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1 Teoretická východiska zm#ny image 
Mikroregionu Sokolov-východ 

 

Motto: Zm#na image je procesem $ízení toku informací 

Slovo image nemá jednotn% p'ijímaný obsah. Image m(žeme definovat jako souhrn p'edstav, 

postoj(, názor( a zkušeností lidí ve vztahu k ur&itému subjektu. M(žeme jej definovat také 

jako souhrn p'edstav, poznatk( a o&ekávání spojených s daným subjektem. Pojem image se 

„napl)uje“ obsahem v mysli každého &lov%ka díky p'edstavivosti, imaginaci, a to na základ% 

informací, které má &lov%k o subjektu k dispozici. Image je tak do zna&né míry odvozena od 

komunikace informací o daném subjektu. To je d(ležité pro v%domí toho, že image nem%níme 

pouze zm%nou vlastní v%ci, ale do zna&né míry také zm%nou komunikace této v%ci. 

Navrhovaná strategie se tak nezabývá doporu&eními, jaké stavby mají v regionu vyr(st &i jaké 

druhy silnic mají být vybudovány. Strategie zm%ny image je koncipována jako návrh 

komunika&ních aktivit. 

!ím je subjekt, o jehož image hovo'íme, složit%jší, tím více prom%nných vstupuje do procesu 

p'edstavivosti a tím mén% konkrétní a definovatelná image daného subjektu je. Pokud je 

subjekt opravdu složitý, nem(žeme dokonce definovat jeho image jako celek, ale musíme se 

vždy ptát na n%jakou vztažnou oblast, ve které je subjekt vnímán a má tedy jistou image 

(typicky nap'. nelze definovat image !eské republiky jako celku, ale je nutné se ptát, jakou 

má !eská republika image ve sportovním sv%t%, ve sv%t% akademickém &i ve vztahu 

k turismu). Image regionu Sokolovska je v tomto smyslu n%kde na pomezí obou možností.  

 Vzhledem k výše zmín%nému budeme image pro ú&el tohoto dokumentu definovat jako 

soubor asociací vzniklých reprodukcí informací o Sokolovsku. Konkrétn% je tedy image 

Mikroregionu Sokolov-východ souborem asociací, které &lov%ku vyvstanou v mysli 

v souvislosti s pojmem Sokolovsko. Tato definice je d(ležitá zejména pro návrh konkrétních 

technik zm%ny image. 

Image a k ní p'íslušející subjekt jsou pouze ve volném spojení. To vyplývá z principu 

reprodukce, p'i které dochází ke zkreslení. Fakticky tak reprodukované asociace (image) 

nikdy zcela neodpovídají dojmu, který v p'ímém, fyzickém kontaktu vyvolá vlastní subjekt. 
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V této souvislosti m(žeme mluvit o „nadhodnocené image“, která p'i reálném kontaktu se 

subjektem vyvolává frustraci z nenapln%ných o&ekávání, nebo o „podhodnocené image“, což 

je stav neaktuální špatné pov%sti.  

Existují dva zp(soby, kterými je image utvá'ena. Prvním z nich je strategický p'ístup, kdy 

image reflektuje pozitivní zm%ny o oblasti rozvoje daného regionu. Tento p'ístup má 

opodstatn%ní v situaci, kdy vytvá'íme zcela novou image, pop'. m%níme tzv. uzav'enou image 

(soubor asociací, ke kterým lze jen t%žko p'idávat další asociace; sem spadá i tzv. black 

image). Druhý je &ist% propaga&ní p'ístup, který je do zna&né míry nezávislý na konkrétních 

zm%nách, které v regionu probíhají. Tento p'ístup má opodstatn%ní v situaci, kdy je image 

subjektu horší, než odpovídá realit%. Strategie zm%ny image Mikroregionu Sokolov-východ je 

kombinací obou t%chto p'ístup(. 

I když jsou subjekt a jeho image ve volném spojení, image závisí na vlastním subjektu. Proto 

je d(ležité si uv%domit, že sebelepší kampa) na zlepšení image bude zbyte&ná, pokud se 

neza&ne zlepšovat sám subjekt. Zlepšením image nezm%níme subjekt k lepšímu. Naopak 

pokud se za&ne subjekt m%nit k lepšímu, také jeho image se bude postupn% mírn% zlepšovat, 

nehled% na to, zda je podporována kampaní, &i nikoli. Strategie po&ítá s tím, že v regionu se 

odehrává dostate&né množství pozitivních zm%n k tomu, aby navržené aktivity byly funk&ní 

formou propagace regionu a ne pouhým vytvá'ením o&ekávání, které se v reálu nenaplní. 

D(ležité je také definovat vztah image a identity. Identitou místa pro ú&el studie myslíme 

p'edstavu, jak má být region vnímán. Jde o unikátní sadu asociací, se kterými má být region 

spojován. Identita je tedy jakousi vizí budoucí image. 

Nakonec je t'eba se také zamyslet nad funkcí, kterou má zm%na image regionu plnit. Chceme-

li m%nit/budovat image, &iníme tak vždy s cílem zm%ny chování cílové skupiny. To je d(ležité 

zejména p'i stanovování konkrétních indikátor(, dle kterých se bude vyhodnocovat úsp%šnost 

dané komunika&ní strategie a jejího praktického napln%ní. 
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2 Vymezení subjektu strategie zm#ny image 
a informací o regionu d%ležitých pro tvorbu image 

 

Navržená strategie je plánovaná jako strategie zm%ny image svazku obcí Mikroregion 

Sokolov-východ. Pokud jsou v dokumentu uvedeny statistiky pro jiný územní celek, je tak 

&in%no z nedostatku podrobn%jších dat. 

Svazek obcí Mikroregion Sokolov-východ byl tvo'en 8 obcemi a 3 m%sty, rozkládá se na 

necelých 215 km2 a zahrnuje zhruba 54 tis. obyvatel. V letech 2002 až 2007 se &lenská 

základna rozší'ila o 2 m%sta a 2 obce a 1 obec ze svazku vystoupila. V sou&asné dob% je tedy 

jeho &lenem 5 m#st a 9 obcí. Územn% je svazek obcí situován do západních !ech, konkrétn% 

do Karlovarského kraje, okresu Sokolov a okrajov% do okresu Karlovy Vary. Sestává z obcí 

rozložených ve východní &ásti sokolovského okresu, severovýchodn% až východn% od m%sta 

Sokolova a v západní &ásti karlovarského okresu, jihozápadn% od m%sta Karlovy Vary. 

Sokolovský okres jako celek je okresem vysoce pr(myslovým. Z odv%tví pr(myslu je 

nejpo&etn%ji zastoupen pr(mysl paliv. Dále je v okrese rozší'en pr(mysl strojírenský, 

chemický, textilní a pr(mysl skla, keramiky a porcelánu. Naproti tomu zem%d%lství na 

Sokolovsku nemá podstatný význam. Vzhledem k rozsáhlé d(lní &innosti není p(dní fond 

p'íliš vhodný k zem%d%lskému obd%lávání. Protikladem k Sokolovské pánvi je zam%'ení 

p'evážné &ásti Karlovarského kraje na láze'ství, sv%tov% proslulé jsou nedaleké Karlovy 

Vary. 

Sokolovsko dlouhodob% trpí pal&ivým problémem nezam#stnanosti, míra nezam%stnanosti 

je pravideln% vysoko nad pr%m#rem "R. Karlovarský kraj má dlouhodob% nejnižší 

pr(m%rnou m#sí&ní mzdu v !R. V regionu v 90. letech prudce vzrostl po&et 

nezam#stnaných, v roce 1994 se zvýšil na p%tinásobek. Podstatnou &ást nezam%stnaných 

tvo'í osoby se základním vzd%láním. 

Výše uvedené informace jsou d(ležité zejména pro komplexní úvahy nad navrženou strategií. 

Strategie se vzhledem k charakteru regionu bude opírat více o technická témata a služby než 

o nabídku kulturních a p'írodních atraktivit. Dalším z'ejmým východiskem je ekonomická 

motivace participant( zm%ny image (všeobecné ve'ejnosti i zástupc( soukromého a ve'ejného 

sektoru). Posledním silným motivem strategie musí být vytvo'ení pocitu sounáležitosti 
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obyvatel regionu. Ten je v%tšinou tvo'en spole&nou historickou zkušeností, která však 

v našem p'ípad% chybí. Ostatní aspekty strategie jsou poplatné spíše stanoveným cíl(m. 

 



 

5 
 

3 Sou&asná image Mikroregionu Sokolov-východ 

3.1 Základní parametry výzkumu 

D(vody výzkumu Zjišt%ní aktuálního stavu image 
Sokolovska 

Metoda CAWI (on line výzkum)  

Vzorek N=1000 (1000 kompletních dotazník() 

Databáze On line klub GfK 

Termín 2. &ervna  - 9. &ervna 2010 

Struktura vzorku  

Pohlaví 553 žen 

447 muž( 

V%k 18 – 29 let – 285 

30 – 39 let – 267 

40 – 49 let – 205 

50 – 60 let – 176 

61 – 70 let – 58  

71 let a více - 9 

 

3.2 Hlavní zjišt#ní 

 Tém ! polovina respondent" nesprávn  lokalizuje Sokolovsko. Tém ! t!etina 

respondent" (29 %) lokalizuje Sokolovsko do severních #ech. D"vodem m"že být 

chápání Sokolovska jako uhelného regionu. Mezi kraji jsou jako uhelný region 

chápány práv  severní #echy, a ne v takové mí!e #echy západní. 

 Respondenti si nejvíce asociují Sokolovsko s uhlím, uhelnými doly, uhelnou pánví. 

U mladé generace nejsou tyto asociace tak silné jako u generace starší. Dále si 

respondenti $ast ji asociovali se Sokolovskem špatné životní prost!edí, romské 

etnikum a nejr"zn jší konotace s ním spojené, pr"mysl, chudobu, nezam stnanost, atd. 

viz dále v textu. 
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 Ne spontánn , ale po nápov d  uvád l relativn  vyšší podíl (31 %) respondent" za 

typickou pro Sokolovsko také rekultivaci krajiny.  

 Nejvíce respondent" zaznamenalo v médiích v poslední dob  informaci o t žebních 

limitech $i jejich možném prolomení (5 %). Následovaly jiné informace o uhlí, t žb  

apod. Významn ji byly také zastoupeny informace o nezam stnanosti, chudob  (3 %) 

a dále o zlo$innosti v tomto regionu (3 %). Události spojené s romským etnikem 

uvedla 2 % respondent". 

 Pro respondenty je v regionu Sokolovska ve srovnání s jinými regiony atraktivní 

s v tším odstupem p!ed jinými parametry zachování kulturního d dictví hornictví, 

nap!. formou muzeí, skanzen" apod. (52 %; spíše atraktivní a velmi atraktivní). 

Nejmén  atraktivní pro respondenty je Sokolovsko ve srovnání s jinými regiony, co se 

tý$e pracovních p!íležitostí (13 %; spíše atraktivní + velmi atraktivní). Rovn ž 

bezpe$nost, úrove% kriminality; životní prost!edí a také $istota, upravenost a po!ádek 

nejsou ve srovnání s jinými $eskými regiony dob!e hodnoceny. 

 Na druhé stran , hodnocení Sokolovska respondenty, kte!í ho v poslední dob  

navštívili, vyznívá ve srovnatelných parametrech výrazn  p!ízniv ji. Nap!. 61 % 

návšt vník" hodnotilo celkový dojem z regionu pozitivn  (spíše pozitivn  + velmi 

pozitivn ). Ve srovnání s tímto zjišt ním, pouze 34 % respondent" z celkového vzorku 

hodnotilo tento region ve srovnání s jinými regiony jako atraktivní (spíše atraktivní 

+ velmi atraktivní). 

 

3.3 Detailní výsledky 

3.3.1 Geografické umíst ní Sokolovska v rámci !eské republiky  

Zhruba polovina respondent" neumístila Sokolovsko správn  v rámci #eské republiky 

(49 %). Sokolovsko umístilo do oblasti západních #ech 51 % respondent". Co se tý$e 

nesprávné lokalizace Sokolovska, z!eteln  nejvíce respondent", zhruba t!etina (29 %) umístila 

Sokolovsko do oblasti severních #ech. Z!ejm  se zde projevuje asociace Sokolovska jako 

regionu, kde se t ží uhlí s tím, že t žba uhlí je jinak výrazn  zastoupená v severních #echách.  
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Q1.Kam byste geograficky umístil/a v rámci #eské republiky region Sokolovsko?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Východní #echy uvedlo 6 % dotázaných, severní Moravu 5 % dotázaných.  

St!ední #echy byly uvedeny ve 4 % p!ípad". 

Jižní Moravu uvedly 3 % respondent". St!ední Moravu a jižní #echy uvedlo po dvou 

procentech dotázaných.  

Nejvyšší podíl správných odpov dí byl u respondent" v Karlovarském kraji (97 %), 

v Plze%ském kraji (77 %) a Ústeckém kraji (69 %). Nejv tší procento nesprávných odpov dí 

bylo zaznamenáno u respondent" z Moravy. 

 

3.3.2 Asociace spojené se Sokolovskem 

3.3.2.1 Spontánní asociace spojené se Sokolovskem 

Respondent"m se nej$ast ji spontánn  vybaví s velkou p!evahou nad ostatními p!edstavami 

pod pojmem Sokolovsko uhlí, uhelné doly, uhelná pánev, hornictví (54 %), a to tím více, $ím 

jsou respondenti starší, a také více muž"m než ženám. 

Západní 
 echy; 51%

Severní 
 echy; 29%

Ostatní; 20%
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#ím starší respondenti, tím více uvád li t žbu uhlí a hornictví (18–29 let – 34 %; 30–39 let –

 45 %; 40–49 let – 71 %; 50–60 let – 74 %; 61-70 let – 74 %).  

Tento trend byl patrný i u stupn  vzd lání (ZŠ – 41 %; SŠ nebo vyu$ení bez maturity – 47 %; 

SŠ nebo vyu$ení s maturitou, vyšší odborné vzd lání – 58 %; VŠ – 80 %). 

Ostatní asociace nejsou tak $asté.  

M sto Sokolov bylo n kdy zmi%ováno i v asociaci na bitvu u Sokolova (6 %). Smog, špínu, 

prach, špatné životní prost!edí uvedlo 5 % dotázaných. Romskou problematiku m la na mysli 

4 % dotázaných. Respondenti uvád li Romy obecn , také nep!izp"sobivost Rom" 

a kriminalitu Rom", n kterým respondent"m se asociovali Romové s m stem Chodov.  

Následovaly asociace s pr"myslem, elektrárnami, chemi$kami (4 %), s nezam stnaností 

a chudobou (3 %). 

Q2. Co se Vám vybaví, když uslyšíte pojem „Sokolovsko“?  
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3.3.2.2 Typické znaky Sokolovska (podpo"ené, s nápov dou) 

 

Respondenti uvedli z velké v tšiny jako typické pro Sokolovsko u podpo!ené znalosti 

(s nápov dou; s p!eddefinovanými možnými odpov dmi) t žbu uhlí a hornictví (72 %). 

S odstupem následovalo zne$išt ní životního prost!edí (44 %). Necelá t!etina (31 %) 

respondent" považuje za typickou pro Sokolovsko rekultivaci krajiny (její uvedení do 

p"vodního stavu). 

#ím starší respondenti, tím více (podobn  jako u spontánní asociace) uvád li t žbu uhlí 

a hornictví (18-29 let – 59 %; 30 – 39 let – 67 %; 40 – 49 let – 80 %; 50 – 60 let – 85 %; 61-

70 let – 90 %).  

Tento trend byl patrný i u stupn  vzd lání (ZŠ – 61 %; SŠ nebo vyu$ení bez maturity – 66 %; 

SŠ nebo vyu$ení s maturitou, vyšší odborné – 76 %; VŠ – 90 %).  

Obdobný trend platí i pro uvád ní zne$išt ného životního prost!edí.  

Rekultivaci krajiny uvád li s odstupem nejvíce vysokoškoláci (56 %). 

Dynamický, rychle se rozvíjející region uvedla pouze 3 % respondent".  
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Q4. Co je pro tento region dle Vás typické? Možno více odpov dí.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3.2.3 Zaznamenání informace (informací) o Sokolovsku v médiích 

v poslední dob  

Nej$ast ji respondenti zaznamenali v poslední dob  v médiích informaci o t žebních limitech 

$i jejich možném prolomení (5 %).  

Op t se jako u spontánní asociace $i v odpov dích s nápov dou na typické znaky Sokolovska 

objevuje na p!edních místech uhlí, t žba, uhlí,… (4 %). 

T žba !uhlí !a !hornictv í

Z ne" iš t ní!ž iv otního !pros t#edí

Rekultiv ace !k ra jiny !(je jí !uvedení !do !p$vodního !s tav u)

Pr$mys lov ý !reg ion

K ulturní!pam átk y

P#írodní !za jím av os ti

Ak tiv ní !poby t!(turis tik a )

Lázn ,!wellnes s

Dynam ick y ,!ry chle !s e !roz v íje jíc í!reg ion

Jiné

18

11%

10%

3%

2%

!

72%

44%

31%

25%

21%

18%

11%

10%

3%

2%

T žba!uhlí!a!hornictví

Zne"išt ní!životního!prost#edí

Rekultivace!krajiny!(její!uvedení!do!
p$vodního!stavu)

Pr$myslový!region

Kulturní!památky

P#írodní!zajímavosti

Aktivní!pobyt!(turistika)

Lázn ,!wellness

Dynamicky,!rychle!se!rozvíjející!region

Jiné
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Následují informace o nezam stnanosti, chudob  (3 %), dále o kriminalit  $i jednotlivých 

zlo$inech (3 %). Dále se v r"zných souvislostech objevuje v odpov dích romská problematika 

(2 %).  

Q3. Jakou zmínku v souvislosti se Sokolovskem (událost, informace, apod.) jste naposledy 

zaznamenal/a (nap!. v tisku, televizi, rozhlase…)?  

 

 

3.3.3 Atraktivita Sokolovska 

3.3.3.1 Atraktivita regionu u celého vzorku respondent# ve srovnání 

s jinými regiony v !R  

Pro všechny respondenty je z oblasti Sokolovska nejatraktivn jší ve srovnání s jinými regiony 

s p!edstihem zachování kulturního d dictví hornictví, nap!. formou muzeí, skanzen" apod. 

(52 %; spíše atraktivní + velmi atraktivní). 

Nejmén  atraktivní pro všechny respondenty je Sokolovsko ve srovnání s jinými regiony, co 

se tý$e pracovních p!íležitostí (13 %; spíše atraktivní + velmi atraktivní).  
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Rovn ž bezpe$nost, úrove% kriminality; životní prost!edí a také $istota, upravenost a po!ádek 

nejsou ve srovnání s jinými $eskými regiony dob!e hodnoceny.  

Za atraktivní z celkového pohledu ve srovnání s jinými regiony považuje region Sokolovsko 

31 % respondent".  

Q8. Do jaké míry je pro Vás region Sokolovska v porovnání s ostatními regiony v #eské 

republice atraktivní z následujících hledisek?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

! 

52%

37%

35%

35%

33%

32%

24%

20%

17%

13%

34%

Zachování!kulturního!d dictví

hornictví,!nap#.!formou!muzeí,!
skanzen$!apod.

Turistický!cíl

Dopravní!dostupnost

P#íležitosti!pro!sportovní!aktivity

Atraktivita!p#írody

P#íležitosti!pro!kulturní!aktivity

%istota,!upravenost,!po#ádek 

Životní!prost#edí 

Bezpe"nost,!úrove&!kriminality 

Pracovní!p#íležitosti 

Celkov ,!z!celkového!pohledu
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3.3.3.2 Hodnocení Sokolovska respondenty, kte"í ho navštívili 

Hodnocení Sokolovska respondenty, kte!í ho navštívili, vyznívá lépe než hodnocení 

atraktivity Sokolovska ve srovnání s jinými regiony u celkového vzorku respondent".  

Nejlépe byla hodnocena dopravní dostupnost (61 %; spíše pozitivn  + velmi pozitivn ). 

Následovala atraktivita p!írody (57 %; spíše pozitivn  + velmi pozitivn ); p!íležitosti pro 

sportovní aktivity (56 %; spíše pozitivn  + velmi pozitivn ); p!íležitosti pro kulturní aktivity 

(55 %; spíše pozitivn  + velmi pozitivn ); turistika (54 %; spíše pozitivn  + velmi pozitivn ) 

a $istota, upravenost, po!ádek (50 %; spíše pozitivn  + velmi pozitivn ).  

61 % respondent", kte!í navštívili Sokolovsko, si z tohoto regionu odneslo celkový pozitivní 

dojem. 

Q7. Jak jste p!i své návšt v  hodnotil/a………. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

!

61%

57%

56%

55%

54%

50%

36%

24%

61%

Dopravní!dostupnost

Atraktivita!p#írody

P#íležitosti!pro!sportovní!aktivity

P#íležitosti!pro!kulturní!aktivity

Z!hlediska!turistiky

%istota,!upravenost,!po#ádek

Životní!proste#dí

Bezpe"nost,!úrove&!kriminality

Celkový!dojem!z!regionu



 

14 
 

3.3.3.3 Respondenti, kte"í navštívili Sokolovsko, vs. všichni 

respondenti  

Spíše + velmi pozitivní/ 

atraktivní  

Hodnocení návšt vy u 
respondent", kte!í navštívili 
Sokolovsko (N=183) spíše 
pozitivní + velmi pozitivní 

Atraktivita mezi všemi 
respondenty ve srovnání 
s jinými regiony krom  Prahy 
(N=1000) spíše atraktivní + 
velmi atraktivní  

Dopravní dostupnost  61 %  35 %  

Turistika  54 %  37 %  

#istota, upravenost, po!ádek  50 %  24 %  

Životní prost!edí  36 %  20 %  

Bezpe$nost, úrove% kriminality 24 %  17 %  

P!íležitosti pro sportovní 
aktivity  

56 %  35 %  

Atraktivita p!írody  57 %  33 %  

P!íležitosti pro kulturní aktivity 55 %  32 %  

Celkový dojem/pohled  61 %  34 %  

 

Z výše uvedené tabulky vyplývá rozdíl mezi všemi respondenty (kte!í hodnotili atraktivitu 

Sokolovska v r"zných aspektech v porovnání s jinými regiony) a mezi respondenty, kte!í 

hodnotili svoji vlastní návšt vu Sokolovska v poslední dob . 

V atributech, které se dají srovnat, je hodnocení návšt vník" tohoto regionu vždy lepší, než je 

náhled na tento region u celého vzorku respondent".  

Zatímco v pohledu na atraktivitu tohoto regionu ve srovnání s jinými regiony od všech 

respondent" vychází nejlépe turistika (37 % respondent" považuje ve srovnání s jinými 

regiony Sokolovsko za turisticky atraktivní region), pak jsou všechny atributy u návšt vník" 

Sokolovska (krom  životního prost!edí a bezpe$nosti nebo úrovn  kriminality) nad 50 % 

(spíše pozitivní + velmi pozitivní). 
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Životní prost!edí a p!edevším bezpe$nost, úrove% kriminality jsou h"!e hodnoceny jak 

u celého vzorku, tak i u návšt vník" Sokolovska. O n co lépe je však hodnotí návšt vníci 

tohoto regionu. 

3.3.3.4 Možné st hování na Sokolovsko 

Dv  p tiny respondent" (41 %) by se na Sokolovsko nep!est hovaly za žádných okolností. 

Sokolovsko je preferované místo pro život pouze pro 5 % respondent".  

Q10. Za jakých podmínek byste byl ochoten/na p!est hovat se na Sokolovsko?  
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59%

45%

41%

41%

36%

28%

5%

Pouze!za!výrazn !výhodn jších!
finan"ních!podmínek!v!zam stnání!

V!p#ípad !nutnosti!bych!se!tam!

p#est hoval/a,!ale!není!to!moje!
preferované!místo!pro!život

Pokud!bych!tam!nalezl/a!odpovídající!

zam stnání

Nep#est hoval/a!bych!se!tam!za!
žádných!okolností

Pokud!by!se!tam!cht l/a!p#est hovat!
partner/ka

Pokud!by!tam!byla!zastavena!t žba!
uhlí

Je!to!jedno!z!mých!preferovaných!
míst!pro!p#ípadný!život
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4 Best practice 
 

Ve!ejn  dostupných p!ípadových studií, které se v nují konkrétn  tématu zm ny image na 

úrovni regionu, je obecn  velmi málo. Vzhledem ke kulturní specifi$nosti marketingových 

aktivit obecn  a práci s psychologií publika (kterou aktivity s asociacemi cílových skupin 

vyžadují) není funk$ní p!ejímat p!ípadové studie ze vzdálených kulturních oblastí, jakými 

jsou nap!. Jižní Amerika, Afrika $i Indie. P!i výb ru p!ípadových studií jsme se proto 

soust!edili na koncepty marketingu region" Evropy, které se v nedávné minulosti setkaly 

s úsp chem. Více než návodem na zm nu image jsou uvedené p!ípadové studie ukázkou 

vhodného p!ístupu k rozvoji marketingu regionu, a tvo!í tak jakýsi „inspira$ní ideový rámec“ 

navrhované strategie. Za nejd"ležit jší faktory úsp chu byly v p!ípadových studiích shodn  

ozna$eny podmínky expertnosti vedení marketingu regionu a nutnost investovat odpovídající 

minimální rozpo$et komunika$ním aktivitám. P!ípadové studie jsou rovn ž zajedno 

v konstatování, že dlouhodobá a proplánovaná tvorba pozitivní image je jedním ze základních 

nástroj" marketingu daného regionu. Speciální pozornost je v p!ípadových studiích v nována 

brandingu daného regionu, což se také odrazilo v navrhované strategii. 

 

4.1 Studie: Koda$ 

Situace 

Zástupci dánské metropole Kodan  si uv domili, že v tší m sta a regiony v Evrop  již mají 

organizace, které se starají o propagaci daného místa. Toto zjišt ní vedlo odpov dné osoby 

k rozhodnutí, že aby mohlo m sto profesionáln  sout žit na trhu evropských destinací, je 

zapot!ebí najmout marketingové experty a alokovat minimáln  20 mil. dánských korun (cca 

4 mil. eur). Zástupci m sta byli p!esv d$ení, že menší finan$ní alokace by byla jen plýtváním 

pen zi. I když šlo o relativn  velký objem prost!edk", rozhodlo se m sto (na základ  

pozitivních zkušeností jiných m st) takovou sumu investovat. M sto najalo špi$kového 

manažera, aby !ídil agenturu zabývající se marketingem m sta – Copenhagen Capacity (CC).  

Tato organizace p!ijala v roce 1993 jednoduchou strategii – soust!edila se na podporu 

podnikání v informa$ních technologiích a biotechnologii a na životní prost!edí. Koda% se 

profilovala jako platforma pro firmy operující na severu Evropy. 
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P!edstavenstvo CC bylo tvo!eno sedmi zástupci politické a šesti podnikatelské sféry. Politi$tí 

zástupci byli nominování odborem rozvoje m sta. V roce 2002 m lo CC 17 zam stnanc" 

a hospoda!ilo s ro$ním rozpo$tem cca 3 mil. eur, ze kterých šla polovina na vlastní projekty 

a polovina na jejich administraci a platy zam stnanc". Proces schvalování prost!edk" byl úzce 

provázán s procesem podávání výro$ní zprávy, ve které byla jasn  uvedena hodnotící kritéria 

a míra jejich napln ní (v tšinou šlo o po$et nových pracovních míst vzniklých aktivitou 

organizace, po$et nov  založených spole$ností na základ  aktivit organizace a po$et nov  

uzav!ených partnerství).  

V roce 2001 vytvo!ila organizace 750 pracovních míst a stejné množství jich vytvo!ila 

nep!ímo. T chto 1500 pracovních míst p!ineslo státní pokladn  $istý zisk kolem 40 mil. eur. 

V rámci nové strategie se od roku 2001 CC soust!edilo také na sousední švédský region. Ve 

snaze o oslovení švédských podnikatel" vznikl v rámci agentury ú!ad specializující se pouze 

na kompatibilitu podmínek p!eshrani$ního podnikání. 

V roce 1997 byla založena Medicon Valley Academy (MWA) s cílem stát se integra$ním 

a rozvojovým motorem celého regionu. V roce 2001 $inil obrat akademie cca 2 mil. eur, které 

primárn  pocházely z konferen$ní $innosti a poplatk" participant", kterých bylo v té dob  

219. V daném období vyrostlo v oblasti na 100 malých a st!edních podnik" zabývajících se 

biotechnologiemi. 

Vize, strategie 

Copenhagen Capacity popsalo svoji misi jako snahu „p!itáhnout mezinárodní byznys a posílit 

vazby mezi zahrani$ními a místními spole$nostmi“. 

Každá z dalších agentur starajících se o marketing Kodan  v ur$itém segmentu trhu má 

i v sou$asné dob  své vlastní cíle. Wonderful Copenhagen má z m sta v následujících 5 letech 

ud lat jedno z nejdynami$t jších m st v oblasti kultury, mezinárodních akcí, módy 

a kongresové turistiky. The Medicon Valley si jako cíle definovalo precizování v deckého 

prost!edí a práci s talenty, vypracování unikátního procesu sdílení znalostí mezi universitami, 

nemocnicemi a podniky a vytvo!ení inovativního a rozvojeschopného prost!edí. 

Tyto vize a strategie byly vytvo!eny na základ  velmi podrobných analýz podnikatelského 

prost!edí a odborných konzultací. Dalším d"ležitým strategickým prvkem bylo soust!ed ní 

zdroj" na p!edem stanovené oblasti rozvoje (biotechnologie). 
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Identita a image regionu 

Na po$átku se CC snažila o vytvo!ení zast!ešujícího brandu regionu, avšak tyto snahy vedly 

k jen velmi obecným, a tím pádem slabým slogan"m a sd lením (nap!. Koda% - Severka 

Evropy). Byla tedy vybrána jediná oblast, která m la být s regionem spojována 

(biotechnologie). Koda% cht la být známa jako jedno z p ti p!edních míst v oblasti IT 

a biotechnologií v Evrop . 

Nejsiln jším brandem regionu je nyní Medicon Valley, které utvá!í image celého regionu a je 

bráno jako zast!ešující (umbrella) brand. Klí$ové sd lení, které je komunikováno zahrani$ním 

spole$nostem, je „chcete-li být úsp šnou spole$ností, musíte být sou$ástí naší komunity“. 

 

4.2 Studie: Stockholm 

Situace 

Business Arena Stockholm AB (B.A.S.), založená v roce 1997, je oficiální investi$ní 

kancelá!í regionu Stockholm-Uppsala. Jejím úkolem je propagovat investice do regionu 

bezplatnou asisten$ní službou pro zahrani$ní spole$nosti v oblasti informací, kontakt" 

a nacházení adekvátních !ešení. B.A.S. je vlastn na asi dvaceti komunitami z okolí 

Stockholmu a m stem samým. 

Jako strategické oblasti rozvoje byly zvoleny sektor informa$ních technologií, biotechnologií, 

oblast životního prost!edí a oblast finan$nictví a bankovnictví. Každý z uvedených sektor" má 

svého „brand managera“ v podob  projektového vedoucího. Pro jednotlivé sektory jsou 

užívány následující slogany (pro p!esnost nep!ekládáme): 

 Mobile Valley – the IT capital of Europe. 

 Biotech – a leading cluster in Europe 

 Environtech – the cleanest capital in the world, exporter of clear air and 

clean water 

 Banking and finance – the financial hub in the Baltic region. 

Poté, co region získal ocen ní Evropské komise Cena za výjime$nost pro nejvíce inovativní 

regiony, spojení „výjime$ný region“ $i „region výjime$ností“ už Stockholmu z"stal jako 



 

19 
 

slogan. Klí$ovým sd lením je Stockholm – spole$ný jmenovatel inspirující soukromý 

i ve!ejný sektor. 

B.A.S. operuje s ro$ním rozpo$tem cca 1.3 mil. eur. Druhá rozvojová agentura, Stockholms 

Näringslivskontor (S.N.K.), vládne rozpo$tem kolem 8 mil. eur. Celkem mají tyto agentury 

dohromady asi 50 zam stnanc". 

Z dalších aktivit marketingu regionu jmenujme The Stockholm Challenge (profesní sout ž 

v oblastech e-governmentu, kultury, zdravotnictví, vzd lání, e-businessu a životního 

prost!edí), elektronické newslettery Stockholm IT-News a Stockholm Healthcare News $i 

Biotech Forum. 

V roce 2002 byl vypracován nový marketingový plán (v sou$innosti zásadních agentur 

rozvoje m sta). Cílem propaga$ních aktivit se staly „m kké atraktivity“, tzn. kvalita života, 

vzd lání a mezioborová spolupráce. Byl vytvo!en slogan Inspired in Stockholm, který je 

použiván p!i všech díl$ích aktivitách. V sou$asné dob  je zast!ešujícím sloganem Stockholm 

– The Capital of Scandinavia. 

Vize, strategie 

Svoji misi vyjád!ilo B.A.S. jako poskytování obchodních a ekonomických dat, asistence, 

kontakt" a !ešení zahrani$ním spole$nostem, plánujícím založení firmy ve Stockholmu. 

Marketing Stockholmu, resp. jeho vize, je siln  spojená se spoluautorem základní „u$ebnice“ 

marketingu míst Christrem Asplundem. Jeho snahou je principy marketingu míst popsané 

v jeho knize aplikovat v praxi. Dá se bez nadsázky !íci, že marketing Stockholmu je 

„u$ebnicový“.  

Identita a image regionu 

Stockholm sám sebe prezentuje jako centrum ekonomického r"stu severní Evropy a jako 

vstupní bránu k rostoucímu pobaltskému regionu, který skýtá p!es 100 milion" potenciálních 

zákazník". Jako d"vody, pro$ investovat ve stockholmském regionu v oblasti biomedicíny, 

tento region uvádí: 

• Kvalifikovaná a konkurenceschopná pracovní síla s vynikajícím jazykovým 

vybavením 

• Rychlá a uznávaná procedura registrace medicínských produkt" 
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• Výzkumné a inova$ní prost!edí sv tové úrovn  

• Zavedená spolupráce mezi nemocnicemi, univerzitami a spole$nostmi 

• Vysoká odbornost místních akademik" 

• Rozsáhlá databáze pacient" 

• Vysoké etické standardy 

• Velmi srovnatelná cenová hladina podnikání 

Stockholm také p!i svých kampaních využívá následujících národních argument": 

• Švédsko má více v deckých a technologických patent" než kterákoli jiná zem  

v Evrop  

• Švédsko má nejv tší procento výdaj" na v du a výzkum na sv t  (ve vztahu 

k HDP) 

• Švédsko má nejvíce biotechnologických spole$ností na sv t  v p!epo$tu na 

osobu 

• Švédsko má v rámci EU  $tvrtý nejvyšší po$et biotechnologických spole$ností 

• Švédsko je hodnoceno jako technologicky nejvysp lejší zem  sv ta 

• Švédsko se !adí k tahoun"m v deckého poznání na sv t  (12. místo 

v celkovém po$tu v deckých publikací a 2. místo v po$tu v deckých publikací 

na osobu) 

 

4.3 Studie: Helsinky 

Situace 

V období let 1998 – 2000 byl v helsinském regionu zásadním regionálním marketingovým 

projektem Helsinki Region Marketing (HRM). Jeho základní cílem bylo profilovat region 

jako investi$ní cíl zahrani$ních spole$ností. V rámci plánovacího období bylo rozhodnuto, že 

aktivity projektu budou rozd leny do t!í oblastí: využití konzultant" v oblasti zahrani$ních 
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investic, marketingová komunikace a akce, veletrhy, výstavy. V roce 2001 navázal na tento 

projekt Helsinki Region Marketing Oy (HRM – Oy). 

Marketingová komunikace 

V raných fázích projektu HRM ležela st žejní váha marketingové komunikace na spolupráci 

se specializovanými investi$ními magazíny. Konkrétn  se jednalo o uve!ej%ování rozsáhlých 

zpráv o regionu, zabývajících se zejména výjime$nostmi regionu jako severoevropského 

centra byznysu. V rámci t chto zpráv bylo využito také kladných referencí mezinárodních 

korporací, které m ly v regionu zastoupení. 

V roce 1999 byl poprvé vydán Podnikatelský pr"vodce regionem Helsinky, jehož $ást se 

statistikami byla každoro$n  aktualizována. V rámci projektu také vznikly vlastní webové 

stránky. K dalším aktivitám projektu pat!ila distribuce tišt ných materiál", po!ádání press-

trip" a kontinuální práce s odbornými médii. V rámci finského p!edsednictví EU využil 

region této p!íležitosti k intenzivní komunikaci zejména se zahrani$ními noviná!i. 

HRM profiloval region jako vstupní bránu k 75 milionovému trhu severní Evropy a Ruska. 

Dalšími klí$ovými sd leními byly politická stabilita, nízká kriminalita, skv lá infrastruktura 

a životní prost!edí, dob!e fungující služby a high-tech/telekomunika$ní kompetence obyvatel 

regionu. Jako vyjád!ení t chto klí$ových sd lení byly použity slogany: Nové byznys centrum 

severní Evropy, Up!ete své zraky k výšinám a založte sv"j byznys v nervovém centru Severu. 

V roce 2002 byl jako zast!ešující slogan regionu zvoleno ozna$ení IDEOPOLIS. 

Akce, veletrhy, výstavy 

Hlavním veletrhem, kterého se HRM ú$astnil t!ikrát v období své p"sobnosti, byl MIPIM 

v Cannes. Vystavovatelé byli zejména z !ad developer" a stavebních firem, ale p!edstaveny 

byly také developerské projekty regionu. HRM navštívil ExpoReal v Mnichov , 

Etableringsforum ve Stockholmu, Europartneriat v Aalborgu a EXPO 2000 v Hannoveru. 

HRM byl také po!adatelem konference Biotechnics in the Nordic Dimension v rámci 

EXPO 2000, což pomohlo navázat vztahy se spole$nostmi ze severu N mecka. 

Ro$ní rozpo$et HRM byl cca 650 000 eur. 
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Vize, strategie 

Svoji vizi rozvoje definoval region jako „p!ilákání zahrani$ních investic s cílem ud lat 

podnikatelské prost!edí regionu mezinárodním“. P!i budování nového marketingového 

programu byl brán z!etel na zám r spravovat r"zné oblasti podnikání jako sub-brandy pod 

jedním zast!ešujícím regionálním brandem. Práce na novém programu zapo$ala kompletním 

auditem dosavadních marketingových aktivit – tedy auditem vize, obecné rozvojové strategie, 

díl$ích strategií, struktury marketingu regionu, plánu aktivit, rozpo$t" a zp"sob" 

vyhodnocování aktivit. 

Nová definice vize a cíl" regionálního marketingu byla vypracována na základ  specifikace 

podnikatelských atraktivit regionu, popisu cílových trh", stanovení dlouhodobých 

a krátkodobých cíl" a stanovení podmínek nutných k napln ní vize. Zam stnanci HRM 

p!ipravili dotazníky, které vyhodnocovaly jednotlivé okruhy témat a jednotlivá individuální 

témata !azená pod kategorií SWOT analýzy. Všechna zjišt ní byla nakonec shrnuta do 

finálních podklad" pro další sch"zky a jednání. 

Jako základní podmínky úsp chu byly identifikovány: propojování (networking) komunit 

regionu, ustanovení brandu regionu a zabezpe$ení zdroj" financování. 

Identita a image regionu 

Cílem procesu tvorby identity bylo zapo$ít samotný proces brandingu regionu za ú$elem 

zaujetí pozornosti mezinárodních firem a investor". 

V pr"b hu komunika$ních aktivit dosp lo vedení HRM k poznání, že plošný marketing není 

vzhledem k velkému po$tu mediálních typ" a zp"sob" prezentace žádoucí. Jako mediální 

strategie byl zvolen p!ístup soust!ed ní se vždy na jedno $i dv  st žejní odv tví a jejich 

prezentace v odborných médiích. 
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5 SWOT analýza 
 

SWOT analýza je jednou z $astých technik projektového managementu a poskytuje základní 

obsahový rámec budoucí strategie. V heslech je v ní vyjád!eno, na $em se dá p!i plánování 

strategie stav t a na co je t!eba dát si pozor. 

 

Silné stránky pro komunikaci 
 

 
Komunika$ní hrozby 
 

dostatek drobných !emesel a podnikatel" není jasné, co bude po ukon$ení dolování 

tradi$ní pr"mysl – porcelán, sklo dodavatelský diktát zahrani$ních firem – likvidace $eských výrobc" 

blízkost lázní nižší kupní síla obyvatel  

Loket, Bernard a další turistické atraktivity nadregionálního významu pokra$ující zne$iš&ování Oh!e 

!eka Oh!e nešetrná t žba uhlí po dobu dalších více než 30 let 

výrazné zlepšení $istota ovzduší nedostatek prost!edk" na údržbu komunikací 

zlepšuje se ŽP další odliv lidí z regionu 

hustá silni$ní a železni$ní sí& p!etrvávající nezájem ob$an" o ve!ejné d ní 

poptávka zahrani$ních firem po logistických centrech na naší stran  s využitím 
výhodné polohy mikroregionu   

existence VŠ v kraji   

blízkost hranice a možnost spolupráce s regiony v SRN    

 
Komunika$ní p!íležitosti 
 

Slabé stránky pro komunikaci 
 

rozvoj tradi$ního zpracovatelského pr"myslu špatná struktura pracovní síly 

zavád ní nových technologií velké p!ekážky podnikatel"m 

podpo!it drobné podnikatele zvýhodn nými podmínkami vysoké nájmy pro podnikatele 

p!íliv zahrani$ních investic není velký zájem ze strany investor" 

vybudovat sí& cyklostezek navazujících na regionální trasy nevst!ícnost ú!ad" k podnikatel"m 

budování stezek pro p ší, hippostezky poškozené ŽP v d"sledku t žby uhlí 

programy na prodloužení pobytu turist" chybí sí& stezek pro p ší s parkovišt m 

zmapování a využití veškerých památek atraktivity jsou nep!ístupné, ve špatném stavu  

z dol" ud lat atrakci chybí systematická propagace regionu 

propagací atraktivit m nit image regionu malá využitelnost ubytovacích kapacit 

programy revitalizace krajiny Povodí Oh!e s.p. – chybí údržba koryta a b!eh" !eky 

zlepšit vzhled regionu a obcí využití železnice pro dopravu 

napojení regionu na evropskou dopravní sí& zejména dostavbou dálnice nedostate$ná autobusová doprava 

agroturistika   chybí pocit zako!en ní, vztah k historii  
nabídnout venkovské zázemí obyvatel"m okolních m st pro trávení volného 
$asu problémové soužití s romskými spoluob$any 

vybudování kulturních a sportovních za!ízení chybí kvalifikované pracovní síly 

p!izp"sobení nabídky studijních obor" poptávce na trhu práce nižší vzd lanost v regionu  

podpora mladých rodin sportovišt  nejsou na p!ijatelné úrovni 

  odliv mladých, kte!í se nevracejí po studiu do regionu  

  špatná pov st st!edních škol 
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Shrnutí a záv ry SWOT analýzy 

Tato analýza jasn  ukazuje, že Mikroregion Sokolov-východ má co nabídnout, a to jak 

místním obyvatel"m, tak podnikatel"m a turist"m – historii, obchod (nadpr"m rná kupní 

síla), inovace a p!írodu. Ekologické iniciativy a logistická infrastruktura (rychlostní 

komunikace napojené na evropskou silni$ní sí&, cyklostezky) navíc p!itahují pot!ebný 

turistický ruch, který nabízí obživu obyvatel"m regionu. SWOT analýza regionu bohužel také 

potvrzuje st žejní tvrzení prezentované na za$átku této studie, a to že image je odrazem 

produktu. Hlavní slabinou Mikroregionu Skolov-východ je fakt, že vzhledem k nejisté 

budoucnosti po skon$ení t žby je v regionu málo ekonomických a kariérních p!íležitostí pro 

ambiciózní absolventy vysokých škol. Nedostatek motivace v regionu z"stat, vrátit se nebo se 

sem p!ist hovat je a do budoucnosti bude p!ekážkou v budování jeho image. Je nelogické 

a nerealistické domnívat se, že dob!e promyšlená kampa% zam !ená na zm nu image m"že 

sama o sob  tento problém vy!ešit. Jak je nastín no už na za$átku tohoto dokumentu, pouze 

systematický rozvoj regionu a ak$ní plán (obchodní, urbanistický, podnikatelský a turistický) 

zam !ený na trvale udržitelný r"st a rozvoj nakonec umožní, že i image produktu bude 

vzkvétat. 
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6 Komunika%ní cíle 
 

Nejd"ležit jší sou$ástí strategie je !ádné stanovení cíl". Pokud jsou cíle definovány !ádn , do 

zna$né míry ur$ují kvalitu následných krok". Podkladem pro stanovení cíl" je vize jako 

vyjád!ení žádoucí budoucnosti. Práv  takovou vizí je vyjád!ení smyslu projektu ReSource - 

„make regions attractive and competitive after the end of mining“. V návaznosti na to byly 

stanoveny dva generální cíle zm ny image mikroregionu jako: 

 

 Zm na vnímání Sokolovska jako „špinavého a nezajímavého regionu“ 

 Podpora pocitu sounáležitosti místních obyvatel se zvláštním zam !ením na 

mladé lidi 

 

Takto stanovené generální cíle jsou však p!íliš obecné, než aby mohly být sou$ástí 

smysluplné a srozumitelné strategie. Abychom zajistili maximální míru porozum ní všech 

budoucích participant" projektu zm ny image, je nezbytné, aby cíle byly stanoveny 

metodikou SMART. Jelikož existuje n kolik výklad" mnemotechnické zkratky SMART, 

p!istoupíme nejd!íve k výkladu této metody. SMART cíl vnímáme jako: 

 (Specific) Specifický – ve smyslu dostate$n  konkrétní 

 (Measurable) M !itelný - ve smyslu kvantifikovatelný ve svých výsledcích 

 (Attainable) Dosažitelný – ve smyslu proveditelný, realizovatelný 

 (Relevant) Odpovídající – ve smyslu související s vizí 

 (Timed) Termínovaný – ve smyslu ukotvený v $ase 

Abychom mohli rozložit generální cíle ($i lokalizované vize) na cíle konkrétn jší, musíme se 

zam !it na jejich funkci (položit si otázku, pro$ nap!. chceme podpo!it pocit sounáležitosti 

obyvatel?). D"vodem pro stanovení dvou generálních cíl" jsou snahy o: 

 snížení míry migrace mladých lidí z Mikroregionu Sokolov-východ 

 zvýšení podnikatelské aktivity v Mikroregionu Sokolov-východ 

 zvýšení turistické aktivity v Mikroregionu Sokolov-východ 
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Tyto základní motivy ur$ují t!i tematické oblasti, ve kterých jsme definovali základní cíle, 

jejichž dosažení bude komunika$ní strategie sledovat.  

 

6.1 Oblast MIGRACE 

a) Zvýšení identifikace obyvatel s mikroregionem 

b) Zvýšení znalosti obyvatel o pracovních p!íležitostech v mikroregionu 

c) Zvýšení znalosti obyvatel v oblasti bytové nabídky 

d) Zvýšení angažovanosti obyvatel regionu s cílem vytvo!ení komunity založené na široké 

palet  ob$anských aktivit 

 

6.2 Oblast PODNIKÁNÍ 

a) Zvýšení znalosti o kvalitách pracovní síly 

b) Zvýšení znalosti o konkuren$ních výhodách mikroregionu 

 

6.3 Oblast TURISMUS 

a) Zvýšení znalosti lokace mikroregionu v rámci  R 

b) Zvýšení znalosti turistických atraktivit mikroregionu v rámci  R 

 

Jak je z!ejmé, ani tyto cíle nejsou zatím zcela SMART. Metodice jejich m"!itelnosti se v"nuje 

#ást kapitoly 10 tohoto dokumentu.  
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7 Cílové skupiny komunikace 
 

Vzhledem k pestrosti cíl$ jsme p!i popisu cílových skupin p!istoupili k vícenásobné 

segmentaci. P!i segmentaci byly zohledn"ny faktory geografické - státní resp. národní 

p!íslušnost (Bavorsko, Sasko,  eská republika), regionální p!íslušnost (v rámci  R obyvatel 

regionu Sokolovska vs. obecná ve!ejnost) a dále faktory demografické (v"k, rodina, vzd"lání 

a povolání).  

Definice cílových skupin je vzhledem ke strategickému charakteru dokumentu více obecná, 

konkrétní rozpracování cílových skupin dle v"ku, pohlaví #i sociodemografických ukazatel$ 

je žádoucí až ve fázi plánování konkrétní komunika#ní kampan". Ve strategické fázi 

plánování jde více než o detailní popis cílové skupiny o ur#ení okruhu osob, kterých se 

vzhledem k navrženým cíl$m budou následné kampan" týkat. 

Z výše navržených cíl$ vyplývá pot!eba oslovit následující cílové skupiny: 

 

7.1 Obecná „turistická“ ve ejnost !R 

V roce 2010 se v rámci  R uskute#nilo cca 20 mil. cest (5,8 mil. delších než 4 dny, 14,2 mil. 

kratších cest). V západo#eském láze%ském trojúhelníku se v roce 2008 rekreovalo 0,76 % 

„domácích host$“, což odpovídá cca 150 000 návšt"vník$m. 

 

7.2 Podnikatelská komunita !R 

Geografická identifikace podnik$ a živnostník$ není na rozdíl od pr$zkumu mezi obecnou 

turistickou ve!ejností funk#ním nástrojem zacílení následných komunika#ních aktivit. 

Aktivity podnikatelských subjekt$ se „sdružují“ spíše na základ" spole#ného zájmu, než 

geografické blízkosti – tedy zejména v oborových asociacích a rejst!ících. Pro ú#ely bližšího 

zacílení kampan" rozd"lme cílovou skupinu podnikatel$ na: 

 a) firmy a živnostníci, kte í cht!jí zm!nit místo p"sobišt! (v tomto p!ípad" by mohly 

být typickou lokalitou následné kampan" oborová asociace, odborný veletrh #i internetové 

prezentace jednotlivých obcí mikroregionu, Sokolovska, Karlovarského kraje atd.). 
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 b) firmy a živnostníci, kte í o míst! p"sobišt! zatím nejsou rozhodnuti (typickou 

lokalitou konkrétní komunika#ní kampan" by tak m"l být živnostenský ú!ad, kde se 

vyzvedávají formulá!e pro p!ihlášení živnosti, internetové stránky takového ú!adu, kde jsou 

formulá!e ke stažení, ale také fyzické #i virtuální okolí bankovních institucí, kde si žadatelé 

v první fázi p!edjednávají podnikatelský ú#et/úv"r). 

 

7.3 Podnikatelská komunita p ilehlého n"meckého regionu (Bavorsko, 

Sasko) 

Tato skupina zahrnuje blíže nespecifikované množství a charakter osob podnikajících 

v p!ilehlých zahrani#ních regionech. Její bližší specifikace záleží zejména na auditu výhod, 

které m$že region nabídnout. SWOT analýza taková vodítka poskytuje jen velmi rámcov" 

(není podnikatelskou, ale komunika#ní SWOT analýzou). 

 

7.4 Mladé rodiny z mikroregionu 

Dle údaj$ z  SÚ žije v mladých rodinách (tzn. v páru s pr$m"rným v"kem 15–40 let) 33,4 % 

z celkového po#tu rodin, kterých je v z celkové populace 50,4 %. Pokud tedy aplikujeme tato 

zjišt"ní na aktuální statistiky po#tu obyvatel mikroregionu, m"lo by v Mikroregionu Sokolov 

být cca 13 tis. sezdaných pár$ z toho 4,5 tis. v pr$m"rném v"ku 15–40 let. 

 

7.5 Absolventi VŠ p#vodem z mikroregionu 

Podle posledního s#ítání lidí, dom$ a byt$ (2001) se v regionu Sokolov nachází 4 % 

vysokoškolsky vzd"laného obyvatelstva, což p!edstavuje mén" než polovinu celostátního 

pr$m"ru (8,9 %). Z p!edpokládaných 54 tis. obyvatel regionu jde o 2 160 osob s VŠ 

diplomem. 

V mikroregionu se nachází cca 6 st!edních škol p!ipravující své žáky na vysokoškolské 

vzd"lání. Ro#n" tak m$že jít o 250–500 žák$ z regionu, kte!í za#nou studovat vysokou školu. 

P!i p!edpokládané mortalit" studia uvažujeme ve studii s 300 absolventy VŠ z regionu ro#n". 
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8 Analýza konkurence 
 

Otázka konkurence je p!i ur#ování strategie zm"ny image velmi složitá.  ist" z pohledu 

zm"ny image (z pohledu snahy !ídit toky informací o regionu) je konkurentem každý, kdo 

p!edstavuje p!ekážku !ízení tok$ informací. Nap!íklad každý inzerent #asopisu, kde chce 

region prezentovat své informace, je konkurentem (nebo& zvyšuje cenu inzertního prostoru). 

Jinak !e#eno – kdokoli komunikuje nekoordinovan" se strategií zm"ny image, je jejím 

„informa#ním konkurentem“, nebo& odvádí pozornost cílových skupin. Strategie po#ítá s tím, 

že tito (v sou#asné chvíli) „informa#ní konkurenti“ se pod tíhou argument$ o výhodnosti 

spole#ného postupu stanou „informa#ními spojenci“.  

Druhou možností je vnímat konkurenci z pohledu stanovených cíl$. Konkurentem tak bude 

ten, kdo vyhraje p!i rozhodování cílových skupin, nap!. p!i zvažování, kam jet na dovolenou, 

kde založit firmu #i do jakého kraje jít po vystudování vysoké školy. Nebo& variant odpov"dí 

na zmín"né otázky je nespo#et, výb"rov" byly v p!ístupu ke své image analyzovány oblasti 

Šumava, Mostecko a m"sto Plze%. 

 

8.1 ŠUMAVA 

Chrán"ná krajinná oblast Šumava byla z!ízena výnosem Ministerstva školství a kultury 

#.53855/63 dne 27. 12. 1963 v rozloze 168 654 ha. Na!ízením Vlády  R #. 163/1991 Sb. 

z 20. 3. 1991 byl na #ásti území CHKO Šumava z!ízen Národní park Šumava, takže rozloha 

CHKO Šumava nepokrytá národním parkem je nyní 99 624 ha. Chrán"ná krajinná oblast 

Šumava se nachází na #ásti správního území Jiho#eského a Plze%ského kraje a zasahuje do 

okres$  eský Krumlov, Prachatice a Klatovy. 

Strategii rozvoje regionu se v"nují zejména následující dokumenty: 

Rozvojový koncept udržitelného cestovního ruchu 

Aktualizace Rozvojového konceptu vznikla za finan#ní podpory Jiho#eského kraje v rámci 

projektu Produkty a služby v cestovním ruchu, Správy NP a CHKO Šumava a dále pak 

Programu OSN pro životní prost!edí (UNEP/GEF) v rámci projektu Šetrný turismus – šance 

pro Biosférickou rezervaci Šumava. Navazuje na dokument Cestovní ruch na Šumav" – 
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Rozvojový koncept cestovního ruchu a ak#ní program z roku 1995, jenž byl následn" 

aktualizován v roce 2001. 

Strategie rozvoje Mikroregionu Šumava-západ 

Rozvojový dokument spolufinancovaný z programu INTERREG III a  eská republika – 

Svobodný stát Bavorsko. 

Masterplán Šumava

Krajinný integrovaný plán rozvoje Regionu NP Šumava se snahou o propojení oblasti 

ekonomické, sociální oblasti a oblasti životního prost!edí, a to z dlouhodobé perspektivy. 

Hlavním smyslem projektu je profesionální ochrana p!írody, zkvalitn"ní pé#e o místní lidi 

a zkvalitn"ní pé#e o hosty národního parku. 

Ani jeden z uvedených dokument$ se podrobn" nev"nuje zm"n" image, i když je 

v dokumentech aspekt image okrajov" zmín"n. 

V regionu jsou však realizovány aktivity, které mají vliv na image. Tyto aktivity zapadají do 

strategie rozvoje regionu a svým zp$sobem jsou aktivitami marketingovými. M$žeme však 

konstatovat, že formování image není v oblasti Šumavy pojato nijak koncep#n" #i strategicky, 

a oblast tak nevyužívá pln" svého marketingového potenciálu, a to jak ve vztahu k externím, 

tak interním cílovým skupinám. 

Jako p!íklad uvádíme stru#ný popis n"kterých propaga#n"-turistických aktivit. 

1) Šetrný turismus 

 Zelené autobusy 

- Ekologická hromadná doprava, která má odleh#it chrán"nému území od 

osobních aut 

- Mají ekologické motory spl%ující p!ísné emisní normy 

- Projekt Zelené autobusy je v letech 2009 až 2011 spolufinancován z Evropské 

Unie z prost!edk$ Evropského fondu pro regionální rozvoj – Programu 

p!eshrani#ní spolupráce Cíl 3  eská republika – Svobodný stát Bavorsko 
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 Dostupná Šumava 

- Celodenní autobusové zájezdy s pr$vodcem, ur#ené pro seniory a osoby se 

sníženou mobilitou 

- Program ur#en pouze pro osoby v d$chodovém v"ku, držitele pr$kazu ZTP 

a ZTPP a pro vozí#ká!e a jejich doprovod 

 Pr$vodci divo#inou 

- Výpravy s vyškolenými pr$vodci za poznáním „šumavské divo#iny", které se 

v Národním parku Šumava po!ádají od roku 2008 

- Návšt"vy nejrozsáhlejších území v NP Šumava, jež dodnes z$staly domovem 

velkých zví!at, která byla odjinud lidskou civilizací již vytla#ena 

- Kapacita doprovod$ je omezená, konají se za každého po#así a jsou fyzicky 

zna#n" náro#né 

- Pr$vodci divo#inou jsou místní lidé vyškolení jako pr$vodci krajinou 

a p!írodou Šumavy, kte!í absolvovali kurz po!ádaný Správou NP a CHKO 

Šumava ve spolupráci s Akademií v"d v  eských Bud"jovicích 

 Nouzová nocovišt" 

- Vymezený ohrani#ený prostor je ur#en pro legální nouzové p!espání na území 

Národního parku Šumava za p!edem stanovených podmínek 

- Celkem šest nocoviš& je v provozu od 1. 8. 2008 

2) Zaparkuj a jdi dál 

 Program k usnadn"ní parkování 

 Nabízí možnost ponechat automobil na malém parkovišti a odtud vyrazit na p"ší, 

cyklo, #i lyža!ský výlet do okolí 

 Na každém malém parkovišti je umíst"na mapka blízkého okolí s nabídkou možné 

vycházky po okolí a zajímavostí, které je možno navštívit 
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3) Zoologický program 

 NP Šumava je evropsky významným domovem n"kolika velkých druh$ savc$, nap!. 

rysa, jelena, losa i !ady ohrožených druh$ pták$ (tet!ev, datlík, #áp #erný, tet!ívek) 

 Smyslem projektu je vybudování nových zájmových cíl$ pro ve!ejnost, které se 

zabývají odbornou environmentální výchovou zam"!enou na divoká zví!ata, ryby 

a jejich existenci v #lov"kem ovlivn"né krajin" 

- stanice pro handicapovaná zví!ata 

- pozorovací místa ve volné p!írod" 

- soví voliéry 

4) Rekonstrukce a revitalizace Zámku Vimperk 

 Cílem projektu je rekonstrukce a revitalizace kulturní nemovité památky Zámek 

Vimperk, zahrad a pozemk$ p!ilehlých k zámku ve vlastnictví NP Šumava 

 Snaha o vytvo!ení mezinárodn" významného centra environmentálního vzd"lávání 

a výzkumu 

 Prostory prodchnuté historií mohou tvo!it p!itažlivý rámec pro zp!ístupn"ní princip$ 

ochrany p!írody a významu NP a CHKO Šumava široké ve!ejnosti 

 Vytvo!ením špi#kového evropského pracovišt" spolupracujícího s vysokými školami 

a univerzitami v  R i ve sv"t" vznikají podmínky nap!. pro po!ádání konferencí a akcí 

mezinárodního, národního, resortního nebo nadregionálního významu a v návaznosti 

na to je možno podstatn" ovlivnit rozvoj služeb m"sta a okolních obcí  

 Zámek a zahrady mohou také velmi dob!e sloužit k relaxaci a odpo#inku, p!edstavení 

starých !emesel a technologií všem v"kovým kategoriím návšt"vník$.  
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8.2 PLZE$ 

Plze% je #tvrtým nejv"tším m"stem v  eské republice. V západní #ásti  ech zaujímá výrazné 

dominantní postavení jako silné pr$myslové, obchodní, kulturní a správní centrum. M"sto 

bylo založeno v roce 1295 na soutoku !ek Úhlavy, Úslavy, Radbuzy a Mže #eským králem 

Václavem II. Výhodná geografická poloha mezi Prahou a zemskými hranicemi mu umožnila 

rychlý ekonomický rozvoj. 

Dnešní Plze% se rozkládá na ploše 125 km2 a žije zde zhruba 167 000 obyvatel. Vysoká 

kulturní i hospodá!ská úrove% m"sta se odrazila v osobitém stavebním vývoji. Historické 

jádro m"sta bylo v roce 1989 prohlášeno m"stskou památkovou rezervací.  

M"sto Plze% má pro komunikaci s ve!ejností vlastní Odbor prezentace a marketingu (dále jen 

OPM). Pracovní nápl% OPM: 

1) Zajiš&uje prezentaci m"sta sm"rem k ob#an$m, turist$m a investor$m 

2) Koordinuje prezenta#ní aktivity magistrátu a organizací m"sta 

3) Zajiš&uje výrobu a p!ípravu prezenta#ních materiál$ 

4) Spolupracuje na obsahu webového portálu m"sta Plzn" 

5) Organizuje prezenta#ní akce m"sta, pop!. se podílí na jejich organizaci, 

pokud jsou zajiš&ovány extern" 

6) Prezentuje m"sto na veletrzích 

Cílem OPM je vytvá!ení image m"sta Plzn" jako m"sta dynamického, moderního, p!íjemného 

k žití, podnikání a zárove% m"sta s úctou k tradici, historii a jako významného cíle 

turistického ruchu. 

OPM poskytuje propaga#ní podporu útvar$m m"sta, které nemají vlastní rozpo#et pro 

marketing, prezentuje výsledky práce m"stské správy cílovým skupinám (investor$m, 

obyvatel$m i turist$m) a zárove% se podílí na zajišt"ní prezenta#ního servisu pro vedení 

m"sta, které jej využívá zejména p!i akcích, spole#enských událostech a kontaktech s #eskými 

i zahrani#ními partnery. Tyto aktivity jsou sou#ástí tzv. ak#ního plánu odboru a tvo!í 

významnou #ást rozpo#tu. Cílem t"chto aktivit je napln"ní výše zmín"né podstaty image 

m"sta a za tímto ú#elem spolupracuje OPM s dalšími organizacemi a útvary m"sta 
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a koordinuje jejich propaga#ní aktivity. Významnou sou#ástí aktivit OPM je propaga#ní 

#innost v oblasti rozvoje cestovního ruchu. OPM zajiš&uje p!edevším prezentaci m"sta coby 

turistického cíle v$#i návšt"vník$m, podnikatel$m a institucím p$sobící v oblasti turistického 

ruchu. Propaguje m"sto prost!ednictvím inzerce v tiskovinách i na internetu, tvorbou 

propaga#ních leták$ a materiál$ a marketingovou podporou akcí p!ínosných z hlediska 

cestovního ruchu. Koordinuje propaga#ní aktivity turistických cíl$, podporuje propaga#ní 

aktivity p!ísp"vkových organizací m"sta významných z hlediska cestovního ruchu. Je 

partnerem Odboru marketingu a cestovního ruchu Plze%ského kraje a úzce spolupracuje i se 

sekcí Tourism and Heritage Plze%ského prazdroje, a. s.  

P!i prezentaci aktivit cestovního ruchu OPM spolupracuje p!edevším s Odborem kultury, 

p!ísp"vkovými organizacemi m"sta – Zoologická a botanická zahrada, Divadlo J. K. Tyla, 

Divadlo Alfa, Esprit a dalšími kulturními a turistickými cíli, hotely a poskytovateli služeb 

cestovního ruchu. Spolupracuje na p!íprav" turistických produkt$ cestovních agentur 

a kancelá!í, organizacemi destina#ního managementu a zajiš&uje souhrnnou prezentaci 

turistických možností m"sta a okolí. Podílí se na koncep#ním !ešení cestovního ruchu, 

spolupracuje s Czech Tourism, Plze%ským krajem, Národním památkovým ústavem 

a Západo#eskou univerzitou. 

Jak vidíme, práce s image m"sta Plze% je pom"rn" dob!e organizovaná, nicmén" z ve!ejných 

zdroj$ nelze dovozovat, že by byla koncep#ní #i strategická. Vize žádoucí image není 

zakotvena žádným strategickým dokumentem (resp. tento dokument není ve!ejn" dostupný). 

Rozvojové dokumenty sice image zmi%ují, nikde však není popsaná koncepce práce s ní. 

Propaga#ní a komunika#ní #innost Plzn" je tak jen podp$rnou aktivitou projekt$, zejména 

v oblasti cestovního ruchu. Existuje-li pom"rn" detailní plán rozvoje regionu, dle informací 

z ve!ejných zdroj$ musíme konstatovat, že neexistuje podobný plán na úrovni komunika#ních 

aktivit #i práce s image regionu. 
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8.3 MOSTECKO 

M"sto Most se nachází mezi Krušnými horami a  eským st!edoho!ím, je sou#ástí Ústeckého 

kraje a žije v n"m cca 67 tis. obyvatel.  

Významné královské m"sto Most se rozkládalo na levém b!ehu !eky Bíliny 

v podkrušnohorské pánvi. První zmínka o existenci Mostu pochází z Kosmovy kroniky #eské 

a vztahuje se k roku 1040. Jako m"sto je Most zmi%ován v listin" z roku 1247. Most m"l však 

charakter m"sta již p!ed tímto datem. V polovin" 13. století je povýšen na královské m"sto. 

V druhé polovin" 20 století muselo m"sto ustoupit t"žb" hn"dého uhlí a na opa#ném b!ehu 

!eky vznikl Most nový. 

Vedle míst s monumentálním p!írodním bohatstvím se ani míst$m se silnou historickou 

tradicí nevyhýbají problémy negativní image. P!íkladem toho je m"sto Most a p!ilehlý region. 

I když se v n"m odehrávají zm"ny, které budou mít v dlohodobém horizontu za následek 

zlepšení image regionu, komunikace t"chto zm"n a obecn" práce s informovaností ve!ejnosti 

o pozitivních zm"nách je nekoordinovaná a nemá jednotnou strategii #i koncepci. Také na 

tomto p!íkladu vidíme, že investice do inovací bez jejich koncep#ní komunikace ve vztahu 

k proplánovanému budování image jsou z hlediska míry jejich návratnosti velmi neefektivní 

a jedná se de facto o dotace. 

P!íkladem uvádíme n"kolik díl#ích aktivit, které se podílejí na zlepšování image m"sta 

a jejichž komunikace probíhá bu' z legislativní nutnosti (povinná propagace projekt$ 

financovaných z evropských fond$) nebo z #ist" propaga#ních ú#el$ (bez vazby na 

strategickou tvorbu image regionu). 

1) Integrovaný plán rozvoje m"sta - Doprava 

 Výbor Regionální rady regionu soudržnosti Severozápad schválil na svém 

49. zasedání dne 25. února 2011 poskytnutí dotace na modernizaci m"stské hromadné 

dopravy pro m"sta Most a Ústí nad Labem. 

 Most získá pro sv$j integrovaný plán rozvoje v oblasti m"stské dopravy z ROP 

Severozápad dotaci ve výši 223 milion$ korun. S touto podporou chystá po!ízení 2 

nových nízkopodlažních tramvají, modernizaci 6 kilometr$ trati, rekonstrukci 19 

zastávek a vybudování nového dopravního informa#ního systému. Po#ítá také 

s revitalizací území p!ilehlého k nádraží  D, na kterém by m"l vzniknout 
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tzv. p!estupní tramvajový uzel. Celkové výdaje mosteckého projektu jsou 272 milion$ 

korun. 

 Realizace IPRM Doprava skon#í v roce 2014. 

2) Integrovaný plán rozvoje m"sta - Rozvoj deprivovaných obytných zón m"sta 

a soužití ob%an# (IPRM DEMOS) 

 V rámci IPRM DEMOS již byly zrealizovány a úsp"šn" proplaceny dva projekty 

financované z prost!edk$ EU, Evropského fondu pro regionální rozvoj v rámci 

Integrovaného opera#ního programu. Jedná se o projekty Rekonstrukce chodník$ 

ul. Rudolická a Rekonstrukce podchod$ u bloku 100. 

 K realizaci je rovn"ž p!ipraveno zateplení 5. základní školy, které bude podpo!eno 

z Opera#ního programu Životní prost!edí. Aktuáln" se p!ipravuje výb"rové !ízení na 

dodavatele. Projekt není p!ímo sou#ástí IPRM DEMOS, ale je na n"j úzce navázán. 

 V sou#asné dob" Statutární m"sto Most p!ipravuje celou !adu žádostí z Integrovaného 

opera#ního programu a z Opera#ního programu Lidské zdroje a zam"stnanost. 

Konkrétn" se jedná nap!. o Komplexní program sociální integrace sociáln" 

vylou#ených a sociálním vylou#ením ohrožených obyvatel m"sta Mostu do 

spole#nosti, výstavbu nízkoprahového za!ízení pro d"ti a mládež ve v"ku od 15 do 26 

let, rekonstrukci blok$ v Chanov" a Stovkách a další. 

3) II. Komunitní plán sociálních služeb a prorodinných aktivit 2011 – 2014 

 Komunitní plánování je metoda, kterou lze otev!en" plánovat služby vymezené oblasti 

tak, aby odpovídaly pot!ebám ob#an$. Je to otev!ený, opakující se proces zjiš&ování 

pot!eb a zdroj$, hledání a plánování, realizace a vyhodnocování efektivity 

i komplexnosti. 

 Sociálními službami rozumíme #innost nebo soubor #inností, jimiž se zajiš&uje pomoc 

a podpora osobám v nep!íznivé sociální situaci. Sociální službou se rozumí pomoc 

nejen osobám v nep!íznivé sociální situaci, ale také v dlouhodob" nep!íznivém 

zdravotním stavu.  

 Pomoc musí vycházet z pot!eb osob, kterým je ur#ena, p$sobit v jejich zájmu; 

podporovat rozvoj samostatnosti a zabra%ovat sociálnímu vylou#ení. 
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4) Strategický plán lokálního partnerství Most pro roky 2010–2012 

 Agentura pro sociální za#le%ování prost!ednictvím platformy Lokálního partnerství 

Most 

 (eší oblasti: 

- bydlení 

- zam"stnávání (služba pracovního poradenství a pracovní asistence, úzká 

spolupráce s vytipovanými zam"stnavateli, cílené rekvalifikace…) 

- vzd"lávání a volného %asu (vybudování a provoz nízkoprahových za!ízení pro 

mládež nad 15 let a otev!ených klub$ pro d"ti a mládež ulice, sponzorované 

vzd"lávání vybraných žáku školou nasmlouvanými firmami s p!íslibem 

pracovního místa a s benefity b"hem celého studia…) 

- prevence sociopatologických jev# (oddlužení a prevence dlužnictví, prevence 

a eliminace užívání návykových látek a jev$ s ním spjatých…) 

5) Centrum rozvoje turismu Mostecka, p ísp"vková organizace 

 Poskytuje turistické informace o m"st" a okolí návšt"vník$m, turist$m a ob#an$m 

m"sta, p!edevším o zajímavostech oblasti a poskytovaných službách (ubytování, 

restaurace, dopravní spojení apod.) v cestovním ruchu.  

 Zajiš&uje prezentaci a propagaci statutárního m"sta Most a p!ilehlého regionu jako 

turistické oblasti. 

 Oficiální web: http://www.imostecko.cz/ (Oficiální turistický portál Mostecka a okolí) 
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9 Strategie zm"ny image 
 

Strategií rozumíme plán toho, jak dosáhnout stanovených cíl$. Takových cest existuje vždy 

tém"! neomezené množství. Námi navržené strategie vycházejí z následujících praxí 

osv"d#ených princip$ a východisek. 

 

9.1 Východiska strategie 

1. V" íme v sílu ve ejnosti 

Nejv"tším zdrojem pozitivního image jsou samotní obyvatelé regionu a zejména zam"stnanci 

pracující ve službách. Dalo by se !íci, že každý z nich je malým „tiskovým mluv#ím regionu“. 

Pokud se nepoda!í aktivizovat a nadchnout pro plán spole#né zm"ny image širokou ve!ejnost, 

bude taková zm"na ve všech ohledech náro#n"jší, nákladn"jší, bude-li možná v$bec. 

2. Úsp"ch je založen na kvalit" profesionál# 

O image regionu se musí starat skupina kvalitních manažer$, kte!í budou využívat expertních 

znalostí t!etích stran. 

3. Rozpo%et projekt# na zm"nu image musí odpovídat požadovaným výsledk#m 

Do zm"ny image regionu je t!eba investovat nemalé prost!edky, a to nikoli pouze 

v krátkodobém horizontu. 

4. Zm"na image regionu je dlouhodobá, neustávající práce 

Image je dynamická kvalita subjektu. Je charakteristická neustálou p!em"nou a vývojem. Jen 

v dlouhodobém horizontu lze takovouto kvalitu cílen" m"nit. Krátkodobé projekty jsou 

ztrátou #asu a prost!edk$. 

5. Jednotlivé kroky zm"ny image nelze p eskakovat 

Zm"na image je komunika#ní aktivita, která by m"la navazovat na ostatní marketingové 

aktivity regionu, plynoucí z jasn" formulované, všeobecn" akceptované vize rozvoje regionu. 

Jakékoli aktivity bez konkrétních cíl$ jsou kontraproduktivní. 
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6. Image je komplexní pojem, jde m"nit jen komplexní komunikací 

V plánu zm"ny image nelze vsadit jen na jednu propaga#ní techniku. Dlouhodob" udržitelná 

je jen tzv. „bohatá image“, založená na informacích z r$zných kanál$. 

7. Analýzy jsou základem každého rozhodnutí 

Žádné zásadní rozhodnutí nelze zakládat pouze na kvalifikovaném odhadu. Je lepší menší ale 

cílená a m"!itelná komunika#ní aktivita, založená na analýze, než mohutná kampa% naslepo. 

8. Region je t eba hodnotit bez emocí a v celostní perspektiv" 

I když máme region rádi, nesmí nám to zatemnit pohled na n"j. P!i hodnocení konkuren#ních 

výhod je t!eba p!iznat si, zda daná atraktivita opravdu nemá obdobu a je skute#n" unikátní. 

V celostní perspektiv" je pak t!eba ptát se, zda takovýchto atraktivit má region opravdu více, 

než ostatní regiony. Pokud je odpov"' negativní, nejedná se o atraktivitu, na které lze image 

stav"t (což neznamená, že atraktivita nem$že být díl#ím zp$sobem do komunikace zapojena). 

9. Image má mírn" lichotit realit" 

Komunika#ní aktivity musí vždy reflektovat fakt, že image by nem"la být bezobsažn" a um"le 

zveli#ována (stav nadhodnocené image). Takový stav totiž vyvolává v budoucnu nenapln"ná 

o#ekávání, a je tak potenciálním zdrojem krize. Druhým extrémem je výše zmín"ný stereotyp 

ve vnímání publika, kdy jsou subjektu p!ipisovány atributy, které  ve skute#nosti již nemá, 

nebo nikdy nem"l. Ideální je stav, kdy je image mírn" pozitivn"jší než vlastní realita. 

 

9.2 Procesní p edpoklady 

Napln"ní strategie je podmín"no spln"ním následujících procesních p!edpoklad$. 

9.2.1 Založení komunika%ního výboru Mikroregionu Sokolov-východ 

Jak bylo uvedeno n"kolikrát v p!edchozím textu, regionální marketingové aktivity by m"ly 

být !ízeny týmem profesionál$. V rámci jejich organizace by m"l také fungovat útvar 

specializující se na komunikaci. Pokud však taková instituce neexistuje a je v zájmu regionu 

m"nit svou image, m"l by tento útvar vzniknout v samostatné p$sobnosti. Variantou je také 

vznik útvaru v rámci Místní ak#ní skupiny Sokolov, která se sice zabývá rozvojem i ostatních 

region$, Mikroregion Sokolov-východ je však nejv"tší i nejlidnat"jší jednotkou v rámci 
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skupiny, a lze proto p!edpokládat, že priority mikroregionu a MAS Sokolovsko budou do 

zna#né míry stejné. 

Výbor nebude fungovat jako reklamní agentura, tedy nebude vlastním realizátorem 

reklamních kampaní a aktivit. M"l by být místem, kde se budou setkávat informace, jaké 

zm"ny se v regionu d"jí a tyto zm"ny by m"ly být t!íd"ny do p!edm"tných kategorií 

a následn" propagovány. 

Velmi d$ležitou sou#ástí fungování výboru nebo organizace je systém jejího financování. To 

je principiáln" založeno na dotacích EU, ve!ejných financích a soukromých zdrojích. 

Doporu#ujeme proto, aby se p!edstavenstvo výboru skládalo ze zástupc$ t"chto t!í skupin, 

a to v rovném zastoupení. 

9.2.2 Sjednocení vize rozvoje regionu, jeho identity 

Problémem regionu Mikroregion Sokolov-východ není absence plán$ rozvoje, ale jejich 

nadbytek. Pokud se má image regionu zlepšit, je nezbytn" nutné, aby zástupci politické 

a podnikatelské špi#ky v regionu p!ijali ustanovení jednotného plánu rozvoje jako jednu ze 

svých priorit. 

Zástupci institucí a podnik$, které ur#ují podobu regionu, se musí vzájemn" shodnout, jak 

cht"jí, aby region vypadal za 10–20 let, na jeho identit". Zárove% je d$ležité zmínit, že p$jde 

o proces bolestivý, plný kompromis$. Není však možné se nedohodnout, nebo& jinak se 

budou problémy regionu pouze stup%ovat a odpov"dnost za takový vývoj nesou práv" 

politické a podnikatelské špi#ky regionu. 

Technik, jak formulovat spole#nou vizi existuje celá !ada – nejefektivn"jší je odevzdat se do 

rukou profesionálního týmu mediátor$ a vyjednava#$, kte!í dokáží nároky a požadavky 

jednotlivých zájmových skupin formulovat ve vzájemné konsonanci. 

 

9.3 Vlastní strategie 

Strategie zm"ny image Mikroregionu Sokolov-východ je rozd"lena na dv" základní #ásti: 

1) Identifikace stávajících zdroj# informací a využití jejich aktivit jako 

komunika%ních témat 

2) Navržení nových komunika%ních aktivit 
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9.3.1 Identifikace stávajících zdroj# informací a využití jejich aktivit 
jako komunika%ních témat 

V rámci každého regionu se d"je celá !ada pozitivních zm"n. Jsou-li však n"jakým zp$sobem 

propagovány, jde v"tšinou o autonomní snahy realizátor$ t"chto zm"n. Je p!itom z!ejmé, že 

spole#ná propagace p!inese všem zú#astn"ným výhody jak v ušet!ených nákladech, tak ve 

zvýšení efektivity sd"lení. 

Jednotlivé organizace jsou totiž v rámci strategie zm"ny image, která je strategií !ízení tok$ 

informací, vzájemnými konkurenty – konkurenty v oblasti pozornosti publika a informa#ního 

prostoru v masových médiích. Následující vý#et je tedy zárove% obecnou definicí konkurence. 

Doporu#ujeme subjekt$m reáln" m"nícím podobu regionu, aby nabízely výhody spole#ného 

zadání reklamních aktivit resp. využívání sjednaných množstevních slev. Komunika#ní výbor 

Mikroregionu Sokolov-východ by m"l fungovat také jako jisté tiskové centrum regionu, m"ly 

by aktivn" vést databázi všech pozitivních zm"n realizovaných v rámci regionu a ty dále 

aktivn" komunikovat sm"rem k médiím. 

Principiáln" rozlišujeme #ty!i kategorie subjekt$ zm"n v regionu: 

 

1. Lokální subjekty (ve ejný i soukromý sektor), jako jsou zastupitelé, turistické 

kancelá e m"st, obyvatelé regionu, cestování kancelá e atd. 

9.3.1.1 M"sta a obce 

V regionu Sokolovska jsou m"sta a obce sdružena zejména v Mikroregionu Sokolov-východ. 

Svazek obcí Mikroregion Sokolov-východ byl tvo!en 8 obcemi a 3 m"sty. V letech 2002 až 

2007 se #lenská základna k rozší!ila o 2 m"sta a 2 obce a 1 obec ze svazku vystoupila. 

V sou#asné dob" je tedy jeho %lenem 5 m"st a 9 obcí. Územn" je svazek obcí situován do 

západních  ech, konkrétn" do Karlovarského kraje, okresu Sokolov a okrajov" do okresu 

Karlovy Vary. Sestává z obcí, rozložených ve východní #ásti sokolovského okresu, 

severovýchodn" až východn" od m"sta Sokolova a v západní #ásti karlovarského okresu, 

jihozápadn" od m"sta Karlovy Vary. Spojovacím prvkem vytvo!eného mikroregionu je snaha 

o spole%ný postup, partnerství a soudržnost p i prosazování spole%ných zájm# a  ešení 

problematiky obcí v t"sné blízkosti povrchových dol$. Obce spojené ve svazku jsou 
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zasaženy aktivní d$lní #inností, která bude poblíž n"kterých obcí pokra#ovat p!ibližn" do roku 

2030. 

9.3.1.2 Programy spole%nosti Sokolovská uhelná 

Sokolovská uhelná je nejv"tším nezávislým výrobcem elektrické energie v  eské republice 

a zárove% nejmenší hn"douhelnou t"žební spole#ností. Firma byla založena v roce 1994 

Fondem národního majetku. O deset let pozd"ji se pln" privatizovala a vznikla následnická 

organizace Sokolovská uhelná, právní nástupce, a.s. V rámci rekultiva#ních a revitaliza#ních 

program$ realizuje Sokolovská uhelná n"kolik aktivit, které výrazn" m"ní image regionu. 

9.3.1.3 MAS Sokolovsko 

MAS Sokolovsko o. p. s. byla založena v roce 2006 sedmnácti zakladateli z !ad ve!ejného, 

neziskového a podnikatelského sektoru. Spole#nost byla založena za ú#elem poskytování 

obecn" prosp"šných služeb, jejichž cílem je rozvoj regionu Sokolovsko. 

 

2. Regionální subjekty, jako jsou agentury regionálního rozvoje, krajská zastupitelstva 

atd. 

9.3.1.4 Karlovarský kraj 

Odbor regionálního rozvoje Karlovarského kraje se podílí na !ad" aktivit, které souvisí se 

strategickým plánováním. Nezbytnou sou#ástí pro toto plánování je tvorba strategických 

rozvojových dokument$. Základním rozvojovým dokumentem Karlovarského kraje je 

Program rozvoje Karlovarského kraje, který je zpracován na léta 2007 - 2013 a prochází 

každoro#ní aktualizací. Dalšími významnými dokumenty, které odbor regionálního rozvoje 

realizoval, je nap!. Strategie rozvoje lidských zdroj$ Karlovarského kraje aj. 

9.3.1.5 Aktivity v dikci APDM 

Agentura projektového a dota#ního managementu Karlovarského kraje, p. o., vznikla v roce 

2006 jako p!ísp"vková organizace kraje, jejíž hlavní #inností je p!íprava, realizace 

a monitorování projekt$ Karlovarského kraje financovaných ze zdroj$ EU v plánovacím 

období 2007 – 2013. 
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3. Národní subjekty, jako jsou poslanci a senáto i, investi%ní agentury, agentury 

cestovního ruchu atd. 

9.3.1.6 ROP SZ 

Podstatou existence Regionálního opera#ního programu Severozápad je „zvýšení kvality 

fyzického prost!edí a p!em"na ekonomických a sociálních struktur regionu jako p!edpoklad 

pro zvýšení atraktivity regionu pro investice, podnikání a život obyvatel. Prost!ednictvím 

zvýšení atraktivity regionu bude docházet k jeho konvergenci k pr$m"rné úrovni 

socioekonomického rozvoje  R/EU“.  

 

4. Nadnárodní subjekty, jako jsou ambasády, nadnárodní korporace, subjekty EU atd. 

 

9.3.2 Založení vlastních komunika%ních institut# 

9.3.2.1 Aktivace obyvatel regionu 

Obvyklým zp$sobem aktivace obyvatel regionu je !ízená podpora ob#anských sdružení 

a aktivit. Vedle této tradi#ní cesty však navrhujeme zapojení informa#ních technologií do 

procesu aktivace obyvatel. 

Na území mikroregionu by m"la vzniknout online komunita, virtuální sí& optimáln" všech 

obyvatel regionu - INTRANET, která by byla informa#ním a zábavním portálem založeným 

na tradi#ní hornické vzájemnosti. Vedle sekundárního efektu zvyšování výpo#etní 

gramotnosti by INTRANET m"l plnit funkci spole#n" sdíleného prostoru, umož%ujícího 

vzájemnou interakci, nabídku práce, movitostí a funkci informa#ního st!ediska. M"lo by se 

stát virtuální návsí, trhem zboží a služeb a místem sdílení informací. Pokud INTRANET 

regionu bude poskytovat profit (finan#ní, informa#ní…), bude vhodným médiem pro pozitivní 

motivaci jeho #len$ k ob#anské aktivit" (která však velmi pravd"podobn" vznikne jako 

produkt vzájemného virtuálního soužití).  lenství v komunit" se stane jistým privilegiem, 

podmínkou úsp"šného podnikání v regionu. 

Vzhledem k p!irozené pasivit" ve!ejnosti musí mít ú#ast na intranetu také ekonomickou 

motivaci. Tou m$že být nap!íklad ú#ast na bezplatném p ipojení k bezdrátovému internetu, 

který by m"l být realizován za ú#elem vzniku INTRANETU. Plán je tedy založen na 
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vybudování sít! bezplatného internetu na území každé obce mikroregionu, ke kterému bude 

každému obyvateli regionu umožn"n p!ístup práv" skrze webové rozhraní INTRANETU. 

Práv" podmínka p!ihlášení se k bezplatnému bezdrátovému internetu skrze INTRANET 

zajistí pot!ebné množství uživatel$. 

9.3.2.2 Umbrella brand Mikroregionu Sokolov-východ, klí%ové 

sd"lení, slogan, symbol  

Jednotná image m$že být vytvá!ena pouze jednotnou impresí. Jednotnost regionu je 

symbolicky vyjád!ena jednotným brandem regionu (variantou je využití jednoho ze 

stávajících silných brand$, který má potenciál ur#ovat charakter místa), sloganem, pop!ípad" 

symbolem regionu. Vznik „vizuální identity“ musí být výsledkem sout"že agentur, které se na 

danou problematiku zam"!ují. 

K plošnému využívání vizuální identity podnikatelskými subjekty a obyvateli dojde jen tehdy, 

když jim to bude p!inášet n"jaký profit. Tím by m"la být v pozd"jších etapách samotná image 

regionu. V raných fázích zm"ny image však musí tento profit vycházet z reálných 

ekonomických výhod (nap!. sleva za spole#n" zadané reklamní aktivity, zajišt"ní prostoru 

v rámci veletrh$, kterých se bude mikroregion ú#astnit, apod.). Pokud to je žádoucí, m$že se 

vizuální identita odvozovat od vizuálních symbol$ kraje, v našem p!ípad" velmi 

pravd"podobn" významné dominanty t"žebního pr$myslu.  

Vzhledem k tomu, že jako zásadní problém regionu byl odhalen jako „absence vize“, m"la by 

klí#ovým sd!lením být výzva k jednotnosti postoj" a ke sjednocení aktivit propagujících region 

navenek, ale také dovnit!. Vysout"žené slogany by pak mohly vypadat nap!íklad: 

 Mikroregion Sokolov – za jeden provaz 

 Mikroregion Sokolov: hrd" spolu 

 Mikroregion Sokolov - united 

9.3.2.3  Speciální komunika%ní aktivity 

Tyto aktivity jsou návrhem #inností, které k d"ní v regionu p!ipoutají pozornost, nebo 

zp!íjemní cílovým skupinám existenci v n"m. Jde o pestrou paletu n"kdy mohutn"jších, jindy 

relativn" jednoduchých aktivit, jejichž z!izovatelem m$že být samotný komunika#ní orgán 

regionu. Vhodnost navržených aktivit spo#ívá mimo jiné také v samostatnosti komunika#ního 
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orgánu regionu. P!i vhodné komunikaci nabudou cílové skupiny správného dojmu, že se 

v regionu za#íná odehrávat n"co nového, že v n"m probíhá pozitivní m"na. 

 

a. Cechy a jejich brandy 

Cíl: Cílem této aktivity je dlouhodobé zvyšování kvality služeb v regionu a vytvo!ení v"tšího 

po#tu sub-brand$ a certifika#ních autorit. 

Popis: Jedním z faktor$ zásadn" ovliv%ujících cestovní ruch, ale také p!íliv zahrani#ních 

investic, je kvalita služeb. Proces zkvalit%ování služeb se na národní úrovni odehrává 

v oborových asociacích. Navrhujeme, aby v rámci regionu byly jednotlivé spole#nosti 

motivovány k založení mikro-asociace/cechu, který bude mít minimáln" dva základní úkoly.  

Za prvé sledování kvalitativních kritérií navržených vlastním cechem. Jejich dodržování bude 

pravideln" prov"!ováno a certifikováno. Certifikát bude mít vizuální podobu (samolepku 

apod.) a budou jím ozna#ovány produkty a služby, které budou spl%ovat požadovaná kritéria. 

Typicky lze tuto aktivitu uplatnit zejména v hoteliérství a restauratérství. 

Za druhé vytvo!ení vlastního produktu, služby #i konceptu, který bude moci nést speciální 

ozna#ení. Cech se pak stane certifika#ní autoritou nejen v rámci regionu, ale kdekoli, kde 

bude tento produkt reprodukován. Pro lepší názornost uve'me nap!íklad vytvo!ení 

speciálního produktu Sokolovská klobása – cech !ezník$ v rámci své p$sobnosti takovému 

ozna#ení z!ídí právní ochranu a zárove% bude toto ozna#ení moci ud"lovat v rámci svých 

výd"le#ných aktivit. Podobné produkty však mohou vzniknout prakticky ve všech 

podnikatelských oblastech. 

Vztah k cíl$m strategie zm"ny image:  

 Zvýšení identifikace obyvatel s mikroregionem 

 Zvýšení angažovanosti obyvatel regionu s cílem vytvo!ení komunity 

 Založené na široké palet" ob#anských aktivit 

 Zvýšení znalosti lokace mikroregionu v rámci  R 

 Zvýšení znalosti turistických atraktivit mikroregionu v rámci  R 
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b. Alternativa MFF KV 

Cíl: Participace na mediální pozornosti, kterou má Mezinárodní filmový festival v Karlových 

Varech. 

Popis: Mezinárodní filmový festival je jednou z nejprestižn"jších a mediáln" nejvíce 

pokrytých akcí v  R. Spontánní znalost festivalu je v populaci kolem 90 %. Abychom 

p!ilákali pot!ebnou pozornost, je t!eba vytvo!it lehce šokující, odvážný festivalový po#in, 

který osloví tu #ást publika, která má zájem nejen na vybraných filmových produkcích. 

Variantou, která by m"la být pe#liv" zvážena a ideáln" prov"!ena na vzorku respondent$, je 

nap!íklad uspo!ádání nejv"tšího nonstop open air filmového promítání, kdy by se z jednoho 

z již nevyužívaných dol$ stalo ob!í parkovišt" aut a karavan$ p!istavených k pronajmutí, ze 

kterých by se dalo dívat na gigantické filmové plátno s možností naladit zvuk k filmu na 

vyhrazené rádiové frekvenci. Výb"r film$ by byl tematickým úkolem odborník$, avšak m"lo 

by jít o produkci v silné kontrapunkci film$m k promítaným v rámci MFF KV. 

Vztah k cíl$m strategie zm"ny image: 

 Zvýšení identifikace obyvatel s mikroregionem 

 Zvýšení angažovanosti obyvatel regionu s cílem vytvo!ení komunity 

 Založené na široké palet" ob#anských aktivit 

 Zvýšení znalosti lokace mikroregionu v rámci  R 

 Zvýšení znalosti turistických atraktivit mikroregionu v rámci  R 

 

c. Ú%ast na konferencích  

Cíl: P!ilákat k regionu pozornost médií a investor$. 

Popis: Ú#ast na sv"tových a evropských výstavách a veletrzích je základní sou#ástí 

marketingu v"tšiny prosperujících region$. Vzhledem k velikosti a možnostem mikroregionu 

by m"la být aktivita v tomto ohledu soust!ed"na spíše na lokální a národní úrove%. 

P!edpokladem však je p!esná definice a suma výhod, které mikroregion budoucím 
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podnikatel$m nabízí shrnutá v odpovídajících prezenta#ních materiálech. Výb"r konkrétních 

veletrh$ pak bude záležet práv" na vý#tu výhod. 

Vztah k cíl$m strategie zm"ny image: 

 Zvýšení znalosti o kvalitách pracovní síly 

 Zvýšení znalosti o konkuren#ních výhodách mikroregionu 

 Zvýšení znalosti lokace mikroregionu v rámci  R 

 Zvýšení znalosti turistických atraktivit mikroregionu v rámci  R 

 

d. Hornický festival 

Cíl: Vytvo!ení mediáln" vd"#né, turisticky atraktivní slavnosti odkazující k historickým 

ko!en$m hornictví v kraji. 

Popis: V  eské republice neexistuje znám"jší hornický festival. Lidové slavnosti mají p!itom 

v  R velkou tradici, zejména díky konceptu základních um"leckých škol, p!i kterých tém"! 

vždy fungoval zájmový kroužek lidových tanc$. I když zájem o tyto aktivity v poslední 

dekád" spíše upadá, jsou naopak stále úsp"šné festivaly, které oslavy spojily s gastronomií 

(Znojemské vinobraní #i r$zné slavnosti piva po celé  R). Tento festival by tedy m"l 

propojovat motivy jídla a pití s motivy tradi#ní hornické sounáležitosti (která plyne 

z charakteru práce, kdy jsou, resp. byli horníci #asto odkázáni pouze jeden na druhého). Cílem 

festivalu by bylo sdružit na jednom míst" horníky z r$zných #ástí  eské republiky 

a poskytnout jim pro jejich p!íjezd podmínky (ubytování zdarma, program pro rodiny s d"tmi 

apod). Základem úsp"chu bude také jednání se Sdružením hornických a hutnických spolk$ 

 R. Zajímavou se také jeví možnost v rámci festivalu uspo!ádat p!ehlídku hornických kroj$. 

Studie využití hornických kroj$ jako sou#ásti kulturního d"dictví hornictví pro rozvoj 

cestovního ruchu na Sokolovsku je p!ílohou #. 1 totoho dokumentu. 
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Vztah k cíl$m strategie zm"ny image: 

 Zvýšení identifikace obyvatel s mikroregionem 

 Zvýšení angažovanosti obyvatel regionu s cílem vytvo!ení komunity 

 Založené na široké palet" ob#anských aktivit 

 Zvýšení znalosti lokace mikroregionu v rámci  R 

 Zvýšení znalosti turistických atraktivit mikroregionu v rámci  R 

 

e. Práce s vysokoškoláky 

Zapojení gymnazist$ v prvním pololetí #tvrtého ro#níku, práce a podpora vysokoškolských 

student$, jejich následné zapojení po absolvování VŠ v regionu (byt zdarma, práce, zahrani#ní 

zkušenosti). 

Cíl: Zvýšit návratnost vysokoškolských student$ do regionu. 

Popis: Chceme-li, aby se vysokoškolští studenti vraceli zpátky do regionu, musíme s nimi 

pracovat již p!ed jejich vstupem na vysokoškolskou p$du. Ideální dobou je poslední ro#ník 

st!ední školy. Student$m rozhodnutým pokra#ovat ve studiu na vysoké škole nabídneme 

pomoc p!i p!íprav" na p!ijímací !ízení #i pom$žeme p!i shán"ní praxe v oboru. Pokusíme se 

vhodnou komunikací vybudovat t"sn"jší vztah mezi budoucími studenty a podnikatelským 

sektorem regionu. 

Po p!ijetí na vysokou školu neztratíme se studenty kontakt. Stále budeme nabízet zajímavé 

praxe, možnost p!ivýd"lku o prázdninách a pomoc p!i shán"ní praxe v zahrani#í. Sociáln" 

slabým student$m se m$žeme pokusit vyjednat stipendia p!ípadn" podporu p!ímo od podnik$. 

Vztah k cíl$m strategie zm"ny image: 

 Zvýšení identifikace obyvatel s mikroregionem 

 Zvýšení znalosti obyvatel o pracovních p!íležitostech v mikroregionu 
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f. Ú ad kompatibility 

Cíl: Zjednodušit zahrani#ním firmám proces založení podnikatelské aktivity v regionu. 

Popis: Tento bod po#ítá se založením  instituce (a& již v rámci komunika#ního orgánu regionu 

#i samostatn"), která bude mít za úkol poskytnout p!ípadným zahrani#ním investor$m 

maximální sou#innost p!i jednání s ú!ady. V první fázi by m"l „ú!ad“ vydat p!ehledný manuál 

obsahující nejen právní a jiné náležitosti nutné k podnikání v regionu, ale také výpis 

a zobrazení vhodných a p!ipravených lokalit. T!etí oblastí p$sobnosti „ú!adu“ by bylo 

zpracování návrh$ a prosazování zjednodušení celého procesu. 

Vztah k cíl$m strategie zm"ny image: 

 Zvýšení znalosti o kvalitách pracovní síly 

 Zvýšení znalosti o konkuren#ních výhodách mikroregionu 

 

9.4 P íklad návrhu komunika%ních aktivit 2011 - 2013 

9.4.1 Timing , rozpo%et, lidské zdroje 

Strategie zm"ny image je navrhovaná v #asovém horizontu 10-15 let. Návrh komunika#ních 

aktivit samoz!ejm" nem$že pokrývat tak dlouhé období (neodpovídal by tak neustále se 

m"nícímu prost!edí masových a sociálních médií a bránil by adaptaci nových marketingových 

trend$), a je proto navržen v horizontu let 2011 - 2013, což vnímáme jako maximální možný 

#asový rámec. 

Marketingové aktivity jsou z popisných ú#el$ uvedeny v projektové tabulce. V jejím prvním 

sloupci je uvedena doporu#ená oblast aktivit, která je v dalším sloupci rozepsána do 

rámcových úkol$, nutných k jejímu spln"ní. Dále následuje návrh timingu aktivit – zelen" 

ozna#ená pole uvádí, kdy by m"la být která aktivita pln"na.  ísla v polích uvád"jí 

kvalifikovaný odhad hodin práce nutných k vypracování úkolu.  asová osa je relativní – tzn. 

po#átek aktivit se m$že v #ase libovoln" posunout, d$ležitá je jen posloupnost navrhovaných 

aktivit. Kapacitní náro#nost je pro jednotlivé úkoly vždy shrnuta v !ádku doporu#ené oblasti 

aktivit. 

Po #asovém plánu následují sloupce sou#t$ kapacit dané doporu#ené oblasti aktivit, kapacitní 

náro#nost odpovídající jednomu m"síci a p!edpokládané náklady t!etích stran. 
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V posledních #ty!ech !ádcích je uveden sou#et kapacit všech doporu#ovaných úkol$ uvedený 

také v p!epo#tu na po#et pracovních úvazk$ (1 úvazek = 160 hodin za m"síc). Poslední !ádky 

uvádí stejný sou#et bez zapo#ítání obou navrhovaných festival$ (jejichž produkci 

doporu#ujeme out-sourceovat). 

Nejd$ležit"jšími záv"ry rozpisu marketingových aktivit je rámcové vyjád!ení kapacitních 

nárok$ navržených aktivit. Jak vidíme, pr$m"rná hodnota pot!ebných kapacit se pohybuje 

okolo 500 hodin m"sí#n", což odpovídá zhruba t!em úvazk$m na hlavní pracovní pom"r. 

V p!ípad", že by na ú!ad p!ipadlo také organizování navržených festival$ (což 

nedoporu#ujeme), bylo by nutné rozší!it !ady zam"stnanc$ o další dva #leny. 

V plánu nejsou zahrnuty mzdové náklady a náklady kancelá!í a jejich provozu – tento faktor 

do zna#né míry záleží na možnostech nap!. jednotlivých m"stských ú!ad$ Mikroregionu 

Sokolov-východ a také mzdových nárocích vybraných osob. 
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10 Zp sob vyhodnocení komunika!ních aktivit 

a evaluace image 
 

Vyhodnocení výsledk  snah o zm!nu image bude probíhat ve dvou základních krocích – 

vyhodnocení "ádného pln!ní strategie a vyhodnocení vlastní strategie. Ambicí analytického 

p"ístupu v evaluaci proces  je nejen posoudit daný stav napl#ování cíl  celého projektu, ale 

také do zna$né míry nastínit podstatu p"ípadného problému a cestu k jeho "ešení. 

 

10.1 Vyhodnocení exekuce strategie 

Komunika$ní aktivity m žeme d!lit do dvou základních kategorií – masmediální a p"ímé 

(nemediované) komunikace. Jelikož vyhodnocování je v rámci t!chto dvou kategorií navrženo 

jako autonomní, nezp sobí žádný problém, pokud bude p"i vlastním marketingu mikroregionu 

jeden typ komunikace vynechán.  

Vyhodnocení p"ímých komunika$ních aktivit bude mít pouze kvantitativní charakter. 

Primárn! bude m!"en po$et osob, které byly p"ímou komunikací zasaženy. Dále se m!"ení 

bude soust"edit na vyjád"ení míry pochopení základního sd!lení (konkrétní metodiku navrhne 

agentura zpracovávající výzkum, výstupem bude jak procentuální vyjád"ení, tak kategorizace 

míry pochopení a vyjád"ení spontánní a podpo"ené znalosti sd!lení). Výsledkem bude zpráva 

o rozsahu a efektivit! p"ímých komunika$ních aktivit. Vyhodnocením bude vyjád"ení 

o napln!ní p"edsevzetí.  

Vyhodnocení komunika$ních aktivit v masmediální oblasti bude mít rozm!r jak kvantitativní, 

tak kvalitativní. Kvantitativní analýza aktivit bude vyjád"ena pom!rem mezi intenzitou 

v!novanou komunikaci s médii (vyjád"enou po$tem hodin) a mediálním výkonem. Ob! 

prom!nné budou zachyceny v $ase. Jak vidíme z modelového grafu, nejefektivn!jší 

komunikace s médii není vždy ta nejintenzivn!jší. Takovéto zobrazení nám umožní 

analyzovat efektivitu vykonávaných mediálních komunika$ních aktivit. 
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Pokud je intenzita komunikace malá, a p"itom je zjišt!n velký mediální výkon, nachází se 

projekt ve stavu nevyužitého potenciálu. Pokud je malá intenzita komunikace i mediální 

výkon, v!nuje se dané oblasti malá pozornost nebo je problém v oblasti generování 

komunika$ních témat. Pokud se komunikaci v!nuje velká energie ($as), ale mediální výkon je 

slabý, jde typicky o problém v technice distribuce informací nebo v nerealistickém posouzení 

bonity daných komunika$ních témat. Pokud je intenzita komunikace vysoká, avšak nár st 

mediálního výkonu již není v delším $asovém úseku tak z"ejmý, je typicky ambice 

komunika$ních aktivit vzhledem k mediálnímu výkonu neadekvátní a využívání prost"edk  

na komunikaci neefektivní. Kvalitativní $ást vyhodnocovacích aktivit se bude zam!"ovat na 

tyto oblasti:  

 Posouzení afinity mediálního portfolia a mediálních výstup  

 Popis kvality osobních vztah  s noviná"i 

 Obsahová analýza mediálních výstup  s cílem kategorizace témat informací 

poskytovaných médiím (jako podklad pro jejich rozší"ení). 

 Vyhodnocením kvalitativní $ásti bude vyjád"ení o souladu aktivit se strategií. 
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10.2 Vyhodnocení vlastní strategie 

P"edpokladem možnosti zhodnocení efektivity navržené strategie je její správná exekuce. 

Pokud nastaly chyby v exekuci, nelze s ur$itostí "íci, jakou m!rou se p"ípadn! podílely na 

nenapln!ní základních cíl  projektu a do jaké míry za tento nežádoucí stav m že chybná 

strategie. Pokud však z vyhodnocení exekutivy vyplývá, že byla provedena "ádn!, vhodnost 

strategie posoudíme dle míry napln!ní indikátor , které vyplývají z p"edem stanovených cíl  

komunikace. V rámci vlastního výzkumu se indikátory dále rozpadnou na jednotlivé 

výzkumné otázky (viz. výzkum image Sokolovska zpracovaný v rámci tohoto projektu 

agenturou GfK Czech). 

10.2.1 Indikátory oblasti MIGRACE 

a) Zvýšení identifikace obyvatel s mikroregionem 

Indikátor 1: míra konsonance osobních pot"eb obyvatel s možnostmi a službami 

poskytovanými v rámci regionu 

b) Zvýšení znalosti obyvatel o pracovních p"íležitostech v mikroregionu 

Indikátor 1: znalost obyvatel o pracovních p"íležitostech v mikroregionu 

c) Zvýšení znalosti obyvatel v oblasti bytové nabídky 

Indikátor 1: znalost obyvatel v oblasti bytové nabídky 

d) Zvýšení angažovanosti obyvatel regionu s cílem vytvo"ení komunity založené na 

široké palet# ob!anských aktivit 

Indikátor 1: po$et obyvatel participujících v n!kterém z ob$anských sdružení 

v regionu 

Indikátor 2: po$et ob$anských sdružení a ostatních iniciativ na území regionu 

10.2.2 Indikátory oblasti PODNIKÁNÍ 

a) Zvýšení znalosti o kvalitách pracovní síly 

Indikátor 1: míra znalosti o kvalitách pracovní síly 

b) Zvýšení znalosti o konkuren!ních výhodách mikroregionu 
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Indikátor 1: míra znalosti o konkuren$ních výhodách mikroregionu 

10.2.3 Indikátory oblasti TURISMUS 

a) Zvýšení znalosti lokace mikroregionu v rámci $R 

Indikátor 1: míra znalosti geografického umíst!ní regionu v rámci %R 

b) Zvýšení znalosti turistických atraktivit mikroregionu v rámci $R 

Indikátor 1: míra znalosti turistických atraktivit mikroregionu v rámci %R 

 

Pokud indikátory v jednotlivých cílových oblastech rostou (resp. chovají se dle p"edpokladu), 

lze zvolenou strategii považovat za správnou (v mí"e, kterou indikátory napl#ují své hodnoty 

v $ase). Pokud indikátory v daných oblastech vykazují stagnaci $i pokles (resp. nechovají 

se podle p"edpoklad ) a za podmínky, že exekuce strategie probíhá bez chyb, lze zvolenou 

strategii ozna$it za neadekvátní a je t"eba ji zm!nit. 
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Schéma vyhodnocovacího procesu komunika!ní strategie  


