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1 Teoreticka vychodiska zmény image
Mikroregionu Sokolov-vychod

Motto: Zména image je procesem Fizeni toku informaci

Slovo image nema jednotné piijimany obsah. Image mizeme definovat jako souhrn pfedstav,
postojti, nazort a zkuSenosti lidi ve vztahu k urcitému subjektu. Mizeme jej definovat také
jako souhrn piedstav, poznatkli a ocekdvani spojenych s danym subjektem. Pojem image se
,»hapliuje obsahem v mysli kazdého ¢lovéka diky predstavivosti, imaginaci, a to na zakladé
informaci, které ma ¢lovék o subjektu k dispozici. Image je tak do znacné miry odvozena od
komunikace informaci o daném subjektu. To je dilezité pro védomi toho, ze image neménime
pouze zménou vlastni véci, ale do znacné miry také zménou komunikace této véci.
Navrhovana strategie se tak nezabyva doporucenimi, jaké stavby maji v regionu vyrtst ¢i jaké
druhy silnic maji byt vybudovany. Strategie zmény image je koncipovana jako navrh

komunikacnich aktivit.

vvvvvv

pfedstavivosti a tim méné konkrétni a definovatelnd image daného subjektu je. Pokud je
subjekt opravdu slozity, nemiZeme dokonce definovat jeho image jako celek, ale musime se
vzdy ptat na né&jakou vztaznou oblast, ve které je subjekt vniman a ma tedy jistou image
(typicky napf. nelze definovat image Ceské republiky jako celku, ale je nutné se ptat, jakou
ma Ceska republika image ve sportovnim svété, ve svétd akademickém ¢&i ve vztahu

k turismu). Image regionu Sokolovska je v tomto smyslu nékde na pomezi obou moznosti.

Vzhledem k vysSe zminénému budeme image pro ucel tohoto dokumentu definovat jako
soubor asociaci vzniklych reprodukci informaci o Sokolovsku. Konkrétn¢ je tedy image
Mikroregionu Sokolov-vychod souborem asociaci, které clovéku vyvstanou v mysli
v souvislosti s pojmem Sokolovsko. Tato definice je dllezitd zejména pro navrh konkrétnich

technik zmény image.

Image a k ni piisluSejici subjekt jsou pouze ve volném spojeni. To vyplyvd z principu
reprodukce, pfi které dochdzi ke zkresleni. Fakticky tak reprodukované asociace (image)

nikdy zcela neodpovidaji dojmu, ktery v piimém, fyzickém kontaktu vyvola vlastni subjekt.
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V této souvislosti mizeme mluvit o ,,nadhodnocené image®, kterd pii redlném kontaktu se
subjektem vyvoldva frustraci z nenaplnénych ocekévani, nebo o ,,podhodnocené image®, coz

je stav neaktudlni Spatné povésti.

Existuji dva zplisoby, kterymi je image utvarena. Prvnim z nich je strategicky ptistup, kdy
image reflektuje pozitivni zmény o oblasti rozvoje daného regionu. Tento pfistup ma
opodstatnéni v situaci, kdy vytvaiime zcela novou image, popt. ménime tzv. uzavienou image
(soubor asociaci, ke kterym lze jen tézko ptidavat dals$i asociace; sem spada i tzv. black
image). Druhy je Cisté propagacéni pristup, ktery je do zna¢né miry nezavisly na konkrétnich
zménach, které v regionu probihaji. Tento pfistup ma opodstatnéni v situaci, kdy je image
subjektu horsi, nez odpovida realité. Strategie zmény image Mikroregionu Sokolov-vychod je

kombinaci obou téchto pistupi.

I kdyz jsou subjekt a jeho image ve volném spojeni, image zavisi na vlastnim subjektu. Proto
je dulezité si uvédomit, ze sebelepsi kampan na zlepSeni image bude zbyte¢na, pokud se
nezacne zlepSovat sam subjekt. ZlepSenim image nezménime subjekt k lepSimu. Naopak
pokud se za¢ne subjekt ménit k lep§Simu, také jeho image se bude postupné mirné zlepSovat,
nehledé na to, zda je podporovana kampani, ¢i nikoli. Strategie pocita s tim, Ze v regionu se
odehrava dostate¢né mnozstvi pozitivnich zmén k tomu, aby navrZené aktivity byly funkéni

formou propagace regionu a ne pouhym vytvarenim ocekavani, které se v redlu nenaplni.

Dulezité je také definovat vztah image a identity. Identitou mista pro ucel studie myslime
predstavu, jak ma byt region vniman. Jde o unikatni sadu asociaci, se kterymi ma byt region

spojovan. Identita je tedy jakousi vizi budouci image.

Nakonec je tieba se také zamyslet nad funkci, kterou ma zména image regionu plnit. Chceme-
1i ménit/budovat image, ¢inime tak vzdy s cilem zmény chovani cilové skupiny. To je dilezité
zejména pii stanovovani konkrétnich indikatort, dle kterych se bude vyhodnocovat uspésnost

dané komunikacni strategie a jejiho praktického naplnéni.
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2 Vymezeni subjektu strategie zmény image
a informaci o regionu dilezitych pro tvorbu image

Navrzend strategie je planovand jako strategie zmény image svazku obci Mikroregion
Sokolov-vychod. Pokud jsou v dokumentu uvedeny statistiky pro jiny uzemni celek, je tak

¢inéno z nedostatku podrobnéjsich dat.

Svazek obci Mikroregion Sokolov-vychod byl tvofen 8 obcemi a 3 mésty, rozklada se na
necelych 215 km® a zahrnuje zhruba 54 tis. obyvatel. V letech 2002 az 2007 se &lenska
zédkladna rozsitila o 2 mésta a 2 obce a 1 obec ze svazku vystoupila. V soucasné dobé¢ je tedy
jeho ¢lenem 5 mést a 9 obei. Uzemns je svazek obci situovan do zapadnich Cech, konkrétng
do Karlovarského kraje, okresu Sokolov a okrajové do okresu Karlovy Vary. Sestava z obci
rozlozenych ve vychodni ¢asti sokolovského okresu, severovychodné az vychodné od mésta

Sokolova a v zépadni ¢asti karlovarského okresu, jithozapadné od mésta Karlovy Vary.

Sokolovsky okres jako celek je okresem vysoce primyslovym. Z odvétvi primyslu je
nejpocetnéji zastoupen prumysl paliv. Déale je v okrese rozSifen pramysl strojirensky,
chemicky, textilni a pramysl skla, keramiky a porcelanu. Naproti tomu zemédélstvi na
Sokolovsku nema podstatny vyznam. Vzhledem k rozsahlé dilni ¢innosti neni ptidni fond
prilis vhodny k zemédélskému obdélavani. Protikladem k Sokolovské panvi je zaméfeni
pievazné cCasti Karlovarského kraje na lazenstvi, svétove proslulé jsou nedaleké Karlovy

Vary.

Sokolovsko dlouhodobé¢ trpi pal¢ivym problémem nezaméstnanosti, mira nezaméstnanosti
je pravidelnd vysoko nad primérem CR. Karlovarsky kraj ma dlouhodobg nejnizsi
primérnou mésiéni mzdu v CR. V regionu v 90. letech prudce vzrostl pocet
nezaméstnanych, v roce 1994 se zvysil na pétinasobek. Podstatnou ¢ast nezaméstnanych

tvofi osoby se zakladnim vzdélanim.

Vyse uvedené informace jsou dilezité zejména pro komplexni ivahy nad navrzenou strategii.
Strategie se vzhledem k charakteru regionu bude opirat vice o technicka témata a sluzby nez
o nabidku kulturnich a pfirodnich atraktivit. DalSim zfejmym vychodiskem je ekonomicka
motivace participantli zmény image (vSeobecné veiejnosti 1 zastupci soukromého a vetrejného
sektoru). Poslednim silnym motivem strategie musi byt vytvofeni pocitu sounalezitosti

3
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obyvatel regionu. Ten je vétSinou tvofen spolecnou historickou zkuSenosti, kterd vSak

v naSem piipadé chybi. Ostatni aspekty strategie jsou poplatné spiSe stanovenym cilim.
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3 Soucasna image Mikroregionu Sokolov-vychod

3.1 Zakladni parametry vyzkumu

Divody vyzkumu

Zjisténi  aktudlniho  stavu  image
Sokolovska

Metoda CAWI (on line vyzkum)

Vzorek N=1000 (1000 kompletnich dotaznik)
Databaze On line klub GfK

Termin 2. Cervna - 9. Cervna 2010

Struktura vzorku

Pohlavi 553 Zen
447 muzu
Vék 18 —29 let — 285

30 -39 let — 267
40 — 49 let — 205
50-60 let—176
61 —70let—58

71 let a vice - 9

3.2 Hlavni zjiSténi

e Téméf polovina respondentd nespravné lokalizuje Sokolovsko. Témér tfetina
respondentti (29 %) lokalizuje Sokolovsko do severnich Cech. Divodem miize byt
chdpani Sokolovska jako uhelného regionu. Mezi kraji jsou jako uhelny region

chapany praveé severni Cechy, a ne v takové mife Cechy zapadni.

e Respondenti si nejvice asociuji Sokolovsko s uhlim, uhelnymi doly, uhelnou panvi.
U mladé generace nejsou tyto asociace tak silné jako u generace star§i. Dale si
respondenti Castéji asociovali se Sokolovskem Spatné zivotni prostfedi, romské
etnikum a nejrizné€jsi konotace s nim spojené, prumysl, chudobu, nezaméstnanost, atd.

viz dale v textu.
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Ne spontannég, ale po napoveédé uvadel relativné vyssi podil (31 %) respondentd za

typickou pro Sokolovsko také rekultivaci krajiny.

Nejvice respondentii zaznamenalo v médiich v posledni dobé informaci o tézebnich
limitech ¢i jejich mozném prolomeni (5 %). Nésledovaly jiné informace o uhli, t&zb¢
apod. Vyznamnéji byly také zastoupeny informace o nezaméstnanosti, chudobé (3 %)
a dale o zlo¢innosti v tomto regionu (3 %). Udalosti spojené s romskym etnikem

uvedla 2 % respondentl.

Pro respondenty je v regionu Sokolovska ve srovnani sjinymi regiony atraktivni
s vétSim odstupem pied jinymi parametry zachovani kulturniho dédictvi hornictvi,
napt. formou muzei, skanzeni apod. (52 %; spiSe atraktivni a velmi atraktivni).
Nejméné atraktivni pro respondenty je Sokolovsko ve srovnani s jinymi regiony, co se
tyCe pracovnich pfilezitosti (13 %; spiSe atraktivni + velmi atraktivni). Rovnéz
bezpecnost, uroven kriminality; Zivotni prostfedi a také Cistota, upravenost a potradek

nejsou ve srovnani s jinymi ¢eskymi regiony dobie hodnoceny.

Na druhé stran¢, hodnoceni Sokolovska respondenty, kteti ho v posledni dobé
nav§tivili, vyzniva ve srovnatelnych parametrech vyrazné piiznivéji. Napt. 61 %
navstévniki hodnotilo celkovy dojem zregionu pozitivné (spiSe pozitivné + velmi
pozitivn€). Ve srovnani s timto zjis§ténim, pouze 34 % respondenti z celkového vzorku
hodnotilo tento region ve srovnani s jinymi regiony jako atraktivni (spiSe atraktivni

+ velmi atraktivni).

3.3 Detailni vysledky

Zhruba

polovina respondentti neumistila Sokolovsko spravné v ramci Ceské republiky

(49 %). Sokolovsko umistilo do oblasti zapadnich Cech 51 % respondenti. Co se tyce

nespravné lokalizace Sokolovska, zfeteln€ nejvice respondentii, zhruba tfetina (29 %) umistila

Sokolovsko do oblasti severnich Cech. Zfejmé se zde projevuje asociace Sokolovska jako

regionu, kde se t&€zi uhli s tim, Ze té¢zba uhli je jinak vyrazné zastoupena v severnich Cechach.
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Q1.Kam byste geograficky umistil/a v ramci Ceské republiky region Sokolovsko?

Ostatni; 20%

. Zapadni
Cechy; 51%

. Severni
Cechy; 29%

Vychodni Cechy uvedlo 6 % dotazanych, severni Moravu 5 % dotazanych.
Stredni Cechy byly uvedeny ve 4 % ptipadiL.

Jizni Moravu uvedly 3 % respondentd. Stfedni Moravu a jizni Cechy uvedlo po dvou

procentech dotazanych.

Nejvyssi podil spravnych odpovédi byl u respondenti v Karlovarském kraji (97 %),
v Plzefiském kraji (77 %) a Usteckém kraji (69 %). Nejvétsi procento nespravnych odpovédi

bylo zaznamenéno u respondentti z Moravy.

Respondentiim se nejéastéji spontanné vybavi s velkou pfevahou nad ostatnimi ptedstavami
pod pojmem Sokolovsko uhli, uhelné doly, uhelnd panev, hornictvi (54 %), a to tim vice, ¢im

jsou respondenti stars$i, a také vice muziim nez Zenam.
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Cim star$i respondenti, tim vice uvadéli t&zbu uhli a hornictvi (18-29 let — 34 %; 30-39 let —

45 %; 4049 let — 71 %; 50-60 let — 74 %; 61-70 let — 74 %).

Tento trend byl patrny i u stupné vzdélani (ZS — 41 %; SS nebo vyudeni bez maturity — 47 %;
SS nebo vyuéeni s maturitou, vysii odborné vzdélani — 58 %; VS — 80 %).

Ostatni asociace nejsou tak Casté.

Meésto Sokolov bylo nékdy zmifiovano i v asociaci na bitvu u Sokolova (6 %). Smog, $pinu,
prach, Spatné zivotni prostfedi uvedlo 5 % dotazanych. Romskou problematiku méla na mysli

4% dotazanych. Respondenti uvadé€li Romy obecné, také nepfizpisobivost Romil

a kriminalitu Romu, n€kterym respondentiim se asociovali Romové s méstem Chodov.

Nasledovaly asociace s primyslem, elektrarnami, chemickami (4 %), snezaméstnanosti
a chudobou (3 %).

Q2. Co se Vam vybavi, kdyZ uslysite pojem ,,Sokolovsko*?

e Uhli, uhelné doly, uhelnd panev, hornictvi

* Sokolov

* Smog, Spina, prach, Spatné zivotni prostiedi
n * Romové

e Prumysl, elektrarny, chemicky

n * Nezaméstnanost, chudoba

* Priroda

n e Cechy (zapad, vychod)

B e Karlovy Vary

116/ e TJSokol



L POMMON N
‘f/EUR PE éSource

DEVELOPMENT FUND
COOPERATING FOR SUCCESS.

Respondenti uvedli z velké vétSiny jako typické pro Sokolovsko u podpoiené znalosti
(s napovedou; s preddefinovanymi moznymi odpovédmi) téZzbu uhli a hornictvi (72 %).
S odstupem nasledovalo znecisténi zivotniho prostfedi (44 %). Neceld tietina (31 %)
respondentli povazuje za typickou pro Sokolovsko rekultivaci krajiny (jeji uvedeni do

puvodniho stavu).

Cim starsi respondenti, tim vice (podobné jako u spontdnni asociace) uvadéli t&zbu uhli
a hornictvi (18-29 let — 59 %; 30 — 39 let — 67 %; 40 — 49 let — 80 %; 50 — 60 let — 85 %; 61-
70 let — 90 %).

Tento trend byl patrny i u stupné vzdélani (ZS — 61 %; SS nebo vyudeni bez maturity — 66 %;
SS nebo vyu&eni s maturitou, vy3si odborné — 76 %; VS — 90 %).

Obdobny trend plati i pro uvadéni znecisténého zivotniho prostiedi.
Rekultivaci krajiny uvadéli s odstupem nejvice vysokoskolaci (56 %).

Dynamicky, rychle se rozvijejici region uvedla pouze 3 % respondentl.
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Q4. Co je pro tento region dle Vas typické? Mozno vice odpovédi.

Tézba uhli a hornictvi 72%

Znecisténi Zivotniho prostiedi

Rekultivace krajiny (jeji uvedenido
puvodniho stavu)

Primyslovy region

Kulturni pamatky

Ptirodni zajimavosti

Aktivni pobyt (turistika)

Lazné, wellness

Dynamicky, rychle se rozvijejici region

Jiné

Nejcasteji respondenti zaznamenali v posledni dobé v médiich informaci o té¢Zebnich limitech

¢1 jejich moZném prolomenti (5 %).

Opét se jako u spontanni asociace ¢i v odpovédich s napovédou na typické znaky Sokolovska

objevuje na pfednich mistech uhli, t€zba, uhli,... (4 %).

10
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Nésleduji informace o nezaméstnanosti, chudobé (3 %), dale o kriminalité ¢i jednotlivych

zlo¢inech (3 %). Déle se v rtiznych souvislostech objevuje v odpovédich romska problematika
(2 %).

Q3. Jakou zminku v souvislosti se Sokolovskem (udélost, informace, apod.) jste naposledy

zaznamenal/a (napf. v tisku, televizi, rozhlase...)?

1. TéZebni limity, prolomeni limitu na tézbu uhli

2. Uhli, t&iba uhli, hornictvi, uhelna panev
3. Nezaméstnanost a chudoba

4. Zlociny a kriminalita

5. Romove

6. Hrad Loket

7. Volby, vyhra €SSD ve volbach

8. Festival politické pisné
9. Povodné

10. Fotbal

Pro vSechny respondenty je z oblasti Sokolovska nejatraktivnéjsi ve srovnani s jinymi regiony
s predstihem zachovani kulturniho dédictvi hornictvi, napt. formou muzei, skanzenti apod.

(52 %; spiSe atraktivni + velmi atraktivni).

Nejméné atraktivni pro vSechny respondenty je Sokolovsko ve srovnani s jinymi regiony, co

se ty€e pracovnich ptilezitosti (13 %; spiSe atraktivni + velmi atraktivni).

11
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Rovnéz bezpecnost, trovein kriminality; zivotni prostfedi a také Cistota, upravenost a poradek

nejsou ve srovnani s jinymi ¢eskymi regiony dobie hodnoceny.

Za atraktivni z celkového pohledu ve srovnani s jinymi regiony povazuje region Sokolovsko

31 % respondenti.

Q8. Do jaké miry je pro Vés region Sokolovska v porovnani s ostatnimi regiony v Ceské

republice atraktivni z nasledujicich hledisek?

Zachovani kulturniho dédictvi
hornictvi, napf. formou muzei,
skanzen( apod.

52%

Turisticky cil

Dopravni dostupnost

Prilezitosti pro sportovni aktivity

Atraktivita prirody

Prilezitosti pro kulturni aktivity

Cistota, upravenost, poradek

Zivotni prosttedi

Bezpecnost, Uroven kriminality

Pracovni pfilezitosti

Celkové, z celkového pohledu

12
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Hodnoceni Sokolovska respondenty, ktefi ho navstivili, vyznivd lépe nez hodnoceni

atraktivity Sokolovska ve srovnani s jinymi regiony u celkového vzorku respondenti.

Nejlépe byla hodnocena dopravni dostupnost (61 %; spiSe pozitivné + velmi pozitivng).
Nasledovala atraktivita ptirody (57 %; spiSe pozitivné + velmi pozitivné); piileZitosti pro
sportovni aktivity (56 %; spiSe pozitivné + velmi pozitivné); ptilezitosti pro kulturni aktivity
(55 %; spiSe pozitivné + velmi pozitivne); turistika (54 %; spiSe pozitivné + velmi pozitivng)

a Cistota, upravenost, potadek (50 %; spiSe pozitivné + velmi pozitivne).

61 % respondenttl, ktefi navstivili Sokolovsko, si z tohoto regionu odneslo celkovy pozitivni

dojem.

Q7. Jak jste pti své navstéve hodnotil/a..........

Dopravni dostupnost _ 61%
Atraktivita pfirody - 57%
PtileZitosti pro sportovni aktivity - 56%
PrileZitosti pro kulturni aktivity - 55%
Z hlediska turistiky - 54%
Cistota, upravenost, poradek - 50%
Zivotni prosterdi - 36%
Bezpecnost, uroven kriminality - 24%
Celkovy dojem z regionu -_ 61%

13
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SpiSe + velmi pozitivni/ Hodnoceni navstévy u IAtraktivita mezi vSemi
. respondentll, ktefi navstivili  [respondenty ve srovnani
atraktivni Sokolovsko (N=183) spise s jinymi regiony kromé Prahy
pozitivni + velmi pozitivni (N=1000) spise atraktivni +
velmi atraktivni
Dopravni dostupnost 61 % 35 %
Turistika 54 % 37 %
Cistota, upravenost, pofadek |50 % 24 %
Zivotni prosttedi 36 % 20 %
Bezpecnost, troven kriminality 24 % 17 %
Ptilezitosti pro sportovni 56 % 35 %
aktivity
Atraktivita ptirody 57 % 33 %
Prilezitosti pro kulturni aktivity|S5 % 32 %
Celkovy dojem/pohled 61 % 34 %

Z vyse uvedené tabulky vyplyvéa rozdil mezi vSemi respondenty (ktefi hodnotili atraktivitu
Sokolovska v riznych aspektech v porovndni s jinymi regiony) a mezi respondenty, ktefi

hodnotili svoji vlastni navstévu Sokolovska v posledni dobé.

V atributech, které se daji srovnat, je hodnoceni navstévnikii tohoto regionu vzdy lepsi, nez je

nahled na tento region u celého vzorku respondent.

Zatimco v pohledu na atraktivitu tohoto regionu ve srovnani s jinymi regiony od vsech
respondentli vychazi nejlépe turistika (37 % respondentd povazuje ve srovnani s jinymi
regiony Sokolovsko za turisticky atraktivni region), pak jsou vSechny atributy u navstévnika
Sokolovska (kromé¢ zivotniho prostiedi a bezpecnosti nebo trovné kriminality) nad 50 %

(spiSe pozitivni + velmi pozitivni).

14
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Zivotni prostiedi a piedevSim bezpeCnost, urovenn kriminality jsou hiife hodnoceny jak
u celého vzorku, tak 1 u navstévniki Sokolovska. O néco lépe je vSak hodnoti navstévnici

tohoto regionu.

Dv¢ pétiny respondentti (41 %) by se na Sokolovsko nepiestéhovaly za zadnych okolnosti.
Sokolovsko je preferované misto pro zivot pouze pro 5 % respondentd.

Q10. Za jakych podminek byste byl ochoten/na piest¢hovat se na Sokolovsko?

Pouze za vyrazné vyhodnéjsich

0,
finanénich podminek v zaméstnani >9%

V ptipadé nutnosti bych se tam
prestéhoval/a, ale neni to moje 45%
preferované misto pro Zivot

Pokud bych tam nalezl/a odpovidajici

e 41%
zaméstnani
Neprestéhoval/a bych se tam za
vig , 41%
Zadnych okolnosti
Pokud by se tam chtél/a prestéhovat
36%

partner/ka

Pokud by tam byla zastavena tézba

0,
uhli 28%

Je to jedno z mych preferovanych

0,
mist pro pfipadny Zivot >%

15
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4 Best practice

Vetejné dostupnych ptipadovych studii, které se vénuji konkrétné tématu zmény image na
urovni regionu, je obecné velmi malo. Vzhledem ke kulturni specifi¢nosti marketingovych
aktivit obecné a praci s psychologii publika (kterou aktivity s asociacemi cilovych skupin
vyzaduji) neni funkéni piejimat piipadové studie ze vzdalenych kulturnich oblasti, jakymi
jsou napf. Jizni Amerika, Afrika ¢i Indie. Pfi vybéru piipadovych studii jsme se proto
soustfedili na koncepty marketingu regioni Evropy, které se v nedavné minulosti setkaly
s uspéchem. Vice neZ navodem na zménu image jsou uvedené piipadové studie ukazkou
vhodného pfistupu k rozvoji marketingu regionu, a tvorti tak jak}'/si ,,inspiraéni ideovy ramec*
oznaceny podminky expertnosti vedeni marketingu regionu a nutnost investovat odpovidajici
minimalni rozpocet komunikacnim aktivitdm. Pfipadové studie jsou rovnéz zajedno
v konstatovani, ze dlouhodoba a proplanovana tvorba pozitivni image je jednim ze zékladnich
nastroji marketingu daného regionu. Specidlni pozornost je v ptipadovych studiich vénovana

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

4.1 Studie: Kodan

Situace

Zastupci danské metropole Kodané si uvédomili, Ze vét§si mésta a regiony v Evropé jiz maji
organizace, které se staraji o propagaci daného mista. Toto zjisténi vedlo odpovédné osoby
k rozhodnuti, Ze aby mohlo mésto profesiondln¢ soutézit na trhu evropskych destinaci, je
zapotiebi najmout marketingové experty a alokovat minimalné 20 mil. danskych korun (cca
4 mil. eur). Zastupci mésta byli ptesvédceni, ze mensi financni alokace by byla jen plytvanim
penézi. 1 kdyz Slo o relativné velky objem prosttedkti, rozhodlo se mésto (na zakladé
pozitivnich zkuSenosti jinych mést) takovou sumu investovat. M¢ésto najalo Spickového

manazera, aby fidil agenturu zabyvajici se marketingem mésta — Copenhagen Capacity (CC).

Tato organizace pfijala vroce 1993 jednoduchou strategii — soustiedila se na podporu
podnikéni v informacnich technologiich a biotechnologii a na zivotni prostfedi. Kodan se

profilovala jako platforma pro firmy operujici na severu Evropy.
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Predstavenstvo CC bylo tvofeno sedmi zéstupci politické a Sesti podnikatelské sféry. Politicti
zastupci byli nominovani odborem rozvoje mésta. V roce 2002 mélo CC 17 zaméstnancti
a hospodafilo s ro¢nim rozpoctem cca 3 mil. eur, ze kterych §la polovina na vlastni projekty
a polovina na jejich administraci a platy zaméstnancu. Proces schvalovani prosttedki byl uzce
provazan s procesem podavani vyrocni zpravy, ve které byla jasné uvedena hodnotici kritéria
a mira jejich naplnéni (vétSinou Slo o pocet novych pracovnich mist vzniklych aktivitou
organizace, pocet nov¢ zalozenych spoleCnosti na zakladé aktivit organizace a pocet nové

uzavienych partnerstvi).

Vroce 2001 vytvofila organizace 750 pracovnich mist a stejné mnoZstvi jich vytvofila
nepiimo. Téchto 1500 pracovnich mist pfineslo statni pokladné Cisty zisk kolem 40 mil. eur.
V rdmci nové strategie se od roku 2001 CC soustiedilo také na sousedni Svédsky region. Ve
snaze o osloveni Svédskych podnikatelti vznikl v ramci agentury uiad specializujici se pouze

na kompatibilitu podminek pteshrani¢niho podnikani.

V roce 1997 byla zalozena Medicon Valley Academy (MWA) s cilem stat se integracnim
a rozvojovym motorem celého regionu. V roce 2001 ¢inil obrat akademie cca 2 mil. eur, které
primarné¢ pochazely z konferenéni Cinnosti a poplatkli participantl, kterych bylo v té dobé
219. V daném obdobi vyrostlo v oblasti na 100 malych a stfednich podnikii zabyvajicich se

biotechnologiemi.
Vize, strategie

Copenhagen Capacity popsalo svoji misi jako snahu ,,pfitdhnout mezinarodni byznys a posilit

vazby mezi zahrani¢nimi a mistnimi spole¢nostmi*.

Kazdd z dalSich agentur starajicich se o marketing Kodané v ur¢itém segmentu trhu ma
1 v soucasné dob¢ své vlastni cile. Wonderful Copenhagen ma z mésta v nasledujicich 5 letech
udélat jedno znejdynamictéjSich mést v oblasti kultury, mezinarodnich akci, mody
a kongresové¢ turistiky. The Medicon Valley si jako cile definovalo precizovani védeckého
prostiedi a praci s talenty, vypracovani unikatniho procesu sdileni znalosti mezi universitami,

nemocnicemi a podniky a vytvoreni inovativniho a rozvojeschopného prostiedi.

Tyto vize a strategie byly vytvofeny na zakladé¢ velmi podrobnych analyz podnikatelského
prostiedi a odbornych konzultaci. Dal§im dllezitym strategickym prvkem bylo soustfedéni

zdrojli na predem stanovené oblasti rozvoje (biotechnologie).
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Identita a image regionu

Na pocatku se CC snazila o vytvofeni zastieSujiciho brandu regionu, avSak tyto snahy vedly
k jen velmi obecnym, a tim padem slabym sloganim a sdélenim (napt. Kodan - Severka
Evropy). Byla tedy vybrana jedind oblast, kterd méla byt sregionem spojovana
(biotechnologie). Kodan chtéla byt zndma jako jedno zpéti pfednich mist v oblasti IT

a biotechnologii v Evrop¢.

Nejsiln€j$im brandem regionu je nyni Medicon Valley, které utvaii image celého regionu a je
brano jako zastieSujici (umbrella) brand. Kli¢ové sdéleni, které je komunikovano zahrani¢nim

spolecnostem, je ,,chcete-li byt usp€Snou spole¢nosti, musite byt soucasti nasi komunity*.

4.2 Studie: Stockholm

Situace

Business Arena Stockholm AB (B.A.S.), zalozend vroce 1997, je oficidlni investi¢ni
kancelari regionu Stockholm-Uppsala. Jejim ukolem je propagovat investice do regionu
bezplatnou asisten¢ni sluzbou pro zahrani¢ni spoleCnosti v oblasti informaci, kontaktl
anachazeni adekvatnich feSeni. B.A.S. je vlastnéna asi dvaceti komunitami z okoli

Stockholmu a méstem samym.

Jako strategické oblasti rozvoje byly zvoleny sektor informacnich technologii, biotechnologii,
oblast zivotniho prostiedi a oblast finan¢nictvi a bankovnictvi. Kazdy z uvedenych sektorti ma
svého ,.brand managera®“ v podobé projektového vedouciho. Pro jednotlivé sektory jsou

uzivany nasledujici slogany (pro ptesnost nepiekladame):
e Mobile Valley — the IT capital of Europe.
e Biotech — a leading cluster in Europe

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

clean water
e Banking and finance — the financial hub in the Baltic region.

Poté, co region ziskal ocenéni Evropské komise Cena za vyjimecnost pro nejvice inovativni

regiony, spojeni ,,vyjimecny region ¢i ,region vyjimec¢nosti uz Stockholmu zistal jako
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slogan. Klicovym sdé€lenim je Stockholm — spole¢ny jmenovatel inspirujici soukromy

1 vefejny sektor.

B.A.S. operuje s ro¢nim rozpoctem cca 1.3 mil. eur. Druha rozvojova agentura, Stockholms
Néringslivskontor (S.N.K.), vladne rozpoctem kolem 8 mil. eur. Celkem maji tyto agentury

dohromady asi 50 zamé&stnanc?.

Z dal$ich aktivit marketingu regionu jmenujme The Stockholm Challenge (profesni soutéz
v oblastech e-governmentu, kultury, zdravotnictvi, vzdélani, e-businessu a Zzivotniho
prostiedi), elektronické newslettery Stockholm IT-News a Stockholm Healthcare News ¢i

Biotech Forum.

V roce 2002 byl vypracovan novy marketingovy pldn (v soucinnosti zdsadnich agentur
rozvoje mésta). Cilem propagacnich aktivit se staly ,,mckké atraktivity®, tzn. kvalita Zivota,
vzdélani a mezioborova spoluprace. Byl vytvoien slogan Inspired in Stockholm, ktery je
pouzivan pii vSech dil¢ich aktivitach. V soucasné dobé¢ je zastieSujicim sloganem Stockholm

— The Capital of Scandinavia.
Vize, strategie

Svoji misi vyjadiilo B.A.S. jako poskytovani obchodnich a ekonomickych dat, asistence,
kontaktl a feSeni zahrani¢nim spolecnostem, planujicim zaloZeni firmy ve Stockholmu.
Marketing Stockholmu, resp. jeho vize, je silné spojend se spoluautorem zakladni ,,u¢ebnice*
marketingu mist Christrem Asplundem. Jeho snahou je principy marketingu mist popsané
v jeho knize aplikovat v praxi. D4 se bez nadsdzky fici, ze marketing Stockholmu je

,ucebnicovy*.
Identita a image regionu

Stockholm sdm sebe prezentuje jako centrum ekonomického ristu severni Evropy a jako
vstupni branu k rostoucimu pobaltskému regionu, ktery skytd ptes 100 milionti potencialnich
zakaznikl. Jako diivody, pro¢ investovat ve stockholmském regionu v oblasti biomediciny,

tento region uvadi:

e Kbvalifikovand a konkurenceschopnad pracovni sila s vynikajicim jazykovym

vybavenim
e Rychla a uznavana procedura registrace medicinskych produkta
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e Vyzkumné a inovacni prostiedi svétové urovné
e Zavedena spoluprace mezi nemocnicemi, univerzitami a spole¢nostmi
e Vysoké odbornost mistnich akademiki
e Rozsahla databaze pacientd
e Vysoké etické standardy
e Velmi srovnatelna cenova hladina podnikéni
Stockholm také pii svych kampanich vyuziva nasledujicich ndrodnich argumenti:

o Svédsko ma vice védeckych a technologickych patentil nez kterékoli jind zemé

v Evropé

e Svédsko ma nejvétsi procento vydaji na védu a vyzkum na svété (ve vztahu

k HDP)

e Svédsko ma nejvice biotechnologickych spole¢nosti na svété v piepoétu na

osobu
e Svédsko ma v ramci EU &tvrty nejvyssi pocet biotechnologickych spoleénosti
e Svédsko je hodnoceno jako technologicky nejvyspélejsi zemé svéta

o Svédsko se fadi ktahountim védeckého poznani na svété (12. misto
v celkovém poctu védeckych publikaci a 2. misto v po¢tu védeckych publikaci

na osobu)

4.3 Studie: Helsinky

Situace

V obdobi let 1998 — 2000 byl v helsinském regionu zdsadnim regiondlnim marketingovym
projektem Helsinki Region Marketing (HRM). Jeho zakladni cilem bylo profilovat region
jako investi¢ni cil zahrani¢nich spole¢nosti. V rdmci planovaciho obdobi bylo rozhodnuto, Ze

aktivity projektu budou rozdéleny do tii oblasti: vyuziti konzultantd v oblasti zahrani¢nich
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investic, marketingova komunikace a akce, veletrhy, vystavy. V roce 2001 navézal na tento

projekt Helsinki Region Marketing Oy (HRM — Oy).
Marketingova komunikace

V ranych fazich projektu HRM lezela stéZejni vaha marketingové komunikace na spolupraci
se specializovanymi investicnimi magaziny. Konkrétné se jednalo o uvetejiiovani rozsahlych
zZprav o regionu, zabyvajicich se zejména vyjimecnostmi regionu jako severoevropského
centra byznysu. V rdmci téchto zprav bylo vyuzito také kladnych referenci mezinarodnich

korporaci, které mély v regionu zastoupeni.

Vroce 1999 byl poprvé vydan Podnikatelsky priivodce regionem Helsinky, jehoz ¢ést se
statistikami byla kazdoro¢né aktualizovana. V ramci projektu také vznikly vlastni webové
stranky. K dal§im aktivitam projektu patfila distribuce tiS§ténych materiald, potadani press-
triptt a kontinudlni prace s odbornymi médii. V ramci finského predsednictvi EU vyuzil

region této pfilezitosti k intenzivni komunikaci zejména se zahrani¢nimi novinafi.

HRM profiloval region jako vstupni branu k 75 milionovému trhu severni Evropy a Ruska.
Dalsimi klicovymi sdélenimi byly politicka stabilita, nizkd kriminalita, skvéla infrastruktura
a zivotni prostiedi, dobfe fungujici sluzby a high-tech/telekomunika¢ni kompetence obyvatel
regionu. Jako vyjadieni téchto klicovych sdéleni byly pouzity slogany: Nové byznys centrum
severni Evropy, Upfete své zraky k vySindm a zaloZte svilij byznys v nervovém centru Severu.

V roce 2002 byl jako zastieSujici slogan regionu zvoleno oznaceni IDEOPOLIS.
Akce, veletrhy, vystavy

Hlavnim veletrhem, kterého se HRM ucastnil tfikrat v obdobi své ptlisobnosti, byl MIPIM
v Cannes. Vystavovatelé byli zejména z fad developert a stavebnich firem, ale predstaveny
byly také developerské projekty regionu. HRM navstivil ExpoReal v Mnichové,
Etableringsforum ve Stockholmu, Europartneriat v Aalborgu a EXPO 2000 v Hannoveru.
HRM byl také potadatelem konference Biotechnics in the Nordic Dimension v rdmci

EXPO 2000, coz pomohlo navazat vztahy se spole¢nostmi ze severu Némecka.

Ro¢ni rozpocet HRM byl cca 650 000 eur.
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Vize, strategie

Svoji vizi rozvoje definoval region jako ,,pfildkani zahrani¢nich investic s cilem udélat
podnikatelské prostiedi regionu mezinarodnim®. Pii budovdni nového marketingového
programu byl bran zietel na zamér spravovat rizné oblasti podnikani jako sub-brandy pod
jednim zastteSujicim regionalnim brandem. Prace na novém programu zapocala kompletnim
auditem dosavadnich marketingovych aktivit — tedy auditem vize, obecné rozvojové strategie,
dil¢ich strategii, struktury marketingu regionu, planu aktivit, rozpoc¢ti a zpisobi

vyhodnocovani aktivit.

Nova definice vize a cilii regionalniho marketingu byla vypracovana na zaklad¢ specifikace
podnikatelskych atraktivit regionu, popisu cilovych trhd, stanoveni dlouhodobych
a kratkodobych cili a stanoveni podminek nutnych k naplnéni vize. Zaméstnanci HRM
ptipravili dotazniky, které vyhodnocovaly jednotlivé okruhy témat a jednotliva individualni
témata fazend pod kategorii SWOT analyzy. VSechna zjiSténi byla nakonec shrnuta do

finalnich podkladi pro dalsi schiizky a jednani.

Jako zakladni podminky uspéchu byly identifikovany: propojovani (networking) komunit

regionu, ustanoveni brandu regionu a zabezpeceni zdrojii financovani.
Identita a image regionu

Cilem procesu tvorby identity bylo zapo€it samotny proces brandingu regionu za uUcelem

zaujeti pozornosti mezinarodnich firem a investort.

V pribéhu komunikacnich aktivit dospélo vedeni HRM k poznéni, Ze plosSny marketing neni
vzhledem k velkému poctu medidlnich typ a zplisobli prezentace zadouci. Jako medialni
strategie byl zvolen pfistup soustiedéni se vzdy na jedno Ci dvé stézejni odvétvi a jejich

prezentace v odbornych médiich.
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SWOT analyza je jednou z Castych technik projektového managementu a poskytuje zékladni

obsahovy rdmec budouci strategie. V heslech je v ni vyjadieno, na ¢em se da pti planovani

strategie stavét a na co je tieba dat si pozor.

Silné stranky pro komunikaci

Komunika¢ni hrozby

dostatek drobnych femesel a podnikatelti

neni jasné, co bude po ukonceni dolovani

tradi¢ni primysl — porcelan, sklo

dodavatelsky diktat zahrani¢nich firem — likvidace ¢eskych vyrobct

blizkost lazni

nizsi kupni sila obyvatel

Loket, Bernard a dalsi turistické atraktivity nadregiondlniho vyznamu

okradujici zne€i§tovani Ohie
k i Oh

feka Ohie

nesetrnd t€zba uhli po dobu dalsich vice nez 30 let

vyrazné zlepseni Cistota ovzdusi

nedostatek prostiedkii na udrzbu komunikaci

zlepsuje se ZP

dalsi odliv lidi z regionu

husta silniéni a Zelezniéni sit’

pretrvavajici nezdjem obcantl o vefejné déni

poptavka zahrani¢nich firem po logistickych centrech na nasi strané s vyuzitim
vyhodné polohy mikroregionu

existence VS v kraji

blizkost hranice a moZnost spoluprace s regiony v SRN

Komunikaéni pfilezitosti

Slabé stranky pro komunikaci

rozvoj tradiéniho zpracovatelského primyslu

$patna struktura pracovni sily

zavadéni novych technologii

velké piekazky podnikatelim

podpofit drobné podnikatele zvyhodnénymi podminkami

vysoké ndjmy pro podnikatele

pfiliv zahrani¢nich investic

neni velky zdjem ze strany investort

vybudovat sit’ cyklostezek navazujicich na regiondlni trasy

nevstficnost ufadi k podnikatelim

budovani stezek pro pé&si, hippostezky

poskozené ZP v diisledku t&Zby uhli

programy na prodlouzeni pobytu turistii

chybi sit’ stezek pro pési s parkovi§tém

zmapovani a vyuziti veskerych pamatek

atraktivity jsou neptistupné, ve Spatném stavu

z dold udélat atrakci

chybi systematickd propagace regionu

propagaci atraktivit ménit image regionu

mala vyuzitelnost ubytovacich kapacit

programy revitalizace krajiny

Povodi Ohfe s.p. — chybi udrzba koryta a bieht feky

zlepsit vzhled regionu a obci

vyuziti zeleznice pro dopravu

napojeni regionu na evropskou dopravni sit’ zejména dostavbou délnice

nedostate¢nd autobusova doprava

agroturistika

chybi pocit zakofenéni, vztah k historii

nabidnout venkovské zazemi obyvatelim okolnich mést pro traveni volného
Casu

problémové souziti s romskymi spoluob&any

vybudovani kulturnich a sportovnich zafizeni

chybi kvalifikované pracovni sily

ptizpisobeni nabidky studijnich obori poptavce na trhu prace

niz§i vzdélanost v regionu

podpora mladych rodin

sportovisté nejsou na piijatelné irovni

odliv mladych, ktefi se nevraceji po studiu do regionu

$patna povést stiednich $kol
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Shrnuti a zavéry SWOT analyzy

Tato analyza jasn¢ ukazuje, Ze Mikroregion Sokolov-vychod méa co nabidnout, a to jak
mistnim obyvatelim, tak podnikatelim a turistim — historii, obchod (nadprimérna kupni
sila), inovace a ptirodu. Ekologické iniciativy a logistickd infrastruktura (rychlostni
komunikace napojené na evropskou silni¢ni sit, cyklostezky) navic pfitahuji potiebny
turisticky ruch, ktery nabizi obZivu obyvateliim regionu. SWOT analyza regionu bohuzel také
potvrzuje stéZejni tvrzeni prezentované na zacatku této studie, a to Ze image je odrazem
produktu. Hlavni slabinou Mikroregionu Skolov-vychod je fakt, Ze vzhledem k nejisté
budoucnosti po skonceni tézby je v regionu malo ekonomickych a kariérnich piilezitosti pro
ambicidzni absolventy vysokych skol. Nedostatek motivace v regionu ziistat, vratit se nebo se
sem pristehovat je a do budoucnosti bude prekazkou v budovéni jeho image. Je nelogické
a nerealistické domnivat se, Ze dobie promysSlena kampan zaméfend na zménu image muize
sama o sob¢ tento problém vyftesit. Jak je nastinéno uz na zacatku tohoto dokumentu, pouze
systematicky rozvoj regionu a ak¢ni plan (obchodni, urbanisticky, podnikatelsky a turisticky)
zaméfeny na trvale udrzitelny rlst a rozvoj nakonec umozni, ze i image produktu bude

vzkvétat.
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6 Komunikaéni cile

vvvvvv

znacné miry urcuji kvalitu néaslednych kroki. Podkladem pro stanoveni cilii je vize jako
vyjadieni zddouci budoucnosti. Pravé takovou vizi je vyjadieni smyslu projektu ReSource -
,make regions attractive and competitive after the end of mining“. V ndvaznosti na to byly

stanoveny dva generalni cile zmény image mikroregionu jako:

e Zmeéna vnimani Sokolovska jako ,,Spinavého a nezajimavého regionu‘

e Podpora pocitu sounalezitosti mistnich obyvatel se zvlastnim zamétfenim na

mladé lidi

Takto stanovené generdlni cile jsou vSak pfiliS obecné, nez aby mohly byt soucasti
smysluplné a srozumitelné strategie. Abychom zajistili maximalni miru porozuméni vsech
budoucich participanti projektu zmény image, je nezbytné, aby cile byly stanoveny
metodikou SMART. Jelikoz existuje nékolik vykladi mnemotechnické zkratky SMART,

piistoupime nejdiive k vykladu této metody. SMART cil vniméme jako:

e (Specific) Specificky — ve smyslu dostate¢né konkrétni

e (Measurable) Méfitelny - ve smyslu kvantifikovatelny ve svych vysledcich
e (Attainable) Dosazitelny — ve smyslu proveditelny, realizovatelny

e (Relevant) Odpovidajici — ve smyslu souvisejici s vizi

e (Timed) Terminovany — ve smyslu ukotveny v Case

Abychom mohli rozlozit generalni cile (¢i lokalizované vize) na cile konkrétné€js$i, musime se
zaméiit na jejich funkci (polozit si otazku, pro¢ napt. chceme podpofit pocit sounalezitosti

obyvatel?). Diivodem pro stanoveni dvou generalnich cild jsou snahy o:

e snizeni miry migrace mladych lidi z Mikroregionu Sokolov-vychod
e zvySeni podnikatelské aktivity v Mikroregionu Sokolov-vychod

e zvySeni turistické aktivity v Mikroregionu Sokolov-vychod
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Tyto zakladni motivy urcuji tii tematické oblasti, ve kterych jsme definovali zakladni cile,

jejichz dosazeni bude komunikaéni strategie sledovat.

6.1 Oblast MIGRACE

a) Zvyseni identifikace obyvatel s mikroregionem
b) Zvyseni znalosti obyvatel o pracovnich pfilezitostech v mikroregionu
¢) Zvyseni znalosti obyvatel v oblasti bytové nabidky

d) Zvyseni angaZovanosti obyvatel regionu s cilem vytvofeni komunity zalozené na Siroké

paleté obcanskych aktivit

6.2 Oblast PODNIKANI

a) Zvyseni znalosti o kvalitach pracovni sily

b) Zvyseni znalosti o konkuren¢nich vyhodach mikroregionu

6.3 Oblast TURISMUS

a) Zvyseni znalosti lokace mikroregionu v rdmci CR

b) Zvyseni znalosti turistickych atraktivit mikroregionu v ramci CR

Jak je ztejmé, ani tyto cile nejsou zatim zcela SMART. Metodice jejich métitelnosti se vénuje

¢ast kapitoly 10 tohoto dokumentu.
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Proje kr zmény image regionu Sokolovska
Igkalizovanavize 1) ZméEna vniméni Sckolovwska MR SOK

Strategickecile

2)

jako Epinavého 2
nezzjimaveho regionu®

Podpora podtu soundlefitosti
mistnich cbyvatel se
zdEtnim zaméfznim na

mlade lidi \L

L Oblast MIGRACE
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|

dj

ZvyEeniidentifikace
obyvaels
mikroregionem
ZvyEeniznalosti
cbyvaelopracovnich
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mikroregionu
ZvyEeniznalosti
obyvaelv oblasti

by tov e nabidky
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ocbyvaelregionuscilem
vytvoreni komunity
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2 Oblast PODMNIKANT
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kvalitach pracovnisily
wyEeniznalogio
konkurengnich

vy hodach mikroregionu

3. Oblast TURISMUS

g

b

wyEeniznalosti lokace
mikroregionuv ramciCR
vy EEniznalosti
turistickych atraktivit
mikroregionuv ramciCR

-
s

MR 50K

1)

2}

3)

Potfebyregionu

SnEeni miry migrace mladych lidi z
mikroregionu Sokolov - wchod

ZwEeni podnikatelske alivity v
mikroregionu Sokolov — wychod

DwEeni turisticke aktivity v
mi kroregionu Sokolov — wychod
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7 Cilové skupiny komunikace

Vzhledem k pestrosti cili jsme pii popisu cilovych skupin pfistoupili k vicendsobné
segmentaci. Pfi segmentaci byly zohlednény faktory geografické - statni resp. narodni
piislusnost (Bavorsko, Sasko, Ceska republika), regionalni ptislusnost (v ramci CR obyvatel
regionu Sokolovska vs. obecna vefejnost) a dale faktory demografické (ve€k, rodina, vzdélani

a povolani).

Definice cilovych skupin je vzhledem ke strategickému charakteru dokumentu vice obecna,
konkrétni rozpracovani cilovych skupin dle véku, pohlavi ¢i sociodemografickych ukazatelti
je zadouci az ve fazi planovani konkrétni komunika¢ni kampané. Ve strategické fazi
plénovéni jde vice nez o detailni popis cilové skupiny o urceni okruhu osob, kterych se

vzhledem k navrzenym cilim budou nasledné kampané¢ tykat.

Z vyse navrzenych cilii vyplyva potieba oslovit nasledujici cilové skupiny:

7.1 Obecna ,turisticka“ verejnost CR
V roce 2010 se v ramei CR uskute¢nilo cca 20 mil. cest (5,8 mil. delSich nez 4 dny, 14,2 mil.
kratSich cest). V zdpadoceském lazeniském trojuhelniku se v roce 2008 rekreovalo 0,76 %

,»domacich hostii*, coz odpovida cca 150 000 navstévnikim.

7.2 Podnikatelska komunita CR

Geograficka identifikace podnikli a zivnostnikd neni na rozdil od prizkumu mezi obecnou
turistickou vetejnosti funkénim nastrojem zacileni néslednych komunikacnich aktivit.
Aktivity podnikatelskych subjektii se ,,sdruzuji spiSe na zdkladé spolecného zdjmu, nez
geografické blizkosti — tedy zejména v oborovych asociacich a rejstiicich. Pro ucely bliz§iho

zacileni kampan¢ rozdélme cilovou skupinu podnikateli na:

a) firmy a Zivnostnici, kteri chtéji zménit misto piisobisté (v tomto ptipadé by mohly
byt typickou lokalitou néasledné kampané oborova asociace, odborny veletrh ¢i internetové

prezentace jednotlivych obci mikroregionu, Sokolovska, Karlovarského kraje atd.).
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b) firmy a Zivnostnici, kteri o misté piisobisté zatim nejsou rozhodnuti (typickou
lokalitou konkrétni komunika¢ni kampané by tak mél byt Zivnostensky ufad, kde se
vyzvedavaji formulafe pro ptihlaSeni zivnosti, internetové stranky takového uradu, kde jsou
formulare ke stazeni, ale také fyzické ¢i virtualni okoli bankovnich instituci, kde si zadatelé

v prvni fazi predjednavaji podnikatelsky ucet/uver).

7.3 Podnikatelska komunita prilehlého némeckého regionu (Bavorsko,

Sasko)

Tato skupina zahrnuje bliZe nespecifikované mnozstvi a charakter osob podnikajicich
v ptilehlych zahrani¢nich regionech. Jeji blizsi specifikace zalezi zejména na auditu vyhod,
které mize region nabidnout. SWOT analyza takova voditka poskytuje jen velmi rdmcové

(neni podnikatelskou, ale komunika¢ni SWOT analyzou).

7.4 Mladé rodiny z mikroregionu
Dle tdajii z CSU Zije v mladych rodinach (tzn. v paru s primérym vékem 15-40 let) 33,4 %
z celkového poctu rodin, kterych je v z celkové populace 50,4 %. Pokud tedy aplikujeme tato
zji$téni na aktudlni statistiky poctu obyvatel mikroregionu, mélo by v Mikroregionu Sokolov

byt cca 13 tis. sezdanych part z toho 4,5 tis. v primérném véku 1540 let.

7.5 Absolventi VS piivodem z mikroregionu
Podle posledniho séitani lidi, domt a bytl (2001) se v regionu Sokolov nachazi 4 %
vysokoskolsky vzdélaného obyvatelstva, coz predstavuje méné nez polovinu celostatniho
priméru (8,9 %). Z piedpokladanych 54 tis. obyvatel regionu jde o 2 160 osob s VS

diplomem.

V mikroregionu se nachdzi cca 6 stfednich Skol pfipravujici své Zadky na vysokoSkolské
vzdélani. Ro¢né tak miize jit o 250-500 zaki z regionu, kteti za¢nou studovat vysokou skolu.

Pii piedpokladané mortalité studia uvazujeme ve studii s 300 absolventy VS z regionu ro¢né.
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8 Analyza konkurence

Otézka konkurence je pfi urtovani strategie zmény image velmi sloziti. Cisté z pohledu
zmény image (z pohledu snahy fidit toky informaci o regionu) je konkurentem kazdy, kdo
predstavuje prekdzku fizeni tokli informaci. Napiiklad kazdy inzerent Casopisu, kde chce
region prezentovat své informace, je konkurentem (nebot’ zvySuje cenu inzertniho prostoru).
Jinak feceno — kdokoli komunikuje nekoordinované se strategii zmény image, je jejim
ninforma¢nim konkurentem®, nebot’ odvadi pozornost cilovych skupin. Strategie pocitd s tim,
ze tito (v soucasné chvili) ,,informaéni konkurenti se pod tihou argumentti o vyhodnosti

spolecného postupu stanou ,,informacnimi spojenci‘.

Druhou moznosti je vnimat konkurenci z pohledu stanovenych cilii. Konkurentem tak bude
ten, kdo vyhraje pfi rozhodovani cilovych skupin, napt. pii zvazovani, kam jet na dovolenou,
kde zalozit firmu ¢i do jakého kraje jit po vystudovani vysoké skoly. Nebot’ variant odpovédi
na zminéné otdzky je nespocet, vybérové byly v piistupu ke své image analyzovany oblasti

Sumava, Mostecko a mésto Plzern.

8.1 SUMAVA
Chranéna krajinna oblast Sumava byla ziizena vynosem Ministerstva $kolstvi a kultury
¢.53855/63 dne 27. 12. 1963 v rozloze 168 654 ha. Natizenim Vlady CR & 163/1991 Sb.
2 20.3. 1991 byl na &asti uzemi CHKO Sumava ziizen Nérodni park Sumava, takZe rozloha
CHKO Sumava nepokrytd narodnim parkem je nyni 99 624 ha. Chranéna krajinna oblast
Sumava se nachazi na &asti spravniho tizemi Jiho&eského a Plzetiského kraje a zasahuje do

okresti Cesky Krumlov, Prachatice a Klatovy.
Strategii rozvoje regionu se vénuji zejména nasledujici dokumenty:
Rozvojovy koncept udrzitelného cestovniho ruchu

Aktualizace Rozvojového konceptu vznikla za finanéni podpory JihoCeského kraje v ramci
projektu Produkty a sluzby v cestovnim ruchu, Spravy NP a CHKO Sumava a dile pak
Programu OSN pro Zivotni prostiedi (UNEP/GEF) v ramci projektu Setrny turismus — $ance

pro Biosférickou rezervaci Sumava. Navazuje na dokument Cestovni ruch na Sumavé —
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Rozvojovy koncept cestovniho ruchu a akéni program z roku 1995, jenz byl nésledné

aktualizovén v roce 2001.
Strategie rozvoje Mikroregionu §umava-zépad

Rozvojovy dokument spolufinancovany z programu INTERREG III a Ceska republika —

Svobodny stat Bavorsko.
Masterplan Sumava

Krajinny integrovany plan rozvoje Regionu NP Sumava se snahou o propojeni oblasti
ekonomické, socidlni oblasti a oblasti zivotniho prostfedi, a to z dlouhodobé perspektivy.
Hlavnim smyslem projektu je profesiondlni ochrana ptirody, zkvalitnéni péce o mistni lidi

a zkvalitnéni péce o hosty narodniho parku.

Ani jeden zuvedenych dokumenti se podrobné nevénuje zméné image, 1 kdyz je

v dokumentech aspekt image okrajové zminén.

V regionu jsou vSak realizovany aktivity, které maji vliv na image. Tyto aktivity zapadaji do
strategie rozvoje regionu a svym zpusobem jsou aktivitami marketingovymi. MlizZeme vSak
konstatovat, Ze formovéani image neni v oblasti Sumavy pojato nijak koncepéné ¢&i strategicky,
a oblast tak nevyuziva plné¢ svého marketingového potencidlu, a to jak ve vztahu k externim,

tak internim cilovym skupinam.
Jako ptiklad uvadime stru¢ny popis nékterych propagaéné-turistickych aktivit.
1) §etrny turismus

e Zelené autobusy

- FEkologickd hromadnad doprava, kterd ma odlehcit chranénému tzemi od

osobnich aut
- Maji ekologické motory spliiujici ptisné emisni normy

- Projekt Zelené autobusy je v letech 2009 az 2011 spolufinancovan z Evropské
Unie z prostiedki Evropského fondu pro regionalni rozvoj — Programu

preshraniéni spoluprace Cil 3 Ceska republika — Svobodny stat Bavorsko

31



» CENTRAL

COOPERATING FOR SUCCESS.

EUROPEAN UNION
EUROPEAN REGIONAL
DEVELOPMENT FUND

EUROPE

e Dostupna Sumava

Celodenni autobusové zdjezdy s privodcem, urené pro seniory a osoby se

snizenou mobilitou

Program uréen pouze pro osoby v dichodovém véku, drzitele prikazu ZTP

a ZTPP a pro vozickate a jejich doprovod

Pruvodci divo¢inou

Vypravy s vyskolenymi priivodci za poznanim ,,Sumavské divociny", které se

v Nérodnim parku Sumava potadaji od roku 2008

Navstévy nejrozsahlejSich izemi v NP Sumava, jez dodnes zlistaly domovem

velkych zvitat, ktera byla odjinud lidskou civilizaci jiz vytlacena

Kapacita doprovodli je omezena, konaji se za kazdého pocasi a jsou fyzicky

znacéné narocné

Privodci divo€inou jsou mistni lidé vysSkoleni jako privodci krajinou

a piirodou Sumavy, ktefi absolvovali kurz potddany Spravou NP a CHKO

Sumava ve spolupraci s Akademii véd v Ceskych Bud&jovicich

e Nouzova nocovisté

- Vymezeny ohrani¢eny prostor je ur¢en pro legalni nouzové piespani na uzemi

Narodniho parku Sumava za piedem stanovenych podminek
- Celkem Sest nocovist je v provozu od 1. 8. 2008
2) Zaparkuj a jdi dal

e Program k usnadnéni parkovani

e Nabizi moznost ponechat automobil na malém parkovisti a odtud vyrazit na pési,

cyklo, ¢i lyzatsky vylet do okoli

e Na kazdém malém parkovisti je umisténa mapka blizkého okoli s nabidkou mozné

vychazky po okoli a zajimavosti, které je mozno navstivit
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3) Zoologicky program

e NP Sumava je evropsky vyznamnym domovem né&kolika velkych druhd savci, napf.

rysa, jelena, losa i fady ohroZenych druhii ptakt (tetfev, datlik, ¢ap Cerny, tetiivek)

e Smyslem projektu je vybudovani novych zajmovych cili pro vetejnost, které se
zabyvaji odbornou environmentdlni vychovou zaméfenou na divoka zvitata, ryby

a jejich existenci v ¢lovékem ovlivnéné krajiné
- stanice pro handicapovana zvirata
- pozorovaci mista ve volné ptirode
- sovi voliéry
4) Rekonstrukce a revitalizace Zamku Vimperk

e C(Cilem projektu je rekonstrukce a revitalizace kulturni nemovité pamatky Zamek

Vimperk, zahrad a pozemku piilehlych k zamku ve vlastnictvi NP Sumava

e Snaha o vytvofeni mezindrodné vyznamného centra environmentalniho vzdé&lavani

a vyzkumu

e Prostory prodchnuté historii mohou tvofit pfitazlivy ramec pro zpfistupnéni principii

ochrany ptirody a vyznamu NP a CHKO Sumava §iroké veiejnosti

e Vytvotfenim Spickového evropského pracovisté spolupracujiciho s vysokymi Skolami
a univerzitami v CR 1 ve svété vznikaji podminky napft. pro poradani konferenci a akei
mezinarodniho, ndrodniho, resortniho nebo nadregionalniho vyznamu a v navaznosti

na to je mozno podstatné ovlivnit rozvoj sluzeb meésta a okolnich obci

e Zamek a zahrady mohou také velmi dobfe slouzit k relaxaci a odpocinku, pfedstaveni

starych femesel a technologii vS§em vékovym kategoriim navstévniki.
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8.2 PLZEN
Plzeti je tvrtym nejvétsim méstem v Ceské republice. V zapadni &asti Cech zaujima vyrazné
dominantni postaveni jako silné priamyslové, obchodni, kulturni a spravni centrum. M¢ésto
bylo zaloZeno v roce 1295 na soutoku ek Uhlavy, Uslavy, Radbuzy a Mze &eskym krélem
Viclavem II. Vyhodné geografickd poloha mezi Prahou a zemskymi hranicemi mu umozZnila

rychly ekonomicky rozvoj.

Dnesni Plzeii se rozklada na plose 125 km® a Zije zde zhruba 167 000 obyvatel. Vysoka
kulturni 1 hospodarska uroven meésta se odrazila v osobitém stavebnim vyvoji. Historické

jadro mésta bylo v roce 1989 prohlaSeno méstskou pamatkovou rezervaci.

Me¢sto Plzett ma pro komunikaci s vefejnosti vlastni Odbor prezentace a marketingu (dale jen

OPM). Pracovni naplit OPM:
1) Zajistuje prezentaci mésta smérem k obCaniim, turistliim a investorim
2) Koordinuje prezentacni aktivity magistratu a organizaci mésta
3) Zajistuje vyrobu a piipravu prezenta¢nich materiall
4) Spolupracuje na obsahu webového portalu mésta Plzné

5) Organizuje prezentatni akce mésta, popt. se podili na jejich organizaci,

pokud jsou zajistovany externé
6) Prezentuje mésto na veletrzich

Cilem OPM je vytvafeni image mésta Plzn¢ jako mésta dynamického, moderniho, piijemného
k ziti, podnikdni a zaroveil meésta s Uctou k tradici, historii a jako vyznamného cile

turistického ruchu.

OPM poskytuje propagacni podporu utvarim mésta, které nemaji vlastni rozpocet pro
marketing, prezentuje vysledky prace méstské spravy cilovym skupindm (investoriim,
obyvatelim 1 turistim) a zaroveni se podili na zajisténi prezenta¢niho servisu pro vedeni
meésta, které jej vyuziva zejména pii akcich, spole¢enskych udéalostech a kontaktech s Ceskymi
1 zahrani¢nimi partnery. Tyto aktivity jsou soucasti tzv. akéniho pldnu odboru a tvoii
vyznamnou ¢ast rozpoctu. Cilem téchto aktivit je naplnéni vySe zminéné podstaty image

mésta a za timto ucelem spolupracuje OPM s dal$imi organizacemi a utvary meésta
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a koordinuje jejich propagacni aktivity. Vyznamnou soucasti aktivit OPM je propagacni
¢innost v oblasti rozvoje cestovniho ruchu. OPM zajist'uje pfedevsim prezentaci mésta coby
turistického cile vii¢i navstévnikiim, podnikatelim a institucim pisobici v oblasti turistického
ruchu. Propaguje mésto prostifednictvim inzerce v tiskovindch i na internetu, tvorbou
propagacnich letdki a materiali a marketingovou podporou akci pfinosnych z hlediska
cestovniho ruchu. Koordinuje propagacni aktivity turistickych cilii, podporuje propagaéni
aktivity piispévkovych organizaci mésta vyznamnych z hlediska cestovniho ruchu. Je
partnerem Odboru marketingu a cestovniho ruchu Plzeniského kraje a tizce spolupracuje i se

sekci Tourism and Heritage Plzeniského prazdroje, a. s.

Pfi prezentaci aktivit cestovniho ruchu OPM spolupracuje predevsim s Odborem kultury,
ptispévkovymi organizacemi mésta — Zoologicka a botanickd zahrada, Divadlo J. K. Tyla,
Divadlo Alfa, Esprit a dalsimi kulturnimi a turistickymi cili, hotely a poskytovateli sluzeb
cestovniho ruchu. Spolupracuje na piipravé turistickych produktd cestovnich agentur
a kancelafi, organizacemi destinatniho managementu a zajiStuje souhrnnou prezentaci
turistickych moznosti mésta a okoli. Podili se na koncepénim fteSeni cestovniho ruchu,
spolupracuje s Czech Tourism, Plzeniskym krajem, Narodnim pamatkovym tstavem

a Zéapadoceskou univerzitou.

Jak vidime, prace s image mésta Plzen je pomérné¢ dobie organizovana, nicméné z vetejnych
zdroji nelze dovozovat, ze by byla koncepcni ¢i strategickd. Vize Z&douci image neni
zakotvena zadnym strategickym dokumentem (resp. tento dokument neni vefejné dostupny).
Rozvojové dokumenty sice image zmifluji, nikde vSak neni popsana koncepce prace s ni.
Propagacni a komunikacni ¢innost Plzné je tak jen podpiirnou aktivitou projekti, zejména
v oblasti cestovniho ruchu. Existuje-li pomérné detailni plan rozvoje regionu, dle informaci
z vefejnych zdrojli musime konstatovat, Ze neexistuje podobny plan na tirovni komunikac¢nich

aktivit ¢i prace s image regionu.
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8.3 MOSTECKO

Me¢ésto Most se nachdzi mezi KruSnymi horami a Ceskym stfedohotim, je soucasti Usteckého

kraje a zije v ném cca 67 tis. obyvatel.

Vyznamné kralovské mésto Most se rozklddalo na levém biehu feky Biliny
v podkru$nohorské panvi. Prvni zminka o existenci Mostu pochazi z Kosmovy kroniky ceské
a vztahuje se k roku 1040. Jako mésto je Most zmitiovan v listin€ z roku 1247. Most mél vSak
charakter mésta jiz pred timto datem. V poloviné 13. stoleti je povySen na kralovské mésto.
V druhé poloviné 20 stoleti muselo mésto ustoupit t€¢zbé hnédého uhli a na opacném biehu

teky vznikl Most novy.

Vedle mist s monumentalnim ptirodnim bohatstvim se ani mistim se silnou historickou
tradici nevyhybaji problémy negativni image. Pfikladem toho je mésto Most a prtilehly region.
I kdyZ se vném odehravaji zmény, které budou mit v dlohodobém horizontu za nasledek
zlepSeni image regionu, komunikace téchto zmén a obecné prace s informovanosti vefejnosti
o pozitivnich zménach je nekoordinovana a nema jednotnou strategii ¢i koncepci. Také na
tomto ptikladu vidime, ze investice do inovaci bez jejich koncepcéni komunikace ve vztahu
k proplanovanému budovani image jsou z hlediska miry jejich ndvratnosti velmi neefektivni

a jedna se de facto o dotace.

Ptikladem uvadime nékolik dil¢ich aktivit, které se podileji na zlepSovani image meésta
ajejichz komunikace probiha bud’ =z legislativni nutnosti (povinnd propagace projekti
financovanych z evropskych fondi) nebo z ¢ist€é propagacnich uceli (bez vazby na

strategickou tvorbu image regionu).
1) Integrovany plin rozvoje mésta - Doprava

e Vybor Regiondlni rady regionu soudrznosti Severozapad schvalil na svém
49. zasedani dne 25. tinora 2011 poskytnuti dotace na modernizaci méstské hromadné

dopravy pro mésta Most a Usti nad Labem.

e Most ziska pro sviij integrovany plan rozvoje v oblasti méstské dopravy z ROP
Severozapad dotaci ve vysi 223 milionti korun. S touto podporou chysta potizeni 2
novych nizkopodlaznich tramvaji, modernizaci 6 kilometra trati, rekonstrukci 19
zastavek a vybudovani nového dopravniho informaéniho systému. Pocita také

s revitalizaci tizemi pfilehlého knadrazi CD, na kterém by mél vzniknout
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tzv. pfestupni tramvajovy uzel. Celkové vydaje mosteckého projektu jsou 272 milioni

korun.

Realizace IPRM Doprava skon¢i v roce 2014.

2) Integrovany plian rozvoje mésta - Rozvoj deprivovanych obytnych zén mésta

a souziti ob¢ani (IPRM DEMOS)

3) IL

V ramci IPRM DEMOS jiz byly zrealizovany a uspé$né proplaceny dva projekty
financované z prostiedki EU, Evropského fondu pro regionalni rozvoj v ramci
Integrovaného opera¢niho programu. Jednd se o projekty Rekonstrukce chodnikti

ul. Rudolické a Rekonstrukce podchodu u bloku 100.

K realizaci je rovnéz pfipraveno zatepleni 5. zékladni skoly, které bude podpoteno
z Operacniho programu Zivotni prostiedi. Aktualné se pfipravuje vybérové fizeni na

dodavatele. Projekt neni piimo soucasti IPRM DEMOS, ale je na néj izce navazan.

V soucasné dob¢ Statutarni mesto Most ptipravuje celou fadu zadosti z Integrovaného
opera¢niho programu a z Operacniho programu Lidské zdroje a zaméstnanost.
Konkrétné se jedna napi. o Komplexni program socialni integrace socialné
vyloucenych a socidlnim vyloucenim ohroZzenych obyvatel mésta Mostu do
spole¢nosti, vystavbu nizkoprahového zatizeni pro déti a mladez ve véku od 15 do 26

let, rekonstrukci blokd v Chanoveé a Stovkach a dalsi.
Komunitni plan socialnich sluzeb a prorodinnych aktivit 2011 — 2014

Komunitni pldnovani je metoda, kterou lze oteviené planovat sluzby vymezené oblasti
tak, aby odpovidaly potfebam obc¢ant. Je to otevieny, opakujici se proces zjiStovani
potieb a zdroji, hleddni a planovani, realizace a vyhodnocovani efektivity

1 komplexnosti.

Socialnimi sluzbami rozumime ¢innost nebo soubor ¢innosti, jimiz se zajistuje pomoc
a podpora osobam v nepiiznivé socidlni situaci. Socidlni sluzbou se rozumi pomoc
nejen osobam v nepfiznivé socidlni situaci, ale také v dlouhodobé neptiznivém

zdravotnim stavu.

Pomoc musi vychazet zpotteb osob, kterym je urCena, pilisobit v jejich zdjmu;

podporovat rozvoj samostatnosti a zabrafiovat socidlnimu vylouceni.
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4) Strategicky plan lokalniho partnerstvi Most pro roky 2010-2012

e Agentura pro socidlni zacleflovani prostfednictvim platformy Lokalniho partnerstvi

Most
e Resi oblasti:
- bydleni

- zaméstnavani (sluzba pracovniho poradenstvi a pracovni asistence, Uzka

spoluprace s vytipovanymi zaméstnavateli, cilené rekvalifikace...)

- vzdélavani a volného ¢asu (vybudovani a provoz nizkoprahovych zatizeni pro
mladez nad 15 let a otevienych klubtli pro déti a mladez ulice, sponzorované
vzdélavani vybranych Zaku Skolou nasmlouvanymi firmami s piislibem

pracovniho mista a s benefity béhem celého studia...)

- prevence sociopatologickych jeva (oddluZeni a prevence dluznictvi, prevence

a eliminace uzivani navykovych latek a jeva s nim spjatych...)
5) Centrum rozvoje turismu Mostecka, prispévkova organizace

e Poskytuje turistické informace o mésté¢ a okoli nav§tévnikiim, turistim a obanim
meésta, pifedev§im o zajimavostech oblasti a poskytovanych sluzbach (ubytovani,

restaurace, dopravni spojeni apod.) v cestovnim ruchu.

e Zajistuje prezentaci a propagaci statutdrniho mésta Most a prilehlého regionu jako

turistické oblasti.

e Oficialni web: http://www.imostecko.cz/ (Oficidlni turisticky portal Mostecka a okoli)
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9 Strategie zmény image

Strategii rozumime plan toho, jak dosahnout stanovenych cili. Takovych cest existuje vzdy
témeéf neomezené mnozstvi. Nami navrzené strategie vychdzeji z nésledujicich praxi

osvédcenych principi a vychodisek.

9.1 Vychodiska strategie

1. Vérime v silu verejnosti

Nejvétsim zdrojem pozitivniho image jsou samotni obyvatelé regionu a zejména zaméstnanci
pracujici ve sluzbach. Dalo by se fici, ze kazdy z nich je malym ,,tiskovym mluv¢im regionu®.
Pokud se nepodati aktivizovat a nadchnout pro plan spole¢né zmény image Sirokou vefejnost,

bude takova zména ve vSech ohledech naro¢néjsi, nakladnéjsi, bude-li mozna viibec.
2. Uspéch je zalozen na kvalité profesionali

O image regionu se musi starat skupina kvalitnich manazert, kteti budou vyuzivat expertnich

znalosti tfetich stran.
3. Rozpocet projekti na zménu image musi odpovidat pozadovanym vysledkim

Do zmény image regionu je tfeba investovat nemalé prostfedky, a to nikoli pouze

v kratkodobém horizontu.
4. Zména image regionu je dlouhodob4, neustavajici prace

Image je dynamicka kvalita subjektu. Je charakteristickd neustalou pfeménou a vyvojem. Jen
v dlouhodobém horizontu lze takovouto kvalitu cilen¢ ménit. Kratkodobé projekty jsou

ztratou Casu a prostiedk.
5. Jednotlivé kroky zmény image nelze preskakovat

Zména image je komunikacni aktivita, kterd by méla navazovat na ostatni marketingové
aktivity regionu, plynouci z jasné formulované, vSeobecné akceptované vize rozvoje regionu.

Jakékoli aktivity bez konkrétnich cilli jsou kontraproduktivni.
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6. Image je komplexni pojem, jde ménit jen komplexni komunikaci

V planu zmény image nelze vsadit jen na jednu propagacni techniku. Dlouhodob¢ udrzitelna

je jen tzv. ,,bohata image®, zaloZena na informacich z rtiznych kanalt.
7. Analyzy jsou zakladem kazdého rozhodnuti

Zadné zasadni rozhodnuti nelze zakladat pouze na kvalifikovaném odhadu. Je lepsi mensi ale

cilena a métitelnd komunikacni aktivita, zaloZend na analyze, nez mohutna kampaii naslepo.
8. Region je tfeba hodnotit bez emoci a v celostni perspektivé

I kdyZ mame region radi, nesmi nam to zatemnit pohled na n¢j. Pii hodnoceni konkuren¢nich
vyhod je tieba pfiznat si, zda dana atraktivita opravdu nema obdobu a je skute¢né unikatni.
V celostni perspektivé je pak tfeba ptat se, zda takovychto atraktivit ma region opravdu vice,
nez ostatni regiony. Pokud je odpovéd’ negativni, nejedna se o atraktivitu, na které 1ze image

stavét (coz neznamenad, Ze atraktivita nemuze byt dil¢im zptisobem do komunikace zapojena).
9. Image ma mirné lichotit realité

Komunika¢ni aktivity musi vzdy reflektovat fakt, ze image by neméla byt bezobsazn¢ a uméle
zveliCovana (stav nadhodnocené image). Takovy stav totiz vyvolava v budoucnu nenaplnéna
ocekavani, a je tak potencidlnim zdrojem krize. Druhym extrémem je vySe zminény stereotyp
ve vnimani publika, kdy jsou subjektu pfipisovany atributy, které ve skutecnosti jiz nema,

nebo nikdy nem¢l. Idedlni je stav, kdy je image mirné pozitivnéjsi nez vlastni realita.

9.2 Procesni predpoklady

Naplnéni strategie je podminéno splnénim nasledujicich procesnich predpoklad.

Jak bylo uvedeno né€kolikrat v pfedchozim textu, regionalni marketingové aktivity by mély
byt fizeny tymem profesiondld. V ramci jejich organizace by mél také fungovat utvar
specializujici se na komunikaci. Pokud vSak takova instituce neexistuje a je v z4jmu regionu
meénit svou image, mé¢l by tento Gtvar vzniknout v samostatné ptisobnosti. Variantou je také
vznik utvaru v ramci Mistni ak¢ni skupiny Sokolov, ktera se sice zabyva rozvojem 1 ostatnich

v

regiond, Mikroregion Sokolov-vychod je vSak nejvétSi i nejlidnatéjsi jednotkou v ramci
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skupiny, a lze proto predpokladat, ze priority mikroregionu a MAS Sokolovsko budou do

znacné miry stejné.

Vybor nebude fungovat jako reklamni agentura, tedy nebude vlastnim realizatorem
reklamnich kampani a aktivit. Mé&l by byt mistem, kde se budou setkdvat informace, jaké
zmény se vregionu d&ji a tyto zmény by mély byt tfidény do pfedmétnych kategorii

a nasledn¢ propagovany.

Velmi diileZitou soucasti fungovani vyboru nebo organizace je systém jejiho financovani. To
je principidlné zalozeno na dotacich EU, vefejnych financich a soukromych zdrojich.
Doporuc¢ujeme proto, aby se piedstavenstvo vyboru skladalo ze zastupct téchto tii skupin,

a to v rovném zastoupeni.

Problémem regionu Mikroregion Sokolov-vychod neni absence planii rozvoje, ale jejich
nadbytek. Pokud se méa image regionu zlepsit, je nezbytné¢ nutné, aby zéstupci politické
a podnikatelské Spicky v regionu pfijali ustanoveni jednotného pldnu rozvoje jako jednu ze

svych priorit.

Zastupci instituci a podniki, které urcuji podobu regionu, se musi vzajemné shodnout, jak
chtéji, aby region vypadal za 10-20 let, na jeho identité. Zaroven je dulezité zminit, ze pijde
o proces bolestivy, plny kompromisid. Neni vSak moZné se nedohodnout, nebot’ jinak se
budou problémy regionu pouze stupiiovat a odpovédnost za takovy vyvoj nesou praveé

politické a podnikatelské $picky regionu.

(4

Technik, jak formulovat spolecnou vizi existuje celd fada — nejefektivnéjsi je odevzdat se do
rukou profesiondlniho tymu mediatori a vyjednavacu, kteti dokazi ndroky a pozadavky

jednotlivych zajmovych skupin formulovat ve vzajemné konsonanci.

9.3 Vlastni strategie

Strategie zmény image Mikroregionu Sokolov-vychod je rozdélena na dvé zékladni ¢asti:

1) Identifikace stavajicich zdroju informaci a vyuziti jejich aktivit jako

komunikaénich témat

2) Navrzeni novych komunikac¢nich aktivit
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V ramci kazdého regionu se dé¢je cela fada pozitivnich zmén. Jsou-li vSak néjakym zptisobem
propagovany, jde vétSinou o autonomni snahy realizatorti téchto zmén. Je pfitom ziejmé, ze
spole¢na propagace ptfinese vSem zucastnénym vyhody jak v uSetfenych ndkladech, tak ve

zvySeni efektivity sdéleni.

Jednotlivé organizace jsou totizZ v ramci strategie zmény image, kterd je strategii fizeni tok
informaci, vzdjemnymi konkurenty — konkurenty v oblasti pozornosti publika a informa¢niho

prostoru v masovych médiich. Nasledujici vycet je tedy zarovei obecnou definici konkurence.

Doporucujeme subjektiim redlné ménicim podobu regionu, aby nabizely vyhody spole¢ného
zadéani reklamnich aktivit resp. vyuzivani sjednanych mnoZzstevnich slev. Komunika¢ni vybor
Mikroregionu Sokolov-vychod by mél fungovat také jako jisté tiskové centrum regionu, mély
by aktivné vést databazi vSech pozitivnich zmén realizovanych v rdmci regionu a ty dale

aktivné komunikovat smérem k médiim.

Principiadlné rozliSujeme Ctyii kategorie subjekti zmén v regionu:

1. Lokalni subjekty (verejny i soukromy sektor), jako jsou zastupitelé, turistické

kancelaie mést, obyvatelé regionu, cestovani kancelare atd.

V regionu Sokolovska jsou mésta a obce sdruzena zejména v Mikroregionu Sokolov-vychod.
Svazek obci Mikroregion Sokolov-vychod byl tvofen 8 obcemi a 3 mésty. V letech 2002 az
2007 se ¢lenska zakladna k rozsifila o 2 mésta a 2 obce a 1 obec ze svazku vystoupila.
V soutasné dobé je tedy jeho ¢lenem 5 mést a 9 obci. Uzemnd je svazek obci situovan do
zdpadnich Cech, konkrétné do Karlovarského kraje, okresu Sokolov a okrajové do okresu
Karlovy Vary. Sestdvd z obci, rozloZzenych ve vychodni ¢asti sokolovského okresu,
severovychodn¢ az vychodné od mésta Sokolova a v zapadni ¢asti karlovarského okresu,
jihozapadné od mésta Karlovy Vary. Spojovacim prvkem vytvoreného mikroregionu je snaha
o spoleny postup, partnerstvi a soudrznost pri prosazovani spoleénych zajmi a FeSeni

problematiky obci v tésné blizkosti povrchovych doli. Obce spojené ve svazku jsou
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zasazeny aktivni dllni ¢innosti, ktera bude pobliz nékterych obci pokracovat piiblizné do roku

2030.

Sokolovské uhelné je nejvétsim nezavislym vyrobcem elektrické energie v Ceské republice
a zaroven nejmensi hnédouhelnou téZzebni spolecnosti. Firma byla zalozena v roce 1994
Fondem ndrodniho majetku. O deset let pozdé&ji se plné privatizovala a vznikla néslednicka
organizace Sokolovska uhelnd, pravni nastupce, a.s. V rdmci rekultivacnich a revitalizacnich

programti realizuje Sokolovska uhelna nékolik aktivit, které vyrazné méni image regionu.

MAS Sokolovsko o. p. s. byla zalozena v roce 2006 sedmnacti zakladateli z fad vefejného,
neziskového a podnikatelského sektoru. Spolecnost byla zalozena za ucelem poskytovani

obecné prospesnych sluzeb, jejichz cilem je rozvoj regionu Sokolovsko.

2. Regionalni subjekty, jako jsou agentury regionalniho rozvoje, krajska zastupitelstva

atd.

Odbor regiondlniho rozvoje Karlovarského kraje se podili na fad¢ aktivit, které souvisi se
strategickym planovanim. Nezbytnou soucasti pro toto planovéni je tvorba strategickych
rozvojovych dokument. Zékladnim rozvojovym dokumentem Karlovarského kraje je
Program rozvoje Karlovarského kraje, ktery je zpracovan na 1éta 2007 - 2013 a prochazi
kazdoro¢ni aktualizaci. Dal§imi vyznamnymi dokumenty, které odbor regionalniho rozvoje

realizoval, je napf. Strategie rozvoje lidskych zdroji Karlovarského kraje aj.

Agentura projektového a dotacniho managementu Karlovarského kraje, p. o., vznikla v roce
2006 jako ptispévkova organizace kraje, jejiz hlavni cCinnosti je pfiprava, realizace
a monitorovani projektd Karlovarského kraje financovanych ze zdroji EU v planovacim

obdobi 2007 — 2013.
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3. Narodni subjekty, jako jsou poslanci a senatofi, investicni agentury, agentury

cestovniho ruchu atd.

Podstatou existence Regionalniho operacniho programu Severozapad je ,,zvySeni kvality
fyzického prostfedi a pfeména ekonomickych a socialnich struktur regionu jako predpoklad
pro zvyseni atraktivity regionu pro investice, podnikani a zivot obyvatel. Prostiednictvim
zvySeni atraktivity regionu bude dochazet kjeho konvergenci k primérné trovni

socioekonomického rozvoje CR/EU*.

4. Nadnarodni subjekty, jako jsou ambasady, nadnarodni korporace, subjekty EU atd.

Obvyklym zplisobem aktivace obyvatel regionu je fizena podpora obcanskych sdruzeni
a aktivit. Vedle této tradicni cesty vSak navrhujeme zapojeni informacnich technologii do

procesu aktivace obyvatel.

Na tuzemi mikroregionu by méla vzniknout online komunita, virtudlni sit’ optimalné vSech
obyvatel regionu - INTRANET, kterd by byla informa¢nim a zdbavnim portdlem zaloZenym
na tradicni hornické vzdjemnosti. Vedle sekunddrniho efektu zvySovani vypocetni
gramotnosti by INTRANET mél plnit funkci spole¢né sdileného prostoru, umoziujiciho
vzajemnou interakci, nabidku prace, movitosti a funkci informa¢niho stfediska. M¢lo by se
stat virtualni navsi, trhem zbozZi a sluzeb a mistem sdileni informaci. Pokud INTRANET
regionu bude poskytovat profit (finan¢ni, informacni...), bude vhodnym médiem pro pozitivni
motivaci jeho c¢lenli k obCanské aktivité (kterd vSak velmi pravdépodobné vznikne jako
produkt vzajemného virtudlniho souziti). Clenstvi v komunité se stane jistym privilegiem,

podminkou uspésného podnikdni v regionu.

Vzhledem k pfirozené pasivité¢ vefejnosti musi mit Gcast na intranetu také ekonomickou
motivaci. Tou mize byt napiiklad ucast na bezplatném pripojeni k bezdratovéemu internetu,

ktery by me¢l byt realizovan za uGcelem vzniku INTRANETU. Plan je tedy zaloZen na
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vybudovani sité bezplatného internetu na vuzemi kazdé obce mikroregionu, ke kterému bude
kazdému obyvateli regionu umoznén piistup pravé skrze webové rozhrani INTRANETU.
Pravé podminka pfihlaSeni se k bezplatnému bezdratovému internetu skrze INTRANET

zajisti potfebné mnozstvi uzivatelt.

Jednotna image miize byt vytvafena pouze jednotnou impresi. Jednotnost regionu je
symbolicky vyjadfena jednotnym brandem regionu (variantou je vyuziti jednoho ze
stavajicich silnych brandi, ktery ma potencial urCovat charakter mista), sloganem, poptipadé
symbolem regionu. Vznik ,,vizudlni identity* musi byt vysledkem soutéze agentur, které se na

danou problematiku zamé&fuji.

K plo$nému vyuzivani vizualni identity podnikatelskymi subjekty a obyvateli dojde jen tehdy,
kdyz jim to bude pfinaSet néjaky profit. Tim by m¢la byt v pozd¢&jsich etapach samotna image
regionu. V ranych fazich zmény image vSak musi tento profit vychazet zredlnych
ekonomickych vyhod (napf. sleva za spoleéné zadané reklamni aktivity, zajisténi prostoru
v ramci veletrht, kterych se bude mikroregion ucastnit, apod.). Pokud to je Zddouci, mize se
vizudlni identita odvozovat od vizudlnich symbolli kraje, vnaSem pfipadé velmi

pravdépodobné vyznamné dominanty tézebniho primyslu.

Vzhledem k tomu, Ze jako zdsadni problém regionu byl odhalen jako ,,absence vize*, mé¢la by
klicovym sdéelenim byt vyzva k jednotnosti postojut a ke sjednoceni aktivit propagujicich region

navenek, ale také dovnitt. Vysoutézené slogany by pak mohly vypadat napiiklad:
e Mikroregion Sokolov — za jeden provaz
e Mikroregion Sokolov: hrdé spolu

e Mikroregion Sokolov - united

Tyto aktivity jsou ndvrhem cinnosti, které k déni v regionu piipoutaji pozornost, nebo
zptijemni cilovym skupindm existenci v ném. Jde o pestrou paletu nékdy mohutnéjsich, jindy
relativné jednoduchych aktivit, jejichz zfizovatelem miize byt samotny komunikacni organ

regionu. Vhodnost navrzenych aktivit spo¢iva mimo jiné také v samostatnosti komunika¢niho
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organu regionu. Pfi vhodné komunikaci nabudou cilové skupiny spravného dojmu, ze se

v regionu zac¢ina odehravat néco nového, ze v ném probihd pozitivni ména.

a. Cechy a jejich brandy

Cil: Cilem této aktivity je dlouhodobé zvySovani kvality sluzeb v regionu a vytvoreni vétsiho

poctu sub-brandii a certifikacnich autorit.

Popis: Jednim z faktorti zdsadné ovliviiujicich cestovni ruch, ale také pfiliv zahrani¢nich
investic, je kvalita sluzeb. Proces zkvalitiiovani sluzeb se na ndrodni urovni odehrava
v oborovych asociacich. Navrhujeme, aby vramci regionu byly jednotlivé spolecnosti

motivovany k zalozeni mikro-asociace/cechu, ktery bude mit minimalné dva zakladni tkoly.

Za prvé sledovani kvalitativnich kritérii navrzenych vlastnim cechem. Jejich dodrZzovani bude
pravidelné provéfovano a certifikovano. Certifikat bude mit vizudlni podobu (samolepku
apod.) a budou jim oznacovany produkty a sluzby, které budou spliiovat pozadovana kritéria.

Typicky lze tuto aktivitu uplatnit zejména v hoteliérstvi a restauratérstvi.

Za druhé vytvofeni vlastniho produktu, sluzby ¢i konceptu, ktery bude moci nést specialni
oznaceni. Cech se pak stane certifikacni autoritou nejen v ramci regionu, ale kdekoli, kde
bude tento produkt reprodukovan. Pro lepSi ndzornost uved'me napiiklad vytvoreni
specidlniho produktu Sokolovska klobasa — cech feznikli v ramci své ptlisobnosti takovému
oznaceni ziidi pravni ochranu a zarovenl bude toto oznaceni moci udélovat v ramci svych
vydélecnych aktivit. Podobné produkty vSak mohou vzniknout prakticky ve vsech
podnikatelskych oblastech.

Vztah k cillim strategie zmény image:
e Zvyseni identifikace obyvatel s mikroregionem
e ZvySeni angazovanosti obyvatel regionu s cilem vytvofeni komunity
e Zalozené na Siroké paleté obCanskych aktivit
e Zvyseni znalosti lokace mikroregionu v ramci CR

e ZvySeni znalosti turistickych atraktivit mikroregionu v ramci CR
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b. Alternativa MFF KV

Cil: Participace na medialni pozornosti, kterou ma Mezinarodni filmovy festival v Karlovych

Varech.

Popis: Mezinarodni filmovy festival je jednou znejprestiznéjSich a medidlné¢ nejvice
pokrytych akci v CR. Spontanni znalost festivalu je v populaci kolem 90 %. Abychom
prildkali potfebnou pozornost, je tieba vytvofit lehce Sokujici, odvazny festivalovy pocin,

ktery oslovi tu ¢ast publika, ktera ma zdjem nejen na vybranych filmovych produkcich.

Variantou, ktera by méla byt peclivé zvazena a idealn¢ provéiena na vzorku respondentd, je
napiiklad uspotadani nejvétsiho nonstop open air filmového promitani, kdy by se z jednoho
z jiz nevyuzivanych dolii stalo obfi parkovisté aut a karavanii pfistavenych k pronajmuti, ze
kterych by se dalo divat na gigantické filmové platno s moznosti naladit zvuk k filmu na
vyhrazené radiové frekvenci. Vybér filmt by byl tematickym tikolem odbornikti, avSak mélo

by jit o produkci v silné kontrapunkci filmim k promitanym v ramci MFF KV.
Vztah k cilim strategie zmény image:

e Zvyseni identifikace obyvatel s mikroregionem

e ZvySeni angazovanosti obyvatel regionu s cilem vytvofeni komunity

e Zalozené na Siroké paleté obcanskych aktivit

e Zvyseni znalosti lokace mikroregionu v ramci CR

e Zvyseni znalosti turistickych atraktivit mikroregionu v ramci CR

c. Ucast na konferencich
Cil: Prilakat k regionu pozornost médii a investoru.

Popis: Utast na svétovych a evropskych vystavach a veletrzich je zakladni soudasti
marketingu vétSiny prosperujicich regionii. Vzhledem k velikosti a moznostem mikroregionu
by meéla byt aktivita vtomto ohledu soustfedéna spiSe na lokédlni a narodni Uroven.

Ptedpokladem vSak je pfesnd definice a suma vyhod, které mikroregion budoucim
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podnikateliim nabizi shrnuta v odpovidajicich prezentacnich materidlech. Vybér konkrétnich

veletrhli pak bude zaleZet prave na vyctu vyhod.

Vztah k cilim strategie zmény image:
e ZvySeni znalosti o kvalitach pracovni sily
e ZvySeni znalosti o konkuren¢nich vyhodach mikroregionu
e Zvyseni znalosti lokace mikroregionu v ramci CR

e Zvy3eni znalosti turistickych atraktivit mikroregionu v ramei CR

d. Hornicky festival

Cil: Vytvofeni medidlné vdécné, turisticky atraktivni slavnosti odkazujici k historickym

kotenim hornictvi v kraji.

Popis: V Ceské republice neexistuje znaméjsi hornicky festival. Lidové slavnosti maji ptitom
v CR velkou tradici, zejména diky konceptu zékladnich uméleckych 3kol, pii kterych téméf
vzdy fungoval zajmovy krouzek lidovych tancd. I kdyz zdjem o tyto aktivity v posledni
dekad¢ spiSe upada, jsou naopak stale uspésné festivaly, které oslavy spojily s gastronomii
(Znojemské vinobrani ¢&i riizné slavnosti piva po celé CR). Tento festival by tedy mél
propojovat motivy jidla a piti s motivy tradi¢ni hornické soundlezitosti (kterd plyne
z charakteru prace, kdy jsou, resp. byli hornici ¢asto odkazani pouze jeden na druhého). Cilem
festivalu by bylo sdruzit na jednom misté horniky zrtznych &asti Ceské republiky
a poskytnout jim pro jejich piijezd podminky (ubytovani zdarma, program pro rodiny s détmi
apod). Zékladem uspéchu bude také jednani se Sdruzenim hornickych a hutnickych spolka
CR. Zajimavou se také jevi moznost v ramci festivalu uspoiadat prehlidku hornickych kroji.
Studie vyuziti hornickych kroji jako soucésti kulturniho dédictvi hornictvi pro rozvoj

cestovniho ruchu na Sokolovsku je ptilohou €. 1 totoho dokumentu.
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Vztah k cilim strategie zmény image:
e Zvyseni identifikace obyvatel s mikroregionem
e ZvySeni angazovanosti obyvatel regionu s cilem vytvoteni komunity
e Zalozené na Siroké paleté obcanskych aktivit
e Zvyseni znalosti lokace mikroregionu v ramci CR

e Zvyseni znalosti turistickych atraktivit mikroregionu v ramci CR

e. Prace s vysokoskolaky

Zapojeni gymnazisti v prvnim pololeti ¢tvrtého ro¢niku, prace a podpora vysokoskolskych
studentt, jejich nasledné zapojeni po absolvovéani VS v regionu (byt zdarma, prace, zahrani¢ni

zkusenosti).
Cil: Zvysit navratnost vysokoskolskych studentti do regionu.

Popis: Chceme-li, aby se vysokoskolsti studenti vraceli zpatky do regionu, musime s nimi
pracovat jiz pted jejich vstupem na vysokosSkolskou pidu. Idedlni dobou je posledni ro¢nik
sttedni Skoly. Studentim rozhodnutym pokraCovat ve studiu na vysoké Skole nabidneme
pomoc pii ptipravé na piijimaci fizeni ¢i pomizeme pii shanéni praxe v oboru. Pokusime se
vhodnou komunikaci vybudovat tésnéj$i vztah mezi budoucimi studenty a podnikatelskym

sektorem regionu.

Po pftijeti na vysokou skolu neztratime se studenty kontakt. Stidle budeme nabizet zajimavé
praxe, moznost piivydélku o prazdninidch a pomoc pii shanéni praxe v zahranic¢i. Socialné

slabym studentiim se miizeme pokusit vyjednat stipendia piipadné podporu ptimo od podnikii.
Vztah k ciltim strategie zmény image:
e Zvyseni identifikace obyvatel s mikroregionem

e ZvySeni znalosti obyvatel o pracovnich pfilezitostech v mikroregionu
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f. Utad kompatibility
Cil: Zjednodusit zahrani¢nim firmdm proces zaloZeni podnikatelské aktivity v regionu.

Popis: Tento bod pocita se zaloZzenim instituce (at’ jiz v rdmci komunika¢niho organu regionu
¢i samostatn¢), kterd bude mit za ukol poskytnout piipadnym zahrani¢nim investorim
maximalni sou¢innost pfi jednani s urady. V prvni fazi by mél ,,ufad* vydat prehledny manual
obsahujici nejen pravni a jiné ndlezitosti nutné k podnikdni v regionu, ale také vypis
a zobrazeni vhodnych a pfipravenych lokalit. Tteti oblasti piisobnosti ,ufadu“ by bylo

zpracovani navrhi a prosazovani zjednoduseni celého procesu.
Vztah k cilim strategie zmény image:
e ZvySeni znalosti o kvalitach pracovni sily

e Zvyseni znalosti o konkuren¢nich vyhodach mikroregionu

9.4 Priklad navrhu komunikacénich aktivit 2011 - 2013

Strategie zmény image je navrhovana v ¢asovém horizontu 10-15 let. Navrh komunikac¢nich
aktivit samoziejm¢ nemtize pokryvat tak dlouhé obdobi (neodpovidal by tak neustile se
ménicimu prostfedi masovych a socidlnich médii a branil by adaptaci novych marketingovych
trendil), a je proto navrzen v horizontu let 2011 - 2013, coz vnimame jako maximalni mozny

casovy ramec.

Marketingové aktivity jsou z popisnych uceli uvedeny v projektové tabulce. V jejim prvnim
sloupci je uvedena doporucend oblast aktivit, kterd je v dalSim sloupci rozepsana do
radmcovych ukoll, nutnych k jejimu splnéni. Dale nésleduje navrh timingu aktivit — zelené
oznalend pole uvadi, kdy by méla byt kterd aktivita plnéna. Cisla v polich uvadgji
kvalifikovany odhad hodin prace nutnych k vypracovéni tikolu. Casova osa je relativni — tzn.
pocatek aktivit se miize v Case libovolné posunout, dilezita je jen posloupnost navrhovanych
aktivit. Kapacitni naro¢nost je pro jednotlivé ukoly vzdy shrnuta v fadku doporucené oblasti

aktivit.

Po ¢asovém planu nasledu;ji sloupce souctt kapacit dané doporucené oblasti aktivit, kapacitni
naroc¢nost odpovidajici jednomu mésici a predpokladané néklady tietich stran.
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V poslednich ¢tyfech tadcich je uveden soucet kapacit vSech doporuc¢ovanych kol uvedeny
také v pfepoctu na pocet pracovnich tvazki (1 tvazek = 160 hodin za mésic). Posledni fadky
uvadi stejny soucet bez =zapoCitdni obou navrhovanych festivali (jejichz produkci

doporucujeme out-sourceovat).

o324

narokd navrzenych aktivit. Jak vidime, primérnd hodnota potfebnych kapacit se pohybuje
okolo 500 hodin mési¢n€, coz odpovida zhruba tfem uvazkiim na hlavni pracovni pomér.
V piipadé, ze by na ufad pfipadlo také organizovani navrzenych festivali (coz

nedoporucujeme), bylo by nutné rozsitit fady zaméstnancti o dalsi dva Cleny.

V planu nejsou zahrnuty mzdové naklady a naklady kanceléfi a jejich provozu — tento faktor
do zna¢né miry zalezi na mozZnostech napi. jednotlivych méstskych ufadii Mikroregionu

Sokolov-vychod a také mzdovych néarocich vybranych osob.
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10 Zpusob vyhodnoceni komunika¢nich aktivit
a evaluace image

Vyhodnoceni vysledki snah o zménu image bude probihat ve dvou zékladnich krocich —
vyhodnoceni fadného plnéni strategie a vyhodnoceni vlastni strategie. Ambici analytického
piistupu v evaluaci procest je nejen posoudit dany stav napliiovani cili celého projektu, ale

také do zna¢né miry nastinit podstatu ptipadného problému a cestu k jeho feSeni.

10.1 Vyhodnoceni exekuce strategie
Komunika¢ni aktivity miizeme délit do dvou zakladnich kategorii — masmedialni a piimé
(nemediované) komunikace. JelikoZ vyhodnocovani je v rameci téchto dvou kategorii navrzeno
jako autonomni, nezptisobi Zadny problém, pokud bude pfi vlastnim marketingu mikroregionu

jeden typ komunikace vynechan.

Vyhodnoceni piimych komunikacnich aktivit bude mit pouze kvantitativni charakter.
Priméarné bude méfen pocet osob, které byly pifimou komunikaci zasaZeny. Dale se méteni
bude soustiedit na vyjadfeni miry pochopeni zakladniho sdéleni (konkrétni metodiku navrhne
agentura zpracovavajici vyzkum, vystupem bude jak procentualni vyjadieni, tak kategorizace
miry pochopeni a vyjadieni spontanni a podpotené znalosti sdéleni). Vysledkem bude zprava
o rozsahu a efektivit¢ pifimych komunikaénich aktivit. Vyhodnocenim bude vyjadieni

o naplnéni predsevzeti.

Vyhodnoceni komunika¢nich aktivit v masmedialni oblasti bude mit rozmér jak kvantitativni,
tak kvalitativni. Kvantitativni analyza aktivit bude vyjadfena pomérem mezi intenzitou
vénovanou komunikaci s médii (vyjadfenou poc¢tem hodin) a medidlnim vykonem. Ob¢
proménné budou zachyceny v case. Jak vidime z modelového grafu, nejefektivné;si
komunikace s médii neni vzdy ta nejintenzivnéj$i. Takovéto zobrazeni nam umozni

analyzovat efektivitu vykondvanych medidlnich komunikacénich aktivit.
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medialni vykon (#)

intenzita komunikace (hod.)

Pokud je intenzita komunikace mald, a pfitom je zjiStén velky medialni vykon, nachézi se
projekt ve stavu nevyuzitého potencidlu. Pokud je mald intenzita komunikace i medialni
vykon, vénuje se dané oblasti mald pozornost nebo je problém v oblasti generovani
komunikac¢nich témat. Pokud se komunikaci vénuje velka energie (Cas), ale medialni vykon je
slaby, jde typicky o problém v technice distribuce informaci nebo v nerealistickém posouzeni
bonity danych komunikacnich témat. Pokud je intenzita komunikace vysokd, avSak nartst
medidlniho vykonu jiz neni v delSim casovém useku tak zifejmy, je typicky ambice
komunikac¢nich aktivit vzhledem k medidlnimu vykonu neadekvatni a vyuzivani prostiedki
na komunikaci neefektivni. Kvalitativni ¢ast vyhodnocovacich aktivit se bude zamétovat na

tyto oblasti:
e Posouzeni afinity medialniho portfolia a medidlnich vystupi
e Popis kvality osobnich vztahtli s novinari

e Obsahovd analyza mediadlnich vystupii s cilem kategorizace témat informaci

poskytovanych médiim (jako podklad pro jejich rozsireni).

Vyhodnocenim kvalitativni ¢asti bude vyjadreni o souladu aktivit se strategii.
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10.2 Vyhodnoceni vlastni strategie

NE

eSource

Predpokladem moznosti zhodnoceni efektivity navrzené strategie je jeji spravna exekuce.

Pokud nastaly chyby v exekuci, nelze s urcitosti fici, jakou mérou se ptipadné podilely na

nenaplnéni zakladnich cili projektu a do jaké miry za tento nezddouci stav muze chybna

strategie. Pokud vSak z vyhodnoceni exekutivy vyplyva, Ze byla provedena fadné, vhodnost

strategie posoudime dle miry naplnéni indikatort, které vyplyvaji z piedem stanovenych cila

komunikace. V rdmci vlastniho vyzkumu se indikatory dale rozpadnou na jednotlivé

vyzkumné otazky (viz. vyzkum image Sokolovska zpracovany v ramci tohoto projektu

agenturou GfK Czech).

a) Zvyseni identifikace obyvatel s mikroregionem

Indikator 1: mira konsonance osobnich potfeb obyvatel s moznostmi a sluzbami

poskytovanymi v ramci regionu

b) Zvyseni znalosti obyvatel o pracovnich prilezitostech v mikroregionu

Indikator 1: znalost obyvatel o pracovnich piilezitostech v mikroregionu

c) ZvySeni znalosti obyvatel v oblasti bytové nabidky

Indikator 1: znalost obyvatel v oblasti bytové nabidky

d) ZvySeni angazovanosti obyvatel regionu s cilem vytvoreni komunity zaloZené na

Siroké paleté ob¢anskych aktivit

Indikator 1: pocet obyvatel participujicich v nékterém z obcanskych sdruzeni

v regionu

Indikator 2: pocet obcanskych sdruzeni a ostatnich iniciativ na uzemi regionu

a) ZvySeni znalosti o kvalitach pracovni sily

Indikator 1: mira znalosti o kvalitdch pracovni sily

b) ZvysSeni znalosti o0 konkurencnich vyhodach mikroregionu
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Indikator 1: mira znalosti o konkuren¢nich vyhodach mikroregionu

a) Zvy3eni znalosti lokace mikroregionu v ramci CR
Indikator 1: mira znalosti geografického umisténi regionu v ramci CR
b) ZvySeni znalosti turistickych atraktivit mikroregionu v ramci CR

Indikator 1: mira znalosti turistickych atraktivit mikroregionu v ramci CR

Pokud indikatory v jednotlivych cilovych oblastech rostou (resp. chovaji se dle predpokladu),
1ze zvolenou strategii povazovat za spravnou (v mife, kterou indikatory napliiuji své hodnoty
v Case). Pokud indikdtory v danych oblastech vykazuji stagnaci ¢i pokles (resp. nechovaji
se podle predpokladi) a za podminky, ze exekuce strategie probiha bez chyb, lze zvolenou

strategii oznacit za neadekvatni a je tfeba ji zménit.
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