Socioekonomické a humanitni studie 1/2025 vol. 21

JAK ZAKTIVIZOVAT OBCANSKOU
SPOLECNOST? MOZNOSTI APLIKACE
MARKETINGOVEHO KONCEPTU
,SPOLECNE TVORBY HODNOTY*

HOW TO ENGAGE CIVIL SOCIETY?
POSSIBILITIES OF THE MARKETING
CONCEPT “VALUE CO-CREATION"
APPLICATION

KAMILA TISLEROVA
ZUZANA KVITKOVA

ABSTRAKT

Tento ¢ldnek zkoumd aplikaci marketingového konceptu ,,spolecné tvorby hodnoty* pro zlepseni
¢innosti municipalit. Zkoumd potencidlni pfinosy a vyzvy zapojeni obéanii do tvorby vefejné
hodnoty, a to jak na zdkladé teoretickych ramcti, tak empirickych zjisténi. Vyzkum, provedeny
prostrednictvim kvalitativnich rozhovori a diskusi s expertni skupinou zdstupcii stiedné
velkych mést, identifikuje klicové faktory ovliviiujici tispésnou implementaci spolecné tvorby
hodnoty ve vefejném sektoru. Zjisténi naznacuji, Ze posun k vice kolaborativnimu pristupu
muze posilit divéru oblanii, zlepsit kvalitu projektii a podpofit participativnéjsi vztah mezi
municipalitami a jejich komunitami. Cldnek se zabyvd i dileZitosti fesent prekdzek, jako jsou
omezené zdroje, mezery v dovednostech a obavy z implementace tohoto konceptu.
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ABSTRACT

This article explores the application of the marketing concept of "value co-creation” to impro-
ve the performance of municipalities. It examines the potential benefits and challenges of in-
volving citizens in the creation of public value, drawing on both theoretical frameworks and
empirical findings. The research, conducted through qualitative interviews and expert group
discussions with representatives from mid-sized towns, identifies key factors influencing the
successful implementation of value co-creation in the public sector. The findings suggest that a
shift towards a more collaborative approach can enhance citizen trust, improve project quality
and foster a more participatory relationship between municipalities and their communities.
The paper also discusses the importance of addressing barriers such as resource constraints,
skills gaps and concerns about implementing the concept.

Keywords: value co-creation, public administration, citizen participation, municipalities, mar-
keting in the public sector, city management
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UvoD

Myslenka aplikovat ve verejné spravé nékteré prvky a principy bézného trhu neni
nijak nova. Konceptualné jej uchopili naptiklad autofi Hood a Jackson (1991)
a vzil se nazev New Public Management. Stejné jako mnoho dal$ich autori zkou-
mali, nakolik je redlné a pfinosné funkci byrokracie transformovat na skute¢nou
vefejnou sluzbu a vytvareni hodnoty pro obyvatele. BéZnym se stal pojem ,,tvorba
vefejné hodnoty“ (CPV), za autora je povazovan Moor (1997) a tento koncept se
zalal promitat do skute¢né ¢innosti vetejné spravy.

Tento ¢lanek se zabyvd otdzkou, zda by pro kvalitnéj$i ¢innost samosprav mést
mohl byt aplikovan jiz 1éty provéreny marketingovy koncept tzv. spoleéné tvorby
hodnoty (value co-creation), ktery prokazatelné prindsi v komerénim prostredi
znacné benefity jak pro znacku, tak spottebitele, tedy zda a do jaké miry by byl
v prostfedi municipalit aplikovatelny a pfinosny. Jelikoz je v business prosttedi
ve velké mife vyuzivan, jsou i rozpracované jeho principy a postupy tak, aby na
obou stranach bylo ziskdno maximum benefitdi tim, Ze se obé strany na tvorbé
hodnoty podileji spole¢né. Znacka prispéje svymi zdroji a kapacitami a spotfebi-
tel svymi znalostmi a formulovanim potteb. MuzZe tedy aplikace konceptu spole¢-

né tvorby hodnoty byt podobné pfinosna i v ramci méstskych samosprav?
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V této ¢asti je pojednano o konceptech spoluprace, resp. spole¢né tvorby hodno-
ty, a to jak v oblasti vetejné spravy, tak i v klasickém pojeti, tedy v oblasti mar-
ketingu.

1.1 KONCEPT VALUE CO-CREATION POUZIVANY V MARKETINGU

Koncept ,,spolu-vytvareni hodnoty* se datuje k poc¢atkiim Sedesatych let minu-
lého stoleti. Za vyzna¢né propagatory jsou nasledné povazovani naptiklad
Prahaladem a Ramaswamy (2000), ktefi definovali koncept jako novy ptistup
k vytvareni hodnoty, ktery zduraznuje interakci mezi spottebiteli a firmami
a zahdjil éru intenzivniho vyzkumu zaméfeného na interakci mezi spotfebiteli
a firmami, prokdzal vyznam spottebitelského zapojeni v souvislosti s vyzkumem
v oblasti inovaci. Tato témata ukazuji, jak spoluprace mezi spottebiteli a firmami
muze prinést vzdjemné prospés$né vztahy a hodnoty. Pozdéji tito autofi (Praha-
lad, Ramaswamy, 2004) doplnili zdkladni elementy, na kterych musi byt spole¢na
tvorba hodnoty zaloZena - a to mj. na vzdjemném dialogu a prospéchu.

Dal$im z vyznaénych propagatord tohoto konceptu byl Payne (Payne et al,
2008), ktery vypracoval model procesu vytvafeni hodnoty, a to jak z pohledu
dodavatele, tak z pohledu zdkaznika. To uz byl vyzkum tak daleko, Ze bylo nezpo-
chybnitelné prokazano, Ze zapojeni spotiebitelt do procesu spolu-vytvareni hod-
noty pfinasi vyhody jak pro firmy, tak pro spottebitele.

Vyzkum spole¢né tvorby hodnoty probihal v rtiznych odvétvich a oblastech
a jeho prinosnost se osvéd¢ovala i v ne zcela typickych spottebitelskych vztazich.
Napiikald Wong (Wong et al, 2019) zkusil aplikovat tento koncept v oboru vele-
trhil a vystav a prokdzal vyzna¢né benefity rtizného druhu - finanéni uspory,
spokojenost navstévnikd, vyssi zisky vystavovatela atd.

Autoti John a Supramaniam (2024) provedli souhrnny vyzkum konceptu value
co-creation v oblasti sluZeb, konkrétné v oblasti turismu a cestovniho ruchu
a zaméfili se na to, nakolik tento koncept byl pro toto odvétvi za posledni dvé
dekady prospésny. Nejen Ze dali do souvislosti ekonomické vystupy a zptisob
managementu (zahrnujici spole¢nou tvorbu hodnoty), ale sestavili i integrovany

ramec pro spoluvytvareni hodnot v cestovnim ruchu.
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Aplikace konceptu spole¢né tvorby hodnoty se nevyhybd ani novym oblastem,
jako je naptiklad oblast socidlnich médii, kdy Zadeh (Zadeh et al, 2019) navic
jesté roz$itfuje aplikaci tohoto konceptu na oblast C2C, tedy zakaznik zdkazniko-
vi. I zde jednoznaéné prokazuje ptinos toho, kdy role nejsou dané ve smyslu, kdo
je dodavatel (designér nabidky) a kdo spotiebitel (pasivni prijemce), ale pravé
naopak - nejvétsi hodnota pro obé strany vznikne v ptipadech, kdy byla konstru-

ovana spoleénym usilim.

1.2 SPOLECNA TVORBA HODNOTY VE VEREINE SPRAVE

Z komeréniho prostredi, soukromych firem i trznich mechanismu byly postup-
né do vefejné spravy zavadény dalsi prvky, bezpochyby lze uvést know-how
z manazerskych disciplin, kdy role ufednikt zacala byt chdpana jako role vetej-
nych manazerd (Moor, 2021), aZ po sofistikované manazerské metody do vefejné
spravy jiz bézné zavedené. Jednd se o podnikatelsky styl fizeni, ktery je ve vetej-
ném sektoru mozny s tim, Ze ¢lovék plné chépe a jedna v souladu s dilezitymi
procesy demokratické legitimizace a verejné odpovédnosti (Moor, 2021). Sou-
¢asné byl pojmenovan tzv. ,,public spirit“ (Moor, 2021), coz byla identifikovana
potfeba a touha oblant ptispivat k dilezitym vefejnym uceltm nebo alespor
plnit své povinnosti ¢i prispivat spravedlivym dilem ke spole¢nym ciléim, jinymi
slovy se na této tvorbé hodnot podilet.

Ptinosy ze zapojeni obyvatel byly prokdzany v mnoha prizkumech, naptiklad
autorky Scutariu a Mangelovschi (2022) zkoumaly pfinosy jak pro obyvatele, tak
pro samospravu a prokazuji, Ze benefity ziskavaji obé strany. Za hlavni argumenty
pro to, aby byly realizovany konzultace s vefejnosti v procesu vefejného rozhodo-
vani povazuji pravo oblant a za ptinosy oznaduji zajisténi efektivniho ptijimani
a provadéni rozhodnuti, kdy pfijata rozhodnuti jsou pfijimana a podporovana
spole¢nosti a samoziejmé podpora transparentnosti rozhodovaciho procesu.

Mnozi autofi pfedstavuji rtizné modely pro rtizné tcely zapojeni komunity.
Napriklad pro zapojeni komunity do méstskych inovaci vyvinul Anthony (2024)
svtj model tak, ze specifikuje faktory, které ovliviiuji zapojeni komunity do inte-
ligentniho udrzitelného rozvoje mésta. Model umoznuje ob¢antim, tviircim poli-
tik, vladé, urbanistiim, akademikiim a podnikiim v méstském prosttedi propojit

se, komunikovat, zapojit se a spole¢né vytvaret inovativni sluzby.



JAK ZAKTIVIZOVAT OBCANSKOU SPOLECNOST?

Autoti Cao a Kang (2022) se pfi vyuziti teorie dynamickych schopnosti snazi-
li identifikovat potifebné kompetence vefejné spravy pro kontinudlni ob¢anskou
participaci a zaroven navrhli model obc¢anské participace pro spoluvytvareni
vefejnych hodnot. Navrzeny model mtiZe slouzit jako radmec pro uznani zasadni
role obc¢ani pfi tvorbé verejnych politik a poskytovani vefejnych sluzeb v inteli-
gentni éfe. Jak potvrzuje mnoho autort, napt. Torfing (Torfing et al, 2019), kon-
cept spole¢né tvorby hodnoty je stale vice uznavan jako transformacni ptistup ve
vefejném sektoru, ktery se posouva od tradi¢niho poskytovani sluzeb ke spolu-
praci s obcany.

Otazka potfebnosti a pfinost spoluprace obcant a vefejné spravy, at uz se tato
spoluprace nazyva jakkoliv, je jiz dostate¢né prokdzana a jejimu zavadéni pro
praxe je vénovana zna¢nd pozornost na vice trovnich. Za svou si tuto problema-
tiku vzala i OECD, ktera pfinos potvrzuje a formuluje zvlasté naléhavé pripady
s nejvétsi hodnotou pro participativni procesy, naptiklad rozhodnuti o dlouho-
dobych politickych smérech, kterd zahrnuji volbu mezi riznymi potencidlnimi
cestami a vyZaduji spole¢ensky souhlas, dale pak ty politiky, jejichZ uspésny navrh
a/nebo realizace zavisi na znalostech a ptispévcich mistni komunity a nasledovné
i ta politicka témata, na kterych ob¢antim velmi zalezi, kterd mohou vytvaret
rozdily mezi ,vitézi“ a ,porazenymi“ a kde mtize byt ohrozena dtivéra ve vefejné
instituce. (OECD, 2023, str. 6).

OECD nezistava jen u doporuceni angazovanosti obc¢ant, ale v obsahlych
materidlech vydava i doporuceni a metodické navody k implementaci, konkrétné
jak nejlépe navrhnout procesy zapojeni. Doporucuje postupovat v téchto bodech:
(OECD 2023 str. 7)

- Vypracovat a realizovat plan pro osloveni cilovych skupin, véetné specialnich

prostredkt pro zapojeni nedostate¢né zastoupenych skupin.

- Usnadnit inkluzivni diskuse a zaroven se vyhybat polarizaci debat.

- Zvolit optimdlni kombinaci metod a nastrojii zapojeni a prizpusobit je tak,

aby co nejlépe odpovidaly konkrétnimu ucelu procesu zapojeni.

- Zajistit splnéni o¢ekavani ob¢ant a informovat vetejnost o vysledcich procesu.

- Mit zavedeny proces pro zac¢lenéni vstupt do politickych procesi.

Kromé tohoto metodického pojeti aplikace zapojeni ob¢ant vznikd i mnoho

dal$ich, mnohem slozitéj$ich a rozpracovanéjsich modeld, naptiklad od vyzkum-
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nikt skupiny Engage2020 s ndzvem Tools and instruments for a better societal
engagement (2020). Tento materidl je vSak prili§ komplexni a obsdhly na to, aby
je bylo mozné vyuzit na béZnou ¢innost méstskych samosprav.

Jedna z moznych cest k snadnému a praktickému uplatiiovani vysoké anga-
Zovanosti obc¢anti a vzdjemné spoluprace s mistnimi samospravami je vyuziti
jiz existujictho modelu ,,spole¢né tvorby hodnoty“ (value co-creation), ktery je
bézné vyuzivan v marketingovém prostredi, resp. ve firemnich strategiich.

V ramci Ceské republiky jsou snahy o zapojeni ob¢anii do vetejné spravy taktéz
zfetelné, napiiklad koncepce rozvoje verejné spravy na obdobi let 2021-2030 je
nazvana ,,Klientsky orientovana vefejna sprava 2030“ (MV, 2019) a je vymezeno
pét strategickych cild, pricemz cil ¢. 5 je formulovan jako ,,informovani a téast-
nici se ob¢ané®. V nadsledném vyhodnoceni a vydaném Doplnéni Koncepce roz-
voje vefejné spravy (MV, 2024, s. 4) je vSak stanoveno, Ze tento cil s ohledem na
kapacitni problémy nebude dale rozvijen, pfipadné by jej mohl alespon ¢aste¢né
pievzit jiny rezort, neZ je Ministerstvo vnitra.

Obecné tedy lze konstatovat, Ze panuje shoda na tom, Ze spole¢na tvorba hod-
noty je jednim ze zakladnich kament reformy vetejné politiky na celém svété.
Mimo jiné je oznac¢ovana za cennou cestu k reformé vefejnych sluzeb a k pla-
novani a poskytovani efektivnich vefejnych sluzeb, za reakci na demokraticky
deficit a cestu k aktivnimu obcanstvi a aktivnim komunitdm a za prostredek, jak
ziskat dal$i zdroje pro poskytovani vetejnych sluzeb. Jak v§ak upozornuji nékteti
autofi (Osborne et al, 2016), navzdory témto rtiznorodym tloham je ale ,,spolec-
na tvorba hodnoty® ve skute¢nosti $§patné formulovana a stala se jednim z rady
slov, ktera se ve vefejné politice pouzivaji jen velmi malo. Navic jeho prakticka
aplikace je pomérné problematicka.

JelikoZ marketingovy koncept spoleéné tvorby hodnoty se jevi velmi flexibil-
ni a snadno aplikovatelny v mnoha rtznych oblastech, je zamérem této studie
ramcové odhadnout jeho mozné vyuZiti ve vefejné spravé v podminkach Ceské

republiky.

2 METODIKA

Cilem této studie je zmapovat a vyhodnotit pfinosy a limity stavajicich zptsobt

spoluprace samosprav s obc¢any. Déle potom predstavit zdstupcim mést marke-
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tingovy koncept ,,value co-creation® a provést $etfeni, nakolik by byl pro né apli-
kovatelny a pfinosny. Dal$im cilem je na zakladé zjisténi navrhnout ramec, ktery
by usnadnil dany ,,model aplikovat v podminkach mést o velikosti 20 — 50 000
obyvatel.

Na zakladé predchozich empirickych zji$téni o mife angaZovanosti obéant byl
ke zkoumani vybran segment stfednich mést, tj. s 20 azZ 50 tisici obyvateli, ve kte-
rych Zije pfiblizné 1,5 milionu lidi. Pocet téchto mést predstavuje cca 15 % vSech
mésta a obci v CR. U malych mést (do 20 000 obyvatel) je predpoklad pomérné
uzké a transparentni komundlni politiky. U velkomést se predpokldda, ze maji
vice zdrojii a moznosti, jak participaci ob¢ant ridit a kone¢né u velkych mést (50
- 100 000 obyvatel) existuje zna¢na diverzita v této oblasti. Pro tyto divody byl
tedy vybran ke zkoumani segment stfednich mést.

Pro koncept této studie byly formulovany vyzkumné otazky, a to:

VO 1 - Jaké jsou nedostatky tradi¢niho ptistupu?

VO 2 - Jaké jsou prinosy stavajiciho ptistupu?

VO 3 - Jaka oc¢ekavani (pfinosy a rizika) byste méli od marketingového kon-

ceptu spole¢né tvorby hodnoty?

VO 4 - Jaké jsou moznosti prekonani prekdzek a implementace?

Do spoluprace na vyzkumu se zapojilo 21 starostt ¢i jimi povérenych osob.
Jednalo se o kvalitativni vyzkum provadény ve dvou fazich. V prvni fazi byli sta-
rostové seznameni s konceptem ,,value co-creation” a pro dané mésto s nimi byly
popsany stavajici aktivity, dspéchy a problémy spojené se stavajicim zptisobem
zapojeni ob¢ant. Mapovéani probihalo kombinovanou formou, jednak byly rea-
lizovany strukturované rozhovory, kde se respondenti vyjadfovali posouzenim
dané polozky na Likertové $kale a dile méli moZnost volnych odpovédi.

Respondenti voln¢ formulovali sva hodnoceni a soucasné jim ptitazovali
vyznamnost, kdy hodnota 5 byla maximum. V ramci zpracovani dat byly nasled-
né odpovédi strukturovany do faktort a byl vypocitin vazeny pramér hodnot
vyznamnosti.

V druhé fazi bylo uskute¢néno setkani danych osob zapojenych do vyzkumu
- byla tak zorganizovana jednordzovd expertni skupina (skute¢nd tucast byla
19 Gcastnikt), kdy se kratce nasdilely poznatky z jednotlivych mést a nasled-
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né Delfskou metodou (zde ve tfech kolech) byly vyvozovany navrhy na realizaci
daného konceptu, tedy na vytvoreni podminek a zvladnuti vyzev na jeho imple-
mentaci. Delfska metoda (Rowe, Wright, 1999) byla zvolena proto, aby se G¢astnici
jednak vyjadrili, ale také méli moznost vzit v Gvahu i ndzory ostatnich odborni-
ki a po jejich posouzeni mohli nasledné své nazory a navrhy upravit ¢i doplnit.
Tim doslo k maximalné kvalifikovanému posouzeni moznosti aplikace konceptu
wvalue co-creation” a soucasné byl i vytvofen ramec toho, jak by mohl a mél byt

dany ,,model“ aplikovan v podminkach mést o velikosti 20 — 50 000 obyvatel.

3 VLASTNI VYZKUM

3.1 PREDSTAVENI KONCEPTU SPOLECNE TVORBY HODNOTY (VALUE
CO-CREATION)

Starostiim byl koncept spole¢né tvorby hodnoty predstaven jako osvédéeny mar-
ketingovy koncept, ktery pomoci zapojeni zdkaznikt mtize vytvotit lepsi hodno-
tu, nez kdyby se na jeji tvorbé podilel jen poskytovatel. Byly vysvétleny zakladni
principy s ohledem na aplikaci ve vefejné spravé. Jak je zobrazeno v tabulce ¢. 1,
byly strukturované vymezeny i zakladni rozdily vici tradi¢nimu zptisobu fizeni

zapojeni ob¢antL.

Tab. 1: »Predstaveni konceptu value co-creation

Bézna ¢innost

Koncept value co-creation

Role ob¢anu

Obcané jsou spiSe pasivnimi
prijemci informaci, ktefi se
Ucastni vefejnych schuzi,
poskytuji feedback, provadéji
kontrolu. Jejich nazory jsou
shromazdovany, ale Casto
nemaji pfimy dopad na
rozhodovaci procesy.

Obcané hraji aktivni roli jako
partnefi ve vytvareni

a definovani projektl. Jejich
nazory, ndpady a zkusenosti jsou
vysoce cenény a integrovany na
kazdém kroku procesu.

Interakce a
komunikace

Interakce byva jednosmérna.
Mésto informuje obcany

a shromazduje jejich odezvu,
ale nedochazi k prohloubené
diskusi nebo spolupraci
systematicky.

Interakce je obousmérna

a dialogicka. Vytvafri se
systémovy prostor pro intenzivni
a otevienou komunikaci, kde
dochazi k vyméné nazorl

a k iteraci navrhu.

Pokracovini na srané 73
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Tab. 1: »Predstaveni konceptu value co-creation

Proces a struktura

Procesy zapojeni ob¢ant byvaji
Casto statické a nepruzné.
Mésto definuje agendu

a rozhodovaci procesy bez
ohledu na specifické potfeby

a preference komunity.

Koncept value co-creation

Proces je dynamicky a flexibilni.
Projekty se vyvijeji v prabé&hu
¢asu v zavislosti na zpétné
vazbé a potfebach ob&and.

To umoznuje adekvatni
reagovani na meénici se
okolnosti.

Vysledky a dopady

Vysledné projekty ¢asto
nezohlednuji specifické potreby
obyvatel a mohou byt vnimany
jako nedostacujici nebo
nevhodné. Komunikace neni
kontinualni, coz vede ke ztraté
kontaktu ¢i komunikacnim
sumuam.

Projekty jsou vice pfizplsobené
a relevantni. Diky aktivnimu
zapojeni obyvatel je
pravdépodobnost, Ze projekty
budou lépe odpovidat
skute¢nym potrfebam komunity,
vyssi, coz nasledné zvysuje jejich
hodnotu a ucinnost.

Udrzitelnost a
dlouhodobé vztahy

Zapojeni ob¢anu mUze byt
pfilezitostné a koncentrované
na konkrétni projekty, coz
nevede k dlouhodobym
vztahUm a dUvéfe mezi
municipalitami a obyvateli.

Tento pfistup podporuje
dlouhodobou spolupraci

a budovani vztahd. Pravidelna
spoluprace vede k vétsi davére
a angazovanosti ob¢an(, ¢imz
se zvySuje efektivita fizeni

a rozvoje meést.

Zdroj: viastni zpracovdni, 2025

3.2 VO 1-JAKE JSOU NEDOSTATKY TRADIENIHO PRISTUPU?

Respondenti volné formulovali sva hodnoceni a sou¢asné jim ptitazovali vyznam-

nost, kdy hodnota 5 byla maximum. V rdmci zpracovani dat byly nasledné odpovédi

strukturovany do faktorti a byl vypocitin vazeny pramér hodnot vyznamnosti.

Pro lepsi obraz zde prezentujeme i volné vyjadreni, které lze oznacit za repre-

zentativni: ,,Nage zptsoby participace jsou ¢asto prili§ jednosmérné, ¢asto redu-

kovani jen na sbér dotaznikd, pripadné verejné schtize. SpiSe porddame jed-

norazové nesystematické akce. Obc¢ané pak nevidi kontinuitu. Setkdvame se se

zapojenim ne zcela pfinosnych lidi - ¢asto jen obc¢ané vyrazné nespokojeni ¢i

jinak hlasiti. Také nam chybi zdroje pro podporu angazovanosti ob¢antd. Neni

pro to k dispozici seridzni platforma. Nevyuzivime mozné technologie.*
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Tab. 2: »Vnimané nedostatky tradi¢niho pfistupu

‘ Vysvétleni ‘ Vyznamnost

Jednosmérna Tradi¢ni metody casto zahrnuji jen infor- 4.5
komunikace movani obcand bez skute¢ného zapojeni do

rozhodovaciho procesu. To mUze vést k pocitu,
Ze jejich nazory nejsou brany v potaz.

Nizka dcinnost Méstské Ufady mohou mit obtize efektivné 4,3
zpracovat zpétnou vazbu, coz mulze vést
k frustraci ob¢anl a nezdjmu o budouci Gcast.

Nedostatecné Obcané mohou mit jiné potfeby a preference, 3,8
pochopeni potfeb | nez které byly identifikovany skrze tradi¢ni
metody zjistovani. To znamena, Ze vysledné
projekty nemusi adresovat skute¢né problémy

komunity.
Fragmentace Tradi¢ni metody c¢asto nezohlednuji razné 33
zapojeni skupiny ve spole¢nosti, coz muze vést k ne-

dostatecné reprezentaci a nevyvazenost v na-
zorech a potfebach.

Zdroj: viastni vyzkum

3.3 VO 2 - JAKE JSOU PRINOSY STAVAJICIHO PRISTUPU?

Respondenti shodné uvadéli, Ze do zna¢né miry jiz participace ob¢ani funguje.
Vét$ina respondentt uvedla obvyklé oblasti tispésné spoluprace obyvatel s més-
tem a také vysvétlila jeden ¢i vice uspé$nych konkrétnich priklada zapojeni obéa-
nt, jak je uvedeno v tabulce 3. Metrika ,,vyznamnost“ byla ¢aste¢né odvozena i od

Cetnosti vyskytu a vyznamu pro mésto.

Tab. 3: »Vnimané Uspéchy stavajiciho pfistupu

(o] JET ‘ Konkrétni pfinos ‘ Vyznamnost
Nejcastéjsi oblasti Navrhy revitalizace vefejnych prostor 4.6
angazovanosti
ob&ant Navrhy participativniho rozpoctu 4,5
Navrhy v oblasti kultury a vyziti 39
Vyuziti znalosti a Navrhy na bezpecnostni opatfeni 4.2
dovednosti obcanl
Podnéty v oblasti ochrany zivotniho prostfedi 41
Podnéty na dopravni obsluznost 38

Zdroj: viastni vyzkum



JAK ZAKTIVIZOVAT OBCANSKOU SPOLECNOST?

3.4 VO 3 - JAKA OCEKAVANI (PRINOSY A RIZIKA) BYSTE MELI OD
MARKETINGOVEHO KONCEPTU SPOLECNE TVORBY HODNOTY?

Naésledujici vyzkumné otazky byly jiz zkoumény Delfskou metodou, tédy na spo-
le¢ném setkani vSech respondentt. Mozné pfinosy byly identifikovany a struktu-
rovany do nékolika oblasti s posouzenim vyznamnosti.

Mnoho identifikovanych ptinost by mélo i sekundarni dopady, ptipadné by se
prolinalo do vice oblasti. V tabulce ¢. 4 jsou heslovité znazornény identifikované
mozné prinosy a obavy z rizik v poradi jejich vnimané vyznamnosti. Podrobnéjsi

a vysvétlujici text nasleduje pod tabulkou.

Tab. 4: »Vnimané pfinosy a rizika konceptu value co-creation

Pfinosy ‘ Rizika

DUvéra obcant Nedostatek ¢asu a zdroju

Zapojeni vice ob¢anu a jejich know-how Ne zcela kompetentni zameéstnanci
Uradu

Zapojeni relevantnich ob&anu Problémy pfi vzniku platformy, zejména
digitalni

Kvalitné&jsi projekty (znalost potfeb ob&an() MozZny nezajem obcand

Vznik systému, koncepcni prace Frustrace obc¢an, Ze se jejich navrh
nerealizoval

Zvyseni kompetenci pracovnikl samosprav Nedostatecna reprezentativnost
angazujicich se

Zlepseni vzajemnych vztahl Neexistujici ukazatele pro hodnoceni
zaméstnancl

Preformulovani chapani role mésta a obana Nebude inicidtor implementace

Zdroj: viastni vyzkum

Komentat k pfinostim: Nejcastéji rezonovalo téma zvy$eni davéry obc¢anti diky
tomu, Ze se bude s jejich ndzory pracovat systematicky, nikoliv jen jednorazoveé.
V odich ob¢anti méstsky urad ziska na profesionalité. Je velka pravdépodobnost
zapojeni vice obc¢ani, zejména pak téch s vy$si hodnotou znalosti a dovednosti,
pokud bude jasny koncept (a neptijde spise o narazovou kampan nékdy slouzici

spise ke zviditelnéni). Zna¢nym pfinosem je, Ze nebude tfeba se spoléhat jen na
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nézory uredniki, ale ob¢ané lépe predstavi své redlné potieby - tak by mohly
byt projekty kvalitnéj$i. Zejména v oblasti planovani méstské infrastruktury (lépe
porozumét tomu, co je pro obcany diilezité), ochrany Zivotniho prostredi, kul-
turniho a socidlniho vyziti, socidlniho zac¢lenovani - vice by se daly reflektovat
odli$né potteby rtuznych komunit a 1épe zvladnout inkluzi. Kone¢né by vznikla
néjaka systémova platforma, a to i v digitdlni a moderni podobé pro kontinualni
spolupréci s obéany. Bylo by mozné lidem ukézat profesionalitu pfi sbéru a zva-
zovani jejich namétd, zvysit hodnotu jejich nazort. Dale by bylo mozné vytvo-
Fit programy s ocenénim (granty, odmeény, soutéze, atd). Ur¢ité by bylo pfinosné
nasledné systematické zverejniovani jinych tspé$nych projekti zapojeni — at uz
predchozich, nebo z jinych mést. Bylo by celkové uzite¢né a prinosné zavedeni
néjakého systému a mechanismu, jak ptistupovat ke vzdjemné spolupréci kon-
cepéné. Proniknuti tohoto konceptu mezi véechny zaméstnance ufadu by bylo
prospésné. Bezesporu by doslo k posileni vzédjemnych vztahii napti¢ celou komu-
nitou - diky spole¢né praci. Lep$i atmosféra v celém mésté. Zadoucim disled-
kem by bylo pfehodnoceni chapéni mésta jen jako poskytovatele a obc¢ana jen
jako prijemce.

Komentat k obavam: Zna¢nym limitem jisté bude nedostatek ¢asu a zdrojt
(investice do organizace setkani, workshop, facilitace diskusi), nedostatek kvali-
fikovanych zaméstnanct k témto aktivitam, jejich pfipadna neochota svou kom-
petenci v tomto sméru rozsifovat, nedostatek soft-skills u zaméstnancti. Také
nenf zcela jasné, jak by se hodnotil vykon zaméstnanci v tomto sméru - podle
jakych ukazatelti? Panovala také obava z druhé strany - aby se nezapojovalo jen
par aktivnich jednotlivct, ale jednalo se o reprezentaci celé komunity. Zminény
byly i obavy, Ze ne vSechny navrhy Ize realizovat, a tedy aby nasledné ob¢ané svou
angaZovanost nepovazovali za marnou. Soudasti vnimanych obav je i to, Ze i pfes
vseobecny souhlas a mozné nad$eni pro prijeti tohoto konceptu nebude nakonec

dostatek ,,hybnych sil tedy iniciatort a realizatori implementace.

3.5 VO 4 - JAKE JSOU MOZNOSTI PREKONANIi PREKAZEK A IMPLE-
MENTACE?

Z pavodniho vyzkumného souboru ¢itajiciho 21 respondentd se druhé faze, ve

které probéhlo toto hodnoceni, ztucastnilo pouze 19. Jejich findlni nézor po pro-
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béhlych diskusich v ramci Delfské metody je rozloZen nasledovné (tabulka 5)

Tab. 5: »Nazor na smysluplnost zavedeni konceptu value co-creation

N =19 Rozhodné ano Spise ano | Nevim Spise ne Rozhodné ne
Abs. ¢etnost | 12 6 1 0 0
Rel. Cetnost | 63,2 % 31,6 % 52% 0% 0%

Zdroj: viastni vyzkum

Vysledky jsou lze povazovat za pomérné presvéd¢ivé ve prospéch smyslupl-
nosti a uzite¢nosti marketingového konceptu value co-creation v podmin-
kach méstskych samosprav. Proto bylo ptikro¢eno k dal$imu kroku - diskuzi

o opatfenich a manazerském fe§eni moZznych problémdi.

1) PROBLEM: ORGANIZACE A RiZENi PARTICIPATIVNICH PROCESU

Vyrok 1 ,,Jednim z nejvétsich problémii vidim v organizaci a moderovini/tizeni par-
ticipativnich procesii.“

Moznost feseni:

Vytvoreni specializovanych tymi pro facilitaci participace, které by se skladaly
z pracovniki se zku§enostmi v Fizeni projektii a facilitaci diskusi.

Skoleni pro zaméstnance méstské spravy zaméfend na techniky facilitace
a moderace.

Vyuziti a pfizpusobeni specializovanych metodik, které by usnadnily produk-

tivni diskuze (napf. metoda design thinking).

2) PROBLEM: CASOVE A ROZPOCTOVE OMEZENI
Vyrok 2 ,Zapojeni obcanii vyZaduje ¢as a prostiedky.

Moznost Feseni:

- Vytvoteni partnerstvi s mistnimi organizacemi, $kolami nebo neziskovymi
skupinami, které by mohly pomoci facilitovat setkdni a zapojeni — na bazi
dobrovolnictvi

- Vyuziti digitdlnich ndstrojii pro online zapojeni (napt. webové platformy
pro diskuse a zpétnou vazbu) ke snizeni potieby fyzickych setkdni - nutnost

pocatecni investice
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- Planovani participativnich akci ve spojeni s jiz planovanymi méstskymi akce-
mi, aby se sniZily nédklady a ¢asové pozadavky — synergie
- Regulérni rozpoctovd polozka - zakomponovat do rozpoctu obce s pripad-

nou moznosti granta ¢i dotaci

3) PROBLEM: NEDOSTATEK REPREZENTATIVNOSTI V ZAPOJENI
OBCANU - MOTIVACE

Vyrok 3 ,Uastni se casto pouze aktivni jednotlivci, zatimco hlasy $irsi komunity jsou
opomijeny.

Moznost Feseni:

- Organizace cilenych a inkluzivnich marketingovych kampani zaméfenych na
rtizné demografické skupiny, aby se zajistilo, Ze se zapojuji lidé z rtznych
socidlnich a ekonomickych vrstev.

- Poskytovani riznych forem zapojeni (napt. anonymni dotazniky, vefejné dis-
kuse, online platformy) pro osloveni $irokého spektra obyvatel.

- Vytvoteni poradnich skupin slozenych z ¢lend ridznych komunit, které by

predstavovaly rtizné hlasy a navrhovaly, jak zapojeni zlepsit.

4) PROBLEM: OBAVY O ZTRATU KONTROLY NAD ROZHODOVACIMI
PROCESY

Vyrok 4 ,,Rozhodovdni nechdme v rukou obcanii, ale odpovédnost poneseme my?“

Moznost feseni:

- Jasné vymezeni roli a oc¢ekdvani mezi méstskou spravou a obcany uz kdyz
se predstavuje koncept value co-creation. Osvojit si transparentni postupy
rozhodovani.

- Vytvoreni kultury, kde je oteviend komunikace, a kde by se zduraznilo, Ze
rozhodujici pravomoci ziistavaji v rukou méstské spravy, zatimco obcané
poskytuji cennou zpétnou vazbu.

- Pravidelné informovat ob¢any o vystupech a rozhodnutich spolupracujicich

projektt a ukazovat, jak byly jejich nazory zohlednény.

5) PROBLEM: VZESTUP VEREINYCH OCEKAVANI

Vyrok 5 ,0béané ale budou ocekdvat, Ze kazdy jejich ndvrh bude implementovin.
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Moznost FeSeni:

- Nastaveni vhodné komunikace. Zdtiraznéni, Ze ne véechny navrhy mohou byt
realizovdny, ale ze kazdy nazor je dtlezity.

- Poskytovani pravidelnych aktualizaci obéantim o tom, které navrhy byly pfi-
jaty, a které ne, v¢etné diivodi. Tim se ob¢antim umoznuje vidét, jak jejich
prispévky ovlivnily rozhodnuti.

- Zahrnuti zdsadnich informaci a faktd do diskusi, aby ob¢ané 1épe rozumeéli, pro¢
nékteré navrhy nejsou implementovany, a jaké faktory hraji roli v rozhodovacim
procesu. Napt. zahrnovat rozpocet, dostupné zdroje ¢i technické omezeni.

- Rozsifit ndpln ¢innosti ptislu$nych komisi/vybort (napf. finanéni) o tzv.
»komunikaéni povinnost® - zejména z pohledu vysvétlovani a zdavodiiova-

ni, vedeni zpétné vazby

Konkrétni realizovatelné moznosti, které z diskuze vyplynuly jsou orientovany
predevsim do online prostiedi a maji tendenci spoléhat na technologie. Jedna se
o vytvoreni specializované webové platformy nebo aplikace zamétené na partici-
paci obcanti, kde by mohli sdilet ndzory, navrhy a zpétnou vazbu k pldnovanym
projekttim. Vefejna sprava by méla moznost zvefejiiovat nové navrhy a myslen-
ky, platforma by obsahovala nastroje pro anonymni hlasovani nebo komentovani
navrht a déle sekci pro diskuzi, kde by lidé mohli sdilet mys$lenky nebo klast
otazky. Dal$i moznosti je vytvoreni interaktivni mapy mésta, na které by obc¢ané
mohli oznacovat mista, které vyzaduji zlepSeni nebo maji specifické potteby. Uzi-
vatelé mohou pridavat komentare nebo fotky k ur¢itym lokalitdim. Mésto miize
reagovat na tyto prispévky a poskytovat aktualizace.

Socialni média jako kanal zapojeni je ¢asto vyuzivan jiz dnes naptiklad pro-
sttednictvim Facebooku, Twitteru nebo Instagramu. V konceptu spoluvytvare-
ni hodnoty je potteba posunout komunikaci do obousmeérné aktivity. Na sitich
mohou byt sdileny aktualizace a vyzyvani lidé k interakci, pravidelné ankety
a dotazniky zaméfené na konkrétni méstské otazky. Motivacni je napt. sdileni
uspésnych prikladii participace a projektt na socialnich sitich.

Tento prfistup muze vyloudit z participace nékteré skupiny obyvatel, proto je
vhodné ho doplnovat dal$imi zptisoby komunikace.
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Organizace online a offline setkdni je z téch ¢asové i organiza¢né naro¢nych
nastrojt. Zavedeni rutiny a pravidelnosti toto zna¢né usnadnuje. Vyhodou je
umoznéni real-time dotazt a diskusi s odborniky nebo zastupci méstské spravy.
Dutlezité je zajistit, ze kazdy ob¢an ma moznost se podilet, i pokud nemtize byt
fyzicky pritomen.

Dulezitym prvkem motivace zapojeni obcant je edukativni a informaéni kam-
pan na zvy$ovani povédomi o spolutcasti a hodnoté zapojeni vefejnosti. Souéasti
by byly vzdélavaci workshopy zamérené na obcanskou angazovanost a vyznam
value co-creation ¢i distribuce materialti (napt. letaky, videa) o projektech, které
byly realizovany na zikladé zpétné vazby obyvatel. Naro¢néjsim, ale pro urcité
skupiny velmi u¢innym ndastrojem mohou byt rtizné odmény a uznani, tj. vytvo-
feni systému odmén pro obc¢any za jejich aktivni zapojeni, naptiklad formou cer-
tifikatd, verejného uznani nebo dokonce symbolickych cen nebo vytvoreni souté-
Z{ pro nejlepsi navrhy a podnéty.

Zajisténi kvalitni zpétné vazby na podnéty a navrhy obcan, které byly zasla-
ny je zakladni prevenci frustrace a dilezitym prvkem dlouhodobé angaZovanos-
ti ob¢antl. Poskytovani pravidelnych aktualizaci o tom, jak byly ndzory obc¢anti
zohlednény v rozhodovacich procesech a priklady redlného implementace navrhti
obcanti v projektové praci mésta by mély byt soucasti komunikace. Tento prvek je
dulezité komunikovat jak v online, tak v offline prostfedi - v ramci interaktivnich

map, offline setkdni, leta¢ky atd.

4 ZAVER A DISKUSE

Celkové Ize konstatovat, Ze pfechod méstskych samosprav na marketingovy model
value co-creation lze doporucit. Byly zmapovany stavajici aktivity v oblasti inte-
rakce samospravy mésta s obcany, kde uz i za stavajiciho stavu neni pochyb, Ze
pokud obyvatelé citi, Ze maji vliv na to, jaké sluzby se poskytuji, a mohou ptispivat
k jejich navrhu, stdvaji se aktivnimi d¢astniky (spolutvirci), nikoliv jen pasivnimi
prijemci sluzeb. Jiz v dne$ni podobé zaznamenavaji mésta Gspéchy ze spoluprace
s oblany. Obyvatelé mohou prispét svymi znalostmi ¢i vysvétlenim svych potieb
k tomu, Ze jsou méstské projekty kvalitnéjsi a pro obcany prinosnéjsi.

Nejvétsi bariérou ve vyuzivani stavajicich pfistupti interakce s obéany je znaé-

na nesystémovost, nahodilost a nekoncep¢nost, nedati se zachovat kontinuitu,
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coz ¢aste¢né demotivuje obcany k dal$i angazovanosti. Jak v tomto vyzkumu, tak
i v ramci literarni reSerse, bylo identifikovano mnoho oblasti, kde by implemen-
tace konceptu spole¢né tvorby hodnoty byla nesmirné prinosna. Nejvétsi oceka-
vani by zastupci méstskych samosprav méli od posileni duvéry, zkvalitnéni pro-
jektti a diky koncepéni a systémové praci by se ménilo vnimani méstskych urada
tak, ze jsou spiSe facilitatory a partnery, nikoli pouze dodavateli.

Celkové lze konstatovat, ze koncept spoluvytvateni hodnoty ma v Ceské repub-
lice ve méstech o velikosti 20-50 tis. obyvatel zna¢ny potencial a jeho aplikace by

byla zadouci i vitand.

5 LIMITY

Vyzkum probihal u samosprav mést s poc¢tem obyvatel 20-50 000 obyvatel, pro-
blematika je tedy zuZena jen na tento typ samosprav a vysledky a navrhy nelze
automaticky vztahovat na vét$i mésta, nebo naopak mésta a vesnice, kde muze
byt provazanost samosprav a obéantl zaloZena na obc¢anské bazi.

Tato studie se vénuje konceptu zapojeni ob¢and, i kdyZ pro spole¢nou tvorbu
hodnoty je relevantni zapojeni vice stakeholedert. I kdyz byla v ramci hloub-
kovych rozhovort i pti Delfské metodé problematika zapojeni dalsich subjektii
nékolikrat zminéna, nebyla zarazena do hlavnich vystupiti vyzkumu.

Pro zapojeni obc¢anti by bylo mozné vyuzit dalsi podobné teorie, at uz velice
podobny koncept nazvany value co-production, nebo citizen engagement (odvo-
zeno od customer engagement) a mnoho dal§ich. Mezi uvedenymi teoriemi exi-
stuji zna¢né priniky. Limitem tedy je i roztfi$ténost terminologie v této oblasti.

Nebylo brano v uvahu mozné vyuziti AI v procesu spole¢né tvorby hodno-
ty, ackoliv jiz mnoho vyzkumt prokazalo tuto potfebu, napt. autory Chandrou
a Rahmanem (Chandra, Rahman, 2024).
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