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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vyuzitim nastroji public relations (PR) v ramci komunikace
vefejné instituce, kde autorka plisobi v profesnim zaméteni na ochranu ptirody. Teoreticka
¢ast prace definuje zédkladni pojmy a teoretickd vychodiska a formuluje vyzkumné otazky.
Praktickd cast obsahuje ndvrh a realizaci marketingového vyzkumu, zékladni popis
zkouman¢ instituce a jeji hlavni okruhy ¢innosti. Vyzkumna ¢ast je zalozena zejména na
analyze efektivity pouzivanych PR nastrojii a metodologii vyzkumu. Zavérecna Cast prace
je postavena na vyhodnoceni vysledkli vyzkumu a interpretaci vystupt analyz, ze kterych

vychézi dalsi doporuceni pro zlepseni.

Kli¢ova slova:

public relations (pr), firemni komunikace, komunikacni strategie, znacka a image, vztahy

s médii, ochrana pfirody a krajiny, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This bachelor's thesis explores the utilisation of public relations (PR) tools within the
communication framework of a public institution, where the author is professionally
engaged in nature conservation. The theoretical section defines key concepts and theoretical
frameworks and formulates research questions. The practical section comprises the design
and implementation of a marketing research study, a basic description of the examined
institution, and its main areas of activity. The research section is primarily based on an
analysis of the effectiveness of the employed PR tools and the research methodology. The
final part of the thesis is grounded in the evaluation of the research findings and the
interpretation of the analysis outputs, from which further recommendations for improvement

are derived.

Keywords:

public relations (pr), corporate communication, communication strategy, brand and image,

media relations, nature and landscape protection, marketing research
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UvVOD

Vnimani ptirody obcany Ceské republiky je povazovano pievazné za pozitivni. Podle
studie Masarykovy univerzity v Brné& je piiroda pro 80 % respondentii nejzajimavéjSim
medidlnim tématem, pfed¢icim i cestovani, politiku ¢i bulvér. V ptirod€ radi travi volny cas

a Casto dovolenou vybiraji podle okolni ptirody (Krajhanzl et al., 2018).

Pfiroda se pravem povazuje za pfinosnou pro lidské zdravi. I tento fakt je podlozen
mnoha vyzkumy, naptiklad studie Evropského centra pro zivotni prostiedi a lidské zdravi
(White et al., 2019) zjistila, ze lidé, ktefi travi alespoii 2 hodiny tydné v piirodé, maji lepsi
dusevni pohodu a niz$i miru stresu. Pobyt v pfirod¢ je spojen s pohybem, a Casto i se socialni
interakci a lé¢bou. Piikladl uzivani benefitl pfirody by se dalo jmenovat mnoho od bézné
turistiky, pies venkovni sporty, zahradni¢eni, uméni, lesni Skolky, 14zné s 1é¢ivymi prameny
az po lesni terapie a speleoterapie. Bakalafska prace zkouma termin ochrany ptirody a postoj,
ktery neni vsouladu se samoziejmym piijetim existence pfirody. V obecné roviné
s ochranou piirody Cesi sympatizuji. Podporuji i restriktivni opatfeni v komerénim sektoru,
ale ochrana pfirody je nesmi nic stdt a nesmi sniZovat jejich Zivotni Groven. Vyzkum
kolektivu Masarykovy univerzity v Brné potvrdil i environmentélni postoje Cecht, které
s ochranou prirody téméf nesouvisi, ale vetrejnost je tak vnima. Studie odkazuje na Setfeni
vodnich zdroji motivované Usporou vlastnich financi a ochotu tfidit odpad, kterd je
podminéna ekonomickou vyhodnosti a dostupnosti svozu tfidéného odpadu. AngaZovanost

nevychazi od jednotlivct, ale v minéni vétSiny Cechli se ma o ochranu ptirody postarat stat.

Statni ochranu ptirody ma v rukou instituce, ktera je pfedmétem zkoumani bakalaiské
prace — Agentura ochrany piirody a krajiny CR (v praci je zkracovano na jednoslovny pojem
»Agentura® ¢i oficidlni zkratku ,,AOPK CR“ dle vhodnosti kontextu). Hlavnim cilem je
zjistit vnimani Agentury vefejnosti na zaklad¢é jeji komunikace a efektivité vyuziti PR
nastroj.

Prace mé dvé zékladni casti, teoretickou, kterd popisuje terminologii, definuje
vyzkumneé cile a cilovou skupinu a nastavuje odborny rdmec pro aplikaci vyzkumu, ktery je
nasledné popsan v praktické Casti. Marketingovy vyzkum probéhl u pfedem urcené cilové

skupiny. Obsahem je analyza a interpretace dat s cilem zodpovézeni vyzkumnych otazek.

V posledni ¢asti je navrZzeno zlepSeni soucasného stavu realizovatelné v praxi.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 FIREMNi KOMUNIKACE

1.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je klicovou sou¢ésti marketingové komunikace, kterd zahrnuje rizné
kanaly a nastroje pouzivané k predavani sdéleni cilovym skupinam. Mezi jeho hlavni slozky
patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, piimy marketing a public relations.
V ramci komunika¢niho mixu hraje PR zésadni roli pfi utvareni dlouhodobych vztahii
s vefejnosti, zvySovani povédomi o organizaci a posilovani jeji reputace. PR se zaméiuje na
nepfimé ovlivilovani vefejného minéni prostfednictvim médii, komunitnich aktivit ¢i
digitalnich platforem (Fill a Turnbull, 2016, s. 388), ¢imz se liSi od ostatnich nastrojil

komunika¢niho mixu.

1.2 Komunikaéni strategie

Philip Kotler, mezindrodné uzndvany profesor marketingu, definuje komunikaéni
strategii jako systematicky proces planovani, realizace a fizeni komunikacnich aktivit
organizace s cilem efektivné oslovit cilové publikum, vybudovat povédomi o znacce,
ovlivnit postoje a chovani zdkaznikl a podpofit dosazeni marketingovych cilti. Tato strategie
je postavena na identifikaci kli¢ovych sdé€leni, vybéru vhodnych komunikacnich kanalii
a optimalizaci rozpoctu na komunikaci tak, aby byly maximalizovany vysledky v souladu

s celkovou marketingovou strategii organizace (Kotler a Keller, 2014, s. 530-534).

Kotler také zdiiraziiuje vyznam integrované marketingové komunikace, ktera spojuje
ruzné formy komunikace — reklamu, public relations, osobni prodej, pfimy marketing
a digitdlni média — do sjednocené¢ho konzistentniho sdéleni. Tento pfistup zajistuje
synergicky efekt mezi jednotlivymi nastroji komunikace a vyznamné tim zvysuje jejich
ucinnost pii dosahovani stanovenych cilii (Kotler a Keller, 2014, s. 535-536).

Pro efektivni planovani a realizaci marketingové komunikace je moZné se také opfit

o teoreticky zaklad podle Kotlera, ktery identifikuje nékolik klic¢ovych prvkt komunikacni

strategie.
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1.2.1 Klicové prvky komunika¢ni strategie
Cilové publikum

Definovani konkrétni skupiny zékaznikii nebo stakeholderti, na které je komunikace
zaméeiena. Klicové je porozumét jejich potfebam, preferencim, demografickym

charakteristikam a chovani.
Cile komunikace

Stanoveni jasnych a métitelnych cili. Mize se jednat o zvyseni znalosti znacky, zménu

postojli, podporu nakupniho rozhodovani nebo podporu loajality recipienta.

Kli¢ové sdéleni

7w

Vytvoreni hlavniho poselstvi, které organizace zamysli sdélit cilovému publiku. Toto
sdéleni by mélo byt jasné, konzistentni s dal$imi komunikac¢nimi slozkami a relevantni pro

danou cilovou skupinu.
Komunika¢ni kanaly

Vybér vhodnych médii a nastroji (napf. reklama, PR, digitdlni marketing, socialni

média, osobni prodej), které oslovi cilové publikum a efektivné predaji kli¢ové sdéleni.
Rozpocet na komunikaci

Stanoveni alokace finan¢nich prostfedkii na jednotlivé komunikaéni aktivity. Kotler
uvadi rizné piistupy k uréeni rozpoctu, vhodna je naptiklad metoda procenta z trzeb nebo

metoda podle cilt a ukolt.
Integrovana marketingova komunikace

Zajisténi konzistence mezi vSemi pouZzivanymi komunika¢nimi kandly a nastroji tak,
aby vSechny slozky komunikace byly sladény a podporovaly jednotné sd€leni. ,,PR
a marketing by mély stat bok po boku, ruku v ruce — jako spojenci. Jedno bez druhého
nemuze fungovat. Pfijméte tuto spole¢nou roli komunika¢niho tymu. Pokud délate PR, jste

zaroveh soucasti marketingu“! (Breakenridge, 2017).

! PR and marketing should be shoulder to shoulder and arm in arm, as comrades. You can’t have one without
the other. Embrace your togetherness as a communication team. If you’re in PR, then you 're in marketing too.
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Méieni a hodnoceni vysledki

Pravidelné sledovani ucinnosti komunikacnich aktivit pomoci metrik, jako je dosah,

mira zapojeni, navratnost investic nebo zmény v postojich a chovani cilového publika.

Tyto zékladni prvky tvoii koncept systematického pristupu ke komunikacni strategii
a umoznuji efektivni propojeni marketingovych aktivit s obchodnimi cili organizace (Kotler

a Keller, 2014, s. 567-568).

Hodnoceni tuspésnosti komunikacni strategie, kterd se zaméfuji na dosazeni
stanovenych cill, efektivitu a névratnost investic, lze také vyhodnotit podle principa

uvedenych Kotlerem. Mezi hlavni sledované indikatory patii:
Povédomi o znacce (Brand Awareness)

ME¢éti, jak Siroké je povédomi o znacce mezi cilovou skupinou. Tento indikator ukazuje,

jak efektivné komunika¢ni strategie ptispéla k rozpoznatelnosti znacky.

MEfi se priizkumy vetejného minéni, analyzou zminek na socialnich médiich, zobrazeni

reklamy (Kotler a Keller, 2016, s. 137).
Loajalita k znacce (Brand Loyalty)

Tento ukazatel méfi, jak silny vztah maji zdkaznici se znackou a jaky vliv ma

komunikacni strategie na opakované nakupy a dlouhodobé vztahy.

ME¢ti se zejména opakované ndkupy, mira retence zakaznikl, prizkumy spokojenosti

(Kotler a Keller, 2016, s. 323).
Ziakaznicka spokojenost (Customer Satisfaction)

Mg¢ti, jak spokojeni jsou zdkaznici s produktem, sluzbou nebo znackou. Spokojenost je
Casto spojena s loajalitou. Mé&fi se zejména priazkumy spokojenosti (Kotler a Keller, 2016,

s. 426).
DosazZeni stanovenych cili

Uspésnost strategie je vyhodnocena na zakladé toho, zda byly splnény cile definované
pomoci pravidla SMART (specifické, meéfitelné, akceptovatelné, realizovatelné

a terminované (Hejlova, 2015, s. 436).
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Navratnost investic (ROI)

Finan¢ni efektivita strategie, tedy pomér mezi vynalozenymi naklady na komunikaci
a generovanymi piijmy, je kliCovym indikatorem. ROI poskytuje piehled o tom, jak dobte

byla investice do marketingové komunikace vyuzita (Kotler a Keller, 2014, s. 435).
Konverzni pomér (Conversion Rate)

Meéii, jak uspesné byla komunikacni strategie schopna pfeménit zajem o znacku na
konkrétni akce, jako je ndkup, registrace, nebo jiné zadouci chovani. M¢Efi se pomér
navstévniki webu a konverzi, sledovani aktivity na landing page (Kotler a Keller, 2016,

s. 628).
Ziskovost a prodejni vysledky (Sales and Profitability)

Mg¢ti, jak komunikaéni strategie ovlivnila zisky a prodeje spole¢nosti. Tento indikator
ukazuje, jak efektivné komunikace ptispéla k ekonomickym vysledkiim. Méti se zvySeni

trzeb, ziskova marze, analyza prodejnich dat (Kotler a Keller, 2016, s. 403).
Zajmy a zapojeni (Engagement)

Mg¢ti, jak aktivné se spotiebitelé zapojuji do komunikace se znackou, coz zahrnuje

interakce na socialnich médiich, ucCast na akcich nebo sdileni obsahu.

MEéfti se pocet interakci na socialnich médiich (lajky, sdileni, komentaie), zapojeni do

online diskusi (Kotler a Keller, 2016, s. 471).
Vnimani zna¢ky (Brand Perception)

ME¢f, jak pozitivn€ nebo negativné je znaCka vnimana vetejnosti a jak komunikace

ovlivnila image znacky.

M¢éii se priazkumy vnimani znacky, sentimentovd analyza na socialnich médiich,

medialni analyza (Kotler a Keller, 2016, s. 302).

Medialni pokryti (Media Coverage)

Mg¢ti, jak efektivné PR a komunikacni strategie pfispivaji k ziskavani pozornosti médii
a k pozitivnimu medialnimu pokryti.

Méii se pocet a kvalita mediadlnich vystupli, zminky v tradi¢nich a online médiich

(Kotler a Keller, 2016, s. 627-628).
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Doporuceni a vliv (Influence a Advocacy)

Mg¢ti, jak efektivni je komunikacni strategie v motivovani zdkaznikti k doporuceni

znacky ostatnim, coz je klic¢ové pro dlouhodoby uspéch.

Meéii se pocet doporuceni, referenci nebo recenzi od zakaznikl (Kotler a Keller, 2016,

s. 157).
Kvalita komunikace (Communication Quality)

Meéii, jak kvalitni a efektivni byla komunikace (napfi. jasnost, konzistence, relevance

Zprav).

Me¢ii se hodnoceni kvality komunikace od cilové skupiny, analyza zpétné vazby,

efektivita pouzivanych komunikacnich kanala (Kotler a Keller, 2016, s. 600).
Zakaznicka retence (Customer Retention)

Me¢fti schopnost znacky udrzet si své zdkazniky v dlouhodobém horizontu, coz je

indikator efektivity komunikac¢ni strategie pii vytvareni stabilni zakaznické zakladny.

ME¢ii se opakované nakupy, mira ztraty zakaznikti, dlouhodobé vztahy (Kotler a Keller,

2016, s. 669).

1.3 Firemni identita

Firemni identita podle Vysekalové a MikeSe (2009) ptfedstavuje souhrn vSech prvki,
které urcuji vnimani organizace ve vnéjSim prostiedi, ale i uvnitt. Pfedstavuje historii firmy,
filozofii, vizi, lidi firmy a etické hodnoty. Jeji podstata je komplexni a ucelend, vytvarena

mnoha jednotlivymi néstroji (Vysekalova a Mikes, 2009, s.13).

S firemni identitou se poji pojmy, které ji spoluutvati a zahrnuji jeji slozky, dle jejich

charakteristik.

Firemni design (Corporate Design) — Jednotny vizudlni styl, na jehoz zaklad¢ lze
firmu identifikovat. Vizudlni prvky reprezentujici firmu jsou logo, barvy, typografie
a jednotny graficky styl, obvykle zakomponovany do grafického manualu. Konkrétn¢ sem
patii veSkera grafika prezentujici firmu, ale i odévy zaméstnancii darkové predméty, vizudlni

styl interiért apod. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40).

Firemni kultura (Corporate Culture) — Vyjadiuje charakter firmy utvareny souhrnem

predstav, pfistupt a hodnot ve firmé vSeobecné sdilenych a udrzovanych. Pisobeni firmy
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a jejich pracovnikli navenek, ale i vztahy mezi zaméstnanci, atmosféra pracovisté, sdileni

hodnot (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 69).

Firemni komunikace (Corporate communication) - Souhrn vSech metod a zpisobu
komunikace uvnitt firmy i na venek. Firemni komunikace je vnéjSim projevem firemni
identity a zdrojem firemni kultury. VétSina autor zahrnuje do firemni komunikace i public

relations (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63).
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2 PUBLIC RELATIONS

Public relations jako moderni disciplina se vyvinula na pocatku 20. stoleti z potieby
formovat systematické pristupy ke spravé vetejného minéni a komunikace. Za jednoho
z prvnich prikopnikii PR je povazovan Ivy Lee, ktery v roce 1906 vytvofil prvni tiskovou
zpravu a zacal pouzivat termin ,,public relations™ pro popis svych aktivit zaméfenych na
zlepSeni image korporaci. Znamy se stal svymi sluzbami pro Standard Oil Johna D.
Rockefellera (IPR, 2025) a jednostrannym zaméfenim tiskovych zprav pro svého klienta.
Druhou vyznamnou postavou je Edward Bernays, také historiky povazovany za zakladatele
PR. V roce 1923 publikoval knihu ,,Crystallizing Public Opinion “, kde definoval PR jako
aplikovanou socialni védu vyuzivajici psychologii a sociologii k ovliviiovani vefejné¢ho
minéni (Bernays, 1923), kterd je znovu vydavéana i po sto letech od prvni publikace.
Bernaysuv pfistup byl ovlivnén jeho strycem Sigmundem Freudem, a proto kladl diraz na
védecké metody manipulace s vefejnosti (Wikipedia, 2025). Tyto poc¢atky moderniho PR
odrazeji snahu o profesiondlni fizeni komunikace mezi organizacemi a jejich cilovymi

skupinami, coz zlstava jadrem této discipliny dodnes.

Pro praci je mozné vychazet z definice Institutu pro Public Relations ze Spojeného
kralovstvi. ,,Public relations je o reputaci — vysledku toho, co délate, co fikate a co o vas
fikaji ostatni. Public relations je disciplina, ktera se stard o reputaci s cilem ziskat
porozuméni a podporu a ovlivnit ndzory a chovani. Jedna se o planované a trvalé usili

o zajisténi a udrzeni dobré ville a vzijemného porozuméni mezi organizaci a vefejnosti.*?

Tato definice zdlraziuje, Zze PR se zamétuje na budovani a spravu reputace organizace
prostfednictvim komunikace s vetejnosti a klade dliraz na vzdjemné porozuméni a podporu.
Halada pfimo ve své knize Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmu
a teorie oboru vyklada PR v politickém marketingu, jako ,. komplexni ¢innost, jejimz cilem
je vytvofit nebo udrZzovat pozitivni vztah vefejnosti k urCité politické stran€, hnuti,

kandidatovi. VyuZiva nastroji a metod PR, aby subjekt ziskal diivéru a nasledné vetejnou

2 "Pyblic Relations is about reputation — the result of what you do, what you say and what
others say about you. Public Relations is the discipline which looks after reputation, with
the aim of earning understanding and support and influencing opinion and behaviour. It is
the planned and sustained effort to establish and maintain goodwill and mutual

understanding between an organisation and its publics."
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podporu. Je programové orientovan, detailné se planuje, je ¢asove rozvrzen a realizuje se
v uzké vazbé na ostatni marketingové discipliny. Dilezitym aspektem PR v politickém
marketingu je prace s médii, které jsou klicové pro politickou komunikaci* (Halada, 2015,

s. 76).

Kotler definuje v ramci PR i termin vefejnost " Nejenze spolecnost musi navazovat
konstruktivni vztahy se zékazniky, dodavateli a dealery, ale musi také komunikovat
s nejriznéjsimi Cleny zainteresované vetrejnosti. Verejnosti rozumime jakoukoliv skupinu,
ktera ma skute¢ny nebo potencidlni zajem o spolecnost, ptipadné vliv na jeji schopnost plnit

své cile” (Kotler a Keller, 2014, s. 567).

Definici PR, ktera pfisuzuje zdsadni vyznam roli komunikitora formuluje britska
odbornice na public relations Jacquie L’Etangova: ,, Prezentovani vetejné stranky organizace
(at’jiz je to firma, vzdé€lavaci instituce, nemocnice, nebo vlada) ¢i jednotlivee, komunikovani

jejich z4jm1, cill a oficidlnich pohledl na témata, ktera se jich tykaji““ (L’Etang, 2004, s. 2).

Vsechny uvedené definice zdiiraziiuji roli v budovani pozitivnich vztahii s vefejnosti

a pfedchazeni negativni publicité.

Yy T N
vytvaret
informovat dlouhodobé
vztahy
\ R / \ o J
I N I ™
pfispivat k
presvédcovat TN dobrému
a ovliviiovat // vytvéret \\ jménu
L ) ‘-* divérumezi | | Organizace

organizacia |
\_ stakeholdery /f"

Obrazek 1 Hlavni cile public relations

Zdroj: Hejlova, D. Public Relations. Praha: Grada. 2015, s. 97 (vlastni Gprava)

V public relations se dosahuje cilii neplacenym divéryhodnym zplisobem a s ohledem
PR a nenahraditelnou v komunikacnim mixu. Kredibilita odliSuje PR od propagandy
a reklamy, pfi¢emz obé¢ tyto slozky se zamétuji na hajeni pozice organizace a informovani

vefejnosti s cilem formovat postoje. PR stavi své argumenty na relativné objektivnich
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informacich, vyzkumech a datech. Nadsazka, superlativy a dalsi zkreslujici techniky bézné
uzivané v reklamé jsou pro PR nevhodné a snizuji jeho uc¢innost (Karli¢ek, 2016, s. 120—

121).

Typickym znakem public relations jsou relativné nizké néklady, protoze se neplati
reklamni a medialni prostor. Na druhou stranu jsou kladeny vysoké naroky na komunikacéni
dovednosti a profesionalni dovednosti, protoze komunikace musi byt pfizplisobena nejen
cilovym skupinam, ale také jednotlivym novindiim. Vyuzivani nezavislych tietich stran
vede k omezené kontrole nad marketingovym sdélenim, coz Karlicek (2016) oznacuje za
negativni charakteristiku PR z pohledu marketingové komunikace. Finalni podobu sdéleni
ma v rukou nékdo jiny, coz miize vést ke ztraté¢ a zkresleni informaci, protoze novinaii
a média si informace upravuji dle vlastnich cilti. Zasadni vyznam mé spoluprace s médii,
ktera nastavuji témata, o kterych se diskutuje, a formuji postoje vetejnosti (Karlicek, 2016,

s. 120-121).

PR aktivity lze také rozd€lit na interni, zaméfené na budovani vztahd se zaméstnanci,

a externi, které se soustfedi na komunikaci s vefejnosti, stakeholdery a médii.

zameéstnanci

interni top management

spolupracovnici

B investofi
stakeholdefri

politici, vlada

mistni obyvatelé

externi

média

odborna verejnost

Siroka verejnost ad.

Obrazek 2 Rozdéleni PR ve vztahu k cilovym skupinam

Zdroj: Hejlova, D. Public Relations. Praha: Grada.2015, s. 360 (vlastni Gprava)
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Zajmové skupiny — stakeholders

Stakeholder je jakdkoli osoba, skupina nebo organizace, kterd muze ovlivnit, byt
ovlivnéna nebo vnimat, Ze je ovlivnéna n¢jakou aktivitou nebo komunikaci spole¢nosti jako

jsou napiiklad zaméstnanci, zakaznici, investofi, dodavatel¢, mistni komunity, vlada nebo

média (Hejlova, 2015).

oblast PR

nastroj PR

sektor PR

Issues management

media relations

finan¢ni

interni komunikace

krizova komunikace

spotiebitelské, B2B

B2B komunikace digitalni komunikace B2B

B2C komunikace eventy produktové
korporatni PR celebrity kultura
produktové PR sponzoring a fundraising sport

finan¢ni PR

vlastni média

farmacie, zdravotnictvi

online PR

a dalsi

energetika

investor relations

pramysl

Community relations

neziskovy sektor

Public affairs politické PR
a vztahy s vladou
spolecenska odpovédnost a dalsi

a dalsi

Tabulka 1 Tabulka: Oblast PR, Nastroj PR, Sektor PR

Zdroj: Hejlové, D. Public Relations. Praha: Grada. 2015, s. 363 (vlastni uprava)

2.1 Nastroje public relations

Public relations vyuziva Sirokou $kalu nastroji k dosazeni svych komunikac¢nich cilt.
V odborné literatufe se Casto setkavame s riznymi klasifikacemi té€chto néstroji podle jejich
funkece, cilovych skupin nebo komunika¢nich kanalli. Kategorizace neni v oboru sjednocena
(Hejlova, 2015, s. 359). V citované knize Denisy Hejlové ,,Public relations®, ale i v knize
Marketingova komunikace Miroslava Karlicka jsou vymezeny PR néstroje nasledujicim

zpusobem.
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Media relations

Vztahy s médii zahrnuji systematickou praci s médii a budovani vzajemnych vztaht
s novinafi, slouzi primarné k vyvolani neplacené pozitivni publicity a pfedchazeni negativni

publicité (Karlicek, 2016, s. 122).
Eventy

Aktivity, které umoziuji pfimou interakci s cilovymi skupinami, zprostfedkovani
emociondlnich zazitkl. Prozitky maji byt primarné pozitivni s cilem zvySovani oblibenosti

znacky a podporu loajality ke znacce (Karlic¢ek, 2016, s. 143).
Digitalni komunikace

Jedna se o nastroj PR i specifickou oblast PR, kterd se dynamicky a velmi rychle
proménuje. Odbornici proto musi neustdle sledovat aktudlni trendy, nové aplikace
a technologicky vyvoj, ktery s sebou piinasi nejen nové piilezitosti a zptisoby komunikace,
ale také potencialni hrozby, jez se mohou v fadu sekund rozvinout v celosvétovy problém

(Hejlova, 2015, s. 526).
Krizova komunikace

Zasadni vyznam pii feSeni negativnich situaci, a to vcetné informacni strategie
s dirazem na vcasné informovani cilové skupiny. Ceska védkyné a odbornice na
strategickou komunikaci a public relations Denisa Hejlova (2015, s. 543) uvadi, ze ,,krizim

se nelze zcela vyhnout, ale 1ze se na n¢ pfipravit*.
Endorsement

Doporuceni tfetich stran pfedstavuje spolupraci s experty, celebritami a nazorovymi

ovlivitovateli, coz v sou€asné dob& nabyva na vyznamu piedev§im v online prostiedi.
Sponzoring

Pomaha budovat image organizace prostfednictvim investi¢ni podpory rtiznych aktivit,
komer¢ni spojeni organizace a znacky. Sponzor poskytuje druhé strané finanéni ¢i

nefinan¢ni podporu za spojeni s jinym produktem nebo znackou (Karlic¢ek, 2016, s. 150).
Fundraising

Klicovy zejména pro neziskové organizace, charitativni a spolecensky piinosné
aktivity. V rdmeci fundraisingu jsou ziskavany tfi druhy zdroju: finan¢ni, materidlni a lidské

(Hejlova, 2015).
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2.2 Integrovany pristup k public relations

Integrovany piistup k public relations v kontextu marketingové komunikace
predstavuje strategii, kterd spojuje rizné komunikacni kanaly a néastroje za ucelem vytvoieni
jednotného a konzistentniho sdéleni. Tento piistup umoziluje organizacim efektivnéji oslovit
cilové skupiny, zvysit diveéryhodnost znaCky a maximalizovat dopad komunikace.
Klicovym principem integrovaného PR je propojeni public relations s marketingovymi
kampanémi, coz vede k synergii mezi témito dvéma disciplinami (Kotler a Keller, 2016,
s. 599-601). Jak uvadi studie publikovana Institutem pro public relations, spolec¢nosti, které

integruji PR a marketing, dosahuji az o 35 % vyss§iho navratu investic (Hailey, 2024).

Mezi hlavni vyhody integrovaného pfistupu patii konzistence v komunikaci napfi¢
vSemi kandly, coz posiluje identitu znacky a zvySuje jeji rozpoznatelnost. Vyhodou je
i cilenost, kdy je mozné uplatni rizné piistupy dle cilovych skupin, Gispornost a ucinnost,
kterych mtze byt dosahovano vhodnou kombinaci komunikacnich néstroji. Integrace
marketingové komunikace vytvari synergicky efekt, coz znamend, Ze i¢inky komunika¢nich
nastrojii vzajemné posiluji sviy efekt a zvySuji tim celkovou Uc¢innost marketingové

komunikace (Pfikrylova, 2019).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Definovani marketingového vyzkumu Ize mnoha zptisoby. Roman Kozel (2006) ve své
knize Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody
a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti doporucuje
jednoduchou definici ,,Marketingovy vyzkum je naslouchdni spotiebiteli prevzatou od
mezinarodni organizace European Society for Opinion and Marketing Research). Podstatou
marketingového vyzkumu je systematicky objektivni proces sbéru informaci, jejich analyzy,
interpretaci a naslednou implementaci do marketingového rozhodovani (Kozel, 2006,

s. 44-46).

3.1 Méreni efektivity aktivit public relations

,,Exaktni hodnoceni pfinosti PR je obtizné a neexistuje Zadna metoda ¢i postup, které
by se daly pouzit univerzalné¢*“ popisuje k evaluaci PR aktivit Denisa Hejlovd a dale
vysvétluje, jak je obtizné odlisit vliv konkrétniho PR nastroje v komplexni komunikaci
utvarené dalSimi nastroji PR a reklamou i v kontextu odli$ného pisobeni na cilové skupiny.
PR sleduje dlouhodobé utvareni vztahl, zatimco reklama projevuje své Ucinky rychle

a kratkodobé (Hejlova, 2015, s. 465-467).

Me¢fteni PR aktivit vyzaduje systematicky ptistup zalozeny na piesném stanoveni cild,
vybéru vhodnych metrik a kontinudlnim vyhodnocovani dosaZenych vysledki. Efektivni
méfeni umoziuje organizacim zhodnotit névratnost investic do komunikacnich aktivit
a optimalizovat budouci PR strategie. Vyhodnocovani se vzdy odviji od stanovenych cila,
kterymi mizZe byt napiiklad budovani znacky, zvySovani povédomi, vytvateni pozitivnich
emoci a dlouhodobych vztahii, minimalizace negativnich zminek ¢i zvySovani prodeji.
Pouzivaji se kvalitativni 1 kvantitativni data pro interpretaci public relations, které obvykle
poskytuji prizkumy vetejného minéni, focus groups, dotaznikova Setfeni a monitoring médii

(M&feni PR, 2025).

3.1.1 Barcelonské principy

Vroce 2010 probé&hla v Barceloné¢ konference Mezindrodni asociace pro méfeni
a evaluaci v komunikaci. A nasledné byla vyhlaSena pravidla, na kterych se profesionalové

v komunikaci shodli. Jedna se o sedm principii méteni a evaluace PR.

1. Kazdd PR kampann by méla zahrnovat méfeni, které je co nejpiesnéjsi

a komplexni. To zahrnuje nejen tradi¢ni metriky, ale také analyzu socidlnich
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médii, povédomi kli¢ovych stakeholderti, zmény v jejich postojich ¢i chovani

a navratnost investic (ROI), tedy vliv na obchodni vysledky.

2. Nahradit pocitani publikovanych ¢lankti nebo realizovanych udalosti
sledovanim skutecného dopadu PR aktivit na cilové skupiny. Vysledky
zahrnuji naptiklad zvySeni informovanosti, povédomi o organizaci, zménu

postoji ¢i divéru stakeholderi.

3. Pokud je to mozné, v piipadé¢ komercné cilenych kampani by mélo byt

standardni méteni navratnosti investic (ROI).

4. Analyza médii se musi zaméfit na pocet vystupt a zejména jejich kvalitu. To
zahrnuje ton komunikace (pozitivni, neutrdlni, negativni), davéryhodnost
média, jeho relevanci pro cilové skupiny, zasah publika, zapojeni tietich stran

nebo mluvéich firmy a umisténi obsahu v rdmci média.

5. AVE (Advertising Value Equivalency) neni povazovano za vhodny zplsob

hodnoceni efektivity PR aktivit a nemélo by byt pouzivano.

6. Socialni média predstavuji nov¢js$i dimenzi v PR komunikaci a je nezbytné

jejich analyzu zahrnout do procesu méteni.

7. Méfeni by mélo byt provadéno podle peclivé definované metodologie, ktera
umoznuje opakovani a ovéfitelnost vysledkt. Transparentnost a piesnost jsou

kli¢ove pro ziskéani spolehlivych dat.

(Hejlova, 2015, s. 479-481)

3.1.2 Pyramidovy model vyzkumu PR

Vyznamny model evaluace public relations, ktery rozvinul australsky odbornik Jim
Macnamara a zformuloval jej do tzv. Pyramidového modelu vyzkumu PR. Pivodné byl
publikovan v jeho dile Public Relations Handbook (Macnamara, 2005, s. 264), ale ¢eska
autorka odbornych publikaci Denisa Hejlova jej pfepracovala ve své knize Public relations.
dat a proménnych, které je tfeba analyzovat a systematicky zpracovat, aby bylo mozné
formulovat strategii sméfujici k jasné vymezenému cili. Pro spravné uchopeni evaluace
v oblasti PR je nutné pochopit Ctyfi pojmy, které se v odborné praxi bézné pouzivaji
v puvodni anglické podobé a jsou soucasti modelu, Inputs zahrnuji vybér néstroji,

komunikac¢nich kandlti a prostfedki, outputs oznacuji konkrétni vystupy PR aktivit, jako
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jsou napiiklad tiskové zpravy, konference ¢i poradané udalosti, out-takes jsou mezivystupy,
napf. medidlni zminky nebo pfispévky na socialnich sitich, které reflektuji dosah sdéleni
a outcomes se vztahuji k findlnim dopadim PR aktivit, tedy ke zménam v postojich, chovani

¢1 povédomi cilové verejnosti (Hejlova, 2015, s. 472 — 474).

Outcomes

dosazené zmény v
chovani a postojich

Out-takes

vystupy - mezistupné mezi

outputs a outcomes, napr.

usporadané eventy, vydané

¢lanky, zminky na socidlnich
sitich apod.)

Outputs

vystupy a jejich pribézné hodnoceni (podty
zprav, zminek, kolik se ¢eho napsalo a
odeslalo — méreno napf. pomoci
nereprezentativnich prlzkumu, focus groups,
mérenim medialniho monitoringu apod.)

Inputs

zakladni vstupni pred zapocetim kampané (jak se k nému
vztahuji, odkud Cerpaji informace — jiz v této fazi je mozné
ziskat informace, které slouzi k efektivnimu nastaveni
kampané, vytvoreni vhodného obsahu a zvoleni vhodnych
nastroji a médii, rozhovory, analyza obsahu a socidlnich siti,
pretesty apod.)

Obrazek 3 ZjednoduSeny Macnamartiv model evaluace

Zdroj: Denisa Hejlova, 2015, s. 474, vlastni uprava
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3.1.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim méfitelnych ¢iselnych dat zkoumanim
cetnosti, frekvenci sledovanych jevii. Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik lidi
nebo jednotek vykazuje urcité preference v zivotnim stylu, ndzory, projevy chovani nebo je
spokojeno ¢i nespokojeno. Mezi nejCastéjsi metody patii dotazniky, pozorovani
a experimenty. Kvantitativni vyzkum nezahrnuje pouze c¢iselna data, ale Casto pracuje
1 s kvalitativnimi informacemi, pro které¢ se vyuzivaji riizné kvantifikovatelné néstroje —
naptiklad skaly, které umoznuji pfevést subjektivni vjemy do meéfitelnych udaji (Kozel,

2006, s. 687-689).

Nejjednodussim kvantitativnim ukazatelem v oboru PR je sledovani poctu a dosahu
medialnich zminek — tedy kolikrat se v médiich zminka o klientovi za dané obdobi objevila.
S tim souvisi 1 hodnoceni efektivity PR prostfednictvim mnoZstvi oslovenych lidi, nebo
dosah, ktery ukazuje, kolik potencialnich pfijemcti mohlo sdé€leni zaregistrovat. Tyto
metriky poskytuji zakladni ptehled o medidlnim pokryti, avSak samy o sob¢é nejsou

dostacujici pro komplexni hodnoceni PR aktivit.

Me¢fteni efektivity media relations se provadi medialni analyzou — méfenim rozsahu
a vyznamnosti firemnich témat publikovanych prostfednictvim médii. Medidlni analyza
poskytuje odpovéd’ na otazku, jak je dany subjekt prezentovan v médiich a jaky je mu
vénovan medialni prostor. Ukazuje skutecnosti, které pozitivné nebo negativné ovlivituji
medidlni obraz. Umoznuje porovnani medidlniho obrazu s konkurenci. Jde o rozbor
ziskaného medidlniho prostoru na zékladé realizace aktivit public relations podle pfedem
stanovenych kritérii (zejména velikost ziskaného medidlniho prostoru, vyznamnost média,
dualezitost sd€leni, vliv média na cilovou skupinu, tonalita sdéleni, zdroj sdé€leni, uvedeni
znacky, mnozstvi citaci, vliv na dals$i komentafe a dalsi.). K méfeni efektivity media
relations se pouzivd monitoring médii — placend sluzba, kterou poskytuji specializované
agentury. Kvalitativni 1 kvantitativni data pro interpretaci hodnoty PR poskytuji téz

ruzné prizkumy verejného minéni, focus groups ¢i rizna dotaznikova Setieni.

Podle Kozla je tieba také rozliSovat pojmy vyzkum a prizkum, hlavnim rozdilem je
casové hledisko, zatimco vyzkum je obvykle dlouhodoby systematicky proces sméiujici
k hlub§imu poznéni, prizkumem byva nazyvana jednorazova kratkodoba €innost zaméfena

na zjisténi aktualni situace nebo stavu (Kozel, 2006, s. 37-38).
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3.1.4 Kvalitativni vyzkum

vvvvv

porozumeéni vnitinim procesim cilové skupiny, vcetné identifikace motivaci a stimult
ovlivituyjicich jejich chovani. Specifické metody a techniky kvalitativniho vyzkumu
umoziuji subjektivni a individudlni hodnoceni zkoumanych jevl, které byvaji obtizné
uchopitelné standardnimi kvantitativnimi nastroji, prevést do podoby umoziujici jejich
kvantifikaci ¢i alespon relativni srovnani. Hlavnim cilem kvalitativniho ptistupu je hlubsi
poznani motivaci, postojl a pfi¢in chovani prostfednictvim prace s jednotlivci nebo malymi,
homogennimi skupinami. Ziskané nézory a verbalni projevy jsou nasledné¢ podrobné

analyzovany z hlediska obsahu i kontextu (Kozel, 2006, s. 683-686).

Z pohledu evaluace PR je dilezité kritérium kvality a relevance mediélnich vystupt.
Vzhledem k rozsahlosti medidlniho trhu je vhodné media segmentovat do skupin dle
dalezitosti, pricemz média v kazdé skupin¢ maji vzhledem k nastavenym cilim komunikace
jinou hodnotu. Kvalitativni hodnoceni zahrnuje analyzu tonality medidlnich vystupt, jejich
umisténi v ramci média, rozsah a kontext zminky ¢i pfitomnost klicovych sdéleni

organizace.

Sofistikovanégjsi pristup k meéfeni efektivity PR predstavuje sledovani dopadu
komunikac¢nich aktivit na cilovou skupinu, véetné¢ zmén v povédomi o znacce, postojich
a chovani pfijemci sdé€leni. Tento pfistup vyzaduje realizaci vyzkumu pifed a po

implementaci PR kampané.

Digitalni média a socidlni sit¢ maji specifické moznosti méteni efektivity PR aktivit.
V pfipad¢ socialnich siti 1ze sledovat metriky jako pocet sledujicich, angazovanost (lajky,
komentate, sdileni), navs§tévnost webovych stranek pres socialni sité a konverze. Néstroje
jako Google Analytics, Facebook Insights nebo Instagram Analytics poskytuji detailni

informace o interakcich uzivatelu s obsahem.

Uspéch PR kampané nelze méfit pouze podle jedné metriky nebo cile. Méfeni efektivity
PR by mél byt komplexni proces, ktery zahrnuje sledovani a hodnoceni fady metrik a cili
soucasné. Odborna literatura zdiraziiuje, Ze vyhodnocovani PR aktivit by mélo kombinovat
kvantitativni a kvalitativni metody a zohlediiovat specifické cile organizace (Hejlova, 2015,

5. 491-492).
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4 METODOLOGIE PRACE

Aplikace marketingového vyzkumu zamétfeného na efektivitu vyuziti PR nastroja
Agentury ochrany piirody a krajiny Ceské republiky. Vyzkum se sklada ze dvou &asti
kvantitativniho vyzkumu, jehoz cilem je zjistit kvantitativni charakteristiky na cilové
skupin¢ a kvalitativniho vyzkumu zamétené¢ho na pficiny a souvislosti. Oba pfistupy se
v odborné literatufe povazuji za rovnocenné a voli se podle povahy problému a cile Setieni.
Vybér typu vyzkumu zalezi na konkrétnim cili vyzkumu, pficemz je vhodna i kombinace

obou pfistupt (Kozel, 2006, s. 680).

4.1 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Teorie kvantitativniho vyzkumu v kontextu dotaznikového Setfeni pro hodnoceni
efektivity PR néstroju se opira o systematické a strukturované sbirani dat za ic¢elem méfeni
a analyzy dopada PR aktivit. Prizkumy jsou jednou z nejbeéznéjSich metod kvantitativniho
vyzkumu, kterd umoziiuje sbér dat od velkého poctu respondenti. Dotazniky mohou byt
distribuovany riiznymi zpusoby, napiiklad online, prostfednictvim e-mailu, socidlnich siti
nebo osobné. Klicové je pouziti uzavienych otazek, které usnadiuji analyzu dat a umoziuji

méfit znalost firmy, vnimani PR aktivit a jejich efektivitu (Kozel, 2006, s. 150-151).
Kvantitativni vyzkum v oblasti PR

1. Definice cilii: Pfed zahdjenim vyzkumu je diilezité definovat jasné cile, co chce byt
méteno a vyhodnoceno. To zahrnuje stanoveni ukazatel efektivity PR nastroji, jako

jsou naptiklad mira dosahu, zapojeni publika, nebo zména postoje viici znacce.

2. Design dotazniku: Dotaznik by m¢l byt navrZen tak, aby sbiral relevantni data, ktera
odpovidaji stanovenym cilim. Otazky by mély byt jasné, jednoduché, srozumitelné,
jazykem cilové skupiny, konkrétni a mély by umoznovat kvantifikaci odpovédi. Naopak
sugestivni, nepfijemné, zavad¢jici, motivacni a odhadované by se v dotazniku nemély

vyskytovat (Kozel, 2006, s. 162).

3. Metody sbéru dat: Data jsou obvykle sbirana prostfednictvim online nebo offline

dotaznikli. Moderni technologie umoznuji efektivni distribuci a sbér dat.

4. Analyza dat: Kontrola shromazdénych udaji pfed dalSim zpracovanim. Validace dat
a reliabilita idaja pfed vlastni analyzou Uidaji. Analyza tidaji zékladnimi statistickymi

postupy (Kozel, 2006, s. 96).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5. Interpretace vysledkii: Vysledky analyzy jsou kontrolovany a nasledné interpretovany
v kontextu stanovenych cilii a hypotéz. To pomahé pochopit, zda pouzité PR nastroje

dosahly ocekavanych efektt (Kozel, 2006. s. 103-104).

Pouzivanym terminem dotaznikového Setieni je respondent — odborny vyraz pro osobu
odpovidajici na otazky v sociologickém vyzkumu. Ucastnik vyzkumu odpovida na kladené
otazky (napf. interview, dotaznikové Setfeni, anketa) a pro jeho reakci se v marketingovém

prazkumu pouziva slovo responze (Halada, 2015, s. 85).

4.2 Kbvalitativni vyzkum — analyza Fizenymi rozhovory
Metoda: Individualni hloubkovy rozhovor

Cil: Hlavnim cilem je ziskat hlubsi pochopeni cili a strategii firmy a propojit je
s vysledky kvantitativniho vyzkumu, aby se optimalizovaly PR aktivity a doséhlo se lepSich

vysledkd.
1. Piiprava

Definice cilti rozhovoru — Identifikovat klicové oblasti, které budou béhem rozhovori
diskutovény, jako jsou naptiklad souc¢asna PR (komunikacni) strategie, ocekdvané vysledky

PR aktivit a planovani budoucich kampani.

Vybér respondentti — Osloveni odpovédnych manazerti za oblast public relations, ktefi

maji pfehled o strategiich a cilech organizace.

Ptiprava rozhovorového scénaife — Rozhovorovy scénat by mél zahrnovat oteviené

otazky, které umozni manazertim sdilet své ndzory a zkusenosti.

2. Individualni hloubkovy rozhovor — provedeni rozhovoru formou osobniho

dotazovani
3. Analyza dat

Sbirana data jsou analyzovana v kontextu vysledkt kvantitativniho vyzkumu, aby se

identifikovaly kli¢ové body pro optimalizaci PR strategii.
4. Propojeni s kvantitativnim vyzkumem

Srovnani vysledkii — Vysledky kvantitativniho vyzkumu (naptiklad data z dotazniki)

jsou srovnany s vyroky manaZzerd, aby se identifikovaly shody a rozdily.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Sociologick%C3%BD_v%C3%BDzkum
https://cs.wikipedia.org/wiki/Interview_(v%C3%BDzkum)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Dotazn%C3%ADkov%C3%A9_%C5%A1et%C5%99en%C3%AD
https://cs.wikipedia.org/wiki/Anketa
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Identifikace pfilezitosti — Na zdkladé kombinace kvalitativnich a kvantitativnich dat

jsou identifikovany pftilezitosti pro zlepSeni PR strategii a dosazeni lepSich vysledki.

Optimalizace strategii — Na zéklad¢ analyzy jsou PR strategie optimalizovany tak, aby

1épe odpovidaly potfebam cilové skupiny a dosahovaly ocekavanych cila.

(Kozel, 2006, s. 140-142)

4.3 Analyza udaji

V PR vyzkumu se pro analyzu dat z dotazniki pouzivaji rizné statistick¢ metody, aby
se ziskaly relevantni informace o efektivit¢ PR néstrojii a vniméni organizace vefejnosti.
Nejcastéjsi metody analyzy udaji jsou:

Deskriptivni statistika, kterou se provadi zadkladni deskripce udajii z vypoctu

zakladnich statistickych velicin.

Frekvence a procentuilni rozdéleni: Pouziva se k popisu zakladnich charakteristik
respondentt, jako je v€k, pohlavi, nebo mira povédomi o znacce. Patii sem Cetnost, pocet
vyskytl jednotlivych odpovédi, ktera jako absolutni cetnost je vyjadiena sumou jednotlivych
variant odpovédi nebo jako relativni Cetnost vyjadiuje pomér jednotlivych odpovédi

k poméru celé skupiny a je vyjadiena v procentech.

Uroven zkoumanych jevil byva popsana hodnotami, které umoziiuji srovnavat uroven
zkoumanych jevii a vice soubori zaroven. Nejcastéji je pouzivan priamér, modus
(nejcetnéjsi hodnota), median (stfedni hodnota) a kvantily (d€leni uspotfadaného souboru

dat na n ¢asti) (Kozel, 2006, s. 96).

Analyzy zavislosti: Ke zjiStovani zavislosti nebo jinych odliSnosti se vyuZzivaji
analyzy, napf. korela¢ni analyza, kteréd zjiSt'uje vztah mezi dvéma nebo vice proménnymi.
K pfedpovédi hodnoty jedné proménné na zakladé hodnot ostatnich proménnych regresni
analyza nebo faktorova analyza, kde je smyslem je nalezeni hlavnich faktora ovliviiyjicich
chovani cilové skupiny. V pfipad¢ potieby seskupeni respondentii do skupin na zakladé
podobnych charakteristik shlukovad analyza a k analyze vztahli mezi kategorickymi
proménnymi, jako je napiiklad vztah mezi z4jmem o ekologii a vnimanou efektivitou PR
aktivit kategorizacni analyza. K méteni miry souhlasu nebo spokojenosti s PR aktivitami se
pouzivaji Likertovy $kaly a k vyhodnoceni spokojenosti naptiklad také indexy spokojenosti

(Kozel, 2006, s. 100).
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4.4 Vyzkumné otazky

Formulace vyzkumnych otazek piedstavuje zasadni krok pii vymezeni ramce
bakalarské prace. Tyto otazky slouzi k systematickému usmérnéni vyzkumu a umoznuji

cilené zkoumani jednotlivych aspekti zvolené¢ho tématu.

Vyzkumné otazky:
VOI Jaké je znalost Agentury ¢eskou vefejnosti??
VO2 Vyuziva Agentura PR néstroje efektivng?*

VO3 Jaké faktory ovliviuji vefejné povédomi o ¢innosti Agentury?’

3 Je vnimani agentury vefejnosti zaloZzeno na pfimém kontaktu vyvolaném potiebou

ufedniho aktu a jakou roli hraji PR nastroje v osloveni vetfejnosti?
4 Které jsou nejucinng;si, které jsou nevyuzité ve svém potencidlu a které absentuji?

> napt. medialni pokryti, spoluprace s obcemi, osvétové programy, ...

Jak dobfte vefejnost rozumi poslani a cilovym aktivitam Agentury?
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I1.

PRAKTICKA CAST
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5 AGENTURA OCHRANY PRIRODY A KRAJINY CESKE
REPUBLIKY

5.1 O instituci

Agentura ochrany piirody a krajiny Ceské republiky byla zaloZena v roce 2002. Jejim
cilem je ochrana ptirody a krajiny, sprava chranénych uzemi a podpora ekologické stability
v Ceské republice. Agentura ochrany piirody a krajiny Ceské republiky (ve zkratce AOPK

CR) se také zabyva vzdelavanim a osvétou v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi.

AOPK CR je organizaéni slozkou statu dle § 3 zakona ¢. 219/2000 Sb., 0o majetku Ceské
republiky a jejim vystupovani v pravnich vztazich, v platném znéni. Je zfizena s ucinnosti

od 1. 1. 2015 zakonem €. 114/1992 Sb., o ochrané pfirody a krajiny, v platném znéni.

AOPK CR je spravnim ufadem ve smyslu &l. 79 odst. 1 istavniho zakona &. 1/1993 Sb.,

Ustavy Ceské republiky. Uzemni ptisobnost se vztahuje na celou Ceskou republiku.
Sidlem je Kaplanova 1931/1, 148 00 Praha 11 — Chodov, IC 62933591.

Agentura ochrany piirody a krajiny CR ma tstiedi v Praze v uvedeném sidle tfadu
a disponuje 13 regionalnimi pracovisti po celé Ceské republice. Tato pracoviité jsou
umisténa v riznych chranénych krajinnych oblastech (CHKO) a dal§ich mistech, kde
zajist'uji vykon statni spravy v oblasti ochrany ptirody a krajiny.
Regionalni pracoviité AOPK CR
NaSe plisobnost zahrnuje celé tzemi Ceské republiky. Vykon statni spravy

zajistujeme pomoci 13 regionalnich pracovist. Vybérem mista na mapé z vaseho
pocitace nebo vybérem ze seznamu lizemi z mobilniho telefonu zjistite prislusny

kontakt.
®  Ustfedi AOPK CR
X Chranéna krajinna oblast
RP SCHKO RP Liberecko
Ceské
stfedohoif
RP SCHKO Kokorfinsko
RP SCHKO - Machiv kraj
Slavkovsky les RP'Wychodni
L Cechy
RP Stiedni Cachy RP Moravskoslezské
RP SCHKO
Ceskyles RP Olomoucko
RP Vysotina
. . RP SCHKO
RPJizni Cechy RP Jizni Bilé Karpaty

Morava

Obrazek 4 Agentura ochrany pfirody a krajiny CR ma celostatni izemni ptisobnost

Zdroj: web AOPK CR, © 2025
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5.1.1 Predmét Cinnosti sluzebniho uradu
Vykon statni spravy v obvodu izemni ptisobnosti
Uzemni piisobnost

AOPK CR vykonava své pravomoci v ramci uréenych tizemnich hranic, které jsou

stanoveny zakonem nebo jinymi pravnimi predpisy.
Aktivity

Zahrnuji spravu vetejnych zalezitosti, vykon dozoru nad dodrzovanim pravnich
predpist, poskytovani sluzeb obaniim a dalsi ukoly, které jsou jim svéfeny. Vykon statni

spravy na specifickych uzemich, vymezenych zdkonnymi normami. Jedna se o:

Chranéné krajinné oblasti (CHKO): Tyto oblasti jsou chranény z diitvodu své piirodni
hodnoty. Statni sprava zde zajiStuje ochranu ptirody a krajiny, kontroluje dodrzovani
ochrannych podminek a reguluje lidskou ¢innost, aby byla zachovana pfirodni rovnovéha.

Vykon statni spravy se netyka CHKO Sumava a CHKO Labské piskovce.

Nérodni pfirodni rezervace a ochranna pasma jsou vyhlaSeny pro ochranu vyjimecnych
pfirodnich lokalit. Statni sprava zaji$t'uje jejich ochranu a kontroluje ¢innosti, které¢ by mohly
narusit jejich pfirodni stav.

Nérodni pfirodni pamatky a ochrannd pasma jsou chranény pro jejich jedinec¢né
pfirodni nebo kulturni hodnoty. Statni sprava zde zajiStuje ochranu a reguluje lidskou

¢innost, aby byla zachovana jejich hodnota.

Pozemky urcené k obran¢ statu a vojenské ujezdy, kde je vykon statni spravy omezen
z ditvodu jejich specidlniho urceni pro obranu statu. Statni sprava zde zajiStuje dodrzovani
bezpecnostnich predpisti a kontroluje ptistup do téchto oblasti.

Aktivity statni spravy na téchto uzemich jsou pfesné definovany zdkony a jinymi
pravnimi pfedpisy, které stanovuji rozsah pravomoci a povinnosti organti statni spravy.

Odborné podpora vykonu statni spravy na useku ochrany pfirody a krajiny zahrnuje
nekolik kli¢ovych aktivit:

Informaéni systémy a evidence — Vedeni Ustfedniho seznamu ochrany pfirody,
Jednotné evidence speleologickych objektii a Informacniho systému ochrany ptirody

zajiStuje komplexni prehled o chranénych tzemich a jejich sprave.
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Plany péce a ochrana — Zpracovavani navrhi plant péce pro chranéné uzemi a evropsky

vyznamné lokality, stejné jako realizace schvalenych pland péce.

Védeckovyzkumnd c¢innost — Spoluprace na védeckovyzkumnych aktivitdich pro
hodnoceni ekologickych systémii a krajinného razu, véetné vycisleni hodnoty chranénych
¢asti ptirody.

Zachranné programy — Zpracovavani a koordinace zachrannych programt pro zvlaste

chranéné druhy rostlin a Zivocichu.

Mezinarodni spoluprace — PInéni funkce narodniho koordinatora Informac¢niho systému

Umluvy o biologické rozmanitosti a zajistovani mezinarodni spoluprace v ochrané ptirody.
Informacni a osvétova ¢innost

Odborna, metodickd, vzdelavaci, vychovnd, osvétova a informacni ¢innost v oblasti
ochrany ptirody a krajiny véetné vydavani a prodeje knih, periodik a ostatnich publikaci
v oboru ochrany pfirody a krajiny.

Zajistovani péce o chranéna uzemi dané plisobnosti zahrnuje péci o zvlasté chranéna
uzemi a jejich pfedmét ochrany v souladu se schvalenymi plany péce. Soucasti této péce je
také nabyvani majetku do vlastnictvi statu a hospodafeni s nim, aby mohly byt plnény

povinnosti spojené s ochranou téchto tizemi.
Poskytovani finan¢ni nahrady

Poskytovani finan¢ni nahrady za ztiZzeni zeméd¢€lského a lesnického hospodateni dle
§ 58 ZOPK na tizemi celé Ceské republiky vyjma izemi narodnich parkd a jejich ochrannych
pasem a vyjma chranéné krajinné oblasti Sumava a chranéné krajinné oblasti Labské

piskovce.

Dalsi Cinnosti z povéfeni Ministerstva Zzivotniho prosttedi zahrnuji administraci
dotacnich programi v oblasti ochrany pfirody a krajiny, vcetné kontroly a monitoringu,
a realizaci zachrannych programii pro zvlasté¢ chranéné druhy rostlin a Zivo¢ichii mimo
obvod své ptsobnosti. Tyto ¢innosti také zahrnuji nabyvani majetku do vlastnictvi statu
a hospodareni s nim, odbornou spravu pozemki uréenych k plnéni funkci lesa, hospodateni

v lesich a zajiStovani povinnosti vlastnika vodnich d¢l.
Vyzkum v ochrané piirody a krajiny — Vyzkum v ochrané pfirody a krajiny zahrnuje
nezavisly vyzkum v ochrané piirody a souvisejicich oborech, jehoz vysledky jsou

publikovany. Soucasti vyzkumu je také sbér, zpracovani a zptistupfiovani dat o ochrané
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pfirody a krajiny na narodni i mezindrodni trovni, vcetn¢ sledovani stavu evropsky

vyznamnych druhti a typt piirodnich stanovist v Ceské republice.
Poskytovani znaleckych posudkt

(AOPK CR, © 2025)

5.2 Nastroje public relations v komunikaci instituce

Agentura pouziva rizné metody a kanaly pro komunikaci s vefejnosti a propagaci
ochrany ptirody. Vzhledem k typu instituce se fadi do sektoru politického PR, komunikuje
statem vedenou ochranu pfirody a krajiny, ale zpravidla nedéla publicitu politikiim. Vécné
se jedna spiSe o nastroje obsahlého okruhu informacnich a osvétovych ¢innosti s apelem ke

spolecenské odpovédnosti v environmentélni oblasti (Hejlova, 2015).

5.2.1 Vnéjsi public relations (externi PR)

Vnéj$i PR zahrnuje komunikacni aktivity zaméfené na Sirokou Skalu externich
stakeholderti — vefejny sektor, soukromy sektor véetné médii, neziskovy, potazmo celou

spole¢nost. Mezi hlavni nastroje patii:

Komunika¢ni strategie — Strategické plany pro komunikaci s vefejnosti, médii

a dalSimi zicastnénymi stranami.
Média a tiskové zpravy — Tiskové zpravy a media relations, monitoring médii

Socialni média — Socialni sit¢ (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter) pro sdileni

informaci, fotografii, audiovizudlni tvorby z oblasti ochrany pfirody.

Vzdélavani a osvéta — Organizace vzdélavacich programi a osvétovych aktivit pro

vefejnost, Skoly a dalsi organizace.

* Domy piirody a informacni stfediska — vzdélavaci a informacni centra, ktera se zaméiuji

na ochranu pfirody a environmentalni vzdélavani patii mezi klicové nastroje PR.

* Navstévnicka infrastruktura (naucné stezky, infopanely) - Média typu ,,out of home*
jsou vSechny formy medialnich sd€leni, se kterymi se lidé setkavaji mimo svlij domov

(Sula, 2017).

» Aplikace Biolog pro mobilni zafizeni s opera¢nim systémem Android i i0S, zdarma pro

vefejnost 1 odborniky a nove (2025) 1 mapovani vodnich toktli vefejnosti

* Vystavy, seminate, workshopy a konference
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+ Eventy — Akce pro vetejnost — exkurze, komentované prohlidky, vzdélavaci a zazitkové

akce v ptirod¢

«  Webové stranky — oficialni webové stranky AOPK CR slouZi jako centralni zdroj

informaci o ochrané piirody a krajiny v CR.

* Publikace a materidly — Vydavani odbornych publikaci, brozur a informacnich letaku je
dal§im dualezitym PR ndstrojem. Tyto materidly poskytuji informace o konkrétnich
tématech ochrany piirody a jsou distribuovany na akcich nebo prostfednictvim
partnerskych organizaci. Mimo jiné pfispivaji k informovanosti vefejnosti o principech

ochrany piirody a krajiny a zapojeni do aktivit.

Ochrana ptirody — odborny casopis zamétfeny na problematiku ochrany zivotniho

prostiedi, ptirody a krajiny v Ceské republice

Pfiroda — recenzovany odborny casopis pro ochranu ptirody a krajiny, vychazi

jednou ro¢né

*  Vefejnosti ptistupna knihovna v sidle AOPK CR — Fond knihovny AOPK CR obsahuje
ptiblizné 20 000 svazkii. Fond se zamétfuje na oblasti Zivotniho prostfedi, pfirody a
krajiny, botaniku, zoologii, ekologii, dendrologii, lesnictvi, myslivost, geologii,

hydrologii a pravo zivotniho prostiedi.

* Finanéni nastroje — financovani péce o piirodu a krajinu pomoci riznych dotac¢nich
titult poskytovanych nebo zprostfedkovanych predev§im Ministerstvem zivotniho
prosttedi CR. Projekty maji povinnou publicitu a finanéni prostiedky jsou poskytovany

Siroké Skale zadatelu.

(Zdroj: vlastni analyza internich materiali AOPK CR)

5.2.2 Vnitini public relations (interni PR)

Vnitini PR se zaméfuje primarné na zaméstnance organizace jako klicovou soucést
vnitini vefejnosti. Jde o soubor komunikacnich aktivit, jejichz cilem je budovat pozitivni
vztahy se zaméstnanci, posilovat jejich loajalitu, informovanost a angazovanost v souladu
s hodnotami a cili organizace. Podle odbornikli z Asociace public relations je interni PR
nezbytnym piedpokladem pro uspéSnou externi komunikaci, nebot’ spokojeni

a informovani zameéstnanci se stavaji autentickymi ambasadory znacky.
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Nastroje vnitiniho public relations AOPK CR:
* Intranet
* Interni newslettery, interni zpravodaj, e-mailova komunikace
* Zameéstnaneckd pfedvanocni aukce (vytézek charita)
* Pracovni pomiicky a obleceni dle vizudlni identity

* Graficky manual pro vSechny dokumenty (Sablony prezentace, grafické vystupy
informacniho charakteru, hlavickovy papir, jednotny styl dokumentl statni spravy,

vizitky)
» Zaméstnanecké benefity
* Porady, setkani, skoleni a vzdélavani
* Jednoroc¢ni dotaznik zpé&tné vazby, od vSech zamé&stnancli smérem k zaméstnavateli
* Kultura a hodnota organizace, eticky kodex

» Teambuildingové aktivity spiSe chybi, nahrazuji je spolecné porady vétSich pracovnich

celkt, tradi¢ni sportovni akce pro zaméstnance

(Zdroj: vlastni analyza internich materiali AOPK CR)

5.2.3 Firemni identita

Firemni identita Agentury ochrany pfirody a krajiny Ceské republiky zahrnuje nékolik
zakladnich prvkl, které reprezentuji jeji poslani a hodnoty v oblasti ochrany ptirody

a krajiny. Mezi stézejni komponenty firemni identity Agentury patii zejména nasledujici:

Firemni design (Corporate Design) - Agentura vyuZziva jednotné logo, specifickou
typografii a stanovené barevné schéma, které jsou disledné aplikovany ve vSech jejich
publikacich a komunika¢nich kanalech. V souladu s grafickym manualem je vizualni identita
promitnuta také do vzhledu sluzebnich vozidel, pracovnich a sluzebnich odévi a také

darkovych predméti.

Firemni kultura (Corporate Culture) - Zaklady vychazeji ze stanovenych vnitinich
predpist, napiiklad Etického kodexu, jehoz cilem je stanoveni Zadoucich standard chovani
,Poslani AOPK CR vyzaduje profesionalné vykonné zaméstnance, védomé respektujici
vnitini etické hodnoty, pravidla a normy zaméstnanecké kultury, kteti dotvareji pozitivni

obraz AOPK CR u ob&anti“ (AOPK CR, © 2025).
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Firemni komunikace (Corporate communication) - Dulezitou soucasti je
Komunikaéni strategie — Agentura se zaméfuje na transparentni komunikaci s vefejnosti,
odbornou komunitou a institucemi. Publikuje ¢lanky, zpravy a informace o ochrané ptirody
prostiednictvim odborného cCasopisu ,,Ochrana ptirody* a dal§ich médii. K usmérnéni
komunikace uvnitf instituce i vné jsou vydané vnitini predpisy a koncepcni materialy, véetné
zminéného Etického kodexu. ,,Na celostatni irovni md AOPK CR vlastni strategii pro praci
s vetejnosti, jejiz soucasti je 1 prace s navstévniky zvlaste chranénych uzemi. Na zakladé této
strategie komunikuje s riznymi cilovymi skupinami, uzavira dohody s organizacemi, které

néjakym zplsobem svoji ¢innosti ovliviiuji ochranu pfirody “ (Obermajer, 2021).

Ptiklad vnimani sluzebnich a pracovnich odévli z dotaznikového prizkumu

Prumérné
Vyrok -2 -1 0 1 2
hodnoceni
Krasné a slusivé 16 58 89 52 13 -0,05
Barevna kombinace
24 59 78 47 20 -0,09
skvéla
Potkavam Casto 110 48 50 15 5 -1,07
To by se mi libilo do
34 56 83 41 14 -0,24
ptirody

Tabulka 2 Vnimani pracovnich odévit AOPK CR pomoci Likertovy $kaly
Zdroj: vlastni

Nejvice se negativni hodnoceni tykalo vyroku ,,Potkdvam casto* (prameér -1,07), coz
ukazuje na velmi nizkou frekvenci téchto odévl v terénu. Naopak vyroky hodnotici estetiku
a barvy skoncily spiSe neutradln¢ az mirné negativné (napft. ,,Krasné a slusivé* s primérem -
0,05). Tato zjisténi mohou byt uzitecna pii planovani dalSich Uprav designu pracovnich

odévi a jejich prezentace.
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5.2.4 Analyza vnitiniho prostredi
Organizaéni struktura AOPK CR

AOPK CR byla reorganizovana k 1. 1. 2015, kdy se stala spravnim ufadem s celostatni
pusobnosti. Tato struktura reaguje na zménovy a sluzebni zakon, ktery novelizoval zakon
o ochran¢ ptirody a krajiny (zakon €. 114/1992 Sb.) a ptinesl jasn¢ definované kompetence

a odpovédnosti.
Hlavni organizacni utvary
Sekce: V Cele sekci stoji feditelé sekci.

Odbory: Odbory jsou fizeny fediteli a zahrnuji specializované utvary zamérené na rizné

aspekty ochrany pfirody.
Oddéleni: V Cele odd¢leni stoji vedouci oddé€lent, ktefi zajist'uji specifické ukoly.

AOPK CR ma v roce 2025 celkem 750 zaméstnancii, ktefi pracuji na ustiedi v Praze

a na regiondlnich pracovistich.

Kompetence v oblasti PR zastavaji zejména dvé oddéleni. Samostatné oddéleni
vnéjSich vztahli ma 11 zaméstnanct a v Samostatném odd¢leni komunikace, v jehoZ Cele je
tiskova mluv¢i pracuje 8 zaméstnancl. Agentura zaméstnava ¢tyfi PR managery, v téchto
dvou odd¢lenich, ale s pisobnosti na v§echna regionalni pracovisté. Dalsi pracovnici, ktefi
jsou zodpovédni za vnéjs$i 1 vnitini komunikacni vystupy jsou rozmisténi v regionech, aby
na kazdém pracovisti byl nékdo zodpovédny za plnéni komunikacéni strategie, spravné

aplikaci PR néstroji v rdmci udrzeni ,,firemni* identity.
(Zdroj: vlastni analyza internich materiali AOPK CR)

Pro zpracovani bakalatské prace byla vybrana metoda fizen¢ho rozhovoru s tiskovou
mluvéi vedouci samostatného oddélen komunikace a zodpovézeni zaslanych otazek
vedoucim oddéleni vnégjSich vztahd, ktefi jsou ve vedeni instituce. Do souvislosti
s dotaznikovym prizkumem bylo zakomponovano také poznani Agentury na zaklad¢ studia

interniho prostfedi s vazbou na komunikaci.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM ZAMERENY NA EFEKTIVITU PR
NASTROJU V KOMUNIKACI INSTITUCE

6.1 Cilova skupina

Stanoveni spravné cilové skupiny je prvnim klicovym krokem v marketingovém

vyzkumu a efektivni komunikaci, zejména pii hodnoceni t¢innosti PR nastrojt.

Cilem vyzkumu je vyhodnotit povédomi o Agentuie ochrany ptirody a krajiny CR
a efektivitu konkrétnich PR néstroji u stanovené cilové skupiny — Siroké verejnosti.
6.1.1 Vymezeni cilové skupiny

Siroka vefejnost zahrnuje vSechny vékové Kkategorie, pohlavi, vzdélani

a socioekonomické skupiny na uzemi Ceské republiky (Kotler a Keller, 2016, s. 268).

Pro vyhodnoceni efektivity vyuziti PR nastrojii Agenturou ochrany pfirody a krajiny

-----

segmentovat cilovou skupinu tak, aby zahrnovala rizné typy respondentt, ktefi mohou
poskytnout relevantni informace o efektivité PR aktivit.
6.1.2 Segmentace cilové skupiny pro VO2
Demografické segmenty:
*  Vék: 18-34, 3544, 45-54, 55+
* Vzdélani: zakladni, stfedni, vysokoskolské
* Region: méstské, venkovské oblasti
Segmenty podle zajmu o environmentalni oblast:

Pro ucel prace se rozumi "Environmentalni oblast" jako synonymum pro oblast tykajici
se zivotniho prostfedi a mlize zahrnovat jak ekologické, tak socioekonomické faktory, které

se vztahuji k ochranég a spravé ptirodnich zdrojt.

* Aktivni zdjemci — zapojeni do jakychkoliv environmentalné orientovanych aktivit
nebo ¢lenové ekologickych organizaci. Zajimaji se o Zivotni prostiedi a aktivné se

podili na jeho ochrané védome uzptisobenym zivotnim stylem.

» Pasivni z4jemci — o ekologii sly$i z médii, zajimaji se o téma, ale nejsou aktivné

zapojeni.
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* Nezainteresovana vetejnost — Lidé bez zvlastniho z4jmu o zivotni prostiedi.
Segmenty podle medialnich navyki:
» Uzivatelé¢ socialnich siti — Lidé, ktefi aktivné pouzivaji socidlni média pro
ziskavani informaci.
» Recipienti tradi¢nich médii — Ti, ktefi preferuji televizi, tisk nebo radio.
*  Online uzivatelé — Lidé, ktefti ziskavaji informace z internetovych stranek a blogu.
Segmenty podle zkuSenosti s Agenturou:
* Lidé s pfimym kontaktem — Ti, ktefi m¢li pfimy kontakt s Agenturou (napt. Zadali
o ufedni akt).
» Lidé bez ptimého kontaktu — Ti, ktefi o Agentufe sly$i pouze z médii nebo od
jinych lidi.
6.2 Dotaznikové Setieni

Pti sestavovani dotazniku pro kvantitativni vyzkum zaméfeny na Agenturu ochrany
ptirody a krajiny CR byly uplatnény néasledujici odborné principy a metodologické piistupy.
Dotaznik byl vytvofen pomoci néstroje Survio (SURVIO, 2025), ktery umoziiuje snadnou

online distribuci a sbér odpoveédi.

6.2.1 Cil dotazniku

Hlavnim cilem dotazniku je zjistit uroven povédomi o znacce (Karlicek, 2016, s. 13)
s rozliSenim do dvou typli — vybaveni znacky, tzn. cilova skupina si vzpomene na znacku ve
a rozpoznani znacky, coz znamena, Ze cilova skupina znacku identifikuje a spoji si ji
s komunikovanym tématem. Dal§imi cili dotazovani je zmapovani znalosti vefejnosti
o AOPK CR, stejné jako zpusoby, jakymi se lidé s agenturou setkali. Cilova skupina je
nesegmentovand a vékoveé neomezena (limitovana v€kovou hranici socialnich siti a dotaznik

nebyl smérem k détem Sifen). Nejmladsi zapojeni byli studenti stiednich Skol.

6.2.2 Struktura dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do nékolika sekci, které se zamétuji na rizné aspekty povédomi
o AOPK CR. V otazkach byly za¢lenény i prvky testujici validitu odpovédi z hlediska

zapojeni respondenti.
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Uvodni otizka — Respondenti jsou vyzvani k vyjadieni svého povédomi o AOPK CR
pomoci Ctyf moznosti odpovédi. Tato otdzka je navrzena tak, aby byla jednoducha
a srozumitelna, coz usnadnuje rychlé vyplnéni a obsahuje filtraéni moznost k tfidéni

respondentl. Neznalost znacky znamena piimou moznost piejit na konec dotazniku.

Osobni zkuSenosti — Nasledujici otazka se zamétuje na konkrétni zplsoby, jakymi
respondenti ziskali informace o AOPK CR. Tato ¢ast umoziuje shromazdit kvalitativni data

o riznych kanalech komunikace a interakce s agenturou.

Otazky zkoumajici znalost jednotlivych PR nastroju.

6.2.3 Typy otazek
Byly pouzity rizné typy otazek, aby se zajistila rozmanitost dat:

Uzaviené otiazky — Respondenti vybiraji jednu nebo vice odpovédi z piedem
stanoveného seznamu. Tento format usnadniuje analyzu dat a zajiStuje konzistentnost

odpoveédi.

Oteviené otazky — V dotazniku nejsou pfimo zahrnuty, ale pouze doplikove pfidany

pro ziskani podrobnéjSich informaci a ndzort respondent.

6.2.4 Jazyk a formulace

Jazyk pouzity v dotazniku je jednoduchy s hovorovymi prvky a srozumitelny, aby byl
pristupny Siroké vetejnosti, bez ohledu na Groven vzdélani. Napovédy k otdzkam pomahaji

respondentiim 1épe pochopit, co se od nich o¢ekava, coz zvysuje kvalitu shromazdénych dat.

6.2.5 Testovani dotazniku

Pted distribuci byl dotaznik testovan na malé skupiné respondentl za u¢elem odhaleni
ptipadnych nejasnosti nebo problémt s formulaci otazek. Tento krok je klicovy pro zajisténi

validity a reliability vysledk.

6.2.6 Vybér vzorku

Vzorek by stanoven kvotnim vybérem scilem dosazeni maximdlni miry
reprezentativnosti. Vybérovy vzorek by mél mit podobné slozeni jako zakladni soubor podle
pfedem stanovenych kontrolnich znakt. Jako kontrolni znaky byly vybrany kritéria

demografické segmentace vek, vzdélani a bydleni. Zastoupeny by mély byt vSechny vékové
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skupiny, Grovné¢ vzdélani a lidé z mést i venkova, pricemz nejde o presné zastoupeni dle

sociologické struktury obyvatelstva.

6.2.7 Distribuce dotazniku

Dotaznik byl distribuovan elektronicky, coz umoziiuje snadny piistup pro Siroké
spektrum respondentli. Online forma také usnadiiuje sbér dat a jejich naslednou analyzu.
Presto lze tuto fazi oznacit jako problematickou, protoze autorka vyzkumu dlouhodobé
pusobi v oblasti ochrany pfirody, je tedy zjevné, Ze kvuli zkresleni dat se musela vyhnout
vSem svym blizkym kontaktiim. Objektivizaci pomohlo §ifeni do riiznych zajmovych skupin
na socialnich siti a zaslani do jinych tematickych skupin (rodi¢e spoluzakt déti, skola, hobby
skupiny — fotbal, joga, psi, zahrada, studenti stfednich skol atp.). Sbirani vyplnénych

dotaznikl bylo kvili tomu pomalejsi.

Reprezentativnost dotaznikového Setfeni také podpofilo vytisténi letdcku s qr kddem
a nasbirdni responzi v restauraci pifi setkdni vramci komunitni akce. Nevyhodou
dotaznikového Setieni s ucCasti tazatelky je doptavani se béhem vypliovani a nedostate¢na
sebedlivéra k vlastnim znalostem a davani najevo pocitil studu za neznalost, pfi¢emz nikomu
nebylo dano najevo, ze je znalost ocekévana nebo je povazovana za soucast vSeobecného
spolecenského prehledu. Zaroven se promitla omezeni ¢asova, a snaha neobtézovat ne uplné
spoleCensky pozitivné ptijimanou formou. Lidem se obecn¢ do dotaznikd pfili§ nechce
a nebylo vhodné vyvijet tlak, zejména nejsou-li, coz bylo cilem vybéru, zainteresovani
v tématu. Na socialnich sitich po zvetejnéni ve skupinach s desetitisici clenli naskocily vzdy
jen nizsi desitky novych odpovédi. Skupiny byly vybirany cilené co nejvice reprezentativné
zastoupené s celoplonym zapojenim v ramci CR (dle zAjmu napf. houbafeni, turismus,
zahrada, vareni, kultura), ale byly osloveny i rizné namatkou vybrané regionalni skupiny.
Environmentalné zaméfené skupiny nebyly vyuZity, z divodu mozného zkresleni vzorku,
zajem vyplnit by zde byl dle pfedpokladu aktivniho zajmu o téma vyssi a zaroven vyssi

znalost.

Dotaznik byl aktivni v obdobi 29. 1. 2025 — 29. 3. 2025 a nasbiral odpovédi 309

respondentll. Z analyz je vylouceno prvnich 9 respondentt testujicich dotaznik.

Sestaveni dotazniku pro kvantitativni vizkum AOPK CR bylo provedeno s diirazem na
strukturu, typy otazek a jasnost formulaci. Tyto principy zajist'uji efektivni sbér dat, ktery

ptispiva k lepSimu porozuméni povédomi vetfejnosti o agentufe a jejich aktivitach.

Vystupy z prizkumu véetné dotazniku jsou v Ptiloze €. 1.
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6.3 Individualni hloubkovy rozhovor

Metoda byla zvolena, protoze predstavuje vyzkumnou metodu vhodnou pro evaluaci
komunikac¢nich a PR nastroji 1 v kontextu vefejnych instituci. Tato metoda umoziuje
otevienou diskusi, diky niz je mozné vyhodnotit efektivitu nastrojt, jejichz Gi¢innost nelze
snadno kvantifikovat. Typickym piikladem jsou informac¢ni kampané, vzdélavaci aktivity
nebo publikace, kde je dulezité porozumét tomu, jak jsou sd€leni pfijimana, interpretovana

a jak ovliviiuji postoje vetejnosti k ochran¢ piirody.
1. Priprava

Do pfipravy lze zahrnout i pfedchozi komunikaci, odsouhlaseni tématu bakalatské
prace vedenim agentury a pfislib spoluprace na vyzkumnych kapitolach. Prvni kontakt se
tykal vybéru tématu v fijnu 2024 a nasledovaly dalsi s vedoucimi oddé€leni komunikace
a vngjsich vztaht, tedy oddélenimi do jejichz agendy patii PR. K osloveni byla vyuzita
vnitini komunikacéni sit’ (intranet) a néasledné byly vedeny osobni rozhovory v kancelafi

tiskové mluvéi.

Definice cilii rozhovoru — Ziskani vhledu do pouzivani nastroji PR Agenturou
a orientace v problematice: Statni instituce s celostatni ptisobnosti v této oblasti pouziva
velmi Siroké spektrum komunikacnich a propagacénich nastrojt, které je obtizné i zaradit do

definovanych néstroju.

Osloveni byly odpovédni manaZefi za oblast public relations, ktefi maji piehled
o strategiich a cilech organizace. V ramci bakalaiské prace se uskute¢nily dva rozhovory
s tiskovou mluvéi Agentury. Jeden ptipravny v prubéhu tvorby prace (cca 30 min)
k uptesnéni cileni préace, zlepSeni orientace v materidlech a PR néstrojich instituce v lednu
2025 a druhy probéhl dle metodiky individualniho hloubkového rozhovoru 1. 4. 2025, jenz
byl nésledné e-mailem validovan. Rozhovor pokryl vSechna feSend témata, nebylo tedy

nutné organizovat dalsi, ale doplnéni otazek bylo poskytnuto e-mailovou komunikaci.
Rozhovorovy scénét se zodpovézenymi otazkami je v Piiloze €. II.
Individualni hloubkovy roezhovor probéhl dle pfipraveného scénafte.

Rozhovor byl uskute¢nén v zavérené fazi kvantitativniho vyzkumu kdy, jiz byla ¢astecné

vyhodnocena data a tiskova mluv¢i s nimi byla seznamena.
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Analyza dat

Kvalitativni vyzkum se zaméfil na zmapovani vSech pouzivanych nastroji PR,

komunikacni strategii a vlastni evaluaci z pohledu managementu instituce.

Data z dotaznikového prizkumu pak byla déna do souvislosti s internimi tdaji, které
vedeni Agentury pro ucel vyzkumu poskytlo. Vyzkum ukdzal silné a slabé stranky
komunikace zkoumané instituce. Mezi slabé stranky patii neznalost vetfejného minéni,
nedostatecné méteni a vyhodnocovani evaluacnich znakt, jako jsou retence, porozuméni,
povédomi, piijeti a méfeni trvalejSich zmén v postojich a chovani.

Za silnou stranku Ize povazovat mnozstvi kvalitnich komunikaénich vystupt, které

4

Agentura vytvaii a renomované zdroje informaci.

Identifikace ptilezitosti a optimalizace strategii — Na zédkladé kombinace kvalitativnich
a kvantitativnich dat byly identifikovany pfilezitosti pro zlepSeni PR strategii a dosazeni
lepsich vysledkii a optimalizovany tak, aby Iépe odpovidaly potiebam cilové skupiny

a dosahovaly o¢ekavanych cil. Vysledné zavéry jsou blize popsany v kapitole 3.5.
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7 ANALYZA VYSTUPU

Kapitola kombinuje vyhodnoceni obou typt vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl
realizovan metodou dotaznikového Setfeni a data jsou analyzovana a nasledné interpretovana
v souvislosti s provedenym hloubkovym rozhovorem, dopliujici interni komunikaci

a poskytnutymi internimi zdroji.

7.1 Kbvantitativni analyza

VOL1 Jaka je znalost Agentury ¢eskou verejnosti?

Prvni otazka dotaznikového prizkumu zmapovala pomér respondentt na ty, kteti znaji
a neznaji a odfiltrovala 72 respondenttl, ktefi vyuzili moznost ukoncit dotaznik s tim, Ze

Agenturu neznaji.

1. Agentura ochrany piirody a krajiny CR ...

300x zodpovézeno
je mi zndma
@ vim, Ze existuje, ale nic o ni nevim
neznam, zkusim pokracovat
® neznam a touto odpovédi s dotaznikem kon&im

. ’ DEKLAROVANA
DPOVED RESPONZI PODIL ZNALOST/VERSUS
NEZNALOST

e . , o
vim, Ze existuje, ale nic o ni 96 329 56 %
nevim
je mi znama 72 24 %

r ¥ 37 0

nezndm a touto ?flpovedl S 4y 24 % 44 %
dotaznikem koncéim
neznam, zkusim pokracovat 60 20 %

Tabulka 3 Znalost Agentury ochrany ptirody a krajiny ¢eskou vetejnosti

Znalost na zakladé osobni zkuSenosti
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Ze 169 respondentti 94 (55,6 %) ma znalost ziskanou kontaktem z potieby tfedniho
aktu nebo vazby na osobu s Agenturou né&jak spojenou. Tedy ziskali ji bez potieby vlastni
aktivace zdjmu o néktery z okruhil prezentovanych témat, ktery deklarovala zbyvajici ¢ast
ze skupiny respondentl (44,4 %) potvrzenim jedné nebo vice odpovédi. Vysoké procento
(43,7 %), ale znalost na zaklad¢ osobni zkuSenosti nemé, a to ani z potfeby ufedniho

kontaktu, ale ani se nesetkalo s Zadnou formou PR aktivit instituce a otazku mohli pteskocit.

Vzhledem k tomu, Ze tfedni kontakt v jedné otdzce deklarovalo 23 responzi a v jiné 62,
doslo zde k urcité chybovosti, resp. nekonzistentnosti ve vyplilovani ¢i Spatnému vykladu
nabidnutych odpovédi a ,,neutrdlni mohlo byt také mysleno jako ,,zadna“. Z kombinace
otazek je pro interpretaci mozné vyvodit sdéleni, Zze pouze minimum (5 responzi, 2,2 %) si
odneslo z jednani negativni pocity. Ty samoziejmé nemusi byt ani na zdklad€ nespravného
nebo neptfijemného Ufedniho jednani, ale Cisté z divodl nevyhovéni ve véci jednani. Do
takové podrobnosti uz vyzkum nezachédzel, protoze byl cilen na obecnou znalost
v souvislosti s PR nastroji. Aktivni zdjem o environmentdlni oblast, na zakladé
deklarovanych odpovédi z vypoctu primérného poctu odpovédi na respondenta lze
pfedpokladat u 18 % respondenti. Vypovida to o dosazeni reprezentativniho vzorku
vetejnosti z pohledu tirovné environmentalni uvédomélosti, kdy se u vétsiny nepredpoklada

aktivni zapojeni.

W znam nékcho

W vidél/-a jsem infotabuli

B navitévy nékterého Domu pifrody

B spoluprice

B potieby ufedniho jednan(

w (casti na konferenci, seminai, prednace,
workshopu nebo jiné akc

B navitévy infocentra

W Gcasti na venkovni akci agentury

B Jucasti na akci pofadané jinym subjektern

B zapojeni jako dobrovolnik do pée o piirodu

@ ucast na komunitni akci s Géasti Agentury

Obrazek 5 Znalost Agentury ochrany piirody a krajiny CR na zékladé osobni
zkuSenosti

Zdroj: vlastni
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ODPOVED

znam nékoho, kdo ma osobni zkusSenost nebo vazbu na
Agenturu (zaméstnanec, soused reSil povoleni stavby...)
vidél/-a jsem infotabuli, nau¢nou stezku s oznacenim
Agentury

navstévy nekterého Domu piirody

spoluprace

potieby turedniho jednani (povoleni, ndhrada skody
apod.)

ucasti na konferenci, seminafi, prednasce, workshopu nebo
jiné akci

navstévy infocentra

ucasti na venkovni akci agentury napt. komentované nebo
pravodcované vychazky, exkurze a ptipravené trasy,
programy pro vefejnost s ukdzkou rostlin, zivocicht, péce o
prirodu apod.

ucasti na akci poradané jinym subjektem ke Dni zemé,
Evropskému dni chranénych tzemi, Svétovému dni rybi
migrace apod.

zapojeni jako dobrovolnik do péce o ptirodu

ucasti na komunitni akci s U€asti Agentury

POCET RESPONZI

81

74

26
25

23

20
19

18

Tabulka 4 Znalost Agentury ochrany pfirody a krajiny CR na zékladé osobni zkugenosti

2. Znalost z médii

Plivod znalosti Agentury z médii uvedla vétSina respondentii (65,7 %). Tuto otazku také

bylo mozné pieskocit a pro piipad specifického média, zde byla moznost textové doplnit

,Jind média®“, kde se vice ukazalo skute¢né zapojeni do dotazniku a snaha poukazat na

vSelijaké zdroje, jen z Casti medialni a po vytfidéni relevantnich odpovédi vyslo, Ze moznost

doplnit ,,jind média“ zvolilo 34 respondentd, ale skutecné jind média mimo nabidku byla

uvedena upiesnéni konkrétniho masmédia (CR Radiozurnal, CT 24), konkrétni odborna

média (Gasopis Ochrana pfirody, regionalni odborny &asopis Cesky kras, Ekolist) a dalsi

konkrétni média (Casopis Respekt, Lidové noviny, National Geographic, idnes.cz, ihned.cz,

aktualne.cz) a Sbirka zakonti CR.
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M televize

B média mimo domov
B zpravodajskd média
B web Agentury

W socidInf sité cizf
odborna média B odborna média

B socialnf sité viastnf
M rozhlas

M regionalni média

M jind

M |ifestylova, hobby média

o
g
@
]
<
o)
[
=

Obrazek 6 Znalost Agentury ochrany piirody a krajiny CR z médii

Zdroj: vlastni

ODPOVED POCET RESPONZ{
televize 72
média mimo domov napt. venkovni tabule, panely, potisk aut 60
zpravodajska média (tisk, digitalni verze) 45
web Agentury 42
socialni sité jiné profily, skupiny 41
odborna média (tisk, digitalni verze) 27
socialni sit¢ Agentury 23
rozhlas 20
regiondlni média 15
jiné (prosim uved’te) 15
lifestylova, hobby média (tisk, digitalni verze) 3

Tabulka 5 znalost Agentury ochrany piirody a krajiny CR z médii
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VO2 Vyuziva Agentura PR nastroje efektivné?
Pro vyhodnoceni efektivity PR nastroji z dotaznikového prizkumu byla vyuzita

segmentace cilové skupiny podle demografickych charakteristik. U nejmladSich kategorii
zaklad¢ osobniho kontaktu vékovou kategorii 45-54 let, ktera i na zaklad¢ medialni znalosti

byla druhou nejsilnéjsi skupinou s mirnym piesahem po veékové kategorii 18-34 let.

Podle vzdélani je jednoznacn€ nejméné zastoupenou skupinou respondentl se
zakladnim vzdélanim. Analyzu je mozné interpretovat k posileni nastroji PR, které cili na
mladou generaci do 34 let v medidlni oblasti a v osobnim kontaktu podpofit znalost skupiny

35-44 let, ktera je mezi silnéji zastoupenymi skupinami.

Podle formy ziskdni znalosti vlastni zkuSenosti byl nejcetnéjsi uvadénou moznosti
osobni kontakt, znalost Agentury pies jinou osobu a také kontakt s riznymi venkovnimi

prvky a nejméné odpovédi bylo u aktivni ucasti na eventech.

Z médii prevladla informovanost z televize a venkovnich prvkii a nad prumérné
hodnoty dosédhly i zpravodajska média. Skupina 45-54 let projevila pomérné vyssi znalost
webu Agentury a jedina skupina, kde se do nadprimérnych hodnot dostala socidlni média
jinych subjektt, nikoli vlastni, byla ta nejmladsi do 18 let. Nizkou efektivitu socialnich médii
indikuji 1 procenta znalosti Agentury 6,3 % responzi z vlastnich socidlnich siti a téméf
dvojnésobek ze socidlnich siti jinych subjektt (11,3 %). V absolutnich ¢islech jsou to velmi

nizka ¢isla coZ vypovida o nizkému efektu socialnich siti.
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s s

Osobni znalost AOPK CR podle véku a Grovné vzdélani

25
B Osobni zkusenost -

spoluprace

 Osobni zkusenost-

out of home média
20

Osobni zkusenost-
navstéva infocentra

15 B Osobni zkusenost-
navstéva Domu
prirody

B Osobni zkusenost-
event (v pfirodé)

M osobni zkuSenost-
event (cizi, s Ucasti
AOPK CR)

B Osobni zkusenost-
event (komunitni
akce)

B Osobni zkusenost-

| ‘ aktivni zapojeni
= = =

B Osobni zkusenost -
uredni jednani

c

10
0 lll l‘j ‘

B Osobni zkusenost-
event (odborna
akce, konference,
seminar)

B Osobni zkusenost-

55+ let 18-34 let 35-44 let 45-54let  do 18 osobni znalost
let

zékladni vzdélani =

zakladni vzdélani
zakladni vzdélani

stfedoskolské vzdélani
stfedoskolské vzdélan
stredoskolské vzdéla
vysokoskolské vzdéla
stfedoskolské vzdéla
vysokoskolské vzdéla

vysokoskolské vzdélani
vysokoskolské vzdélan

Obrazek 7 Osobni znalost dle demografické segmentace

Zdroj: vlastni
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’ s

Znalost AOPK CR z médii podle véku a Grovné vzdélani
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16
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M televize
12 B rozhlas
10 zpravodajska média
8 regionalni média
6 H lifestylova, hobby
média
4 W odbornd média
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Obrazek 8 Znalost z médii dle demografické segmentace

Zdroj: vlastni

VO3 Jaké faktory ovliviiuji veiejné povédomi o ¢innosti Agentury?

Ke zmapovéni povédomi o ¢innosti bylo v dotazniku zacileno né€kolik otdzek. Setadit
vybrané hlavni okruhy ¢innosti dle dilleZitosti. Ochrana pfirody, jiz z podstaty intuitivné
klicova ¢innost, byla umisténa v dotazniku patd v poradi, a byla uréitym testem, zda je
dotaznik vypliovan automaticky v co nejrychlejSim c¢ase, nebo je pii ném respondent
skutecné mysSlenkami pfitomen. VSechny odpovédi patfi mezi hlavni okruhy cinnosti
a dileZitost je mezi nimi prakticky srovnatelnd. Otdzka méla ukazat vnimani vefejnosti.
Malokdo si predstavi konkrétni ¢innost pod koncepcnimi strategickymi dokumenty, a tak se
dostala na posledni misto, vyzkum je povazovan také za diilezity a az po ném nasleduje statni
sprava. Nejvice PR nastrojii spada do okruhu osvéty, vzdélavani a popularizace ochrany
pfirody, ale tento okruh u respondentii pfili§ z4jmu nevzbudil a zGstal na pfedposlednim

miste.
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Hlavni ¢innosti agenturya jejichvyznam dle respondentt

M ochrana pfirody a krajiny, péée a monitoring
B vyzkumna ¢innost

M statni sprava

M finanéni podpora

B osvéta, vzdélavani a popularizace ochrany

piirody
M koncepcni a strategické dokumenty

Obrazek 9 Percepce okruhil ¢innosti vefejnosti

V roce 2024 se do médii dostalo vyhlaseni nové chranéné krajinné oblasti Soutok.
Téma bylo velmi diskutované, napt. na webu si informace k noveé vznikajici CHKO Soutok
zobrazilo asi 5,6 tisic uzivatell (19,1 tisic zobrazeni), pfesto 61,4 % respondentti projevilo
neznalost. Tato otdzka zdmérné na aktudlnim a medialné aktivnim tématu testovala obecnou

znalost na nesegmentovaném vzorku populace s vazbou na efektivitu PR nastroju.

Silnym osvétovym PR néstrojem mohou byt Domy piirody, které jsou zfizovany
Agenturou ve spolupraci s dal$imi subjekty. Buduji se od roku 2008, ptesto 71 %
respondentli uvadi, Ze nikdy Zadny nenavstivili a deklarovana znalost je celkové velmi nizka

a vétsSinove nevychazi z médii.
7.2 Zhodnoceni vyuZiti public relations v komunikaci AOPK CR

Kapitola obsahuje vyhodnoceni interpretace analyz kvantitativniho prizkumu
v souvislosti s vystupy kvalitativniho prizkumu a vyslednou syntézu analyzovanych jevil
a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Zhodnoceni vychazi z vyzkumu limitovaného rozsahem
bakalarské prace. Tyto limity je tfeba pfiznat a s vysledky analyz pracovat jako s pilotnim

vyzkumem — studii z jejichz vystupti lze ptipravit rozsahly profesionalni vyzkum.

7.2.1 SmiSeny vyzkumny design

Vyzkum efektivity PR nastroji je realizovan formou smiSeného vyzkumného designu,
ktery kombinuje kvantitativni a kvalitativni metody marketingového vyzkumu. Tato
strategie umoZznila nejen statistickou analyzu dat, ale také hlubsi pochopeni kontextu

a postojii respondenti.
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Zhodnoceni efektivity PR nastrojt, dle jejich definice v teoretické Casti prace:
Komunika¢ni strategie

Agentura ma komunikac¢ni strategii, kterou aktualizuje v cyklech 5-6 let. Soucasti je
kazdoroc¢ni akéni plan. Vyhodnocuje se na zaklad¢ stanovenych indikator, které jsou vécné,
vétSinou se jedna o harmonogram a kvantifikaci aktivit a vystupli. Dosahy medidlni
komunikace se sleduji, ale nejsou cilovymi indikatory. Objevuje se zde nesoulad
s teoretickymi principy evaluace PR, zejména s uvedenymi ,,Barcelonskymi principy*, kde
je doporuceni na méteni vysledkl (outcomes), vrcholu Macnamarova pyramidového modelu
misto vystupl (outputs). Konkrétné to znamena nahradit pocitani publikovanych ¢lankt

nebo realizovanych udalosti sledovanim skute¢ného dopadu PR aktivit na cilové skupiny.

Media relations — vztahy s médii, jeZ zahrnuji systematickou praci jsou nejsilngjsi
v regiondlni spolupréci, pfi€emz nckteré regiony maji vyborné vysledky a aktivni kvalitni
dlouhodobou spolupraci. Jsou ale pracovisté, kde je jest€¢ vyznamny potencial ke zlepSeni.
Vyznamnou roli zde hraje personalni obsazeni pracovisté, tedy lidsky prvek s jeho kvalitami,
slabinami a pracovnim nastavenim. Agentura vydava tiskové zpravy a spolupracuje s médii

na §ifeni informaci o ochrané ptirody.
Tiskové zpravy a tiskové konference

Agentura vydava tiskové zpravy a spolupracuje s médii na Sifeni informaci o ochrané
ptirody. Na webu jsou vSechny tiskové zpravy zvetejnény. K 1. 4. 2025 je publikovano 16
tiskovych zprav za aktudlni rok a v roce 2024 dosahl celkovy pocet 70 tiskovych zprav.

Agentura dale nesleduje jejich dosahy a ¢tenost v médiich.

V oblasti media relations jsou standardnimi néstroji 1 press kity a press tripy, které

poskytuji novinaiim ucelené informace, ale Agentura je nevyuziva.

Eventy — Akce pro vefejnost — exkurze, komentované prohlidky, vzdélavaci
a zazitkové akce v pfirod¢. Analyza ukézala osobni kontakt jako nejméné pfinosny nastroj
PR, pfestoze je 1 vedenim povazovany za velmi dulezity. Prizkum byl ale limitovany
vzorkem populace, kde se mohlo projevit, Ze tyto aktivity z vlastni podstaty piisobi na nizsi
pocCty aktivné zapojenych osob, ale svys§im a dlouhodobéjsim impaktem osloveni

a ovlivnéni.

Digitalni komunikace spolu s obsahovym marketingem, které se v soucasnosti

stavaji nepostradatelnou soucasti PR strategii jsou dle slov tiskové mluvci, vedouci
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samostatného oddéleni komunikace vyuzivany aktivné, pficemz jsou vedené zejména
z ustfedi Agentury. Neni zde ale dostatecné koordinovan ptistup regiondlnich pracovist, je
zde velkd mira volnosti se zjevnou absenci sjednoceni vizualni i komunikacéni identity
a provazanosti profill instituce, pfestoze existuje metodicky pokyn, ktery oblast digitalni

komunikace v zékladnim rdmci nastavuje.

Agentura neplati reklamu a vytvari prevazen¢ vlastni obsah. Oficidlni webové stranky
AOPK CR jsou redesignované v roce 2024 v tomto roce je navstivilo 87150 uzivateli. Jejich
vzhled je soucasny a vizudln¢ atraktivni. Pfehlednost snizuje velké mnozstvi informaci, které
jsou zde umistény ve viceuroviiové strukture. K datu 10. 12. 2024 doslo k migraci dobte
zapamatovatelné a zazité domény nature.cz na novou oficialni doménu aopk.gov.cz, pficemz
puvodni doména zlstava aktivni a zajiSt'uje automatické presmérovani na aktudlni adresu.
Zavedeni jednotné domény vefejné spravy gov.cz reflektuje potiebu divéryhodnosti
a bezpecnosti online komunikace s vefejnymi institucemi, a zaroven naplituje standardy

digitalni komunikace bézné v ramci ¢lenskych stati Evropské unie.

Vyuzivani socidlnich siti bez reklamy a cileného marketingového obsahu odrazi
i sledovanost profilt, ktera nenapliiuje sviij potencial. V Ceské republice je na Facebooku
4, 7 miliont aktivnich uZzivatel a na Instagramu 3,8 miliont, z toho pfes polovinu jsou mladi

lidé ve véku do 25 let (On-board, © 2025).

Pocty sledujicich k 1. 4. 2025: Facebook — 9,2 tis., Instagram — 3214, LinkedIn — 401
sledujicich a X-919 sledujicich.

Zejména LinkedIn a sit’ X maji zjevné nizka ¢isla. Pro srovnani Ministerstvo Zivotniho
prostfedi ma na LinkedIn 3 tis. Sledujicich a na X témér 2 tisice. Socidlni sité spojuji miliony
uzivatel, které jsou znalosti Agentury nedotceny. Aktualni data (pocty uzivatel a jejich
charakteristiky) a trendy jsou dobfe dostupnd a na socidlnich sitich 1ze komunikaci dobie

cilit a méfit, v€etné aktivniho zapojeni.

Aplikace jsou néstroji pro vefejnost s aktivnim z4jmem o environmentalni oblast, Casto
se vyskytujici v ptirodé. Predpoklad jejich vyuziti je pobyt venku, jedna se o obCanskou
védu, kterd predstavuje formu participativniho vyzkumu, pti kterém se na védeckém procesu

podili neodborna vetejnost.

Biolog (aplikace Biolog pro mobilni zafizeni s operacnim systémem Android 1 10S,

zdarma pro vetejnost 1 odborniky)
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Mapovani vodnich toka pro vefejnost (aplikace HydroMAP, pro operacni systémy

Android i 10S) — novy nastroj (rok 2025)

Krizova komunikace je fizena ustfedim, které¢ zastituje jeji spravné vedeni a jednotny
komunika¢ni styl. Pracovnici Agentury maji moznost Ucastnit se opakovanych Skoleni
vedenych profesionaly v oboru a vsichni, ktefi praci s vetejnosti vedou jsou proskoleni

v krizové komunikaci.

Endorsement neboli doporuceni tfetich stran piedstavuje spolupraci s nazorovymi
ovliviiovateli, coz v soucasné dobé nabyva na vyznamu piedevSim v online prostiedi.
Z pohledu strategické komunikace je Casto efektivnéjs$i nez pfima komunikace samotné
organizace. Informace prezentované nezavislym subjektem jsou obecné vnimany jako

objektivnéj$i a méné manipulativni, mohou mit vétsi dosah a zapojeni.
Vzdélavani a osvéta

Nejucinngj$i moznost osloveni dle tiskové mluvci je osobni kontakt. VSechna uzemni
pracovisté maji rocné nizsi desitky programt pro vetejnost. Zapojeni vetejnosti je realné
spojené s prozitkem a tim skutecné zapamatovatelné narozdil od medialnich informact, které

maji snizeny impakt zpisobeny informacni presycenosti.

Dotaznikovy prizkum, ale poukazal, na slabou znalost instituce z aktivit pro vefejnost
konferenci, seminait, prednasek (6,6 % responzi), ucasti na dobrovolnickych programech
(2,6 % responzi), komunitnich akcich (0,3 %) a akcich pro vetejnost (osvétové programy)
potfadanych Agenturou (5,9 %) nebo jinymi subjekty ve spolupraci (3 %), ptestoze jsou tyto

aktivity vedenim povaZovany za hlavni.

Znalost instituce z médii je vysS$i u masovych médii (televize, rozhlas, zpravodajska
média) 43,6 % a z vlastni medialni ¢innosti na webu a socidlnich sitich vychazi pouze
19,1 %. Prizkum neprovadi obsahovou analyzu, pouze mapuje znalost na zakladé
uvedenych medialnich kanali. Obsah vétSinoveé pochazi ze zdroji Agentury, pro vSechny

typy uvedenych médii.

Pro praci s vetejnosti je také velmi dulezitd navstévnicka infrastruktura v chranénych
uzemich spravovanych Agenturou, jedna se o sit’ nau¢nych stezek, infopanely, znaceni,
infocentra a také projekt Dom ptirody. 37,3 % respondentt deklarovalo v dotazniku znalost
Agentury na zaklad¢ spojitosti se zhlédnutim venkovniho prvku navstévnické infrastruktury

(typu infopanel, znaceni, out of home média) a domu ptirody ¢i infocentra.
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Firemni Casopisy, ro¢enky, publikace a letdky jsou klicové k informovani vefejnosti
1 prezentaci organizace a dal$im dulezitym a vyuzivanym PR ndstrojem. Vydavany jsou
v Sirokém spektru od popularizacnich, détskych az po odborné a specializované. K dispozici

jsou Casto tisténé verze distribuované na akcich s ucasti Agentury a také na webu ke stazeni.

Publikace nezna 85,3 % respondenttl, coz koresponduje i s jejich distribuci na eventech,
v Domech pfirody a infocentrech, tedy s hlavnim dosahem pro cast cilové skupiny
s aktivnim z4jmem o environmentalni témata. Sifeni pfiliS nepomaha ani umisténi na

webovych strankach Agentury, médiem navstévovanym jiz oslovenou vetejnosti.
Fundraising a sponzoring — nerelevantni

Interni komunikace — neni soucast prizkumu vzhledem k dalSimu velkému rozsahu
aktivit smérem dovnitf organizace. Nicméné pusobeni zaméstnanci na vefejnost
v profesnim i soukromém puisobeni je povazovano za hlavni slozku PR smérem k vetejnosti.
Tento fakt potvrzuje i dotaznikovy pruzkum, kde 26,6 % responzi, nejvétsi skupina
potvrzujici znalost Agentury, uvedla ptivod znalosti v osobnim kontaktu se zaméstnancem,
nebo sekundarni znalosti nékoho s vazbou na Agenturu a k tomu se jesté ptidava skupina
s osobnim kontaktem v rdmci Ufedniho jednani (7,6 %). Proto je dilezitd identifikace
zameéstnancl s hodnotami a poslanim instituce a spokojenost v pracovnim pusobeni, ktera

se predava dal v pracovnim i soukromém kontaktu s vefejnosti.

7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VO1 Jaka je znalost Agentury ¢eskou veiejnosti?

Na tuto otazku odpovidé kvantitativni priizkum jednozna¢né — nizka. 44 % respondenti
uvedlo pfimo, Ze Agenturu nezné a k tomu je mozné pficist jesté 32 % deklarujicich povrchni
znalost, resp. znalost ndzvu bez dalSi informovanosti, coZ potvrdilo 1 nasledné vyplnéni
dotazniku. Vyzkumny vzorek tvotilo 300 respondentd, coz umoznuje zakladni statistické
zhodnoceni vysledkil. Vzorek neni plné reprezentativni pro celou populaci CR, ale poskytuje
relevantni vhled do nazora vetejnosti. Objektivizaci vzorku prospélo Sifeni ptes socialni sité,
piimy odkaz a QR kod. Slozeni vzorku segmentované dle demografickych charakteristik
(ve€k, vzdelani, bydleni) ukazalo zastoupeni vSech skupin. Téma otazky rozebira podrobnéji

kap. 7.1 a odpovéd’ vyplyva z kvantitativni analyzy.
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VO2 Vyuziva Agentura PR nastroje efektivné?

Nizké znalost evokuje neefektivni vyuzivani PR nastroj a ze syntézy s kvalitativnim
vyzkumem vyplyva, ze v komunikacni strategii neni nastaveno méieni dopadti PR néstrojti.
Slabou strankou jsou i finanéni zdroje na propagaci a vlastni prezentaci. Jednotlivé nastroje
jsou vyzivany dlouhodobé podle stanovené strategie, ale bez definovani kvalitativnich cila
a méteni jejich skuteCnych dopadl. Nékteré formy mohou byt jiz zastaralé a neefektivni,
jenze neni nastaven ani zndm jejich dopad. Napi. letacky, nejbéznéjsi forma publikaci,
nejsou Sifeny plosné, neni na nich néjakd lakava nabidka, ale osvétova informace.
Dotaznikovy prizkum ukdazal znalost publikaci Agentury u necelych 15 % respondentd.
Naopak digitalni komunikace stdle nabyva na vyznamu s vysledkem 29 % ¢ respondentt,
televize s rozhlasem se podili na znalosti u 25 % respondentt a ostatni média (zpravodajska,
hobby, lifestylova, odborna v tisténé i digitalni podob¢) se zdaji byt z pohledu efektivity
nejucinnéjsi (41 % respondentt), ale s ohledem na to, Ze je to pocetna skupina médii.
Tiskova média (i v digitalni podob¢€) jsou aktivné vyuzivana, a to v podobé tiskovych zprav
1 medidlnich vstupli na regiondlni a celoplosné trovni. Méfeni efektivity PR ndstrojii
u komercnich subjekti komplikuje Spatna odliSitelnost diisledkt reklamy od PR aktivit.
V tomto piipadé statni instituce, kterd reklamu nepouziva, pfipada cely impakt na PR
nastroje. Tento fakt usnadniuje méfitelnost efektivity, ale zarovenn absentuje dulezity

synergicky efekt zvySeni efektivity integrované marketingové komunikace s PR.

VO3 Jaké faktory ovliviiuji veiejné povédomi o ¢innosti Agentury?

Hlavni faktory, které ovliviiuji vefejné povédomi o cCinnosti Agentury jsou
analyzované nastroje PR — medialni prezentace (Cetnost zminek, tonalita komunikace,
medidlni kandly), komunikacni strategie Agentury (aktivni web, socidlni sité, tiskové
zpravy), dalsi PR nastroje (kampané, tiskové konference), osobni zkusenosti obcanti (ucast
na akcich, ufedni kontakt, granty, doporuceni od znamych). Testovdna byla i znalost
pochazejici ze spoluprace nebo partnerstvi, kterd se projevila v nejmensim zastoupeni.
Z vngjsich faktort je dilezitd zejména troven informovanosti spolecnosti, vzdélani, zajem

o verejné déni a ditvéra ve statni instituce.

®piepocteny z priimérné hodnoty 1,2 poétu responzi na respondenta a zahrnuje i digitdlni komunikace jinych
subjekti
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Zodpovézeni otazky vychazi z demografické segmentace cilové skupiny. Zatimco
misto bydlist¢ — venkov (37 %) nebo mésto (63 %) — se ve vztahu k deklarované znalosti
Agentury vyraznéji neprojevuje, vékové segmenty vykazuji urCitd specifika. Dvé nejmladsi
kategorie respondenti do 34 let vykazuji v priméru dvojndsobné¢ vyssi miru znalosti
Agentury z médii nez z osobniho kontaktu. Korelace v€ku ve vztahu k osobni znalosti
vychazi mirné pozitivni (r = 0,22) zatimco u medidlni znalosti neni prakticky zadna

(r =-0,09).

Korelace mezi trovni vzdélani a znalosti Agentury se ukazala jako siln¢ pozitivni — se
stoupajicim vzdélanim roste jak osobni, tak medialni znalost Agentury (r = 0,997 mezi
vzdelanim a osobni znalosti; r = 0,933 mezi vzdélanim a medialni znalosti). Aktivni zajem
o environmentalni oblast projevilo 5 % respondentt se zdkladnim, 33,5 % se stiedoskolskym
a 61,5 % s vysokoskolskym vzdélanim. Nejniz8i mira aktivniho zajmu byla zaznamenana
u nejmladsich vékovych kategorii do 34 let, pficemz do této skupiny spada také 90 %
respondentt se zékladnim vzdélanim a osobni znalosti Agentury. Zjisténé trendy je nutné
vyhodnocovat komplexné, a to v kontextu demografickych a behavioralnich charakteristik,
které vyznamné ovliviuji efektivitu PR nastroji z hlediska cileni na konkrétni segmenty

cilovych skupin.
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8 NAVRH DOPORUCENI KE ZLEPSENI VNIMANI AGENTURY
OCHRANY PRIRODY A KRAJINY CESKE REPUBLIKY
VEREJNOSTI

Prvni, co vytvari urcity diskomfort je komplikovany nazev. Je dlouhy, a proto v ustnim
1 pisemném podani je nahrazovan ruznymi zkratkami. Vyraz ,agentura® se vyskytuje
v mnoha oborech, ale toto Casté zkraceni je v mluveném projevu 1épe pouzitelné nez zkratka
AOPK CR. V regionech se ¢asto v osobnim kontaktu pouZiva ,,sprava chranéné krajinné
oblasti xy*“ nebo prosté ,sprava“ a tak je to dlouhodobé zazité, protoze vétSina sprav
fungovala jesté pred zfizenim soucCasné statni instituce samostatné. Doporuceni zmény se
nabizi, ale vzhledem k tomu, Ze Agentura ochrany piirody a krajiny CR je organizaéni
sloZkou stétu, zfizenou s G€innosti od 1. 1. 2015 zdkonem €.114/1992 Sb., o ochrané ptirody
a krajiny, v platném znéni a také spravnim tfadem ve smyslu ¢l. 79 odst. 1 Gistavniho zdkona

& 1/1993 Sb., Ustavy Ceské republiky, zména ndzvu by znamenala primarné zménu

legislativni. Jednalo by se o slozity a ndkladny proces.

Z pohledu efektivity vyuzivani néstroji Public relations je dulezité, ze Agentura ma
persondlni kapacity, které¢ fidi a koordinuji PR aktivity vSech pracovist. Agentura
zpracovava komunikaéni strategii, kterou vyhodnocuje s pouze minimalnim méfenim
efektivity PR nastrojii. Nesleduje dosah publikovanych tiskovych zprav. A do indikatort
nezahrnuje ani dosahy vlastni digitalni komunikace. Absentuji také pravidelné prizkumy,
které by sledovaly efektivitu jednotlivych PR nastrojli, napiiklad prizkumy pifed a po
aktivité pro vefejnost (konferenci, exkurzi, ndvstéveé infocentra nebo Domu pfirody) a zjistili

by skute¢ny piinos PR aktivity.

Vyhodnotit investice, které jsou v soufasné dob€ pouze v Urovni personalnich
a provoznich nékladl a jejich efektivitu. Vzhledem k tomu Ze dosah neni propagovén je
pravdépodobné nevyuzity potencial lidskych vstupl. Méfeni efektivity je klicové ke
spravnému nastaveni cili a vyhodnocovani UC€innosti public relations. Z pohledu
komunikovanych témat jsou pocty dojmi (dosah) orientacni metrikou s niz§im vyznamem,
ve srovnani s lepS§im métitkem, kterym jsou zmény postojli, piistupt a skute¢ného pochopeni
komunikatu v daném kontextu. Podpofit uskuteciovdni PR programl dalSimi néstroji
propagace napi. reklamy a zajistit financni prostiedky na realizaci kampani, a to vcetné
placené propagace v médiich je doporuc¢enym krokem, ke kterému by meélo smérovat

vyhodnoceni komunikacni strategie i z pohledu efektivity pouziti PR néstroji. Hlavnim
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doporucenim v tomto sméru je doplnéni cili komunikacni strategie dle evaluac¢nich principd,
konkrétn¢ pravidelné vyhodnocovat dosahy medidlnich vstupii, zatradit je do sledovanych
indikatori a aplikovat metody méfeni ovlivnéni cilovych skupin. Jedna se o sledovani
jednoho zhlavnich cili public relations, kterym je dle Hejlové ,,presvédéovat
a ovliviiovat®. Tato strategie se neobejde bez prizkumi vetejného minéni a Agentura s nimi
jiz zacala. Aktualné je dokoncen prizkum vetejného minéni smérem ke konfliktnim druhtim
a pripravuje se pruzkum veiejného minéni k ochrané ptirody coz je vhodnym podkladem

k planovani dalsi etapy komunikacni strategie.

Dal8im hlavnim cilem PR je ,.informovat“ (Hejlova, 2015, s. 348). Tento cil je plnén
mnozstvim informaci o ochrané piirody, které Agentura vetejnosti zprostiedkovava.
V tomto objemu se ztraci upozadénd vlastni prezentace statni instituce. Pfevaha respondentii
dotaznikového priizkumu by ocenila vice ¢lankt, vétsi pestrost témat, zajimavosti z ptirody
a rozhovory s osobnostmi. V tomto ohledu chybi spoluprace s influencery (v minulosti
probéhla ojedinéla spoluprace) a podcasty. Nejnizsi znalost projevila mladsi generace do 34

let a pro tento segment cilové skupiny jsou prave tyto nevyuzivané zdroje Gcinné.

»Vytvareni dlouhodobych vztahi*“ probihd vice na regiondlni Urovni, a to
s nespecifikovanou vetejnosti, kde jsou lidé aktivn¢ zapojeni do ucasti na komunitnich
akcich, akcich vénovanych environmentélnim pfileZitostem (Den zemé, Uklidme Cesko
apod.) se stakeholdery a snovinafi. Spoluprace s jinymi organizacemi, podniky nebo
komunitami miiZze zvySovat povédomi a podporu ochrany pfirody. Vhodnou formou je
partnerstvi, které mize byt vyuZito k organizovani spole¢nych projekti a kampani. Firmy
rady spolupracuji na péci o uzemi, kdy vyuZzivaji moZnost spolec¢né prace se smysluplnym
piesahem, v rdmci teambuildingovych aktivit a brigdd v ptirod€. Jako bonus se tim medialné

prezentuji, ¢imz vytvaii publicitu Agentufe za své finan¢ni prostredky.

Prostfednictvim PR se instituce snaZi také ,,pFispivat k dobrému jménu organizace*
(Hejlova, 2015, s. 348). Do tohoto cile se propisuji vSechny slozky public relations. Zejména
jsou duilezitda media relations k vytvareni neplacené pozitivni a k prevenci negativni
publicity. Zvladnuti negativni publicity je spojeno také s dobie zvladnutou krizovou
komunikaci. Agentura se opakované¢ dostava do negativnich konotaci zejména v médiich,
¢emuz piispiva 1 vliv socidlnich siti s nizkou etickou urovni komunikace (dezinformace,
dezinterpretace). Z tohoto divodu opakované Skoli pracovniky a krizovou komunikaci tidi

vedeni instituce na profesionalni urovni. Doporuc¢enim z analyz prizkumi je posileni prace
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s médii, kde je to mozné a vice se zaméfeni na prevenci krizovych situaci a ziskévani

partnert a stakeholderti v kazdém regionu.

ZlepSeni vnimani Agentury vetejnosti také pomulze posileni znacky. Z pohledu
vizualni identity je impulsem ke zméné projevend neznalost ze strany veiejnosti, ktera
v prvni otazce deklarovala alespoii minimalni znalost Agentury. Respondenti uvedli
neznalost loga v 77,2 %, barevné kombinace 76, 3 % a sloganu 95, 2 %, pti¢emz podpotfenou
znalost uvedenim sloganu uvedlo 15,8 % respondentl. Situace muze byt vysledkem
nepfehlednosti mnozstvim log, ktera jsou v ramci celé instituce pouzivana. Chranéné
krajinné oblast maji sva loga, ktera maji riznou dobu vzniku, riznorodé grafické provedeni
a nejsou nijak propojené s logem instituce. Tato loga maji vétSinou starsi historii, jelikoz
jejich spravy byly samostatnymi ufady pied reorganizaci v roce 2015. Mnohé oblasti slavi
desetileti od svého vyhlaSeni a pouzivaji se k tomu ve vyro¢nim roce dal$i specialni jubilejni
loga. Loga by byla vhodna vice sjednotit, pokud maji byt zachovéana a propojit vizualné
s logem ustiedi. Otazkou je, zda neupustit od tzv. jubilejnich log, které postradaji svoji
funkei, jejich zivotnost je kratsi, nez se mohou dostat do povédomi vetejnosti a pfi poctu 24
CHKO jsou dal$im ptispévkem ke Spatné orientaci a zapamatovatelnosti. Grafika publikaci
byla hodnocena spise neutralné az mirné pozitivng, ale zde je reprezentativnost vzorku nizka,
80 % respondentli publikace neznd. Neznaji ani agenturni obleceni, které ale na zaklad¢
fotografie z katalogu vyrobce hodnoti mirné negativné. Doporuc¢enim pro podporu zvyseni
uzivani pracovniho oble€eni by bylo vhodné provedeni analyzy vnitiniho prostiedi instituce
z pohledu komfortu noSeni, funk¢&nosti, kvality a také barevné kombinace obleeni. Stavajici
dodavatel obleceni se zamétuje na pracovni odeévy, ale pro pracovniky ochrany ptirody by

mohl 1épe naplnit potiebné parametry vyrobce outdoorového obleceni.

Kvantitativni vyzkum 1 jeho syntéza s kvalitativnim poukazuji na klicovou formu
komunikace — osobni kontakt. V tomto ohledu je tfeba klast vysoké ndroky na vybér
zaméstnanci, na sdileni spole¢nych hodnot, vnitini motivaci a sebevédomé vystupovani
reprezentujici statni instituci. Nestaci jeden proskoleny pracovnik na pracovisti, protoze
kazdy je v kontaktu s vefejnosti v pracovnim kontaktu i soukromém Zivoté. Druhou stranou
téze véci je 1 odpovidajici pracovni prostiedi, motivace, benefity a finan¢ni ocenéni.
Persondlni oblast je soucasti utvafeni firemni kultury, kterd hraje vyznamnou roli v public
relations. Dobfe definovana kultura zvySuje atraktivitu znacky z pohledu vefejnosti, ale 1 pro

zaméstnance, ¢imZ podporuje silnou firemni identitu.
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Firemni identita a znalost znacky jsou vzajemné provazané koncepty, které se navzajem
posiluji. Znalost znacky zvySuje rozpoznatelnost a zapamatovatelnost firmy, coz podporuje
budovani silné a konzistentni firemni identity. V kone¢ném disledku se vybudovani silné

instituce projevi i ve formovani postojti vefejnosti v environmentalni oblasti.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyva vyuzitim PR néstrojii v komunikaci Agentury ochrany
ptirody a krajina Ceské republiky. Struktura prace rozdéluje Teoretickou &ast, ktera je
postavena zejména na reSerSi odbornych podkladi a specifikuje zakladni teoreticka

vychodiska pro praktickou cast prace. Teoretickd cast také popisuje zakladni metodologii

marketingového vyzkumu, jez je v praktické Casti aplikovan.

Téma prace PR nastroje a jejich vyuziti statni instituci, jez jako jedind zastit'uje ochranu
ptirody a krajiny na tizemi celé Ceské republiky. V oboru neni srovnatelny ani konkurenéni
subjekt. Néekteré bézné prvky marketingového vyzkumu nedévaly smysl a aplikace
vyzkumnych metod musela byt modifikovana dle cili vyzkumu a rozsahem préace. Pro
Agenturu je dillezité vnimani vefejnosti a image instituce, ale pfevazuje cileni na predavani
informaci celého oboru ochrany pfirody a krajiny. Vlastni prezentace je upozadéna vécnou
podstatou vlastni agendy. To se odrazilo ve vysledcich kvantitativniho prizkumu, kdy se
v prvni otdzce rozdélili respondenti téméf na polovinu na ty, ktefi maji alespont n&jakou
minimélni znalost, a ty které Agenturu neznaji. Témet Ctvrtina z divodu neznalosti se
odfiltrovala prvni otdzkou na konec dotazniku. Vysledek by se mél stit impulsem pro
zefektivnéni public relations, a to zejména nastavenim meéfitelnych cili komunikace,
pravidelnym vyhodnocovanim, aktualizaci komunikac¢ni strategie na zaklad¢ méfitelnych

terminovanych cilli a pfijeti zasad integrované marketingové komunikace.

Zajem Ceskeé vetejnosti o ochranu ptirody potvrdila otdzky, kde bylo mozné vybrat vice
odpovédi a ty byly velmi vyuzivané v celé §ifi nabidky, respondenti v nejvyssi Cetnosti
projevili zdjem o zajimavosti z pfirody a ta jich poskytuje skutecné nekonecny rezervoar.
Stejné tak je mozné prezentovat aktuality a zpravy z pfirody. Zajem je o audiovizudlni
vystupy, environmentalni kriminalitu, rozhovory s osobnostmi, odborné i1 détské medialni
vystupy. Tti ¢tvrtiny respondentl by uvitali vice prostoru pro tato témata v médiich. To je
vyzva pro Agenturu. Vefejnost deklaruje zdjem a na PR managerech je posileni media
relations, digitadlni komunikace, tvorba vlastniho obsahu, vyuziti novych dosud absentujicich
formatth komunikace k osloveni vefejnosti a ovlivnéni postojii, a i k vybudovani silného

image Agentury. Podpora vefejnosti, zaloZend na transparentnosti Uradu, dostupnosti

a srozumitelnosti informaci je kli¢ova pro sebevédomou ochranu ptirody a krajiny.
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PRILOHA I: PRUZKUM AOPK CR KVANTITATIVNI ANALYZA

Priizkum AOPK CR

Zakladni udaje
Nazev vyzkumu Priizkum AOPK CR
& Autor Jana Slezadkova

@ Jazyk dotazniku Cesky jazyk

OO Vefejna adresa dotazniku  https://www.survio.com/survey/d/T4GOL4F3S4L9USISW

Prvni odpoveéd’ 29 Leden 2025

Posledni odpoveéd’ 29 Btezen 2025

Doba trvani 60 dnil
C

A Celkem odpovédi 309
AR
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Statistika respondentt

1180 309 0 871 26,2 %
Pocet Pocet Pocet Pouze zobrazeno Celkova
navstev dokoncenych nedokoncenych uspesnost
vyplnéni
dotazniku

Historie navstév 29 Leden 2025-29 Brezen 2025

150

100 ! ~

“’ NI R \«...;/ ]

0
27/01 03/02 10/02 17/02 24/02 03/03 10/03 17/03 24/03

o Zobrazeno (1180) Dokonéeno (309)

Celkem navstev Zdroje névstév Cas vyplitovani dotazniku

OO0

@ Pouze zobrazeno (73,8 %) @ Pfimy odkaz (46,3 %) @ <l min. (18,1 %)

@® Dokondeno (26,2 %) ® QR kod (10,0 %) ® 1-2min (13,6 %)

@ Nedokongeno (0,0 %) @ TFacebook (41,7 %) @  2-5min. (22,3 %)
[

@® WhatsApp (1,9 %) 5-10 min. (34,3 %)
10-30 min. (11,3 %)

30-60 min. (0,3 %)
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1. Agentura ochrany ptirody a krajiny CR

300x zodpovézeno Vybér z moznosti
[ ) je mi zndma
o vim, Ze existuje, ale nic o ni nevim
o neznam, zkusim pokracovat
[ ) neznam a touto odpovédi s dotaznikem kon¢im

» ) RELATIVNI
ODPOVED RESPONZI .

CETNOST
je mi znama 72 24,0 %
vim, Ze existuje, ale nic o ni nevim 96 32,0 %
neznam, zkusim pokracovat 60 20,0 %
neznam a touto odpovedi s dotaznikem konc¢im 72 24,0 %

2. O Agentute vim na zékladé .... (osobni zkuSenosti)

169x zodpovézeno 140x nezodpovézeno Vybér z moznosti, vice moznych
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90

80

70

60

50

40

30

2

o

1

o

Znalost na zakladé osobni zkusenosti

Pocet responazi

B znam nékoho
B vidél/-a jsem infotabuli
spoluprace
B potieby ufedniho jednani
W (iCasti na konferenci, seminafi, prednasce, workshopu nebo jiné akci
B navstévy infocentra
W (casti na venkovni akci agentury
W Ucasti na akci poradané jinym subjektem
B zapojeni jako dobrovolnik do péce o prirodu
B Ucast na komunitni akci s ucasti Agentury

B navstévy nekterého Domu prirody
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ODPOVED RESPONZI
potteby ufedniho jednani (povoleni, ndhrada skody apod.) 23
spoluprace 25
vidél/-a jsem infotabuli, nau¢nou stezku s oznacenim Agentury 74
navstévy infocentra 19
navstévy nekterého Domu piirody 26
Ucasti na venkovni akci agentury napt. komentované nebo privodcované
vychazky, exkurze a ptipravené trasy, programy pro veifejnost s ukazkou 18
rostlin, zivocicht, péce o prirodu apod.
ucasti na konferenci, seminafi, ptednasce, workshopu nebo jiné akci 20
znam nékoho, kdo ma osobni zkusenost nebo vazbu na Agenturu o1
(zaméstnanec, soused fesil povoleni stavby,)
ucasti na akci poradané jinym subjektem ke Dni zemé, Evropskému dni 9
chranénych uzemi, Svétovému dni rybi migrace apod.
ucast na komunitni akci s i€asti Agentury 1
zapojeni jako dobrovolnik do péce o ptirodu 8
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25

20

15

10

0

Osobni znalost AOPK CR podle véku a urovné vzdélani

stiedoSkolské vzdélani
vysokoskolské vzdélani

55+ let

— = — = — = — =
> >O >O >O >Q >Q >O >Q
o e} o = el o el =
N N N N N N N N
> > > > > > > >
O O e O N} e N} O
4 ~ S ~~ ~ S 4 <
2 ¥ J®Blz2 =2 3 |lz2 ==
o o -— o o -— o o
< < — =< < = < =
> >N ] >N >N B N >N
o o N o o N =} o
o < =] < o <
? s * S ” s
18-34 let 35-44 let 45-54 let

zakladni vzdélani

do 18
let

B Osobni zkuSenost
- spoluprace

m Osobni zkuSenost-
out of home média

Osobni zkuSenost-
navstéva
infocentra

B Osobni zkuSenost-
navstéva Domu
prirody

B Osobni zkuSenost-
event (v pfirode)

B osobni zkuSenost-
event (cizi, s
ucasti AOPK CR)

® Osobni zkuSenost-
event (komunitni
akce)

B Osobni zkuSenost-
aktivni zapojeni

B Osobni zkuSenost
- ufedni jednani

B Osobni zkuSenost-
event (odborna
akce, konference,
seminar)

B Osobni zkuSenost-
osobni znalost
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3. O Agentufe vim z médii

197x zodpovézeno 112x nezodpovézeno Vybér z moznosti, vice moznych

% Znalost z médii

70
60
50

40

30

: B

: AT
0 [ ]

Pocet responzi

H televize B média mimo domov
m zpravodajska média web Agentury

B socialni sité cizi B odborna média

W socialni sit¢ vlastni B rozhlas

B regionalni média Hjina

m [ifestylova, hobby média

ODPOVED RESPONZI
televize 72
média mimo domov napt. venkovni tabule, panely, potisk aut 60
rozhlas 20
web Agentury 42
zpravodajska média (tisk, digitalni verze) 45
socialni sit¢ Agentury 23
lifestylova, hobby média (tisk, digitalni verze) 3
socialni sité jiné profily, skupiny 41
odborna média (tisk, digitalni verze) 27
regionalni média 15
jina (prosim uved’te) 15
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Medialni znalost AOPK CR podle véku a urovné vzdélani

18
16
M televize
14
H rozhlas
12 o
m zpravodajska
média
regionalni
10 média
m lifestylova,
hobby média
8 .
H odborna média
H média "out of
6 home"
® web AOPK CR
4 S r1r I
B socialni sité
AOPK CR
B socialni sité
) jinych subjektt
“ ‘ | ‘ o
0 | || | || || | | | ||| | |||
= = = = = = = = = = =
o NS o NS NS o NS NS o NS NS
o o o o o o o o o ) o
o o o o o o o o o o o
N N N N N N N N N N N
> > > > > > > > > > >
N N N N \E N N \E N N \E
<z Z Z g X Z F Z 2 %
5 o) 5 o) = 5 o) = 5 o) =
-~ -~ -~ -~ 4 -~ -~ 4 -~ -~ 4
> >0 >0 > S > > S > > S
o o o o N o o N o o N
= ~ = ~ = ~ = ~
- = - = - = - =
55+ let 18-34 let 35-44 let 45-54 1let do 18

let
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4. Uved’te konkrétni média

34x 275x Textova
. CR radiozurnal
. Casopis: Ochrana prirody
. casopis Ochrana piirody, Ceska televize
. Casopis Respekt
. Ceskd televize, CT24
. Cesky kras
. Cesky rozhlas
o Ekolist
. (4x) Facebook
o idnes.cz
. 1 existenci agentury jsem se dozvédéla az z tohoto dotazniku
. Thned.cz, aktualne.cz
. Infopanel
o Internet instagram
o Lidové noviny
o National Geographic, CT, bobr
o (2x) naucna stezka
. Nutnost spoluprdce a povoleni zasahii do krajiny
. od sousedky, kterd pro Agenturu pracuje
. Od znamych
o P.Kralovcova, Pavel Moravec, J. Pipek, M.Strachotova, P.Sprynar, Ing. Just
o Pracovni aktivity
. Shirka zdkonii CR
o skola
o (2x) tento dotaznik
° Utcitelka Prknova, takova poblaznéna zenska...
o Ze studia

(textové neupraveno)
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5. Vybavim si logo Agentury?

228x zodpovézeno

150

100

50

ano

ODPOVED

ano

ne

81x nezodpovézeno Vybér z moznosti, vice moznych

ne

RESPONZI RELATIVNI CETNOST
52 22,8 %

176 77,2 %

6. Vybavim si barevnou kombinaci, kterou Agentura pouziva?

228x zodpovézeno

150
100

50

ODPOVED
ano

ne

ano

81x nezodpovézeno Vybér z moznosti, vice moznych

ne

RESPONZI RELATIVNI CETNOST
54 23,7 %

174 76,3 %



86 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

7. Vybavim si slogan Agentury?

228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti, vice moznych

200
150
100

50

0 ]
ano ne
ODPOVED RESPONZI RELATIVNI CETNOST

ano 11 4,8 %
ne 217 95,2 %

8. Pfiroda je nase dédictvi i budoucnost.

228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti, vice moznych

100
75
50
.
0
zZnam nevim, zda jsem jiZ nékde vidél/-a neznam
ODPOVED RESPONZI RELATIVNI CETNOST
znam 36 15,8 %
nevim, zda jsem jiz n€kde vidél/-a 84 36,8 %

neznam 108 47,4 %
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9. S Agenturou jako ifadem mam osobni zkusenost

228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti
‘ ([ ) ano
. [ ) nemam zadnou zkuSenost
o mam zprostiedkovanou pies jinou osobu, kterou zndm
- , RELATIVNI
ODPOVED RESPONZI .
CETNOST
ano 34 14,9 %
nemam zadnou zkuSenost 168 73,7 %
mam zprostiedkovanou pies jinou osobu, kterou znam 26 11,4 %
10. S Agenturou jako ifadem mam zkuSenost
228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti
' o pozitivni
/‘ o negativni
o neutralni
() nemam zadnou zkuSenost
ODPOVED RESPONZI RELATIVNI CETNOST
pozitivni 25 11,0 %
negativni 5 2,2 %
neutralni 32 14,0 %
nemam zadnou zkuSenost 166 72,8 %
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11. Jak znam ¢innost Agentury, sefad’ podle dileZzitosti.

228x zodpoveézeno 81x nezodpovézeno Serazeni dle diilezitosti
MOZNOSTI ODPOVEDI DULEZITOST
vyzkumna ¢innost 3,9

statni sprava (to je prevdzné o administrativé, zakazy, povolovani, odborna

stanoviska apod.) >
finan¢ni podpora aktivit ve prospéch ptirody a krajiny 3,4
koncepéni a strategické dokumenty (vSechny dokumenty, které vychazi ze
zéakond, nebo takové, kterymi je zajisténa ochrana dilezitych chranénych 2,6
uzemi nebo zivé i nezivé piirody, rostliny a zivo¢ichové)
ochrana ptirody a krajiny zprosttedkovanim péce a sledovanim stavu piirody 4,7
osvéta, vzdelavani a popularizace ochrany piirody 2,7
12. Myslim, Ze ochrana pfirody vedena statem by méla byt v médiich
228x zodpoveézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti
vice a Casteji
o vibec
méné
o nemam na to nazor
ODPOVED RESPONZI RELATIVNI CETNOST
vice a Castéji 162 71,1 %
vibec 2 0,9 %
méné 5 2,2 %

nemam na to nazor 59 25,9 %
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13. Zajimaji mé (v kontextu ¢eského prostredi)

228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti, vice moznych

B
. mm [

odborné zajimavosti o zZpravy a rozhovory s  environment... détska audiovizualni
¢lanky piirodé (o novinky z osobnostmi interpretace produkty
rostlinach a pfirody (uréeno (filmy, videa)
Zivocidich, o détem)
prostied( a
zdrojich)
ODPOVED RESPONZI RELATIVNI CETNOST

odborné ¢lanky

zajimavosti o pfirodé (o rostlinach a zivocisich, o

prostiedi a zdrojich)
zprévy a novinky z ptirody
rozhovory s osobnostmi

environmentalni kriminalita (napf. traveni orlu,

lov rysa, vyryti orchideji,)
détska interpretace (uréeno détem)

audiovizualni produkty (filmy, videa)

61 26,8 %
180 78,9 %
129 56,6 %
92 40,4 %
96 42,1 %
50 21,9 %
89 39,0 %

14. Ve zpravodajskych médiich, tisku, a i digitalni formé bych chtél/-a o ¢innosti Agentury

a ochrané piirody

228x zodpovézeno 81x nezodpoveézeno Vybér z moznosti

o vice ¢lankh

o vEtsi pestrost témat a priblizné stejny medialni
prostor
[ ) je mi to jedno

o méné ¢lanka
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ODPOVED RESPONZI RELATIVNI CETNOST
vice ¢lanki 98 43,0 %
vEtsi pestrost témat a priblizné stejny medialni
72 31,6 %
prostor
je mi to jedno 56 24,6 %
méné clanka 2 0,9 %

15. Vim, ze bylo v poslednim roce vyhlaseno nové chranéné uzemi v kategorii chranéna

krajinna oblast?

228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti

ano
o ne
ODPOVED RESPONZI RELATIVNI CETNOST
ano 88 38,6 %

ne 140 61,4 %
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16. Znam Casopis Ochrana ptirody

228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti

ano

/& o ano, ¢tu ho pravidelné

[ ) ano, ¢tu ho obcas
o ano, obcas si najdu ¢lanek online
ano, ale vybiram si jen néktera témata
ano, prolistuji
ano, ale nikdy jsem ho necetl/-a
o ne
ODPOVED RESPONZI RELATIVNI CETNOST
ano 21 9,2 %
ano, ¢tu ho pravidelng 5 2,2 %
ano, ¢tu ho obc¢as 7 3,1 %
ano, obcas si najdu ¢lanek online 4 1,8 %
ano, ale vybiram si jen n€ktera témata 4 1,8 %
ano, prolistuji 6 2,6 %
ano, ale nikdy jsem ho necetl/-a 36 15,8 %

ne 145 63,6 %
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17. V ptipadé¢, Ze jste navstivil néktery z Domt ptirody, jak jste se o jeho existenci dozvedél?

228x zodpoveézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti

nikdy jsem nenavstivil/-a
‘ o nahodu (na zaklad¢ poutace, cesty kolem,)

doporuceni od dalsi osoby

o z médii
ODPOVED RESPONZI RELATIVN{ CETNOST
nikdy jsem nenavstivil/-a 162 71,1 %
nahodu (na zakladé poutace, cesty kolem,) 31 13,6 %
doporuceni od dalsi osoby 29 12,7 %
z médii 6 2,6 %

18. Znate Domy pfirody z médii, kterych konkrétné?

16x zodpovézeno 293x nezodpoveézeno Textova odpoved’
. CT
. Dum Moravského krasu
. Diim prirody Hodonin, Denik
. Internet - mapy.cz instagram a tipy na vylety
. Konéprusy
. Ne
. Neznam
. noviny
. Palava
. Po jeho navstéve mi vyskocila reklama na FB.

° Trebon
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. T7i Trubky

. v obci Kratka na Vysociné

. Vodni dum, Ditm Vysociny, Dum Dyje

. z medii neznam. Osobni navstéva Zamecek ve Strasicich u Rokycan, Zamecek Kladskd

(textove neupraveno)

19. V piipadé¢ jiz uskute¢néné navstévy nekterého Domu piirody, jak jej hodnotite?

61x zodpoveézeno 248x nezodpoveézeno Sémanticky diferencial
podnétné nudné
pro dospélé pro déti
expozice se mi libi expozice se mi nelibi
expozice byla pIné funkcni expozice nefungovala
vstupné mi nevadi vstupné mi vadi
2 1 0 1 2
) -1 0 1 2
17 25 12 5 2
podnétné 27,9 41,0 19,7 8,2 3,3 nudné
% % % % %
2 4 32 19 4
pro dospélé 33 6,6 52,5 31,1 6,6 pro déti
% % % % %
17 17 20 4 3
expozice se expozice se
mi libi 27,9 27,9 32,8 6,6 49 mi nelibi
% % % % %
20 18 18 5 0
expozice byla expozice
. « 32,8 29,5 29,5 8,2 0,0
pIné funkéni nefungovala
% % % % %
12 23 18 8 0
vstupné mi vstupné mi
, 19,7 37,7 29,5 13,1 0,0 ,
nevadi vadi

% % % % %
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20. Co si myslite o infotabulich v pfirodé (zkuste hodnotit jen tabule od Agentury, ne tabule

ve méstech a obcich, jinych spolkil a organizaci, a také mimo narodni parky)

228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti, vice moznych
75

50

25

-all aaanlfl_.0_

. R e e S R

\Q;-\\é‘a \@"\‘& _ \?/\\&Q &6&\\\\ &"5\&\\\\ &Q’Q\‘;\\\\ S\e\b\i é\o“s\\\@&@ \L)o\"(@ 6@&\{' \\{,\%Q' \,oooé\ (:g;\(\ 0@"’(\0 \L)o\’éo (\,2,56"@

ODPOVED RESPONZI  RELATIVNI CETNOST
je jich moc 5 22 %

je jich malo 21 9,2%

je jich priméfené 47 20,6 %

vénuji jim pozornost ¢asto az vzdy 35 15,4 %

vénuji jim pozornost obcas 42 18,4 %

vénuji jim pozornost ziidka 18 7,9 %

pfejedu je ofima a Ctu jen v piipadé¢ zaujeti 40 17,5 %

ignoruji je 22 9,6 %

vadi mi, v krajiné puisobi rusiveé 21 9,2 %

jsou nehezké 17 7,5 %

mam k nim neutralni postoj 19 8,3 %

libi se mi 34 14,9 %

jsou ptilis odborné a textové 5 2,2%

n¢kdy nerozumim obsahu 9 3,9%

obsahové mi vét§inou vyhovuji 51 22,4 %

jsou obsahové¢ banalni a opakuji se 4 1,8 %

nerozli$uji agenturni tabule od jinych (organizaci,
75 32,9 %
spolk, osob, obci, ...apod.)
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21. U venkovnich tabuli umisténych v ptirod¢ preferuji

228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno Vybér z moznosti
o interaktivni prvky (kdyz se da s né¢im hybat, jsou
doplnény vzorky, zvuky, lupou apod.)
o klasické velké tabule s texty a obrazky
‘ o mensi tabulky, pultiky a qr kody
- o prevazujici textovy obsah a méné obrazki/fotografii

pfevahu obrazkl/fotografii nad mnozstvim textu

ODPOVED RESPONZI RELATIVNI CETNOST
interaktivni prvky (kdyz se d4 s né¢im hybat,
) prvky (kdy Y 79 34,6 %
jsou doplnény vzorky, zvuky, lupou apod.)
klasické velké tabule s texty a obrazky 63 27,6 %
mensi tabulky, pultiky a qr kody 29 12,7 %
prevazujici textovy obsah a mén¢

4 1,8 %
obrazki/fotografii
prevahu obrazki/fotografii nad mnozstvim

53 23,2 %
textu

22. Tabule, které potkavam jsou obvykle
228x zodpovézeno 81x nezodpoveézeno Vybér z moznosti

3
W/

nové v pékném stavu
vypadaji nové, ale s poskozenim

staré nepoSkozené

staré poskozené

nevim, nevénuji jim pozornost



96 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ODPOVED

nové v pékném stavu

vypadaji nové, ale s poskozenim (vandalismem,

po¢maranim apod)

staré neposkozené (dobie Citelné, ale obsahove a

zpracovanim neatraktivni)
staré poskozené

nevim, nevénuji jim pozornost

_ RELATIVNI
RESPONZI
CETNOST
51 22,4 %
62 27,2 %
40 17,5 %
14 6,1 %
61 26,8 %

23. Agenturni publikace (knihy, ¢lanky, tisk, odborna vydani, brozury, letacky apod.) znate?

228x zodpoveézeno 81x nezodpoveézeno
ano
o ne
ODPOVED RESPONZI
ano 45

ne 183

Vybér z moznosti

RELATIVNI CETNOST
19,7 %

80,3 %
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24. Pokud ano, muze jit i o letdcek nebo brozuru, jak se vam 1ibi?
40x zodpovézeno 269x nezodpovezeno Sémanticky diferencial
grafika je super grafika se mi nelibi
obsah je dobfe srozumitelny obsah je nesrozumitelny
pouziti je pfinosné k nicemu z pohledu cilového uzivat...
informace jsou spravné informace jsou Spatné nebo jinde |...
vyborna kvalita zpracovani spatna kvalita zpracovani
vysoka jazykova a stylisticka Uroven velmi nizké jazykova a stylisticka (...
-1 )
-2 -1 0 1 2
12 17 8 3 0
grafika je
30 42 20 75 0 grafika se mi nelibi
Supel‘ b b b b
,0% 5% 0 % % 0 %
obsah je 12 19 5 4 0
5 obsah je
dobre 30 47, 12, 10, 0, N
nesrozumitelny
srozumitelny 0% 59, 59 0% 0%
12 14 9 4 1
pouZiti je k nicemu z pohledu
o , 30 35, 22, 10, 2, o, v.
prinosné cilového uzivatele
,0% 0 % 5% 0 % 5%
11 16 12 1 0 informace jsou
informace
27 40 30 25 0 Spatné nebo jinde
jsou spravné ’ ’ ’ ’ .
5% 0% 0% % 0% lepsi
vyborn 9 17 12 2 0
. Spatna kvalita
kvalita 22 42, 30, 5,0 0, -
. zpracovani
zpracovani 5% 59% 0% % 0%
vysoka
13 12 14 1 0 velmi nizka
jazykova a . )
e e 1 g 32 30, 35, 2,5 0, jazykova a
stylisticka
5% 0% 0% % 0% stylisticka uroven

aroven
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25. A jak se vam libi pracovni obleceni?

228x zodpoveézeno

krasné a slusive

barevna kombinace skvéla

potkdvam Casto

to by se mi libilo do pfirody

Kkrasné a

slusivé

barevna
kombinace

skvéla

potkavam

casto

to by se mi
libilo do
prirody

13

5,7
%

20

8,8
%

2,2
%

14

6,1
%

81x nezodpovézeno

52

22,8
%

47

20,6
%

15

6,6
%

41

18,0
%

89

39,0
%

78

34,2
%

50

21,9
%

83

36,4
%

58

254
%

59

25,9
%

48

21,1
%

56

24,6
%

Sémanticky diferencial

hrliza a nevkus
barevné neladici
nikdy jsem na nikom nevidél/-a

nikdy bych to nechtél/-a vzit na sebe

2
16
7,0 hriza a nevkus
%
24
10,5 barevné neladici
%
110
nikdy jsem na
48,2 nikom nevidél/-a
%
34 nikdy bych to

14,9 nechtél/-a vzit

% na sebe
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26. Jemi ...

228x zodpovézeno 81x nezodpoveézeno Vybér z moznosti

o méné nez 18 let
. o 18-34 let
o 3544 let
o 45-54 let
‘ 55+ let
ODPOVED RESPONZI{ RELATIVNI CETNOST
méné nez 18 let 18 7,9 %
18-34 let 79 34,6 %
35-44 let 38 16,7 %
45-54 let 60 26,3 %
55+ let 33 14,5 %
27. Mam ...
228x zodpovézeno 81x nezodpoveézeno Vybér z moznosti

zakladni vzdélani

stfedoSkolské vzdélani

_

o vysokogkolské vzdélani
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ODPOVED RESPONZI
zakladni vzdélani 30
stifedoskolské vzdélani 98
vysokoskolské vzdélani 100
28. Ziji ...
228x zodpovézeno 81x nezodpovézeno
[ ) ve mésté

o na venkové

ODPOVED

ve mésté

na venkové

29. Na zavér nepovinna otazka. Co vidim na obrazku...

292x zodpovézeno 17x nezodpovézeno

RELATIVNI CETNOST
13,2 %
43,0 %

43,9 %

Vybér z moznosti

) RELATIVNI
RESPONZ[
CETNOST
144 63,2 %
84 36,8 %

Vybér z moznosti

o je poskozovani prirody

‘/ o hloubeni zéklad nové chalupy

o vypada jako hloubeni tin€, ktera pak bude domovem

mnoha druhti, tfeba obojzivelnikl
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ODPOVED RESPONZ{
je poskozovani ptirody 48

hloubeni zakladi nové chalupy 5

vypada jako hloubeni ting, ktera pak bude

domovem mnoha druhu, tfeba 239

obojzivelnikt

Nastaveni dotazniku

@

)

123

O

Povolit odeslat vicekrat?

Povolit navrat k predchozim otazkam?

Zobrazovat ¢isla otazek?

Oznameni o vyplnéni dotazniku na e-mail?

Ochrana heslem?

IP omezeni?

RELATIVNI CETNOST
16,4 %

1,7 %

81,8 %

Ano

Ano

Ne
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Dotaznik (zmenSeny export z aplikace Survio)

priizkum ADPK (R
priizkum AOPK CR 3 0 Agentufe vim z médii
Napovida k otéze: Hybeste, neto wice odpore
Dobry cen, vmute prosim nBolie minit svéha Easu wyalnén ndstedufelho dotazks, Priskum probind v el studia Marketingové A e
komunikace na Univerzité Tomade Bati ve Zlind. D televize
Dk za Vi €as Jana Stezikoré [ mdia mima domay nag, venkovi tabuile, panedy, potisk aut
3 ronizs
1 Agentura ochrany pfirody a krajiny CR v
Nipovéda & otde: oot vt oo a gpraii e midete skonGt {13k fe v oot cemid (] apeavodsis mésia sk, digitiln verae)
O Em () Vim. = ituje e nic o ni nemnam, usim () e atouto odpunéd s dotazniem [ socisini sité igentury
mimi nevim pokratovat kontim i ) .
[ tifestylovs, hobby média fisk, digitaln verze)
= = : . socidind sitd jind profiy, saipiny
20 Agentufe vim na zakladé .... (osabni zkuSenosti) o h
. (7] odbarna média sk, digitaind verar)
[ set0
povbds « rkce: dee e a0 i okt P
[ pottevy utedaino jednind poroleni, nineada Skady apar) 7 b prosimmedte)
O soluprice
[ vidétj-a jsem infotabut, nauinou stezu s omatenim Agentury 4 Uvedte konkrétni média.
[ navttdy infocentra Nipontda s ke ol
k othe: nepowin aedzia, wnidte o ¢ e, d ok
[ naviswy nikteriho Domu pirady
[T et 00 venkown s agentury gl hidky, rogramy pro veleinost s
ukizhou rostin, BvotichD. e o pfirodu apod
[ ii€asti na konferenci, saminaii, piednaice, workshapy nebo jiné skci
[ anim nikoh, ko mia osobinl Busenost nebo vazos 1 Ageneurs am dstrane, s0usec el povoleni tvey..|
(] itasti na ket puPactans [ngrm subjektem ke Do e, Evropsinmy di cheaningch zemi, Svitavimy dii ryb migrace, apod.
[ iast na komunitni akei s dEasti Agentury 5 Vybavim si logo Agentury?
[ pojen jako dobrovoinik da péte o plirodu ot Fandt
e e
6 Viybavim si barevnou kombinaci, kterou Agentura pouiva?
Nipovida k othme: Fideste { oo’
Owme Oee
1 1
prizkum AOPK (R prizkum ADPK (R
7 Vybavim sislogan Agentury? 11Jak znam tinnost Agentury, sefad podle dileZitosti.
Mapovids & otizee: Herse 1 ocpondi Waponila k otiaue: Fesunticn polatek asdile o pofack, neseklieB 4 rahevw il o f e e tew dioiu
Om Ore

8 Piiroda je nade dédictvi i budoucnost
Mipovids @ otince: Fidear § odponed

O mim O nevim, i jem jtothievis (] nemim

95 Agenturou jako fadem mam osabni Zkudenost.
Neipowbds 1 otizce: Vybeise vk oo

O o

O nemim Hidnou smtenost

O mim mproafedkovanou ples finou asob, kterou ném

10 S Agenturou jako Ufadem mam zkudenost
ipovids « Cae: Kpdeae jedr ocpon

QO positival

O negaini

O newtriini

O nemim zidnoy dtenast

iakumnd innost

stitni spriva |1 je pleviiné o administrativd, akazy, povlovén, odbomd stanoviska, apod )

finantni podpora it ve propen plioty 3 iiny

koncepini 3 srategické dokumenty (vechny dokumenty, keré wchizs 2e Zond, nebo takovE, Merjmi je zjitEna nchrana dolebtjch
chrdninich Gaeni nebo 2vt | nelivi piirody,restiny a Bvodichove)

krajiny = plirody

osvita, vasdiavini a pogularizace ochrany piirody

oot

12 Myslim, Ze ochrana pfirody vedena statem by méla byt v médiich
Napowéda k otéace: Hybeste fechr acpovéd”

Q) vice a éastiii
QO vibse
Q) ming

QO emim na to namr

13 Zajimaji mé (v kontextu Ceského prostiedi)
Nipovida k OHae: Kpbeme fadrur ne00 Wee ool

[ cdbome eanky

] iimavosti o phiodé f rostinich a votiich. o prostfe a o)
[ aprey novinky 2 icady

[ rosovary s osobostmi

] emivonmentatn rimnalits ot rven onl, ov ysa, syt rchidei. )
] etsus interpretace furéeno dtem|

[ sudioviausini peocakty (fimy, vides)
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prozkum ADPK CR

priizkum AOPK (R

14 Ve zpravadajskych médiich, tisku a i digitalni formé bych chtél/-a o tinnosti Agentury a
ochrané pfirody

Nageis & atice: e s xfonkt

O vice ianki

O vt pestrost témat  priblndstefnf medisind prostor

O jemitajedn

O mimé ik

15 Vim, Ze bylo v poslednim roce vyhlaSeno nové chranéné Uzemi v kategorii chranéna krajinna
oblast?

18 Znate Domy pfirody z médii, kterych konkrétng?
ipovida & otie: epevi, el ke fen v el Akand malost 2 wedi

19V pfipadé jiz uskuteénéné navitévy nékterého Domu piirody, jak je] hodnotite?
dpovéds « othxce: Vigmacte, ke ke hodnoné se plkidnie

-2 -1 o 1 1
Mg & oliace: Vet sty oo
5 & podntmt O Q Q €) QO nudat
ano e
miptt O O @] (@] Q  podai
16 Znam tasopis Ochrana pfirady? wozesenii O O O O O owsesenineibi
Mpovida & otéace: ¥)berte s oborét
o exposice bytz plné funkéni (O 0): O Q O expodce nefungovals
ana
O o, tu ho pravidetn vapnémineadi O Q ) Q QO vaupnémivdi
O ano, b hoablss
(O ano, abtas si najdu Elanek online
O an, s vybirim s Jen néiaeed témata
O ana, rofisa
O anc, se nikcy jsem ho netetl-a
Ore
17V pfipadé, Ze jste navétivil néktery z Domi pfirody, jak jste se o jeho existenci dozvédél?
[T e ap———
O nikdy jsem nenavitivili-a
O nshadu fns zikiadé pautace, cesty kolem, )
O doparsten od dalk osaby
Q amasi
5 3
prizkum AOPK CR priizkum AOPK CR
20 Co si myslite o infotabulich v piirodé (zkuste hodnotit jen tabule od Agentury, ne tabule ve 22 Tabule které potkavam jsou obvykle
méstech a abcich, jinych spolkil a organizaci, a také mimo naradni parky)? Nepméda Kk otze: Wyt fchu e
Rondds k. tsace: V)bt jeckr et e ool () Movveden (ot nav. e  polhoaenin {7y sré nepothasené joblo e, e O w
stav {vandalismem. poémarinim apod) ‘obsahowé a racovinim nestrakeivii) paihozené
7 jelich moc O P e
O] Jeficnmsio jim porarnost
1 jejicn plimetent s ’ . , : . : "
0 vl e ot st iy 23 Agentumi publikace (knihy, Elanky, tisk, odborna vydani, broZury, letacky, ... apad.) znate?
] venviijim pomenost ohéas. Napordds K otixe: Hydete et oo
1 vanufi jim pomrnost didka Qmo O
0 prfeds e atima atjon v pipast st
O ignerniije 24 Pokud ano, mize jit i o letacek nebo brozury, jak se vam libi?
T vadi mi, v b plsabi rutivé Wipodda & othe: Vimade, ke kaené fochore se pRkldnie
] jsou neheas 4 Kl 0 1 1
T mém i nim newtrélai posta]
O wisems gimezpr O O O O O mhasninn
T Jaou aiit ooomné a temové obsah je doble sommiteny ) e 2 Q O obsa e nescomumizelny
1 nébcy neroaumim obsahu
' N pouiti je piinosne () (@] [ @] Q Q) knitemu 2 poniledu cilavehn uivatele
i vittinon whowii
[ Jsou obsatont banat i st nformace jsou sprivne () (&) Q Q O informace fsou Spatné nebo finde Leghi
[ nesotitui agenturni tabule o jinjch [organizaci, spolki, psob, obe, _apod)
vioms kvalita pracovinl () O (9] Q QO tpatna kvalita apracovini
21 Uvenkovnich tabuli umisténych v pfiradé preferuji vysok ayhovd 2 stylitickd iravel. (O (o) QO Q O velmi nizkh jazyeovd a stylitickd Grovel
Nl & e b et okt
Q) ek oy i s,y fﬂfﬁ?’f. o me:::m-'lks' (O e ttorsbna 25 Ajak se vam libi pracovni obleceni?
Sou doplnény vaprky, vuky, Lupou, apod) obrisky t E:dy ! méné obrizkdTotografii hepontd « téme: Fiadhe, e s Aononé e pinie
Q) peab obraskil/fatograii nad mnostvim
ety
7 &
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PRILOHA II: PRUZKUM AOPK CR KVALITATIVNI ANALYZA

Scénar rozhovoru pro analyzu komunikace Agentury ochrany prirody
a krajiny CR

Scénat rozhovoru vychazi z potfeb komplexniho vyhodnoceni soucasnych komunika¢nich
strategii Agentury ochrany piirody a krajiny CR (dale "Agentura") s ptihlédnutim
k vysledkiim kvantitativniho vyzkumu — dotaznikového Setfeni. Cilem je identifikace
silnych stranek a rezerv v oblasti public relations s ohledem na interakci mezi ufednimi

postupy a aktivnimi PR nastroji.

Kontext a metodologicky ramec

Teoreticka vychodiska

Kvalita vefejné spravy se odviji od schopnosti kombinovat dané legislativni ramce
s efektivni komunikaci smérem k ob¢antim. Hexagon vetejné spravy zdirazituje provazanost
Sesti klicovych prvki: legislativy, organizace, technologii, financi, ufednika a obcana.
V tomto kontextu ptedstavuje PR odd€leni most mezi instituciondlnim fungovanim

a spolecenskym vniméanim.

Vazba na kvantitativni vyzkum

Ptredlozené vyzkumné otazky vychazeji ze zjisténi, Ze téméf 56 % respondentil
dotaznikového Setfeni deklaruje povédomi o existenci Agentury, z toho 24 % znacku, dle
vlastniho Gsudku, znd a 32 % respondentii zna znacku, s pfizndnim, Ze nedokaze nijak
specifikovat jeji ¢innost a pravomoci a 24 % respondentt v této fazi opousti dotaznik s tim,
Ze o Agenture nic nevi. Objevuje se rozpor mezi obecnym povédomim, resp. znalosti znacky
a konkrétni znalosti na zékladé vlastni zkuSenosti ¢i zprostfedkované z médii a vytvari

prostor pro kvalitativni sondu do komunikaénich mechanismd.

Struktura rozhovoru

Uvodni &ast

Rozhovor je jiz druha schiizka, kterd nasleduje po prvni seznamovaci, kdy byl feSen rdmec
bakalafské prace a forma spoluprace s instituci. Také moZnosti priizkumu a zvetejnéni dat.

Rizeny rozhovor do kvalitativni analyzy probihd v kancelafi tiskové mluvéi pouze se

zpracovatelkou bakalatské prace.

Délka: 5 minut
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Ugel: ,,Cilem tohoto rozhovoru je spoleéné prozkoumat, jak Agentura buduje a rozviji
vztahy s vefejnosti. Vase profesni zkusenosti nAm pomohou porozumét tomu, jak efektivné
propojovat tfedni agendu s potiebami ob¢ant. VSechny informace budou anonymizovany

a pouzity vyhradn¢ pro ucely zkvalitnéni komunikacnich strategii."
Oteviraci otazky:

Které konkrétni udélosti nebo projekty poslednich tii let podle vas nejvyrazngji ovlivnily
vefejné vnimani Agentury?

‘

,, Urcite navrat velkych selem, konfliktni druhy jako je vik ¢i bobr.*
Hlavni ¢ast

Délka: 40 minut

Sekce 1: Mapa povédomi a kontaktnich kanali (VO1)

Ve kterych situacich podle vas pfimy ufedni kontakt posiluje, a naopak oslabuje image
Agentury?

,, ZaleZi predevsim na konkrétnich lidech a jejich vystupovani. Jakykoli urad je vidy vétsSinou
spolecnosti vnimdm s jistym despektem. “

Které PR nastroje povazujete za nejucinnéjsi pii pieklenovani rozdilu mezi pasivni znalosti
instituce a aktivnim porozuménim jejim cilim?

,,Rozhodné osobni kontakty, mysleno vseobecné veskera setkani v ramci komunitnich akci,
seminaru, a velkou skupinou jsou zaméstnanci a jejich kontakty v osobni i profesni roviné...
Sekce 2: Efektivita PR nastroji (VO2)

Jak vyhodnocujete komunikacni strategii?

,Agentura ma komunikacni strategii, kterou aktualizuje v 5-6letych cyklech. Soucasti
komunikacni strategie jsou akcni plany, ty se vyhodnocuji kazdorocné. Vyhodnocuje se na
zakladeé stanovenych indikatoru, to znamend, zda jsou splnény aktivity, publikacni plan

a programy pro verejnost apod.

Nevyhodnocuji se detailné a cilené dosahy digitalni komunikace, z pohledu navratnosti

investic, protoze se se obsah nesponzoruje.

Tiskové zpravy se umistuji na oficialni web — ale nemaji vycislené dosahy.
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V piipadé, ze efektivita komunikace neni v souladu s cili stanovenymi

v komunikac¢ni strategii, probihaji aktualizace? Jak Casto se to piipadn¢ aplikuje?
Jak hodnotite pomér investic do tradi¢nich vs. digitalnich komunikacnich kanala?

, Agentura témeér nepouziva reklamu, kromé nékolika drobnosti z projektu. Neumistuje
placeny obsah a ani placené obsahy primo nevytvari. Vyjimkou jsou krdtka animovana

¢

videa, kterych bylo nékolik vyrobeno.

Které z mén¢ vyuzivanych PR nastroji by podle vas mohly zvysit pfimou interakci cilovych

skupin?

., Osobni kontakt. Agentura zadala prvni prizkumy verejného minéni. Prizkum verejného
mineni smerem ke konfliktnim druhim je aktualné Cerstvé dokonceny a prizkum vnimadni
ochrany prirody se pripravuje. Zatim je vysoutéZen zhotovitel. Optimalni provedeni je na

zacatku projektu a na konci.

Jakym zptsobem vyhodnocujete ROI (ndvratnost investic) u nekvantifikovatelnych nebo

Spatné objektivné kvantifikovatelnych aktivit?

., Nevyhodnocuje se, investice do placené propagace nejsou, jedinym financnim ndkladem

Jsou lidské zdroje.

Domy prirody sleduji pocty navstévnikii, nedéla se nasledny prizkum, ktery by vyhodnotil

miru ovlivneéni postojii, informovani.

Domy prirody jsou provozovany v partnerstvi. Agentura financuje cast rozpoctu na provoz.
Neni cilem, aby komunikovaly agenturu, primdarnim cilem je komunikace je viastni téma

(ochrana prirody a krajiny). “
Sekce 3: Faktory ovliviiujici percepci (VO3)

Jak teSite konflikt mezi potfebou medialni publicity a rizikem zkresleni odbornych

informaci?

., Psanim kvalitnich textu pro prevzeti médii, takze bude mensi prostor pro jejich viastni

kreativitu. Diilezitd je srozumitelnost. Tiskové zpravy z regiondlnich pracovist jdou obvykle

3

pres Samostatné oddéleni komunikace, aby se zachovala jednotna linie.

., Pripravuji se podklady pro sjednoceni Facebooku. V soucasné dobé je soucdst vnitinich

‘

predpisii obecné metodické vedeni.
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., Samostatné oddéleni komunikace spravuje socidlni média AOPK CR. Nicméné témér
vSechna pracoviste maji svij Facebookovy profil a 2 pracovisté Instagram — tady chceme

urcité sjednoceni — jak do vizualu, tak do pristupu k obsahu. “

Které formy spoluprace s médii se ukazuji jako nejefektivnéjsi v budovani dlouhodobého

poveédomi?

., Spoluprace na regionalni urovni, nejlepsi jsou regionalni prirodni a zajimavosti. Néktera
pracoviste jsou aktivni a maji dobrou spolupraci (Jeseniky, Vysocina) a na nékterych témer

‘

zadna medialni spoluprace vytvorenda neni. *

Konfrontace s daty ziskanymi analyzou z dotaznikového Setreni:

Vice jak polovina respondentl, ztéch, co prvni otazkou deklarovali urcitou alespon

minimalni znalost/povédomi si nevybavi logo, barvy agentury a uz nikdo slogan.
Mate néjakym zplisoben vyhodnocenou znalost vizudlni identity Agentury?
Jaké moZnosti a omezeni nebo piimo limity ke zlepSeni této znalosti u vefejnosti vidite?

, Probléem je 24 sprav chranénych krajinnych oblasti, které dlouhodobe fungovaly
dlouhodobé jako samostatné instituce. Urcité je potreba posilovat znacku agentury napr.

sjednocenim log.

,, Chysta se spoluprdce s prazskou stiedni grafickou Skolou. Cilem je dosahnout vétsi vizualni
provdzanosti, a protoze loga jsou riznoroda, riizného stari, nejednotna (velikosti, tvarem,

barvou, fonty) je potrebné i vzajemné sjednoceni. “

U sloganu je zaznamenana 4,8 % spontanni znalost, ale podpofend znalost uvedenim sloganu
je 36,8 %, to znamen4, Ze je zapamatovatelny, ale lidé, ktefi si spontdnn€ pamatuji slogan
s nim maji siln¢j$i emo¢ni spojeni nebo se s nim setkali opakované v kontextu, ktery jim
zustal v paméti. Je to v souladu s marketingovou strategii Agentury, nebo naopak je zadouci

praci se sloganem upravit?

Respondenti by uvitali vice ¢lankt v médiich, a to pfevazné zajimavosti. Zajima je také

environmentalni kriminalita, rozhovory s osobnostmi a zpravy a novinky.
Vnimate zde prostor pro posileni media relations (vztahii s médii)?
,,Dobry ohlas maji napviklad zabery z fotopasti a zajimavosti z prirody *

Z osobniho poznani agentury je minimalné zastoupena ucast na komunitnich akcich

a zapojeni do dobrovolnickych aktivit. Vnimate zde prostor k osloveni vetejnosti?
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72,8 % respondentil, z téch, co deklarovali néjakou miru znalosti nemé zadnou zkusenost

s Agenturou, a ze zbylych 26,2 % jsou pouze 2,2 % s negativni zkuSenosti. Jak to hodnotite?

Shodli jsme se, Ze se jedna o procento v urovni statistické chyby dotaznikového priazkumu.
Nizka uroven negativni zkuSenosti, vychazi i z toho, ze vétSina respondentli zidnou osobni

zkuSenost nema.

., Agentura v ramci PR pusobi preventivne, osvétovymi programy. Vyuziva profesionalné
vedenou krizovou komunikaci napr. v kauzach kolem trampskych skupin na Kokorinsku nebo
v konfliktech s vlikem. Krizova komunikace je Fizena z ustredi, pouziva se jednotny jazyk

a vyuziva se sit kontaktii regionalnich novinaru. *
Zavérecna cast

Ukel: Syntéza a ovéfeni interpretaci

Délka: 3 minuty

Prosba o poskytnuti internich materidlii pro kontrolu uvedenych informaci z prace

s vefejnosti. Zejména Rocenky za rok 2024, ktera jesté neni publikovanad, ale finalizuje se.
Zavérecné podekovani a rozlouceni se.

Metodologické poznamky

Technika vedeni rozhovoru

Dodrzovat princip "aktivniho naslouchani" s vyuZitim parafrazovani a sumarizace.

U citlivych témat aplikovat techniku "triangulace perspektiv" (napft. "Jak by tuto situaci vidél

novinar vs. ufednik?").

Pro udrZeni narativni linie vyuZzivat casové osy

Etické aspekty

Respektovat princip "do no harm" pti interpretaci kritickych postoji
Nabidnout moznost revize piepisu pred finalni analyzou

Analyticky ramec pro vyhodnoceni

Validace

Tento scénafr vytvaii prostor pro komplexni analyzu komunikaénich procesit Agentury,

pficemz respektuje specifika vetfejné spravy v environmentdlnim sektoru. Kombinace
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strukturalnich otazek s prostorem pro neformdlni diskusi umoznuje postihnout jak

deklarované postupy, tak implicitni praktiky kazdodenniho fungovani instituce.

Rozhovor byl veden s pifimym zapisovanim autorkou bakalaiské prace. Formulace jsou

mirné upraveny pro srozumitelny kontext nezainteresovanym cCtendi'em.

literatura:
Syrovatkova, J. Vybrané problémy vetejné spravy

Zdroj: www. smartadministration.cz/file/9 dokument StrategieSmartAdministration2007-

2001.pdf,
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Ukazky z webu www.aopk.gov.cz Zdroj: © AOPK CR, 2025
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