabulka 4. Metriky pro méfeni obcanské angazovanosti (LPC) podle Haro de

Rosario (2018)
Nazev Zkratka Vypocet Vysvétleni
zkoumaného
Popularita P Celkovy pocet lajkt/ Primérny pocet lajkti na
Celkovy pocet prispévkll piispévek
P* (P/LPC) Popularita zprav mezi
vefejnou komunikaci
Zéavazek C Celkovy pocet Primeérmy pocet
komentaii/ komentaii od obCant na
prispévek
C*
Celkovy pocet prispevkli Zavazek vetfejné
(C/LPC) komunikace
Virélnost \Y Ptispévky se sdilenim/ Priimérny pocet sdileni
na prispévek
V* Celkovy pocet ptispévkll  Viralita zprav ve vetejné
(VILPC) komunikaci
Angazovanost E* P*+C*+V* Index zapojeni
stakeholderi

Z vlastniho Setfeni, které probihalo od fijna 2022 do prosinec 2022, lze vycist
nasledujici:

Bylo sledovano 205 profilii obci s rozsifenou piisobnosti a jejich aktivnich profilt
na vybranych socidlnich sitich. Facebookovy profil m4 zaloZzeny 190 obci,
neaktivnich je jich pouze 15. V ramci platformy Twitter je aktivnich pouze 86

obci a neaktivnich 119 obci, platformu Instagram vyuziva 126 obci a neaktivnich
je 79.
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Aktivita na socialnich sitich v ramci
10 Obecnich profild (ORP)

200

150

100 86 79
50
15
0

Facebook Twitter Instagram
W Aktivni profil Neaktivni profil

Obrazek 4: Aktivita a neaktivita na platformdch socidlnich siti v ramci profilit obci
S rozsirenou pusobnosti, zdroj: vlastni setreni (Fijen 202 1—unor 2022)

2.4 Predvyzkum

Nez byl zahgjen predvyzkum, byla provedena pilotaz, ve které se provedl text
na menSim mnozstvi profil obci. Jednalo se o pozorovani, kdy bylo zjisténo, zda
vibec existuji socialni sit¢ obci, cilem bylo primarné¢ zjistit, zda viibec maji obce
vytvotené profily na socidlnich sitich a jak vypada celkové jejich vzhled, graficka
stranka, obsahova stranka ¢i webové portdly obci, zaroven jestli probihd jiz
promyslend komunikacéni strategie smérem k obCaniim. Poté byl na zakladé
zjisténych informaci proveden predvyzkum.

...V pfedvyzkumu byly analyzovany 3 rizné obce, které nepatii do studovaného
vzorku obci, nejsou tedy soucasti obci s rozSifenou ptsobnosti. Odpovédi na
otazky tykajici se dilezitosti socialnich médii byly vétSinou kladné, vétSina
poptavanych véd¢la, ze socialni média jsou soucasti komunikacéni strategie, ale
také zaznély odpovédi negativni ve smyslu prostoru na kvalitni obsah. Dalsi ¢ast
vyzkumu se vénovala metrice, ktera byla vybrdna pro méfeni obcanske
angazovanosti od Haro de Rosario (2018) a Bonson (2017). Vysledky jsou
srovnany s méfenim podobné studie 80 Spanélskych mést béchem 1 mésice.

Tabulka 5. Vysledky méfeni v Ceskych obcich (3 mésice)

Nazev Znacka Facebook
Popularita P 2.59

p* 0.36
Zavazek C 0.43

Cc* 0.16
Viralnost V 1,11

V* 0,37
Zapojeni obCanti E* 0.10
(engagement)
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Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 6. Vysledky méfeni ve vétsich Spanélskych méstech (1 meésic), zdroj
Haro de Rosario (2018)

Name Sign Facebook
Popularity P 10.30

P 0.58
Commitment C 0.95

C* 0.11
Virality \) 3.06

Vi 0.16
Engagement E* 0.85

Ptredvyzkum probihal za pomoci sekundarnich dat, ktera jsou béZné dostupna na
jednotlivych facebookovych obecnich profilech. Na zakladé téchto vysledkil bylo
zjevné, 7e¢ obCanska angaZzovanost je v pfipadé Ceskych obci s rozsifenou
pusobnosti velmi nizka. Proto vyzkum déle pokracuje smérem k vys$Simu zapojeni
obc¢ant v obci.

2.5 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Zatimco byla data podrobné analyzovana, Ctyfi témata byla rozd€lena do skupin
a identifikovéana v databazi.

Téma 1: Divod pouZziti

Toto téma odkazuje na diavody, pro¢ obce vyuZzivaji socidlni média. Béhem
rozhovori administratoii popsali vyznam svych zkuSenosti a diivod, proc
pouzivaji socidlni média jako komunikaéni kanal. Spravci pracuji na nepietrzitém
procesu vyjednavani o své roli v organizaci a divodu propagace. Z rozhovorii
mnohdy vyplynulo, zZe nepfimo soutéZzi s jinou obci. To je také jeden z primarnich
kontexti, pro¢ obce vyuzivaji socialni média jako komunikaéni platformu.
Odpovédi naznacuji, Ze pro vyuZivani socidlnich médii pro obce existuje
psychologicky diivod, ktery je tfeba zminit. V rozhovorech se ukazuje, Ze
divodem pro pouzivani socidlnich médii je efektivita digitalnich participativnich
nastroji. K tomu dochazi 1 tehdy, kdyz je dotazovany jedinym PR profesionalem
pracujicim pro instituci. VSichni se shoduji na tom, Ze socidlni média vétSinou
vyuzivaji k informaénim Gceliim jako soucast své komunikacni strategie. Zda se,
ze primarnim a evidentnim problémem jsou kompetencni boje. Existuji iCastnici,
ktefi vidi problémy v kompetenénim boji; potiebuji védét, jestli se o platformy
n¢kdo stard. Administratoti V-15 odpoveédéli: ,, Nevime, kdo je lidrem obsahu
socidlnich siti." Dal$i uvedl, ze existuje zprava od starosty obce, kterd dava
zam¢stnancim pravomoc a s touto formou propagace nesouhlasi.

Dalsi odpovéd’ byla V-8: ,,Musime néco zverejnit, ale nevime, co zverejnit,
protoze jsme zmateni. Nekdy to zverejnuji nahodné, nékdy to zase délaji moji
kolegové. Riizné se stiidame.” Naptiklad V-3 stru¢né zdiraznil, Ze se velmi Casto
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méni pocet lidi, ale také kompetence doty¢nych, kteti se staraji o socialni sit¢,
dodal. ,,Clovek, ktery se stard o socidlni média, je nékdo, kdo je ten den v praci,
pokazdé nékdo jiny. “ Utastnici sdileli rizné diivody, pro¢ pouzivat socialni média
k zapojeni obc¢ant, jako jsou znacka, politické diivody a propagace a soutézivost
se svymi konkurenty, ktef{ jiZ socialni média k udasti ob&ant vyuzivaji. U&astnici
byli také dotazovani, jak vyuzivaji socidlni média k obCanské angaZovanosti.
Ugastnik V-19 uvedl: ,,Nase mésto pouzivd socialni média ke sdileni informact,
ktere mame také online. Pouzivame ho na pocitaci a vetsinou dvakrat tydne.
Nékdy jen jednou tydné. Ucastnici také sdélili, Ze nejsou pravidelnymi uzivateli
socialnich médii pro zapojeni obcanii, protoZe si nejsou vedomi pouZivani
socidalnich medii k tomuto ucelu.” Respondent
V-11 uvedl: ,,Denni pouzivani socidalnich médii je pro nds nemozné, protozZe
nemame dovednosti je pouzivat. Je pro nas tezké sdilet néco neduleZitého, ale
obvykle sdilime to, co nam lide poslou. Je to kazdy den, co sdilime. "

Téma 2: Typ zpravy

Toto téma se tyka typu sdéleni prenaSené¢ho obcemi pomoci platforem socialnich
médii. Analyza ukazala, Ze jej UCastnici pouZivaji pro oznameni, jako jsou
preventivni ozndmeni napt. covid-19, informace od starosty, riizné dalsi aktivity
a aktivity souvisejici s kalendafem, jako jsou informace o statnich svatcich a
podobné. Ugastnici véfili, Ze socialni média poskytuji platformu pro nakladani s
informacemi a zpfistupniovani dualezitych informaci a oznameni obcaniim
prostiednictvim socialnich médii. U€astnik V-10 také sdilel: ,, Nase mésto je
zaloZeno na nasem rozhodnuti naseho starosty, takze kdyz rika, abychom néco
zverejnili, musime zverejnit néco, co povazujeme za dilezite. Pouzivame jej
jednou tydné z naseho notebooku nebo bezného pocitace. Ale v tom, co delame, je
mnoho chyb. Nemame Zadného mentora ani Zadnou koncepci, je to pro nds nové
a Vse delame narychlo a nekoncepcne. “

Téma 3: Aktivita

Aktivita byla tématem, kter¢ se objevilo po analyze, jeZ definovala riizné aktivity
planované a provadéné¢ pomoci platforem socidlnich medii. Patfi mezi né
informace a aktualizace o0 Vanocich, Velikonocich, letnim provozu ¢i dalSich
podobnych akcich. Toto téma bylo velice rozsahlé a prakticky vSichni respondenti
tento typ informaci kvituji a vyuzivaji ke komunikaci se svymi obany na
socialnich sitich tento druh aktivit.

Téma 4: Nevyhody

Toto téma odkazuje na nevyhody pouzivani socidlnich médii obcemi. V ramci
tématu, které bylo soucasti otazek, se objevila riizna podtémata, v¢éetné nenévisti,
dezinformaci, falesnych zprav, falesnych profild a nejistoty z budoucnosti
platforem socidlnich siti. Ucastnici sdileli své zkuSenosti s nenavisti
prostifednictvim ,,dislajki*, negativnich komentéiti, dezinformaci prostfednictvim
faleSnych profili a faleSnych zprav, které se nahle §iti. N&kteti tiCastnici sdileli
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svou nejistotu v budoucnosti pouzivani socialnich médii, jini sdileli negativni
dopady pouzivani socidlnich médii, které je tieba zastavit, a neustale se ménici
online svét, ktery by mohl mit na uzivatele rizné psychologické a sociologické
dopady. Ostatni ucastnici sdileli: ,,Negativita je kritickou soucdsti vsech
prispevku, které sdilime.* ,,Je to denné.* ,, Obcané nam néekdy jen reknou, Ze na
strance byly néjake informace o udalosti, o kterych vime, Ze jsou irelevantni.
V mnoha odpovédich od respondentii se objevila také stanoviska, ktera se tykala
diskusi pod neptijemnou udalosti nebo piimo nestésti. V—11 odpovida: ,, Hodnée
casto se nam stavd, ze se lide rozepisou v komentarich pod nestésti, které se obcas
stane, at uz je to ztrata clovéka nebo primo smrt. Lidé radi spekuluji a mnohokrat
tyto prispevky maji obrovsky dosah, protoZe je v nich zainteresovano velké
mnozstvi uzivatelu. “

Téma 5: Vyzvy

Toto téma odkazuje na vyzvy, kterym €eli obce pii vyuzivani socidlnich médii k
obCanskeé angaZovanosti. V ramci jednoho tématu se objevila Ctyfi podtémata:
nedostatek specialniho podplirného vzdélani, specialisté na socidlni media,
omezen¢ znalosti o pouzivani socidlnich médii a otazky divéry. Vysoke procento
spravcl obci uvedlo, Ze obecné pottebuji pomoc s informac¢nimi technologiemi.
Jeden z Gcastnika naptiklad odpovédél, Ze je tteba zahrnout jejich technologické
vzdélani zaloZené na pouzivani socidlnich meédii a dalSich informacnich
platforem, coz vede k potiebé sprdvné komunikace. Dalsi Ucastnik dodal, Ze
velkym problémem je, Zze v dneSni dobé neuméji vyuzivat informacni platformy.
Chybéla technicka podpora, ktera by vysvétlila, jak se socialni média pouZzivaji a
pro¢ je tato platforma nezbytna jako komunikaéni kanal. Ugastnici také dodali, Ze
platformu nepouZivaji pravidelng, ale piileZitostng. Ucastnici také dodali, Ze ji
sice pouzivaji, ale vétSinou prilezitostné. Chybi také mladi lidé, kteti by pomohli
obcim s technologiemi, jak V-02 dodal: ,, Chybi mladi zaméstnanci, kteri by
podporili mésta v technologiich.” Spravci se zdaji byt Casto znepokojeni
rozhodnutim, ale chapou dullezitost své role pro organizace, v nichz maji
viditelnou ptisobnost uvniti i vné€ obce. Spravce sit¢ V-5: ,, Myslim, Ze to musi byt
nékdo jako specialista na socialni site, protoze jeho role mu umoznuje sledovat
komunikacni procesy a strategickd rozhodnuti; podle strategie by mohli byt
schopni komunikovat s obcany a uspokojovat jejich informacni potieby, aniz by
ztraceli cas, uz jak komunikovat, aby ziskali interakci, ale v nasem pripade tato
osoba chybi, coz je skoda. “

Ugastnici také dodali, Ze byl velky problém s financovanim. Pfisla dalsi odpovéd’:
,,Radi bychom ziskali informace o tom, jak spravne pouzivat socialni média, ale
chybi nam néjaky manudl. Zverejiujeme ndahodné, ale vetsinou nereagujeme,
protoze je to ztrata casu; vetSinou se v prdci presouvame na jinou cinnost.“ Tyto
odpovédi se zdaji, jako by si zaméstnanci troufli umét pouzivat platformy, ale
nikdo je to neuci. Jeden z ucastniklt z V-12 oznacil vnitini praktiky za hrozné.
. Musim Fict, Ze naSe vnitini organizace neni prilis strukturovand. “ Jiny spravce
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V-4 tika: ,,No, nas hlavni ditvod, proc¢ spravné nevyuzivame socialni sité ke
komunikaci, je ten, Ze si nejsme védomi toho, Ze bychom tam néco davali. Protoze
nevidime vitbec Zadny potencial a angaZovanost.” Béhem rozhovort
administratofi socidlnich médii diskutovali o vyznamu svych pracovnich
zkuSenosti a vnimani divéryhodnosti platforem. Konkrétné povazuji divéru
platforem za nejvyznamnéjsi problém. Mnoho ucastnikl je totiz povazuje za
nespolehlivé zdroje informaci, jez Casto doprovazeji nevhodné komentéte. Z
rozhovoru je patrné, Ze ve vétSin¢ pripadlii nepovazuji funkci spravce socidlnich
siti za klicovou pro komunikaci s obCany.

Ugastnik V-10 sdilel: ,,Myslim, Ze to neni seriézni platforma pro sdilent
informaci; pokud se nékdo chce néco dozvédet o meste, jdeéte na nas web “.
,, Temto platformam neduverujeme, i kdyz vime, Ze je mlada generace casto
pouzivad.

DUVODY UZITI NEDOSTATKY

.

TYPY ZPRAV VYZVY PRI UZiVANI

Obrazek 5: Grafické znazornéni vypovedi od respondentii, zdroj: Viastni zpracovani
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2.6 Kvantitativni vyzkum

Cilem studie v ramci kvantitativniho vyzkumu bylo detailné prozkoumat vliv
navrzenych faktort, jako jsou: mnozstvi informaci, uzitecnost informaci, graficky
design stranky, self — efficacy, snadnost uziti socialnich médii, generovani
navratnosti, ochrana navstévnikit a demograficke ukazatele, vek, vzdelani a
gender na zapojeni obcanii v ramci komunikace na socidlni siti Facebook
v obcich s rozsifenou pusobnosti v Ceské republice. Tato ¢ast prace poskytuje
vysledky, které byly analyzovany za pomoci statistického softwaru IBM SPSS 27
béhem listopadu a prosince 2023. Vysledky jsou rozd€leny na predbéznou a
inferen¢ni analyzu, kterd se pouziva pro sumarizaci a zobrazeni ¢etnosti riiznych
hodnot v datové sad¢. Tato analyza nam tak umoziuje 1épe pochopit distribuci dat
a identifikovat vzory. Vnitini konzistence proménnych studie byla ziskana
pomoci Cronbachovy alfa hodnoty v ramci predbéZzn¢ analyzy. Inferen¢ni analyza
zam¢fend na testovani hypotéz. Vzorek se sklddal z 206 ucastnikil, ktefi
odpovidali na otazky v online dotazniku v ramci Google Forms (otazky jsou
zaznamenany v priloze ¢. 2) Tabulka 8 ilustruje demografické informace vzorku.

Tabulka 8. Sociodemografické charakteristiky vybraného vzorku

Zékladni charakteristiky n %
Pohlavi
Muz 154 74.8
Zena 52 252
Vék
18-24 63 30.6
25-34 74 35.9
35-34 44 214
45-44 14 6.8
55-64 8 3.9
65+ 3 1.5
Uroveii vzdélani
Stredni Skola a niZ8i 41 19.9
Vyssi odborna skola 44 21.4
VS — Bakalaisky titul 81 39.3
VS — Magistersky a vyssi 40 19.4

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 8. zaznamenava vnitini konzistenci proménnych této studie, coz jsou
faktory/nezéavislé proménné a zavislé proménné.
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Tabulka 9: Psychometrické vlastnosti vah

Stupnice M SD Rozsah Cronbach's
o

Mnozstvi informaci na oficialnim 6.41 2.62 2-13 .62
profilu

Uzite¢nost informaci na oficialnim  11.93 3.23  5-18 .62
profilu

Kvalitni graficky design 6.19 182 2-10 54
Obcanska angazovanost a zapojeni  12.63 4.20 5-21 77
Self-Efficacy 8.16 3.08 3-15 .83
Snadnost uziti sociadlnich siti 21.38 6.41 837 .84

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 9. ukazuje psychometrické vlastnosti studovanych proménnych. Hodnota
Cronbachova a pro mnozstvi informaci na oficialnim profilu byla 0,62 (<,70), coz
ukazuje na stfedni vnitini konzistenci. Cronbachova hodnota o pro uZite¢nost
informaci na oficialnim profilu byla také 0,62 (<,70), coZz ukazuje na mirnou
vnitini konzistenci. Hodnota Cronbachova a pro kvalitni graficky design byla
0,54 (<,70), coz ukazuje na nizkou vnitini konzistenci. Hodnota Cronbachova a
pro obCanskou angaZovanost a zapojeni byla 0,77 (>,70), coz ukazuje na vysokou
vnitini konzistenci. Cronbachova hodnota a pro self — efficacy byla 0,83 (>,70),
coz ukazuje na vysokou vnitini konzistenci. A kone¢né&, Cronbachova hodnota o
pro Snadnost uziti socidlnich siti byla 0,84 (> 0,70), coz ukazuje na vysokou
vnitini konzistenci. Vnitini konzistence nebyla analyzovana u faktorti generovani
navratnosti a ochrana navstévnikt, protoze oba tyto faktory obsahovaly pouze 1
otazku v dotaznikovém Setteni.

Hypotézy a jejich FeSeni:
V nésledujici ¢asti jsou zaznamenany stanovené hypotézy a jejich feseni:

H1: MnozZstvi informaci na oficialnim profilu ma pozitivni vliv na zapojovani
obcanii.

Tabulka 10. Regresni koeficienty mnozstvi informaci na oficialnim profilu na
zapojeni obCanll

Proménna B B SE
Konstanta 8.79%** 72
Mnozstvi informaci SOxx* 37 .10
R? 13

Note. N = 204, ***p <.001.

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 10. ukazuje dopad faktoru mnozstvi informaci na oficialnim profilu na
zapojovani ob&anidl. Hodnota R?0 .13 odhalila, Ze prediktor vysvétlil 13 % rozptyl
ve vysledné proménné s F (1, 202) = 32.42, p <.001). Zjisténi ukazala, ze
informace na oficidlnim profilu maji pozitivni vliv na zapojeni obCant (B = .56, p
<.001). Nalezy jednoduché linearni regrese tedy podporuji H1.

H2: Uzite¢nost informaci na oficialnim profilu ma pozitivni vliv na
zapojovani obc¢anii.

Tabulka 11. Regresni koeficienty uzite¢nosti informaci na zapojeni ob¢ant

Proménna B B SE
Konstanta 3.8 *** .92
Uzite¢nost informaci T3 .56 .07
R? 32

Note. N = 205, ***p <.001.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11. ukazuje dopad uZite¢nosti informaci na zapojeni ob&anii. Hodnota R?
.32 odhalila, Ze prediktor vysvétlil 32% rozptyl ve vysledné proménné F (1, 203)
=97.04, p <.001). Tato zjisténi ukdzala, Ze uzitecnost informaci ma pozitivni vliv
na zapojovani ob¢antl (B =.56, p <.001). Z;jisténi jednoduché linearni regrese tedy
podporuje H2.

H3: Kvalitni grafické zpracovani stranky ma pozitivni vliv na zapojovani
obcanii.

Tabulka 12 Regresni koeficienty vysoce kvalitniho grafického designu na
zapojeni obCantl

Proménnd B B SE
Konstanta 6.49°%** .94
Kvalitni grafické zpracovani  .99*** 43 14
stranky

R? 18

Note. N = 205, ***p <.001.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12 ukazuje dopad vysoce kvalitniho grafického zpracovani stranky na
zapojovani ob¢ant. Hodnota R? .18 odhalila, ze prediktor vysvétlil 18% rozptyl
ve vysledné proménné
s F (1,203) = 667.13, p <.001). Zjisténi ukazala, ze kvalitni grafické zpracovani
ma pozitivni vliv na zapojovani obcant (f = .43, p <.001). Nalezy jednoduche¢
linearni regrese tedy podporuji H3.
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H4: Generovani navratovych navStév ma pozitivni vliv na zapojovani
obc¢anii.

Tabulka 13. Regresni koeficienty vysoce kvalitniho grafického designu na
zapojeni ob¢antl

Proménna B B SE
Konstanta 7.70%** .80
Generovani navratnosti 3.66%** 41 .56
R? 17

Note. N = 205, ***p < .001.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13. ukazuje dopad faktoru generovani navratovych navstév na zapojeni
obCanll. Hodnota R2 0,17 ukézala, Ze prediktor vysvétlil 17% rozptyl vysledné
proménné pomoci
F (1, 203) = 667,13, p < 0,001). Zjisténi ukazala, Ze generovani navratnosti ma
pozitivni vliv na angazovanost ob¢anti (B = 0,41, p <0,001). Z;jiSténi jednoduché
linearni regrese tedy podporuji H4.

H5: Self-efficacy ma pozitivni vliv na zapojeni ob¢anii.

Tabulka 14. Regresivni koeficienty self-efficacy na zapojeni obCanti

Proménna B B SE
Konstanta 8.27** 1.63
Self-efficacy .60%* 18 22
R? .03

Note. N = 205, **p <.01.
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 14. ukazuje dopad self-efficacy na zapojeni ob¢anii. Hodnota R2 0,03
ukazala, Ze prediktor vysvétlil 3% rozptyl ve vysledné proménné s F (1, 203) =
7,30, p <,01). Z;jisténi ukazala, Ze self-efficacy ma pozitivni vliv na angaZovanost

obCant (B = 0,18, p <,01). Zjisténi jednoduché linearni regrese tedy podporuji
H5.

H6: Snadnost socialnich siti ma pozitivni vliv na zapojeni ob¢ani.

Tabulka 15. Regresivni koeficienty druhu socialnich siti na zapojovani ob¢anti

Proménna B B SE
Konstanta 6.82%* .93
Druh socialni sité 2TF* 41 .04
R? 17

Note. N = 203, **p <.01.
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Zdroj: vilastni zpracovani

Tabulka 15. ukazuje dopad faktoru druh socialni sité na zapojeni ob¢anti. Hodnota
R2 0,17 ukazala, ze prediktor vysvétluje 17% rozptyl vysledné proménné s F (1,
201) =41,59, p < 0,01). Zjisténi ukazala, ze druh socidlni sit€¢ ma pozitivni vliv
na angazovanost obCanti (B = 0,18,
p <,01). Zjisténi jednoduché linearni regrese tedy podporuji H6.

H7: Pravidlo ochrany nav$tévnikii ma pozitivni vliv na zapojeni ob¢anu.

Tabulka 16. Regresivni koeficienty pravidla ochrany navstévnikt na
angazovanost obcanti

Proménna B B SE
Konstanta 6.99%** 91
Pravidlo ochrany navstévnikt 1.75%%* 41 27
R? 17

Note. N = 205, **p < .01,

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 16. ukazuje dopad pravidla ochrany navstévnikid (ochrana navstévniki)
na zapojeni obCantl. Hodnota R2 0,17 ukézala, ze prediktor vysvétlil 17% rozptyl
vysledné proménné
s F (1, 201) =42,05, p <0,01). Zjisténi ukazala, Ze pravidlo ochrany ptirody ma
pozitivni vliv na angazovanost ob¢ana (f = 0,41, p <,01). Z;ji§té€ni jednoduché
linearni regrese tedy podporuji H7.

H2a: Zeny se zapojuji do komunikace vice neZ muzi.

Tabulka 17: Srovnani primérnych hodnot mezi muzi a Zenami v oblasti
angazovanosti ob¢anl.

Muzi Zeny
Proménné M SD M SD t(203) p Cohen’s
d
Obcanska 12.27 4.21 13.72 399 -2.16 .03 -35

angazovanost

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 17 odhalila vyznamné prumérné rozdily v zapojeni ob¢ant s t (203) = -
2,16, p < 0,05. zjisténi ukézala, ze zeny (M = 13,72, SD = 3,99) vykazovaly
vysoké skore ve srovnani s muzi (M = 12,27, SD = 4,21). Hodnota Cohenova d
byla -0,35 (<,50), coz znamena malou velikost u¢inku. Zjisténi tedy podporuji
H2a, coZ naznaduje, ze Zeny se do komunikace zapojovaly vice neZ muZzi.

H2b: Mladsi uzivatelé se zapojuji vice nez starsi uZivatelé.
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Tabulka 18 Vzajemna korelace mezi vékem a angazovanosti ob¢ant

Proménne n M SD 1 2
1. Vek 206 222 1.15 -
2. Obcanska 205 12.63 4.20 -.01 -
angazovanost

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 18 odhalila, ze veék nevykazuje signifikantni korelaci s obc¢anskou
angazovanosti (r = -0,01, p = 0,816). Vysledky korelace nedokazaly podpofit
hypotézu, Ze mladsi uzivatelé zapojuji vice nez starsi uzivatelé. Jinymi slovy, vék
a obCanska angazovanost spolu nesouvisely.

H2c: Uzivatelé s nizS§im vzdélanim se zapojuji do komunikace vice nez
uzivatelé s vys$Sim vzdélanim.

Tabulka 19. Vziajemna korelace mezi vzdélanim a obcanskou angazovanosti
obcanu

Proménné n M SD 1 2
1. Vzdélani 206 2.58 1.01 -
2. Obcanska 205 12.63 4.20 24%% -
angazovanost

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 19. odhalila, Zze vzd€lani vykazovalo vyznamnou pozitivni korelaci s
obc¢anskou angaZovanosti (r= 0,24, p = 0,000). Vysledky korelace jsou v rozporu
s hypotézou, Ze uzivatelé s niz§im vzdélanim se zapojuji do komunikace vice nez
uzivatelé s vys$Sim vzdélanim. Jinymi slovy, vysledky ukdzaly, ze uZivatelé s
vys$im vzdélanim jsou spojeni s vétSim zapojenim obcant.

Tabulka 20. Vyhodnoceni hypotéz na zaklad¢ statistickych metod a shrnuti

Cislo Znéni hypotézy Vysledek
hypotézy prijeti /
zamitnuti
H1 MnozZstvi informaci na oficidlnim profilu ma nezamitnuta
pozitivni vliv na zapojovani ob¢anti
H2 Uzite¢nost informaci ma pozitivni vliv na nezamitnuta
zapojovani ob¢anti
H3 Kwvalitni grafické zpracovani ma pozitivni vliv na nezamitnuta
zapojovani ob¢anti
H4 Generovani navstév ma pozitivni vliv na nezamitnuta
zapojovani ob¢anti
H5 Self-efficacy ma pozitivni vliv na zapojovani nezamitnuta
obcanti
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H6 Snadnost socidlnich siti ma pozitivni vliv na nezamitnuta
zapojovani ob¢anti

H7 Pravidlo ochrany navstévnikd ma pozitivni vlivna  nezamitnuta
zapojovani ob¢anti

H2a  Zeny se zapojuji do komunikace na socialnich nezamitnuta
sitich vice nez muzi.

H2b  Mladsi uzivatelé se zapojuji do komunikace na nezamitnuta
socialnich sitich vice nez star$i uzivatelé.

H2c UZzivatelé s niz§im vzdélanim se zapojuji do zamitnuta
komunikace vice nez uzivatelé s vysokoSkolskym
vzdélanim.

Zdroj: vlastni zpracovani

3 PRINOS PRACE

3.1 Prinos pro védu

Hlavnim védeckym piinosem je objeveni novych faktori, které — jak se ukdzalo
— obcCanskou angazovanost ovliviiuji. Tyto faktory mohou byt vyuzity jak pro
teorii, tak i praxi v ramci dalSich vyzkumi ¢i akademickych publikaci. Vyzkum
studovanych faktori by mohl pfispét ke zlepSeni obCanské angaZovanosti a
komunikace v online prostiedi, zdrovein miize pomoci pii tvorbé novych strategii
pro komunikaci na socidlnich sitich. Vysledky dotaznikového Setieni
v kvantitativnim vyzkumu a polostrukturované rozhovory v kvalitativnim
vyzkumu mohou poskytnout cenné informace o tom, jaké faktory maji nejvetsi
vliv na obCanskou angaZovanost a komunikaci na socialnich sitich. Vyzkum
zdroven muze pomoci pii feSeni problémi, které se mohou vyskytnout pfi
vyuzivani socidlnich siti. Kvalitativni vyzkum muze poskytnout informace o
hrozbach a vyzvach, které administratoti vidi jako prioritni v nasledujicich letech,
zaroven jim mohou pomoci pii vytvateni strategii pro feSeni téchto problémi.

3.2 Prinos pro praxi

Prace a vysledky ziskané z nasbiranych dat jsou ptinosné predevSim pro
obohaceni studijnich materiali, a to jak pro lekce do predmétli marketingu, tak
komunikacéni strategie v online svété. Tyto vysledky mohou slouzit jak pro
predméty, lekce, tak dal$i potencidlni akademické vyzkumy. Zaroveii mohou
poslouzit pfedmétim veifejné spravy a podpory obcanského zapojeni pomoci
novodobych komunikacnich platforem. Vzhledem k tomu, Ze socialni média
podporuji obCanské zapojeni mlad$i generace a pfispivaji ke zlepSeni
komunikace, jsou pro vyzkumy uZzitecné.

Z praktického hlediska lze hlavni pfinos prace spatfovat v identifikaci novych
poznatki v marketingové komunikaci pro obce. Prace poskytuje uzZite€né
informace o tom, jak socialni sité ovliviiuji zapojeni obCanll v riznych typech
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obci, jaké jsou motivace, preference a bariéry pro ucast na socialnich sitich a jaké
jsou nejlepsi strategie a nastroje pro efektivni komunikaci a propagaci obecnich
aktivit a sluzeb na socialnich sitich. Prace dale pftispiva k rozvoji teorie
a metodologie marketingu sluzeb, a to zejména v oblasti vefejného sektoru, kde
je marketing stadle nedocenény a malo vyuzivany. Prace zdroven navrhuje nové
koncepty komunikace pro zlepSeni obcanské angazovanosti a spokojenosti
s obecnimi sluzbami. Dislednd literarni reSerSe a kvalitativni vyzkum ukazuji
vyhody vyuzivani, ale také poukazuji na nevyhody, které s pouzitim socidlnich
siti souvisi. Ackoliv maji socidlni sit¢ 1 nevyhody, je nutné zminit, Ze prace
poukazuje na faktory, které mohou zvysit nejen obanskou angazovanost, ale také
podporit v kvalitnim nastaveni obsahové stranky a relevantni obsah pfesné tak,
aby obce mohly Iépe a kvalitn¢ji komunikovat se svymi fanousky a ob¢any, ktefi
jsou kli¢ovi pro loajalitu a zapojeni do vefejného déni v obcich.

4 SMERY DALSIHO VYZKUMU A LIMITY

Vyzkum, ktery byl proveden v této praci, obsahuje limity, které¢ je nutné zminit.
Prvnim z limitt je rostouci zajem o socialni sité ze strany mladsi generace, proto
by bylo vhodné zamétit pozornost 1 na platformy sdilejici obsah na Instagramu,
YouTube, Tik Toku ¢i X, tyto platformy porovnat nebo si vybrat jednu a
porovnavat komunikaci v ur¢itém ¢asovém obdobi. K pochopeni SirS§iho kontextu
by mohl vést vyzkum zaloZeny na porovnavani komunikace v odliSnych
platforméach.

Dals§i moznosti vyzkumu by mohlo byt FeSeni odliSnych vedlejSich faktoru
V ramci méfeni zapojeni obCanll. Vzhledem k tomu, Ze byla vyuzita teorie Kenta
a Taylora (2002), miize byt probadana 1 jina teorie podobného razu, kterd je tizce
spjata s komunikaci v kyberprostoru. Jako dal$i moznost vyzkumu se jevi
skuteénost vybéru odlisného spektra obci v Ceské republice, potaZmo mést,
pfipadné se zaméfit na mezinarodni vyzkum. Vzhledem k tomu, Ze data, ktera
byla posbirana v ptedvyzkumu (sekundarni data), jsou vetfejné dostupna, lze
napiiklad porovnat vyuziti facebookové stranky v mezindrodnim méftitku
S ostatnimi zemé&mi, potazmo obcemi v jinych zemich.

Kvalitativni vyzkum byl zaméfen pouze na Uzké spektrum respondentd,
v budoucich vyzkumech by bylo mozné otazky pokladat odliSnym osobam nebo
se zamé&fit na PR manaZery, marketingové agentury a podobné.

Kvantitativni vyzkum vyuzil celkem 40 otazek, které byly primarné zamétené na
faktory ajejich vliv na komunikaéni strategie na platformé Facebook,
vV budoucich vyzkumech by bylo mozné respondentiim pokladat odlisné otazky
souvisejici s jinymi vybranymi faktory.

Respondenti vyzkumu byli pouze z Ceské republiky, a tudiz se zuZuje opét prostor
pro zobecnéni vysledkl, proto by mozna bylo vhodné zkusit i jiné kraje, obce ¢i
zemg. Vysledky disertacni prace lze aplikovat do zemi, které jsou obcim v Ceské
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republice alesponi trochu podobné, tzn. do zemi s podobnym historickym,
kulturnim ¢i ekonomickym vyvojem. Zarovein je jako limit povazovan
sebehodnotici dotaznik nebo cross — sectional ++study.

V ramci kvalitativniho vyzkumu se nabizi v budoucim vyzkumu zvolit jiné obce,
nez byly vybrany, vypovédi by mohly byt odlisSné. Zménit lze také obdobi
vyzkumu. Vyzkum byl proveden v fijnu az lednu 2021, proto by bylo vhodné
zkusit se zaméftit naptiklad na letni mésice, kdy je vice prostoru pro diskusi.

V tomto piipad¢ se nabizi varianta vyzkum zopakovat v nésledujicich letech a
provést vzajemnou komparaci vysledki.

Disertacni prace se zaméfila na roli socialnich médii v menSich samospravach
Ceské republiky. Primarnim téelem prace bylo prozkoumat dileZitost a pohled
administratori na komunikacni platformy, jejich potencial, ale 1 boj s vyzvami a
hrozbami, které socialni sit¢ skytaji. Zkoumani vefejné¢ho Cinitele pomohlo
rozpoznat nevyhody, divody vyuZiti 1 problémy s pouzivanim socialnich médii
pro zapojeni vetejnosti. Studie poskytla cenné informace pro lepsi a detailng;si
prozkoumani komplexni dynamiky svéta IT, zejména marketingu, online
marketingu a komunikacni strategie. Studie ma vsak i sva omezeni, jez se tykaji
rozhodnuti pouzit vhodny vzorek pro analyzu, dany pocet rozhovori a
skute¢nosti, ze odkazuje na specificky kontext otazek.

Vysledky studie naznacuji, Ze angaZovanost je fenomén s prvky osobnimi,
informacnimi a socialnimi. Zaroveinl je potieba dodat, Ze toto téma by se mélo
studovat z vétsi perspektivy a detailnéji. Hrozby a slabiny pouzivani socialnich
médii vybranymi spravci jsou realné. Nutno dodat, Ze spravnd komunikacni
strategie s navrhovanymi prvky by mohla pfispét k lepsi komunikaci, vétSimu
poctu angazovanych obcanii a redukci obav, které Zivot pifinasi, jako jsou
poskozovani blahobytu, dezinformace, fake news nebo zlost a nenavist v online
svete.

Kvalitativni vyzkum otevira otazky, kter¢ by mohly byt diskutovany v dalSich
vyzkumech, jako naptiklad jak se liSi informace poskytované na socidlnich
médiich od téch, které jsou poskytovany ob¢anlim tradi¢ni formou komunikace.
Vhodné by také bylo provést hloubkovou detailni kvalitativni analyzu, ktera by
dokazala prostudovat vnimani ob¢ant a vladnich pracovnikd.

ZAVER

Siroky pojem online marketingu a efektivniho vyuZivani socialnich siti pro
zvyseni obCanské angazovanosti se jevi stale jako velice popularni téma, které ma
svlj potencial vyuziti v nadchézejicich letech. Vzhledem k tomu, Ze vyuZzivani

socidlnich siti je v roce 2024 potad velmi intenzivni a uzivatelsky neprobadané
téma, které se fesi napfi¢ diverzifikovanymi odvétvimi, najde tato prace sviij
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piinos v mnoha odvétvich nejen mezi obcemi. Dnesni doba je digitalni, neustéle
se rozvijejici, kazdy den pfipadaji na ob¢any nejriznéjsi trendy v oblasti
digitalnich produktd, marketingového prostfedi, ale 1 vyuzivani umélé
inteligence, ktera ma napomoci pfifeSeni mnoha piikladd nebo néstrah
kazdodenniho Zivota. Proto je nutné byt ptipraveny na digitalni dobu a naucit se
dalezitou soucasti, je nezbytné védét, jak efektivné komunikovat napti¢ online
prostfedim a se svym publikem. Soukromy sektor uz potencial socialnich siti
pochopil a prakticky na denni bazi se snazi procesy inovovat a automatizovat pro
vyssi efektivitu, realizuje Skoleni, ktera jsou pro zaméstnance piinosna, ale
pfedev§im nezbytna, aby tento potencial byli schopni na 100 % vyuzit. Je vSak
dualeziteé, aby 1 vefejny sektor na inovacich zapracovat a zapojil se tak do inovaci,
které dneSni doba nabizi.

Hlavnim cilem diserta¢ni prace bylo pfispct k detailngjSimu pochopeni online
marketingu, prfedevSim zaméfenim na online marketingovou komunikaci, déle
piispét ke kvalitngjSimu vyuZiti socialnich siti v ramci obci a ukazat, jak velky
potencidl tyto platformy nabizi pro zlepSeni vztahi s obany a zajiSténi
dikladnéjsi komunikace, jak zaroven pomoci ob¢antim k pochopeni modernich a
digitalnich technologii a zabranit tak digitalni inkluzi, ktera se jevi jako velmi
oZehave a neprobadané téma.

Prace nabidla teoreticka vychodiska souvisejici s oblasti online marketingu pro
zkvalitnéni komunikace na socialnich sitich. Zaroveil nabidla uceleni
problematiky na zdkladé¢ smiSeného vyzkumu, kde v kvalitativni ¢asti byly
vyuzity polostrukturované rozhovory, které objasnily nazory odbornikli z praxe a
pfinesly zajimava zjisténi. V ramci kvantitativni ¢asti bylo vyuzito dotaznikové
Setteni, které¢ bylo vyuzito na signifikantnim vzorku obcant a na zaklad¢ jejich
vypovédi byla problematika statisticky ovéfena. Prace poskytla navrh faktort,
které¢ mohou zvysit obcanskou angazovanost v rdmci komunikace na socialnich
sitich.
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