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ABSTRAKT

Tato diplomova prace s ndzvem ,,Komunikacni strategie Stfedoceského krajského uradu
smérem k ob¢anlim* pojednava o marketingové komunikaci ve vetejné spravé a konkrétné
na krajském ufrad¢. V prvni Casti prace jsou vymezeny zakladni marketingové nastroje ko-
munikac¢niho mixu, dale jsou popsany moderni nastroje internetové komunikace a je defi-
novana metodologie praktické ¢asti prace. V dalsi ¢asti prace jsou charakterizovany komu-
nikacéni nastroje Stfedoceského kraje pomoci primarniho Setfeni a analyzy sekundarnich
dat. V projektové ¢asti je vytvoiena komunikacni strategie Sttedoceského krajského uradu

vcetné komunikacniho planu.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, vefejna sprava, komunikaéni strategie, on-line

komunikace, social media marketing, Stfedocesky krajsky urad.

ABSTRACT

This thesis called “Communication strategy of Central Bohemian county council to the
citizens” deals with marketing communication in communal government, specifically
in the county council. In the first part of the thesis the basic marketing and communication
tools are defined, furthermore the modern internet communication tools are described and
the methodology of the practical part is specified. In the next part of the thesis the commu-
nication tools of the Central Bohemian county council are characterized by the primary
survey and the analysis of secondary sources. In the project the communication strategy

with the communication plan are created.

Keywords: Marketing communication, communal government, communication strategy,

on-line communication, social media marketing, Central Bohemian county council.
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UvVOD

Jako téma své diplomové prace jsem zvolila problematiku marketingové komunikace ve-
fejné spravy a pfedev§sim komunikace StfedoCeského krajského tifadu smérem k obcantim.
Oblast komunikace uradii s obyvateli je pro mne zajimava z mnoha stran. Zaprvé ze strany
obcana, ktery vnimé a posuzuje trovent komunikace samospravnich utvart a jejich institu-
ci. Zadruhé ze strany instituce, kterd balancuje na pomezi mezi povinnosti a vlastni vali
s obcany komunikovat. A zatteti z pozice marketéra, ktery by mél vybudovat vztah mezi
obéma tabory pomoci komunikacni strategie. Optimalni strategie pomuze instituci zlepsit
vlastni positioning a obyvatelé se budou citit informovani a za¢astnéni. Bylo pro m¢ vy-

zvou stat se v této praci marketérem a pokusit se takovou komunikaéni strategii nastavit.

Komunikace StfedoCeského krajského tradu v tuto chvili nesplituje poZadavky a ptani jed-
notlivych cilovych skupin. Lze fici, ze ufad své obCany dostate¢né neinformuje o déni
v kraji, naopak komunikace je orientovdna na politické zajmy piedstavitelll uUradu.
Ve stavajici komunikaci nejsou vyuzivany moznosti komunika¢niho mixu, které nabizi
dne$ni informacni a komunika¢ni technologie a které pouziva predevsim cilova skupina
mladych ob¢ant kraje. Komunikace a budovani vztahu s mladymi obcany mtze v budouc-
nu pozitivné ovlivnit jejich chovani a jednani vic¢i StiedoCeskému kraji, a tudiz utvaret
jeho celkovy obraz. Proto jsem se zameéfila v analytické casti i v samotném projektu

na mladé obyvatele kraje a na moderni nastroje komunikace, kterymi je mozné je oslovit.

Cilem prace, jak bylo naznaceno, je vybudovat komunika¢ni strategii, ktera by byla do-

stupna cilové skupin€ v podobé, kterou si zada.

K sestaveni vlastniho projektu jsem vyuzila teoretickych znalosti z odborné literatury, které
jsou uvedeny v prvni ¢asti prace. Teoretickd ¢ast prace vymezuje zdkladni marketingové
terminy, které se vyuzivaji v marketingu vefejné spravy. Déle jsou naznaceny komunikacni
trendy v podobé modernich nastrojli komunika¢niho mixu. V zavéru této ¢asti jsou vyteny
pracovni hypotézy, cile a metody prace. V praktické ¢asti je provedena charakteristika ko-
munikacénich prostfedki Stfedoceského kraje smérem k obcaniim pomoci primarniho Set-
feni, STEP a SWOT analyzy a segmentace cilovych skupin komunikace. Na zakladé zjisté-
ni z praktické ¢asti byly verifikovany pracovni hypotézy, formulovana doporuceni a sesta-

vena vlastni komunikacni strategie véetné komunika¢niho planu.

Komunikaéni strategie se fidi mottem: ,,Informovany obyvatel, spokojeny obyvatel.*
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VEREJNE SPRAVY

Krajské utrady, obecni ufady, regiony a mésta se netidi dle pravidel klasického marketingu
podniku, ale pro ucely vetejné spravy byla vyslovena definice tzv. ,, teritoridlniho (lizemni-
ho) marketingu‘. Jde o prostorovou odnoz klasického marketingu. ,, Teritoridlni marketing
je integrované fizeni vnitinich i vnéjSich socialnich procesil v tizemi, které prostfednictvim
uréovani, odhadovani a uspokojovani pozadavkl zdkaznikli a obyvatel uzemi utvareji
a udrzuji zmény postojui ¢i chovani ekonomickych i1 spravnich subjektt k urcité lokalité,
uzemi v souladu s hospodaiskymi a socialnimi cily, vyty¢enymi v regionalnich rozvojo-
vych dokumentech. (CEPICKA, L., 2008, s.81) Klasicky marketing a teritorialni marke-
ting maji spolecné pouzivané nastroje, metody, pristupy a cile, které deklaruji predevsim
rozvoj Uzemi. Pfeneseni klasického podnikového managementu do komunalni praxe je
prilis zjednodusujici a spiSe nezadouci, protoze ukoly podniku a ukoly komunalni se
od sebe lisi. Zakladnim odliSenim od marketingu klasického, ktery dosahuje cili prostied-
nictvim uspokojovani potieb zakazniki, je, Ze se zaméfuje na dosahovani cilii regionti pro-
sttednictvim uspokojovani potieb pro kraj/obec relevantnich cilovych skupin (obyvatelstva,

navstévnikil a investort).

V soucasnosti v Ceské republice dochazi k uplatiiovani mnoha prvkii teritorialniho marke-
tingu v praxi, ale jde spiSe o aplikaci dil¢ich ¢asti na aktudlni problém nez o jeho progra-
mové vyuziti. Uzemni marketing v CR, ktery zatim neni piili§ kvalitni, ovliviiuje prede-
v§im vysok4 mira centralizace kompetenci a finan¢nich zdroju, dale nediivéra vefejného
sektoru v trh, podnikani jako takové a soukromy sektor. Dale se zde projevuje skepticky
postoj k inovacim a novym konceptlim, zarovein naopak nekritické podléhani médnim vi-
nam, ani jeden pfistup neumozni najit tu nejlepsi cestu. Kromé¢ toho mé na soucasny stav
marketingu ve vefejné spravé vliv nekvalitni persondlni politika a malo profesionalt
na svém misté. Poté se zde projevuje minimalni partnerstvi vefejného a soukromého sekto-
ru. Stale jesté¢ jsou nase instituce nezralé a jejich kontrola je nedostacujici, coz se v urovni
jejich marketingu taktéZ projevuje. Aplikace marketingového pfistupu je nizkd a stale je
zde predevsim dominantni planovani strategického rozvoje uzemi na tkor izemniho mar-
ketingu, ktery je vice flexibilngj$i a vychazi ze skutecnych potieb cilovych skupin.

(CEPICKA, L., 2008, 5.101)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VEREJNE SPRAVY

Marketingova komunikace vetejné spravy je nedilnou soucasti teritoridlniho marketingu
a jeho marketingového mixu. Prostfednictvim komunikace se snazi region prosazovat jako
produkt vic¢i cilovym skupinam, buduje image dané lokality, snazi se optimalizovat
a zlepSovat vztah mezi obCanem a Ufadem samospravy, posiluje identifikaci obcanil
s regionem a vytvaii platformy pro participaci na lokalnim rozvoji. (CEPICKA, L., 2008,
s.89)

Kraj mize komunikovat s riznymi cilovymi skupinami dvéma sméry. Smérem ven komu-
nikuje se subjekty, které¢ v daném regionu trvale nesetrvavaji. Dale 1ze komunikovat smé-
rem dovnitf, v tomto pfipadé s oblany kraje. Kraj se prostfednictvim komunikace snazi
s obcany budovat vztah zlepSovanim kvality poskytovanych informaci, organizaci aktivit

v regionu, zapojovanim mistnich do planovani a realizace regionalniho rozvoje.
Pro uspéSnou komunikaci je nutné zodpoveédét nékolik otazek:

e KDO? (subjekt, ktery chce komunikovat)

o KOMU? (ptijemce, cilova skupina)

e (CO? (obsah komunikace)

e JAK? (komunikacni kanal)

e KDY a KDE? (Casové¢ a prostoroveé ukotveni)

e S JAKYM EFEKTEM? (vysledky, dopady komunikace)

Pro efektivni komunikaci slouzi spravné nastaveny komunika¢ni mix, ktery ptredstavuje
souhrn riznych typli komunikace, riznych komunikacnich néstroju, jejichz prostfednictvim

kraj ptedstavuje sviij produkt.

2.1 Marketingova komunikace jako produkt

Marketingovou komunikaci vefejné spravy lze chapat dvojim zptisobem. Komunikace kra-
je zéaroven predstavuje ndstroj pro prezentaci a propagaci jinych produkti ¢i sluzeb kraje a
je zaroven vlastnim produktem ¢i sluzbou kraje. Pokud bychom komunikaci povazovali
za vlastni sluzbu kraje, ktera je nabizena zakaznikiim (obcanlim), ma dle autorek Janecko-

vé a Vastikové typické vlastnosti sluzby a také vlastni marketingovy mix. (1999, s. 55-57)
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Vlastnosti sluzby jsou nehmotnost, neoddeélitelnost, nestejnorodost, znicitelnost, nevlastne-

ni. Tyto vlastnosti s sebou pfinaseji jista uskali, ktera musi marketing kraje fesit a prekonat.

Komunikace je v zdkladu nehmotn4, ale l1ze zhmotnit, napt. prostfednictvim vydavaného

periodika, které¢ jednotlivd komunika¢ni sdéleni sjednoti.

Neoddé¢litelnost komunikace od svého autora se podepisuje na postoji piijemce, tudiz ne-
chvalna povést predstaviteli ufadu se odrazi na zajmu ob¢ani o komunikacéni sdéleni celé-

ho kraje.

Nestejnorodost kvality komunikace je otazkou nastaveni komunikaéni strategie, norem,

standardu a Skoleni zaméstnancu.

Znicitelnost komunikace vyplyva z nedostatku ¢i nadbytku poptavky po sluzbé. Zde bych
zdiraznila nutnost piipravy na krizovou komunikaci. Pokud se vyskytne potieba pro po-

skytnuti informaci, je nutno s timto neocekavanym faktem pocitat.

Nevlastnéni komunikace zdkazniky lze piekonat podporou spolutucasti ob¢anti na jeji tvor-
bé, moznosti vyjadieni vlastnich nazort, ti¢asti na akcich kraje aj.

S ohledem na zminéné vlastnosti komunikace jako sluZby je nutné pouzivat vlastni marke-
tingovy mix, ktery je rozsiten z klasickych ¢ty prvkl na sedm (produkt, cena, misto, pro-

pagace + lidé, materialni prostfedi a procesy) a autorky zde uvadéji i osmy nastroj partner-

stvi.

Komunikace krajského tfadu jako sluzba je poskytovana zdarma a spontanné. Ale efektivi-
ta spravné komunikace se projevi s dostate¢né propracovanou komunikaéni strategii, ktera
se zaméfi na vybudovani kvalitniho produktu, ktery bude nabizen dostupnymi cestami
za vyhodnych podminek pro cilovou skupinu i kraj, dale stanovi, zda je potieba zvolit pro-
pagaci dané komunikace, zam¢fi se na persondlni ulohu v ni a zvéazi roli prostfedi ufadu a
hmotnych podnéti a postup, jakym bude dany typ komunikace nabizen zédkaznikiim. Cilem
ale 1 disledkem komunikace je partnerstvi mezi obfanem a krajem. Vztah mezi jednotli-
vymi segmenty a Ufadem spoluvytvari celkovou tvar kraje a také jednotlivych produkti,

tedy 1 komunikace.
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2.2 Marketingova komunikace jako prvek marketingového mixu

Komunikace neni jedinym produktem krajského ufadu, ale je zasadnim ndstrojem
k propagaci vSech ostatnich produktl a sluzeb nabizenych ob¢antim. Komunikace z tohoto
uhlu pohledu tvofi jeden z prvkl marketingového mixu casto ozna¢ovaného jako komuni-
kacni mix. Prostfednictvim komunika¢niho mixu krajsky afad ptedstavuje své produkty,
snazi se ménit a nebo udrzovat postoje zakaznikli vici vlastni instituci a jednotlivym sluz-
bam, které¢ nabizi. Prostfednictvim komunika¢niho mixu buduje vztah s vefejnosti, svou
image 1 jednotnou identitu. Komunika¢ni mix obsahuje tyto zakladni nastroje: reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, piimy marketing a public relations. JANECKOVA, L.,
1999, 5.94)

2.3 Nastroje marketingové komunikace verejné spravy

2.3.1 Reklama

Reklama je Seatonem oznacovana jako ,,placené sdéleni v komerénim médiu® (1996,
s.187) a Morrisonem je definovana jako ,,jakakoli neosobni prezentace a propagace mysle-
nek, zbozi a sluzeb za uplatu konkrétnim subjektem* (1995, s.328). Reklama je komuni-
ka¢nim nastrojem pomoci néhoz mize vedeni kraje ¢i obce prosazovat a zviditeliovat své
uzemi. Obsah reklamniho sdéleni zavisi na ucelu propagace, od vSeobecné propagace kraje
a uradu az po specialni propagaci konkrétniho projektu, destinace ¢i akce. Obecny reklamni
komunikat podava informace pro Sirokou vefejnost, naopak specialni reklamy a propagacni
materidly se snazi oslovit konkrétni skupinu lidi, urcity segment, jehoz ¢lenové spliuji ur-
Cité spolecné charakteristiky. Pfitazlivost téchto materidli zavisi na Urovni grafické
i stylistické upravy. Takovy material by mél byt zpracovan od zkuseného grafika a copy-
writera nebo od profesionélni agentury. Dal§im kritériem uspéchu je rovnéz umisténi toho-
to komunikatu a jeho forma, ktera se v zakladé od umisténi odviji. JANECKOVA, L.,
1999, 5.95-96)

K zakladnim propaga¢nim materialim a reklamnim formam patii: pohlednice, prospekty,
brozury, publikace, mapy, studie, pisemné informace, vyro¢ni zpravy, letaky, plakaty, ka-
lendare, kratka videa, nabidkové katalogy (pro turisty), dale klasické reklamni formaty jako
televizni reklama, rozhlasové reklama, tiSt€na reklama, postery a billboardy, kinoreklama

a internet. (PALATKOVA, M., 2006, s.161) Internet se v poslednim desetileti zaradil
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do poptedi mezi prostfedky komunikace vefejné spravy a je mistem, kde se vyskytuje nejen
reklamni komunikace, ale je prostfedim, kde probihaji vSechny druhy marketingové komu-
nikace. Dilezitou vlastnosti reklamy je pfedevSim jeji pfipominaci funkce, zésadni je

i slozka persuasivni a informacni.

2.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej definoval Coltman jako ,,...interpersonalni proces, s jehoz pomoci zjist'uje,
aktivuje a uspokojuje potieby a pfani kupujiciho tak, ze profituje prodavajici 1 kupujici®.
(SEATON, A. V., 1996, s.201) Podle Morrisona jde o jedine¢nou formu marketingové
komunikace, ktera se jako jedina odehravé v pfimém kontaktu se zdkaznikem a pfinasi tim
své vyhody, ale zdrovenh mozné hrozby. Morrison rozliSuje tii kategorie osobniho prodeje:

terénni, telefonicky a prodej uvnitt. (MORRISON, A. M., 1995, s.411-414)

Na rozdil od ostatnich komunikacnich nastroji vyuziva osobni prodej interakci se zakazni-
kem. Je to komunikace interpersondlni, tvaii v tvaf, dvoustranna, jejimz ukolem je posky-
tovani informaci, prezentace, udrzovani a budovani dlouhodobych vztaht ¢i presvédcovani

specifickych skupin vefejnosti. (PELSMACKER, P., 2003, 5.463)

Vyznam osobniho prodeje z hlediska uziti vefejné spravy je omezen. Pifedevsim je kladen
diraz na zodpovédny a profesiondlni pfistup pracovnikd ufadu, ktefi se podili na tvorbé
statni spravy v daném regionu a setkavaji se s klienty. JANECKOVA, L., 1999, 5.94-95)
Osobni prodej ma vliv na utvafeni a udrzovani pozitivniho vztahu se zakazniky. Ukolem
persondlniho oddéleni a managementu je tedy dostatené motivovat zaméstnance ufadu,
Skolit je a udrzovat s nimi vztah na bazi loajality a partnerstvi. Tento stav se promitne

i do kvality poskytované sluzby.

2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje pro Americkou asociaci pro marketing ,,...marketingové akti-
vity, které stimuluji ndkupy a efektivnost obchodu, jako jsou ptehlidky, vystavy a veletrhy,
ukazky a predvadéni a rizné neopakujici se prodejni usili mimo béznou denni rutinu®.
(SEATON, A. V., 1996, s.199) Naopak autofi Burke a Riesnick povazuji podporu prodeje
za nabidku kratkodobé vyhody klientovi, kterd je dlouhodobou investici do budoucnosti.
(SEATON, A. V., 1996, s.199) Piikladem podpory prodeje jsou slevy, kupony, soutéze,

vzorky, prémie a vétSinou je tato komunikace dopliiovana reklamni kampani. Podpora pro-
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deje by méla byt vyuzivana jen v piipad¢ potieby nikoli dlouhodobég. Pfili§ Casté pouziti
tohoto nastroje mize vést k devalvaci image, mize byt naruSena pozice vylu¢nosti a mize

dojit ke ztrat€ loajality ze strany zdkaznikt. (PELSMACKER, P., 2003, s.357)

V oblasti verfejné spravy se ur¢ité formy podpory prodeje uplatnuji. Naptiklad v oblasti
nemovitosti 1ze poskytnout potencialnim z4jemctiim slevy na pronajem ¢i koupi obci vlast-
nénych realit. Investorim mize kraj nabidnout danové slevy, ale na oplatku ziskat nova

pracovni mista pro své obyvatele. JANECKOVA, L., 1999, 5.95)

2.3.4 Primy marketing

Ptimy marketing nebo také nékdy oznafovany anglickym synonymem direct marketing
predstavuje pro Kotlera samostatnou ¢ast komunikacniho mixu. (2000, s.114) Naopak
Morrison (1995, s.375) povazuje pfimy marketing za soucast reklamy, konkrétn¢ za pfimé
zasilani reklamnich zprav. Jedna se o pfimou komunikaci mezi producentem zpravy a jejim
pfijemcem. Komunikace probihd formou primého zasilani poStou, prodejem po telefonu,
tzv. telemarketingem, a prostifednictvim elektronické posty. Tento zpiisob piimé komunika-
ce dokaze ptesné zacilit, pouziva jako u osobniho prodeje individudlni pfistup a 1ze snadno
zm¢érit jeji efektivitu. Ale néktefi osloveni zakaznici projevuji averzi vici tomuto typu
osloveni. (PALATKOVA, M., 2006, s.172) P¥imy marketing jako komunika¢ni technika
prosel tfadou zmén. Zpocatku predstavoval pouze zésilkovy prodej, poté komunikaci
s diirazem na zpétnou vazbu a néasledné budovani dlouhodobych vztahti a zvySovani loaja-
lity. Jde o aktivity, které se pokousi dosahnout zékaznika a umoznuji, aby zdkaznik dosahl
nas. Pro vytvareni pfimého kontaktu se zakazniky je nutné tvofit a rozvijet databazi, ktera

je zakladem uspésné primé komunikace. (PELSMACKER, P., 2003, s.388)

Prostiednictvim databdzového marketingu lze v podob¢ elektronické komunikace oslovo-
vat konkrétni segmenty, trzni niky ¢i jednotlivce a nabizet brozury, bulletiny a informace

o déni na ufadé €i z oblasti cestovniho ruchu v kraji za relativné nizké naklady.

2.3.5 Public relations

Public relations, znamé také pod zkratkou PR, lze do ceStiny pielozit jako vztahy
s vefejnosti. Na rozdil od reklamy jde o aktivity, které dosahuji za mnohem mensi naklady

casto lepSich vysledkii. Podle Britského institutu pro public relations jde o ,,...planované
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a neustalé usili vytvofit a udrzet dobrou povést organizace a vzajemné porozumeéni mezi

organizaci a jeji vetejnosti“. (SEATON, A. V., 1996, s.197)

Public relations zahrnuji velky pocet aktivit po€inaje sponzorstvim, pies firemni ¢asopisy,
az po vztahy s médii. PR predstavuji tyto ¢innosti a s nimi spojené nastroje: (POSPISIL, P.,

2002, 5.5-9)

Sponzorstvi patii mezi typické PR ¢innosti. Jedna se o podporu kulturnich, sportovnich
¢i dobro¢innych projekti. Tento néstroj plisobi na image instituce, prezentuje jeji zadjem

na vécech vetejnych a v urcitych ptipadech pifinasi i publicitu.

Firemni identita je dilezitym prvkem public relations. Firemni identitou rozumime souhrn
sdilenych hodnot, ndzort, pristupd vSech slozek organizace, které jsou pro danou organiza-
ci jedine¢né. Zahrnuje hmotné prvky jako logo, symboly, barvy, ale zarovenl i nehmotné

soucasti organizace tvoftici jeji hodnoty a jeji kulturu.

Interni a externi materialy, které instituce vydava, vychazeji z pfedem stanovené firemni
identity. Jedna se o Casopisy, noviny, brozury, letdky uréené pro zameéstnance nebo

pro vefejnost, tedy obyvatele, podnikatele, investory, jiné instituce ¢i média.

Placena reklama také patii mezi ¢innosti public relations, ackoli primarné je snaha dosah-
nout publicity neplacenou cestou. Nékdy ovSem nedosahuje instituce takové medialni sily,
¢eli kritice nebo musi na situaci reagovat bez novinaiského zasahu, a tudiz si zaplati in-

zertni prostor v médiu.

Poradani akci nebo také marketing udalosti ¢i events marketing je dalezitym néstrojem
komunikace instituce ¢i regionu. Jde o prostiedek ke zviditelnéni dané lokality pofadanim
vétSich akei, které organizuje dana instituce. Piikladem takovych udalosti jsou rtizné slav-
nosti, festivaly, zdvody, trhy, turnaje, konference, ale i prezentace na vystavach ¢i veletr-
zich. (CEPICKA, L., 2008, 5.90-91) Mnohé regiony nabizi kalendaie celoro&nich udalosti
v podobé propagacnich materidli nebo je umistuji na webové stranky kraje.
(JANECKOVA, L., 1999, 5.95) Vyhodou této formy komunikace je jeji piesné zacileni

a spojeni prozitku, pozitivni zkuSenosti s image instituce ¢i regionu.

Publicita, vztahy s médii neboli media relations jsou klicovym prvkem PR. K budovani

pozitivni publicity a dobrych vztahti s novinafi slouZzi tyto néstroje:

(POSPISIL, P., 2002, s.14-18)
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Tiskové zpravy déavaji novindiim tip na clanek, na novinku, na udélost, tiskova
zprava slouzi jako zdrojovy material pro ¢lanek.

Novindrské kity predstavuji balicky pro novinafe, kde naleznou kontaktni informa-
ce, informace o spolecnosti a jeji historii, informace o managementu, popis produk-
t, sluzeb, fotografie lidi a produktl, nejcerstvéjsi tiskové zpravy. Jde o informacéni
komplex, ktery je nabizen v tisténé formé, v elektronické formé na CD nebo umis-
tén na webovych strankach v sekci pro novinare.

Internet je dilezitym mistem, kde muze instituce publikovat a prezentovat veskeré
informace, a také mistem, odkud novinai Cerpa. Prvni dojem d¢la vzhled webovych
stranek a poté 1 jeho obsah. Diilezita je aktualizace dat, ktera mohou byt vyuzita.
Informacni emaily a bulletiny, které jsou bézné zasilany partnerim nebo klientlim,
lze zaslat i novinarim.

Tiskové konference jsou zpisobem, jak oznamit médiim vyznamné novinky. Tisko-
vé konference umoziuji prednést sviij pohled na véc, vysvétlit nejasnosti a zodpo-
veédét pripadné dotazy.

Recepce pro novindre jsou formou tiskové akce s pohosténim.

Kulaté stoly jsou mistem setkani autorit z oboru s novinafi, kde spolu debatuji.
Rozhovory odbornikl ¢i predstaviteld instituce mohou byt nabizeny oborovym ¢i
specializovanym médiim. Jde ale o nastroj vyuZitelny aZ v pokroc¢ilém stavu publi-
city.

Pozvani novindru na domdaci ¢i zahranicni exkurze je nakladnym nastrojem

k publicité, ale ¢asto velice uspéSnym s vysokou odezvou. (FORET, M., 2000,
s.161)

Dulezitym prvkem v komunikaci a pfedevsim v public relations je postava tiskového mluv-

¢tho. Tiskovy mluvéi je prostfednikem mezi instituci a médii. Mezi jeho zékladni povin-

nosti patii ucast na vyznamnych akcich potfaddanych krajem, dale ucast na zasedani zastupi-

telstva, poradach vedoucich pracovnikii a podstatnych zasedani komisi. JANECKOVA,

L., 1999, s.98-99) Profesi tiskového mluv¢iho ovlivituji jeho osobnostni ptredpoklady,

vlastnosti a dovednosti. Napt. dobré komunikacni a organizacni schopnosti, empatie, aser-

tivni chovani, znalost prostiedi médii, orientace v problematice, znalost cizich jazyki

a bezthonnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.4 Moderni nastroje komunikace verejné spravy

Vertejna sprava komunikuje s vefejnosti vySe zminénymi zpisoby a prostfedky komunika-
ce. Avsak dnesni doba pokrocilych a uzivatelsky pfistupnych technologii s sebou pifinasi
nové moderni moznosti komunikace, které mohou byt vyuzitelné nejen v oblasti komer¢ni,
ale zaroven vroviné vefejné. Spravni organy maji moznost oslovit pfedev§im mladsi
a stiedni ¢ast populace prostfednictvim internetu a novych médii. Nize budou predstaveny

moderni nastroje komunikace vetejné spravy.

2.4.1 Internet

Internet lze jiz dnes zatfadit mezi klasické nastroje marketingové komunikace, avSak
z hlediska neptebernych moznosti a forem komunikace, které se neustale méni a pribyvaji,
ho 1ze oznacit jako moderni prostfedek komunikace. Moderni je v tomto smyslu minéno
jako soucasny a v dohledné dobé hojné¢ pouzivany. Dle JaneCkové a Vastikové je a bude
internet nejsledovanéj$Sim médiem soucasnosti. (1999, s. 96-97) Nazyvaji jej ,,informacni
superdalnici®, kterd mize byt vyuzitelna i pro obce ¢i regiony. Jednim ze zékladnich zpi-
sobli vyuziti jsou webové stranky. Tohoto prezentaéniho a informac¢niho nastroje zacaly
vyuzivat jednotlivé asociace, svazy a spolky spravnich celkll, na némz vytvareji spolecné
platformy pro rozvoj vetejné spravy a informovanosti. Webové informacni stranky nabizeji
i jednotliva mésta, kraje, regiony. Z hlediska obsahu tyto stranky charakterizuji své tizemi
a spravni Ufad, dale maji moznost propagovat své uzemi z hlediska cestovniho ruchu, his-
torie, ekonomickych ukazateli ¢i podnikatelskych a investi¢nich ptilezitosti. Moznosti je

taktéz komunikovat a komunikaci pfizptsobit jednotlivym skupinam obyvatelstva.

Internet, jak bylo naznaCeno vySe, je dynamickym prostiedim a nabizi rizné moznosti
a zpusoby k osloveni cilové skupiny a komunikace s ni. Mimo zakladni prezentaci pomoci
webovych stranek do komunikace na internetu patii i on-line reklama a PR, email marke-
ting, viral marketing, microsite ¢i social media marketing. Obecné tyto aktivity na internetu

muzeme nazyvat on-line marketing nebo e-marketing. (E-Business, 2007, s.3-7)

2.4.2 On-line reklama

Jde o nastroj komunikace, ktery je svym obsahem a povahou podobny reklamé v klasickém
marketingu, avSak praktikovany on-line. (E-Business, 2007, s.3-4) Jednou z vyhod on-line

reklamy je jeji cena. Pfi stejném objemu komunikace zaplati zadavatel klasické reklamni
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kampané sumu v fadech miliond korun, ale pfi vyuZiti on-line néastroji pouze n¢kolik desi-

tek tisic.

Nejznaméjsi formou on-line reklamy je reklamni banner, tedy interaktivni plochy umisténé
na webovych strankach.. Je nejznaméjsi, ale v dne$ni dob¢ existuje vice novych zpisobi
on-line reklamy, které se zdaji byt u€inngjsi. Jednim z divodt je tzv. ,,bannerova slepota®,
kdy uzivatelé tato sdéleni piehlizi, dale rostouci cena a také rtizné obranné protireklamni

filtry, které si mohou uZzivatelé nainstalovat ve svém prohlizeci.

Mezi nové zpusoby on-line reklamy patii Search Engine Marketing (SEM). Tento zptisob
propagace lze ptelozit jako Marketing ve vyhledavacich, ktery odrdzi zpisob chovani na-
vstévnikti webovych stranek. V minulosti lidé pfichdzeli na webové stranky piimo tim, ze
zadali konkrétni ndzev stranky. V dneSni dob¢ témet 80 % navstévnikl pfichazi pres vy-
hledavace. SEM znamena piedplaceni piednostni pozice ve vypisu vyhledavace po zadani
klicovych slov. Tato slova, pokud se zvoli spravné, mohou nastavit efektivni zpisob ko-

munikace s zddanou cilovou skupinou.

Dal8im zptsobem nastaveni on-line reklamy je nastroj zvany Search Engine Optimization
(SEQ), jenz predstavuje optimalizace webovych stranek pro vyhledavace a predevsim pro
potteby uzivateli. Pomoci tohoto nastroje se nastavuje a kontroluje obsah stranek a jejich

struktura, aby byly ptizptisobené uzivateliim internetu.

Kontextova reklama je druhem on-line reklamy, ktera je umisténa na takovych webovych
strankach, které souvisi s jejim obsahem. Vyhodou této komunikace je moznost efektivni-

ho cileni na skupiny z4jemct o danou problematiku.

Pro kontrolu a ptehled aktivity na webovych strankach slouzi tzv. statistiky navstevnosti.
Diky nim je mozné sledovat pocet navstévniki stranek, jejich chovani, tedy co hledaji, co
je nejvice zajima, jakou dobu travi na jednotlivych mistech, ze kterych stranek ptichazeji
atd. Tyto informace pomahaji pii tvorbé a spravé webovych stranek a pii planovani strate-

gie komunikace.

On-line reklama v Ceské republice bude dle studie PricewaterhouseCoopers (PwC) i nadale
rust. ,,Tento sektor je povazovan za jeden z nejprogresivnéjsich v nésledujicich péti letech
nejen v Ceské republice, ale i ve svété. V roce 2009 se v CR odekava mezirocni riist
03,3 % a v roce 2013 se ocekava mezirocni narast az o 14 %. Tento vyvoj bude podpoten

zejména mobilnimi operatory a internetovymi zprostfedkovateli, stejné tak i zadavateli
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reklamy, kteti hledaji interaktivni a napadité zpisoby, jak oslovit kone¢né zdkazniky. ...
Rist mobilniho trhu dovoluje zakaznikiim pfistup k internetu odkudkoliv a zvysSuje popula-
ritu tzv. ,high-end* zatizeni, které usnadiiuji pfistup a zvySuji mobilitu jejich uzivatel(.*

(PwC, 2009, [online])

2.4.3 Email marketing

Email marketing je povazovan za nejefektivnéj$i typ e-marketingové komunikace. (E-
Business, 2007, s.4-5) Jedna se o cileny marketing realizovany prostfednictvim elektronic-
ké posty. V klasickém marketingu se objevuje tento typ komunikace pod pojmem piimy
marketing. Email marketing je také formou pfimé komunikace, ale je vyrazné levnéjsi
a diky moznostem internetu i U¢innéjsi. RozliSujeme dva druhy emailové komunikace se

zakazniky.

Prvnim jsou jednordzove zaslané nabidkové emaily. Tento typ komunikace neni doporuco-
van pouzivat Casto, ponévadz se ze solidni nabidky mlze zménit na nezdkonny spam (ne-
vyzadana emailova korespondence). Pokud je tento nastroj nutné pouzit, musi spliiovat

zakladni pravidla sluSnosti a nesmi piijemce obtéZovat.

Druhym typem komunikace jsou periodicky i nepravidelné zasilané vyzadané newslettery
a emaily. Mohou mit povahu informacni ¢i nabidkovou, mohou piinaset informace o no-
vinkach, akcich ¢i distribuovat nabidku ve formé katalogli. Tento zplisob komunikace je
velice efektivni, uzivatel chce tyto emaily dostavat, souhlasi se zasildnim nebo si o né sdm
zéada. Z tohoto hlediska je nutné zajistit ptijemci kvalitu zasilaného materialu po obsahové
1 grafické strance, protoze zakaznik kdykoli mize tento servis ukoncit. Napft. pfi registraci
a vyplnovani registratniho formulare lze ziskat kontakt na klienta véetné jeho souhlasu

a poté ho zanést do dané databaze.

Emailova propagace podléhd piisnym pravidlim v ramci celé EU. Jak jiz bylo zminéno
vySe, pro zasilani emaili s marketingovym obsahem je nutno mit pfedbézny souhlas adre-

sata a zaroven adresat ma pravo, kdykoli tuto komunikaci zastavit.

2.4.4 Microsite

Pro propagaci vlastniho vyznamného produktu, sluzby ¢i akce je vhodné vytvofit vlastni

webovou stranku, tzv. microsite. ,,Microsite je specidlni maly web, ktery se obvykle vénuje
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novému produktu ¢i vybrané specidlni akci. Ma odlisnou grafiku, ovladani i cil nez firemni
web. S pomoci microsite dava firma potencialnim zakaznikiim najevo, jak je nabizeny no-

vy produkt vyjimecny, a zvyraziiuje ho ve své stavajici nabidce.” (SYMBIO, [online])

Od firemnich stranek se microsite 1isi pfedev§im zaméfenim na jednu aktivitu firmy ¢i or-
ganizace, napt. magazin. OvSem muze se odliSovat i formou, miiZe nabizet informace pro-
sttednictvim zabavy. (E-Business, 2007, s.5-6) Tento maly web mtze prezentovat firmu
v jiném svétle a zaméfovat se pouze na urcitou cilovou skupinu ¢i komunitu. Na takovych
strankach nemusi byt produkt ¢i sluzba viditelné prezentovan, ale pokud uzivatele zaujmou
stranky, je pravdépodobné, ze ho zaujme 1 produkt nebo se tento fakt promitne do zmény

positioningu a image.

2.4.5 On-line hry

r

Pocitacové on-line hry se stavaji ¢im dal Castéji soucasti komunikacnich néstroji nejen
velkych firem, ale dostdvaji se do komunika¢niho mixu 1 menSich organizaci 1 instituci.
Jejich prostfednictvim pomoci zabavy mohou byt zasazeny zajimavé segmenty. Cleny téch-
to segmentil nejsou jen déti a mladistvi, podle n€kolika prizkumi v rtiznych zemich se
jedna spise o hrace ve véku kolem 30 let, ktefi vedou bohaty spolecensky zivot, setkavaji

se s prateli, aktivn& sportuji a patii do vyssi stiedni tfidy. (HLOUSEK, K., 2009, [online])

On-line hry maji tu vyhodu, Ze jsou zalozeny na interakci a emocich, ¢im se li$i od klasické
statické reklamy. Hra¢ se v pribéhu hry ztotoZzni se znackou a kladngji vnima komercni

sdéleni nez pfi klasické reklamé.

Hrani her je spojeno s utvafenim komunit. Proto jsou ¢asto hry umistovany na socidlni sité
a razné komunitni weby. Pocet hracl ve svété stale roste, tak jak roste obliba zdbavniho
primyslu. Pfedev§im jednoduchost a on-line pfistup zvySuje atraktivitu této cinnosti

1 u novych segmentd.

Velky rozvoj on-line a mobilnich her mé za nésledek vétsi dostupnost a také nizsi cenu.

2.4.6 Viral marketing
Viral marketing nebo také viralni marketing je velice popularnim typem on-line komunika-
ce. Viralni kampan je vypusténa marketingovymi specialisty a jeji Sifeni je zavislé na svych

ptijemcich. Jedna se o takovy druh sdéleni, ktery je natolik pfitazlivy, Sokujici ¢i zabavny,
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ze ho chtéji lidé sdilet mezi sebou. Vyhodou virdlni komunikace je jeji financni nenéroc-
nost diky distribuci samotnych uzivateli mezi sebou. Rizikem vSak ziistava, ze firma ¢i
instituce na obsah, formu a zpusob Sifeni kampané po jejim spusténi prestava mit vliv. To
miize vést k zméné poslani komunikace i k negativnimu dopadu na image firmy. (BROZ,

F., 2008, [online])

Nejcastéjsi formou viral marketingu je posilani zpravy prostfednictvim emailu, SMS,
MMS, rtiznych komunikacnich klientl, napt. ICQ ¢i sdileni na socidlnich sitich. Tyto zpra-
vy obsahuji cela sdé€leni v pisemné nebo audiovizualni podob¢ nebo jen odkazy na webové

stranky, kde se viralni zprava nachéazi. (E-Business, 2007, s.6)

Jak bylo feceno, diilezité je zaujmout. Proto rozliSujeme rizné typy virdlnich sdéleni. Jedna
se o vtipné, kratké video spoty, které ptijemce inspiruji k jejich parodovani. Dale mize jit
o specialni microsite se soutézemi, interaktivnimi nebo kreativnimi aplikacemi, kde mohou
pfijemci zapojit vlastni schopnosti. Dllezité je také vyvolat sdélenim emoce nebo zijem

napf. diky slevovym kupontiim, které si mtizete stahnout na piislusné strance.

2.4.7 Social media marketing

Social media marketing (SMM) neboli marketing vyuZzivajici socialnich siti se dostava
do povédomi marketingovych specialistii v Ceské republice. Jedna se o ,,formu interneto-
vého marketingu, ktery se snazi dosdhnout komunikacnich cili prostiednictvim zapojeni

do riznych socidlnich siti.“ (ROGNERUD, J., 2008, [online])

Socidlni sité¢ jsou rizné weby nabizejici komunitni sluzby. Tyto stranky jsou typické vytva-
fenim socialnich vztahi, sdruzuji takové uzivatele, ktefi se na internetu chtéji chovat jako
v redlném zivoté. Tedy navazovat nové vztahy, pratelstvi, komunikovat, sdilet zazitky
ve form¢ fotografii ¢i videozdznamu atd. Mezi nejznaméjsi svétové socialni sité patii Fa-
cebook, Twitter, YouTube, Flickr, MySpace, mezi ¢eské patii napt. Lidé.cz. Jednotlivé sité

a weby se od sebe lisi povahou a Skélou aktivit, které na nich Ize provozovat.

SMM se snazi vyuzivat nabizenych moznosti jednotlivych siti k zastizeni konkrétni komu-
nity, cilové skupiny, t&mito péti zptisoby a jejich kombinaci. (SLEHOFER, L., 2007, [onli-
ne]) Zaprvé lze posilovat identitu. Tento zplsob vyuziti socialnich siti se snazi propagovat
znacku formou rozsifenych vizitek a vytvafenim profild, které jsou na siti umistény. Za-

druhé se snazi vytvdret vazby mezi uzivateli navzajem, napf. pomoci servert, kam se daji
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zalozkovat jednotlivé odkazy na komunikujici firmu. Zatfeti pracuje SSM se sdélenimi
uzivatelii. Jedna se o mista, kde mize zékaznik vyjadfit sviij nazor, jako napft. rizné dis-
kusni skupiny a diskusni fora. Zactvrté se snazi ziskat informace od zakaznikii. Pro nava-
zani komunikace je nezbytny citlivy pfistup, jinak si firma mtze spiSe uskodit. A zapaté se
jednd o osobni komunikaci, tedy nejvyssi formu komunikace na socidlnich sitich, které neni
jednoduché dosahnout. Tento zplsob interakce je rozsifen zatim pouze v zahranici, napf.

na Meetup.com.

Pro uspésny SMM je nezbytné dodrzovat zakladni pravidla, a to pfedev§im reagovat
v diskusich v rozumné mife, objem ptispévkl by nemél zdkaznika obtéZovat. Je dileZité si
v komunité¢ vybudovat respekt diky své odbornosti a schopnostem poradit. Po respektu

pravdépodobné piijde obliba a poté vliv. (E-Business, 2007, s.6-7)

Socialni sité 1ze vyuzit i v komunikaci a propagaci verejné spravy a predevsim regionu jako
destinace cestovniho ruchu. Pomoci socialnich siti 1ze propagovat dané uzemi, komunikaci
doplnovat fotografiemi z akci a udéalosti a navstévnici si mohou vlastni zazitky a zkuSenosti
sdélovat, sdilet 1 vlastni fotografie a doporucovat danou destinaci svym piatelam.

(ZELENKA, J., 2009, [online])

Stanislav Rydl v ¢lanku pro server Marketingové noviny (2009, [online]) s uZitecnosti
a efektivitou vyuziti socidlnich siti polemizuje. Zastava nazor, ze pro urcité cilové skupiny
a pro urcitou prezentaci firmy jsou stadle mnohem efektivné;si tzv. firemni asopisy. Firem-
ni ¢asopisy pusobi divéryhodnéjsim dojmem a zaroven jsou dostupnéjsi jeste stale SirSimu
okruhu klientdi. Uvadi zdkladni pro a proti obou forem komunikace. Pozitiva SMM: oslo-
veni aktivni skupiny, interaktivita a dostupna zpétna vazba. Negativa SMM: malé skupina
lidi, nutnost neustalé¢ péce a skryté vylohy. Pozitiva firemnich Casopist: vysoka divéry-
hodnost, osloveni celé spolecnosti, zndmy komunikaéni kanal s jasnymi pravidly. Negati-

va: nutnost dodrzovat harmonogram, nutné odborné znalosti, finan¢ni néklady.

2.4.8 Guerilla marketing

»Querilla® je vyraz oznacujici partyzanskou valku, malé vojenské skupiny bojujici proti
ptesile, vyuzivajici moment prekvapeni k uderu, kdy protivnik utok neocekava. Pievedeno
na marketingovou terminologii, v guerilla marketingu mohou malé firmy efektivné utrzit
zisk 1 pozornost vetejnosti a médii. Mezi zasady guerilla marketingu patfi: udefit necekané,

presné zameéfit cile a rychle se stdhnout pry¢. (OUPIC, M., 2006, [online])
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Guerilla kampail ¢asto vzbudi vlnu pozornosti a je Sifena mezi lidmi viralné, Septandou
neboli cestou word of mouth. Tento zplisob propagace predznamenava hlavni prednost,
kterou je tspora finan¢nich nakladli. Kampan spotfebovava spise ¢as. Aby se o kampani
mluvilo, je nutné piijit s originalnim napadem. Dale k uspésnému provedeni kampané staci

nezatiZzené kreativni mysleni a odvaha.

2.4.9 Datové schranky

»Datova schranka je elektronické ulozisté, které je uréeno k dorucovéni a k provadéni uko-
ni vi¢i orgdniim vefejné moci. Datovou schranku zfizuje a spravuje Ministerstvo vnitra.*
(Datové schranky, 2010, [online]) Jedna se o zasadni fazi v projektu eGovernment neboli
eGON, ktery predstavuje elektronizaci vetejné spravy. Hlavnim cilem je usnadnéni zivota
obcCaniim a zvyseni efektivity vefejné spravy diky dimyslnému vyuziti informacnich tech-
nologii. V ramci projektu eGON jiz vznikl tzv. Czech POINT neboli Cesky Podaci Ovéfo-
vaci Informaéni Narodni Termindl. V roce 2009 vstoupil v platnost zdkon ¢. 300/2008 Sb.,

ktery vznik datovych schranek potvrdil. (Ministerstvo vnitra, 2010, [online])

Prostiednictvim datové schranky mize kdokoli Cinit podani kterémukoliv ufadu a ufady
s vyuzitim této schranky dorucuji své pisemnosti pfislusSnym adresatim. Datové schranky
jsou povinny vyuzivat organy vetejné moci a byly povinné zfizeny v§em pravnickym oso-
bam zapsanym v obchodnim rejstiiku. Fyzické osoby maji také moznost si datovou schran-

ku zprovoznit, aviak neni to povinnost. (KASPARKOVA, M., 2009, [online])

Benefity, které datové schranky nabizi, je moznost komunikovat s ufady bez nutnosti jejich
navstévy. Do datové schranky se lze ptipojit z jakéhokoli pocitace s pfipojenim na internet,

dale z kontaktnich mist Czech POINT.

Datové schranky jsou novym moznym zplsobem komunikace s ufady vetejné spravy,
v této dobé vyuzivany pouze k vyméné ufednich dokumentti nikoli jinych sd¢leni.
V budoucnu by mohl byt tento komunikaéni kandl vyuzit i1 k jinym sd€lenim afadu, zatim

vsak se nezda, ze by byl efektivnéjsi nez-li napt. email.
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3 CILPRACE A PRACOVNI HYPOTEZY

Predmétem analytické ¢asti diplomové prace je komunikace Stiedoceského krajského ura-
du smérem k ob¢aniim. V této ¢asti prace budou charakterizovany dosavadni komunikaéni
nastroje, komunikované obsahy a efektivita téchto sdéleni. Cilem analytické ¢asti bude
zhodnotit stavajici komunikaci, definovat jeji kladné stranky a nedostatky a pfipravit dopo-

ruceni pro sestaveni optimalni komunikac¢ni strategie Stredoceského krajského uradu.

Cilem diplomové prace je sestavit komunikacni strategii StfedoCeského krajského uradu

smérem k obéanum.

Vzhledem k cili prace predpokladam, ze stavajici komunikacni strategie neni plné¢ vyhovu-
jici a funk¢ni. Na zdkladé teoretickych poznatkli z oblasti komunikace vefejné spravy

a soucasnych trendll v komunikaci lze stanovit tyto pracovni hypotézy:

PH1: Stiredoesky krajsky uifad (SKU) nedostate¢né informuje ob&any o déni v kraji.
PH2: Komunikace Stiedo¢eského Kkraje je spojena s politickou reprezentaci aradu.
PH3: SKU nevyuZiva efektivné nastroji komunikaéniho mixu.

PH4: SKU nevyuZiva modernich nastroji komunikace.

PH5: Komunikaéni strategie SKU nereflektuje medialni preference mladsich cilovych

skupin.

Tyto pracovni hypotézy vyvrati nebo potvrdi jednotlivé analyzy v nasledujici praktické

¢asti prace.
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4 METODOLOGIE

V analytické casti prace budou pro verifikaci hypotéz vyuzity nasledujici analytické meto-
dy: STEP analyza, SWOT analyza, segmentace cilovych skupin komunikace a marketingo-

vy vyzkum.

4.1 STEP analyza

STEP ¢i také PEST analyza je analyzou vnéjsiho prostiedi a jeho vlivii na danou instituci.
Néazev STEP analyzy je sloZen z pocatecnich pismen zékladnich ¢tyt faktorti makroprostie-

di, které na zkoumany subjekt ptisobi. (VASTIKOVA, M., 2008, 5.59) Jedna se o faktory:

e Socialni
e Technologické
e Ekonomické

e Politicko-pravni

V nékteré literatute se objevuji 1 faktory legislativni ¢i ekologické, které se vsak daji vcle-

nit do zakladnich oblasti.

STEP analyza urcuje sily, které mohou ptisobit na organizaci, ale nejsou pod jeji kontrolou.
(HORNER, S., 2003, s.233) Cilem analyzy je identifikovat oblasti, které mohou ovlivnit
danou instituci, a snazit se odhalit ptipadné zmény, které mohou mit dopad na celé odvétvi,
na konkurenty nebo jen na dany subjekt. STEP analyza se snazi ur¢it mozné pftileZitosti
a odhalit hrozby. Jeji vysledky jsou zakladem pro analyzu SWOT. (VASTIKOVA, M.,
2008, s.59)

4.2 SWOT analyza

»~Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim pfilezitosti

a hrozeb je tzv. analyza SWOT.” (KOTLER, P., 2001, s.90)

SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod marketingového auditu. Je nazvana podle

pocatecnich pismen anglickych slov: (VASTIKOVA, M., 2008, s.58)

e Strenghts (silné stranky)
e Weaknesses (slabé stranky)
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e Opportunities (ptilezitosti)
e Threats (hrozby)

Analyza SWOT predstavuje zhodnoceni vnitiniho prostfedi (analyza SW) a vnéjsiho pro-
stiedi (analyza OT). Analyza vn&jsiho prostfedi (OT) vychazi z vysledki STEP analyzy,
dale se vni zohlednuji i1 faktory zakaznikii, dodavatelti, odbérateli ¢i konkurence.
(JAKUBIKOVA, D., 2008, 5.103) Po analyze vnéjsiho prostiedi lze piistoupit k analyze
vnitiniho prostiedi (SW), kdy se zjist'uji prednosti a slabiny zkoumané oblasti, ptedevsim
faktory ovliviiujici marketingové a organizacni schopnosti. Jedné se o cile firmy ¢i dané
oblasti, organizac¢ni strukturu, procesy, firemni kulturu atd. Kazdy z téchto faktora je posu-
zovan z hlediska jeho vlivu a dulezitosti, aby byly zjiStény nejzdsadnéjsi silné a slabé
stranky. (KOTLER, P., 2001, s.92) Mezi jednotlivymi faktory vnitiniho a vnéjsiho prostie-
di Ize hledat vztah. Jsou k sobé& piifazovany silné stranky s ptilezitostmi a hrozbami (S-O,
S-T) a poté se provede to samé se slabymi strankami (W-O, W-T). Diky tomuto kauzalni-
mu pfistupu lze zjistit, jak pomoci silnych stranek lze vyuzit ptilezitosti a potlacit hrozby
nebo se pokusit potladit slabé stranky pomoci piilezitosti a zjistit, jak minimalizovat slabé

stranky k odvraceni hrozby.

4.3 Segmentace

»Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebitell
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti s cilem 1épe vyhovét kazdé
z nich.“ (JAKUBIKOVA, D., 2008, s.131) Tyto skupiny se nazyvaji segmenty. Segmentace
patii mezi zakladni techniky marketingu a slouzi k efektivnimu zaméteni nabidky a celého
marketingového mixu na urcité skupiny obyvatel, které poté nazyvame cilovymi skupina-

mi. (HORNER, S., 2003, 5.76)

Nejcastéji pouzivané druhy segmentace jsou geografickd, demograficka, psychograficka
a behavioralni. Kazda ze segmentaci sleduje rizné proménné. (KOTLER, P., 2001, s.262-

270)

Geograficka segmentace rozdé€luje trh z hlediska geografickych ukazateld, tzn. dle oblasti,

velikosti sidla, podnebi ¢i charakteru oblasti.
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Demograficka segmentace déli trh dle véku, pohlavi, Zivotniho cyklu, ptfijmu, spolecenské-
ho postaveni, povolani, vzdélani, nabozenstvi, rasy, generace ¢i narodnosti.

Psychograficka segmentace sleduje zivotni styl, osobnost a hodnoty jednotlivych segmen-

o

tu.

Behaviordlni segmentace se zabyva chovanim jednotlivych cilovych skupin, které je
pro kazdou z nich typické. Tento druh segmentace zjistuje pohled a zkuSenosti segmentu
s danym subjektem, jeho produkty ¢i komunikaci, dale sleduje jejich preference a ptirozené

zvyky.

4.4 Marketingovy vyzkum

V ramci praktické ¢asti bude proveden ad hoc vyzkum, tedy nikoli periodicky se opakova-
ny, nybrZ vyzkum vypracovany pouze pro tento konkrétni ptipad. Bude se jednat o vyzkum
primarni. ,,Primérni vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samostatnych
jednotek.” (FORET, M., 2003, s.14) Tento vyzkum je realizovéan vlastnimi silami a obsa-
huje vSechny faze jeho procesu, od uréeni cilii, vytéeni hypotézy, pies vymezeni vzorku

respondentll, vyuzité techniky, ¢asovy plan, az po vyhodnoceni a interpretaci vysledk.

Tento vyzkum se da dale charakterizovat jako deskriptivni. Jeho vysledky popisuji, jak
v daném okamziku zkoumany problém vypada. SnaZi se ovSem objasnit také, pro¢ tento
problém vypada timto zpGsobem. Tudiz z Casti lze tento vyzkum povazovat také za dia-

gnosticky. (FORET, M., 2003, s.15)

Z hlediska techniky jde o vyzkum kvantitativni v podob¢ dotaznikového Setfeni. Kvantita-
tivni vyzkumy zkoumaji vétsi soubory jednotek, snazi se zachytit ndzory a chovani lidi co

nejvice standardizovanym zpisobem. (FORET, M., 2003, s.16)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA KOMUNIKACNICH PROSTREDKU SKU
SMEREM K OBCANUM

Stiedodesky krajsky tufad (SKU) komunikuje se svymi ob&any piimo, tedy formou osobni,
kdy pfichazeji na fad s problémem za konkrétnim ufednikem. V této chvili ma ufednik
zasadni vliv na priitbéh komunikace a spokojenost obcana. Aktivita ufednika se odviji

od jeho vlastniho postoje k uradu, jeho loajality a motivace.

V této analytické ¢asti prace bude stiedem zajmu nikoli pfimé komunikace, nybrz komuni-
kace neptfima vedend uréitymi komunikacnimi prostfedky. Jednotlivé komunikaéni pro-
sttedky SKU nyni piedstavim a stru¢né charakterizuji. Informace jsou ziskany z vlastniho
Setfeni a ze sekundarnich dat uvedenych na webovych strankach SKU (www.stredocech.cz)

a informacnich strankach SK (www.centralbohemia.cz).

5.1 Tiskové informace

Publicita kraje a ufadu se odviji od vztahii s médii tedy tzv. media relations. Ty jsou budo-
vany dlouhodob¢ a urad se snazi jejich ptizen udrzet. Proto médiim nabizi takovy tiskovy

servis, ktery pro n¢ bude atraktivni, a pokousi se nastolovat konkrétni témata svého z4jmu.

SKU disponuje vlastnim ,,Odborem styku s médii a verejnosti, ktery zajistuje poskytovani
informaci pro média a vefejnost zejména o piisobeni kraje, jeho kompetencich a aktivitach
ve vSech oblastech samospravy. Tento informacni servis probihd v souladu se zakonem
106/1999 Sb. o svobodném pfistupu k informacim a smérnici feditele krajského ufadu
¢. 12/2001 k realizaci zdkona ¢. 106/1999 Sb. o svobodném pfistupu k informacim a k po-
skytovani informaci. (Sttedocesky kraj;, [online]) Toto oddéleni podava pravidelné zpravy
o vystupech z Rady a Zastupitelstva Sttedoceského kraje, potfada tiskové konference a bri-
finky pro média, vefejnost informuje prostfednictvim internetovych stranek a zajistuje vy-

davani tiskovin Stfedoceského kraje.

Vedoucim tiskového odboru je tiskovda mluvci Berill Maschekova (Obr. 1.), ktera je
ve funkci od nového volebniho obdobi, prosince 2008. Tiskova mluvci je zodpovédna
za medialni obraz krajského Utadu, jejich ptedstavitelll a za komunikacni vystupy. Berill
Maschekova na urad pfisla spolu s novym vedenim kraje, hejtmanem MUDr. Davidem

Rathem, kterého zastupovala v pozici mluv¢i i v jeho pfedchozich funkcich. Hejtman Stie-
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doceského kraje je velice dominantni ve vefejnych projevech, tedy tiskova mluvéi slouzi

jako poradce nikoli speaker.

Obr. 1. Berill Maschekova

(Zdroj: St. kraj;, [online])
Tiskova mluvci vede ptipadné tiskové konference a brifinky s novinafi, které potrada odbor
styku s vefejnosti. Pokud neni mozné ziskat vyjadieni samotného hejtmana, tiskova mluvci

komunikuje s médii a podava aktualni informace o ¢innosti uradu.

Jednou ze zékladnich polozek servisu pro média je vydavani tiskovych zprav. Tyto zpravy
jsou rozesilany databazi novinait a redakci, které maji zajem o regionalni déni a u kterych
je pravdépodobnost medializace dané¢ho sdé€leni. Krajsky ufad vydéava tiskové zpravy
v pomérné Castém intervalu, sdéluje informace o usnesenich krajskych organt, o projek-
tech fizenych nebo spolufinancovanych krajem, o rozvoji jednotlivych odvétvi, ale ve vy-

soké mife jsou prezentovana stanoviska vedeni kraje (Pfiloha P I).

Pro $irokou vefejnost jsou tiskové zpravy dostupné na webovych strankach SKU v sekci

,» Tiskov¢ informace®. (Ptiloha P I) Tiskové zpravy jsou fazeny v archivu dle aktualnosti.

Dalsi ¢innosti tiskového oddéleni je potadani tiskovych konferenci a brifinkii. Média jsou
svolavana v ptipad¢, kdy je tfeba sd¢lit vefejnosti informace o déni v kraji a na ufadé nebo
vedeni chce zvefejnit sviij postoj k déni v CR ¢&i k vyroktim jinych spravnich piedstaviteld

a politikd.
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Na webovych strankdch SKU jsou zvefejnény pozvanky na tyto tiskové konference a dale
na akce typu, napt. slavnostni pifedavani cen, zahajeni projektu, otevieni novych instituci

kraje apod. Tato sekce se nazyva ,,4Aviza“.

Do tiskového servisu odboru pro styk s vefejnosti spada jesté forodokumentace. Fotografie
z konferenci a akci kraje jsou dle PospiSila standardni soucasti tiskovych materidli nabize-
nych médiim. Tato sluzba je médii vitdna pfedevS§im v pfipadé, kdy se akce nemiize zu-
Zastnit jejich zastupce. Sirokd databaze fotografii SKU neni vefejnosti piistupnd, na webo-
vych strankach afadu v sekcei ,,Fotogalerie* lze nalézt fotodokumentaci pouze dvou akci

poradanych krajem (Obr. 2). Tento fakt ubird sekci na atraktivité i na informacni hodnoté.

Stredogesky kraj

Obr. 2. III. rocnik Festivalu ZUS Stredoceského kraje

(Zdroj: Stredocesky krajj, [online])
5.2 Stiedocesky magazin

Stfedocesky magazin je informacni Ctvrtletnik Stfedoceského kraje (Ptiloha P II). Jedna se
o ti§téné periodikum vydavané SKU. V tisténé podobé je distribuovan do schranek
v regionu Stiednich Cech a v elektronické podobé je ulozen v archivu na webovych stran-
kach SKU. Sttedodesky magazin vychazi od druhé poloviny roku 2009, kdy nahradil pted-
chozi Stredoceské listy. Ty byly distribuovany prostfednictvim celostatnich denika jako
vlozena regiondlni ptiloha kazdé¢ treti utery v mésici. Sttedoceské listy vychazely od roku

2003 a jejich vydani jsou k dispozici opét v archivu na webovych strankach SKU.
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V soucasnosti byla vydana tfi Cisla Stfedoceského magazinu, dva v roce 2009 a aktudlni
za prvni ¢tvrtleti 2010. Z mésicniku se stal ¢tvrtletnik a je distribuovan vlastnimi silami,

nikoli jako inzerce v tisku.

Zasadnim problémem tohoto periodika je jeho vSeobecna neznalost mezi lidmi a problémy
v distribuci. Ve vyzkumu, ktery byl proveden k tceltim této diplomové préce, bylo zjisténo,
7e 1idé toto periodikum neznaji. Casto si krajské periodikum zaméfuji s mistnim obecnim
zpravodajem ¢i regiondlni mutaci celostatnich deniki. Tato tiskovina neni mezi obyvateli

kraje znamé a mélo by byt na misté vysetfit diivod.

V ramci dotazovani se ncktefi respondenti svétili, ze vibec netusi, ze néjaky Casopis vy-
chéazi a ze by m¢l byt distribuovan do schranek. Tito respondenti jsou trvalymi obyvateli
kraje a ve schrance neobdrzeli Zzadné jeho vydéani. Tudiz problém v distribuci je jednim

z pticin neznalosti tohoto média.

Dale mimo webové stranky kraje neni na Stfedocesky magazin nikde odkazovano. Stredo-
Cesky magazin je povazovan za formu propagace kraje, nikoli za plnohodnotny produkt
(dle Jane€kové), ktery je nabizen jako jedna ze sluZeb kraje reflektujici pfani svych obcant.

Dalsim diivodem neznalosti je tedy absence propagace Stredoceského magazinu.

Po formalni strance je Stfedocesky magazin standardni tiskovinou. Obsahuje 32 barevnych
stran na lesklém novinovém papife. Je oznacen dle vizualniho stylu Stfedoceského kraje,

tedy logem v barvach trikolory (Obr. 3.).

Stredocesky kraj

Obr. 3. Logo Stiedoceského kraje (Zdroj: Stiedocesky krajy, [online])
Na piedni stran€ v horni ¢asti je umistén ndzev titulu, kopirujici symboliku loga. Je dopl-
nén sloganem ,,Silné srdce zemé Ceské™, ktery je pouzivan pouze v tomto periodiku, nejed-
na se o slogan, ktery by zastupoval cely kraj. VéEtSinu strany pokryva fotografie s odkazem
na stranu a ¢lanek, kterého se tyka. Na stran¢ druhé je fotograficky piehled zakladnich uda-
losti, které probihaly v pfedchozim obdobi. Na vSech fotografiich je zobrazen hejtman kra-
je. V dalSich ¢astech magazinu jsou umistény jednotlivé ¢lanky na pfislusna témata déni

v kraji a rozhovory se zastupci kraje ¢i jednotlivych obci, kterych se téma tyka. Graficky
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jednotny styl lze oznacit jako standardni ¢asopisecky, nenasilny, pro urcité skupiny obyva-

tel spiSe konzervativni.

Po zhodnoceni obsahu vydani 2/2009 lze tvrdit, Ze vétSina ¢lankd je spojena s politickou
reprezentaci krajského uradu. Z uvetejnénych 22 ¢lanki a rozhovora se 8 z nich vymezuje
vuci opozici a konkrétn€ vici Petru Bendlovi, byvalému hejtmanovi. Dale v 16 ¢lancich je
zminéno jméno hejtmana Davida Ratha. V ramci tohoto c¢isla je uvedena dvoustrana
s vysledky prizkumu agentury STEM, ktery byl zadan stiedodeskou frakci CSSD. Pri-
zkum se orientoval na vefejné minéni Stiedocechli v oblasti plnéni slibi krajské vlady.
Jsou nabidnuta pfedevS§im data, kde se priority obyvatel shoduji s prioritami vedeni kraje
a vyzdvizena je také oblibenost hejtmana. Chybi zde ovSem udaj o velikosti vzorku re-
spondentl, na kterém byl prizkum proveden, tudiz vysledky nemusi piisobit ditvéryhod-
nym dojmem. Dale je zde ¢lanek o uspéesich krajské vlady a jmenovité socialnich demokra-

tl. Prezentuji zde své sliby, které v prvnim roce vladnuti splnili.

5.3 Audiovizualni a multimedialni komunikace

Stredocesky televizni magazin je audiovizualni formou zpravodajstvi ze Stfedoceského
kraje. Jedna se o kratky cca desetiminutovy porad, vyplnény péti kratkymi reportazemi,
které monitoruji déni v kraji a na krajském ufadé. StredoCesky televizni magazin je vysilan
na regionalnich kabelovych televizich a na digitalni stanici Public TV. Dale je mozné po-
fad shlédnout ve vysilani regionalnich televizi na severu Cech. Stiedogesky televizni ma-
gazin je také mozné piehrat na webovych strankach SKU, kde je umistén jeho archiv (Stie-

docesky kraj,, [online]).

Obsahové se magazin zabyva zasedanim krajskych orgénii a jednotlivymi vystupy z nich.
Nabizi pohledy a vyjadieni jednotlivych zastupitelti. Dale magazin zve divdky na zajimava

mista a akce v kraji, které v danou dobu probihaji.

Nedostatkem tohoto komunikaéniho prostfedku je, Ze archiv nabizi pouze posledni epizo-
du, ktera pochazi z konce roku 2009. Starsi ¢isla tu nejsou k dohledani. Tento archiv neni
aktualizovén, a tudiz magazin neni aktualni a nesplnuje zdkladni charakter zpravodajského

potradu, ktery by obyvateliim pfinasel nové informace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Zpravodajstvi ze stiredoceskych krajskych nemocnic ptredstavuji kratk4 informativni videa,
ktera jsou umisténa na webovych strankiach SKU (Stfedodesky kraj,, [online]). Jedna se
novy komunikaéni néstroj, ktery byl spuStén v bfeznu 2010. Odvétvi zdravotnictvi je
v krajské komunikaci vénovano mnoho pozornosti, odviji se od politickych zamért vedeni

kraje a ptedchozich funkci hejtmana, ktery sam je vystudovany lékaf.

Jde o mésiénik a v archivu lze najit dvé epizody z Ginora a biezna 2010. Kazd4 epizoda trva
max. 30 minut. V Givodu je feSena aktudlni situace v krajskych nemocnicich, ke které se
vyjadiuje hejtman, a dale porad predstavuje jednotlivé nemocnice a jejich oddéleni. Tento
pofad propaguje krajska zdravotnicka zatizeni, pfi¢emz je vzdy vyzdvizena Uloha kraje,

predevsim v otdzce financovani.

Estetickou podobu potfadu nepodporuje konzervativni ¢i spiSe zastaralda grafika, zaroven

nedostatecna kvalita nahravky. Autenti¢nost pofadu vytvaii vystupujici 1ékafi.

Film o Stredoceském kraji je kratkou propagacni prezentaci StredoCeského kraje. Vznikl
v roce 2007, trva 15 minut a pouze pomoci obrazu a hudby pfedstavuje historii kraje, jeho
soucasnost a krasu ptirody. Tento snimek byl v roce 2007 ocenén 2. mistem na festivalu
Tour Region Film 2007 v Karlovych Varech. Cilem bylo prezentovat Sttedni Cechy jako
misto pfitazlivé nejen pro jeho obyvatele, ale také pro turisty a potencidlni investory. Film
byl ur€en pro propagaci kraje na vystavach a veletrzich v tuzemském i mezinarodnim me-

fitku. Film je mozné stahnout i na webovych strankach SKU (SttedoGesky kraj,, [online]).

5.4 Propagacni materialy

Stfedocesky krajsky ufad nabizi zakladni dva druhy propagacnich materiald. Brozury
a letaky zabyvajici se politickou reprezentaci kraje nebo turistick¢é materidly. Tyto pro-

stitedky jsou nabizeny v tisténé podob¢ a v elektronické podobg.

Prezentace politickych ptedstavitell kraje neni tématem prace, avSak stoji za zminku, ze se

v domécich schrankach objevuje Castéji nez prezentace kraje jako takového.

Stfedocesky krajsky ufad vytvoftil 14 tematickych turistickych publikaci, které jsou nabize-
ny v informaénim stfedisku v Praze a poté jsou ulozeny ke stazeni v elektronické forme
na informa¢nim webovém portalu Stredoceského kraje (Infoweb, [online]) (Ptiloha P III).

Jedna se o zdafilé prezenta¢ni materidly, pfedev§im po grafické strance, pusobi prehledné
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a tematické zaméteni usnadni zékladni orientaci. Tyto materialy a informacni web, na kte-

rém jsou uloZeny, jsou doplnény sloganem: ,,Kraj, ktery nemtizete minout!*.

Nedostatkem propagacni ¢innosti kraje je jeji centralizace do prazské oblasti. V lokdlnich
informacnich centrech nejsou k dostani tyto publikace, ani zadné jiné. V téchto centrech
nabizeji pouze mistni a konkrétnim méstem vydavané publikace a letdky. Neni tedy podpo-

rovana spojitost a ndvaznost celého stfedoceského regionu.

5.5 Placena inzerce

Jedna se placenou formu komunikace SKU. Utad komunikuje prosttednictvim zakoupené-
ho mediélniho prostoru v celostatnich denicich. Jedna se o jednostrankovou inzerci, kterd
ma podobu novinové strany obsahujici 3 — 4 ¢lanky a doplnujici fotografie. Tato inzerce se
vizualn€ podoba StiedoCeskému magazinu, obsahuje logo StiedoCeského kraje a prezentuje

se jako ,,stranka aktualnich informaci o déni v kraji* (Ptiloha P IV).

Tato forma inzerce piisobi divéryhodné jako PR ¢lanek nebo jako regiondlni rubrika
v celostatnich tisténych médiich. Je vSak vyuzivana predev§im ke komunikaci stanovisek
vedeni kraje a jeho vymezeni vi¢i problémtim kraje nebo politické opozici. V této komu-

nikaci absentuje propagace kraje jako takového ¢i propagace udalosti a akci v kraji.

5.6 Uredni deska

Utedni deska SKU se nachédzi ve fyzické podobé pred Stiedodeskym krajskym tiradem
v Praze a elektronické podobé na webovych strankach SKU. Utad ma ze zakona povinnost
informovat obyvatele prostiednictvim ufedni desky piedevsim o dilezitych zamérech kraje,
vybérovych fizenich, vyhlaskéach, rozhodnutich a nafizenich. Tato forma komunikace je

ryze instituciondlni a neinteraktivni.
Utedni desky a vyvésky obecnich ufadd v regionu neobsahuji z4dna sd&leni kraje. Témito
prostedky SKU s obyvateli nekomunikuje.

SKU nevyuziva ke komunikaci ani vstupni prostory jednotlivych obecnich ufadti, které

obyvatel¢ kraje navstévuji Castéji nez urad krajsky.
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5.7 Informacni stredisko

Informacni stfedisko StiedocCeského kraje se nachazi v Husové ulici na Praze 1, v blizkosti
Staromé&stského namésti. Plsobi zde celoro¢né a nabizi broZury a propaga¢ni materialy
kraje, prodava priivodce, mapy a rizné publikace, déale zafizuje standardni servis pro tu-
zemské 1 mezinarodni turisty (privodcovské sluzby, vylety, jizdenky, zprostiedkovani ta-
xisluzby, informace o ubytovani v kraji). Odkaz na lokdlni informacni centra Ize obdrzet
zde, ale zaroven na informaCnich webovych strankach Stfedoceského kraje
(www.centralbohemia.cz). Bohuzel tato centra spolu pifimo nespolupracuji a nepodili se

na stmelovani celé¢ho regionu.

5.8 Internetova komunikace

Webové stranky SKU jsou dal$im silnym komunikaénim nastrojem, kterym lze oslovit oby-
vatele kraje. Jeho hlavni vyhodou je mozna interaktivita, nizké naklady a moznost Casté
aktualizace. Webové stranky tGfadu jsou standardnim prezenta¢nim a informacnim nastro-
jem komunikujicim predevsim sdéleni spojena s povinnou slozkou komunikace kraje, ale
nabizejicim 1 dal$i pro obCany zajimavé informace nebo odkazy na ostatni komunikacni

prostiedky.

Webové stranky SKU se zdaji byt usporadany piehledng, ale vzhledem k velkému objemu
informaci, které nabizeji, mize vyhledavani nékterych z nich zabrat delsi ¢as. Design
webovych stranek je vytvoren dle platného vizualniho stylu kraje véetné jeho loga v horni

casti stranek. (Ptiloha P V)

Webové stranky SKU jsou knalezeni na adrese www.stredocech.cz, www.kr-
stredocesky.cz a www.stredocesky-kraj.cz. Intuitivni zadavani adresy ve formé
www.jméno.cz, tedy www.stredoceskykraj.cz, je obsazené, ale nikoli SKU. Tento fakt mil-
ze uzivateli plisobit potize pii pfimém zadavani adresy.

Po zadani kli¢ového souslovi ,,Stfedocesky kraj* do nejpouzivanéjSich vyhledavacli Goo-
gle, Yahoo a Seznam se ve vy&tu zobrazily na prvnim misté webové stranky SKU pod ad-
resou www.kr-stredocesky.cz. Tyto stranky jsou optimalizovany podle SEO a SEM Kkritérii
(viz. kapitola 2.4.2). Jiné mozné formy adresy nalezeny nebyly, ale jsou funkéni po jejich

piimém zadani.
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Webové stranky, jak jiz bylo fe€eno, obsahuji vysoké kvantum informaci, které je nutné
sefadit do logickych celkti. Webové stranky obsahuji dvé zakladni listy s nabidkou jednot-
livych sekci. Horizontélni liSta nabizi zdkladni charakteristiky kraje, informace o krajském
urad¢€ a zastupitelstvu, ufedni desku a seznam kontaktti. Na vertikalni 1isté jsou k nalezeni
sekce s tiskovymi informacemi, které byly v praktické ¢asti popsany vysSe, dale sekce dle
odbort a ve spodni ¢asti je sekce pro turisty. Prezenta¢ni a komunikacni nastroje a jejich
archivy, které byly taktéz popsany vySe, lze najit v 1i§t€ horizontalni mezi zdkladni charak-
teristikou kraje. Tyto komunikaéni prosttedky bych doporucila spiSe prezentovat mezi tis-

kovymi informacemi, kde by vice vynikly.

Pokud zakaznik neni schopen dohledat odpovéd’ na sviij problém v jednotlivych sekcich,
muze se obratit na Gfad s dotazem pfes sekci ,,NapiSte ndm*. Zde mlze pies vygenerovany
elektronicky formuléi polozit svlij dotaz, vyplni svou emailovou adresu, na kterou zhruba
do tydne obdrzi odpovéd’. Pti akutnim problému Ize zavolat na piislusny odbor ¢i podatel-

nu.

Webové stranky nabizi predev§im informace z oblasti déni na afad¢ a jeho rozhodnuti,
pripadné informuji o akcich potaddanych krajem, avSak postradaji ve vyssi mife informace
o déni v kraji, které neni v jeho ptimé rezii. Déle tyto stranky nejsou koncipovany dle jed-
notlivych uzivatelt nebo cilovych skupin. Tyto stranky piisobi jako multifunkéni prezen-
tacni portal, pro obyvatele, média (tato sekce je velice rozsifend), investory a turisty, tém
vsak nabizi minimum. Pro turisty, ale i investory byly zfizeny specidlni stranky spravované

Informacnim stfediskem Stfedoceského kraje, www.centralbohemia.cz.

Nedostatkem téchto stranek je jejich neznalost mezi obyvateli. Na webové stranky kraje
neni téméf nikde odkazovano, odkaz neni v periodiku ani na propagacnich publikacich
kraje. Z vlastniho prizkumu vyplynulo, ze vétSina dotazanych nikdy stranky nenavstivila
a jednim z diivodl bylo, Ze o nich nevédi nebo, Ze je nepfitahuje jejich obsah. Zasadnim
zjisténim je také to, Ze odkaz na webové stranky SKU chybi i na oficialnich strankach by-
valych okresnich mést. Z 10 webovych stranek je odkazovano na Stredocesky kraj jen ve
2 ptipadech, pti¢emz v jednom z téchto piipadi Stiedocesky kraj figuruje pouze jako part-
ner spolu s daliimi institucemi. A v neposledni fadé& oficialni stranky SKU postradaji jazy-
kovou mutaci. V hornim pravém rohu jsou tii odkazy na zakladni jazykové mutace (anglic-
tina, némcina, francouzstina), kterymi se dostanete na informacni a turisticky portal o Stie-

doceském kraji. Neslouzi k ptimému piekladu oficialnich stranek SKU.
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Informacni webové stranky Stredoceského kraje neboli www.centralbohemia.cz jsou ko-
munikacnim a informa¢nim prostfedkem, ktery byl vytvofen v roce 2007 Informacnim
stiediskem Stredoceského kraje za finan¢ni podpory Stfedoceského kraje a Evropské unie.
V iivodu jsou zobrazeny Ctyii zakladni sekce: ,,Akce, Fakta, Turista a Obchod*“ (Ptiloha
P V). Po vybéru jedné z nich se dostaneme na podrobné podsekce nabizejici turistické in-
formace, tipy na akce a vylety v kraji, dale zékladni fakta o kraji a také informace urcené
pro investory, které na turisticky portal obvykle nepatii. Ackoli se jednd pouze o zakladni
charakteristiky investi¢nich pfilezitosti, zon a investic jiz realizovanych, tyto informace,
samostatné vyclenéné v sekci ,,Obchod®, plisobi na turistickém webu nevhodné. Doporuci-

la bych je umistit mezi ostatni charakterizujici fakta o kraji, nikoli jako samostatnou sekci.

Z hlediska povahy webového portalu jsou ostatni sekce vhodné pro tcely cestovniho ruchu
v kraji. Sekce ,,Fakta® seznamuje se zakladnimi ukazateli kraje, charakterizuje region
z riznych hledisek a podava primarni obraz kraje. Sekce ,,Turista® jiz poskytuje informace
o jednotlivych atraktivitdch kraje a nabizi ke stazeni vySe zminované publikace, zamétujici
se na jednotlivé specifické oblasti turistickych cilti a potieb. V sekei ,,Akce 1ze najit po-

zvanky na veskeré déni v kraji, uspotadané pomoci kalendaria nebo druht udalosti.

Jako benefit této sluzby bych vyzdvihla jeji aktudlnost, ovSem zasadnim nedostatkem je
opét neznalost a chybéjici propagace této sluzby. Odkaz na tyto webové stranky je mozné
najit v propagacnich publikacich, které nabizi Informaéni stfedisko Stfedoceského kraje
v Praze, dale na oficialnich strankach SKU Ize tento odkaz najit ve spodni &asti v sekci
Volny ¢as, podsekci Turistika. Najit tento odkaz na prvni pohled snadné neni, lze ho do-
sahnout pouze pomoci cilené¢ho hledani. Jak jiz bylo feceno, pti zadavani klicového sou-
slovi ,,Stiedogesky kraj vyhledavaée jako prvni zobrazi oficialni stranky SKU a infor-
macni web je zobrazovan na druhém az Sestém misté. Je tedy pravdépodobné, Ze turista si
jako  prvni  zobrazi stranky SKU. Doporucovala bych proto  odkaz
na www.centralbohemia.cz umistit na avodni stranu stranek SKU na viditelné misto nebo,

jak jiz bylo zminéno, rozlisit zde zdkladni moduly dle uzivatelt.

Socidlni sité a moderni zpiisoby komunikace se snazi vyuzivat i SKU. Na webovych stran-
kach SKU je mozné pomoci sekce ,,Mtij ufad“ elektronicky komunikovat s Krajskym uia-

dem StfedocCeského kraje. Sluzba ,,Mij Gfad* zastupuje podobnou funkci, jakou dnes pied-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

stavuji datové schranky. Po registraci uzivateli bude umoznéno ziskat formulare a podéavat
je na jednotlivé krajské odbory, dale miize pokladat dotazy k jednotlivym odvétvim zajmu
SKU. Pro dotazy z jinych oblasti &i neformalni p¥ipominky k praci SKU lze vyuzit elektro-

nického formulafe , Napiste nam* umisténého taktéZ na webovych strankach SKU.

V oblasti socialnich siti SKU neni pIn& rozvinut. SKU ma vytvoien profil na socialni siti
»Facebook® (Ptiloha P VI), avsak je velice staticky, neni mezi uzivateli rozsiten (k datu
20. 4. 2010 mé pouze 3 zaregistrované fanouSky) a nevyuzivd moznosti, které v oblasti

komunikace socidlni sité nabizeji.

5.9 Akce a aktivity pro verejnost

Stiedocesky krajsky urad porada ¢i spoluporada akce, které jsou ur€eny pro Sirokou veiej-
nost, ale zaroven potada i takové udalosti, které jsou urc¢ené pouze pro urcitou skupinu vy-
branych osob. Tyto akce se snazi avizovat médiim a obyvatelim formou pozvanek zverej-
nénych ve Stfedodeském magazinu nebo na webovych strankach SKU. Jedna se o vyse
zminéna slavnostni piredavani a zahdjeni ¢i jde o takové akce, které maji za ucel pobavit.
Takové akce jsou krajem potfadany vétSinou s pomoci outsourcingové agentury nebo je

organizuji jiné subjekty a kraj se na nich podili formou sponzorstvi a finan¢ni podpory.

Dale se kraj snazi vyvijet 1 jiné aktivity pro vetejnost, pfedev§im smérem k mladym lidem
a studentim. Pro studenty zakladnich kol vypsal vytvarnou soutéz k vyro¢i vztahu vzniku
diplomatickych stykiéi Ceskoslovenska s Mongolskem. Pro zéky stfednich $kol pfipravil
soutéz ve psani filmové kritiky, ktera bude probihat mezi Ctyfmi partnerskymi regiony
v Evropé. Déle si pro studenty pfipravil nabidku praxi v Evropské unii a taktéz
v partnerskych regionech. V soucasné dob¢ je vypsana uméleckd soutéz ,Nas kraj
pro studenty zakladnich a stfednich $kol, kdy maji ur¢itym uméleckym zplsobem vyjadiit
zivot ve svém kraji nebo jeho krasy. Témito ¢innostmi kraj rozviji vztah s mladymi lidmi

a buduje zaklady pro jeho udrZeni.
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6 PRUZKUM VEREJNEHO MINENI - KOMUNIKACE
STREDOCESKEHO KRAJSKEHO URADU

K tcelu této diplomové prace byl zhotoven prizkum vetfejného minéni, ktery sledoval pro-
blém komunikace StfedoCeského krajského uradu smérem k jeho obyvatelim. Vysledky
z Setfeni jsou vyuzity pro stanoveni komunikacni strategie urcené pro cilovou skupinu oby-

vatel Stiedoceského kraje.

6.1 Cile a hypotézy
Tento realizovany vyzkum si vytkl n€kolik cilii, které mél splnit.

Cilem dotazniku bylo zjistit medialni preference cilové skupiny, ptedevSim jeji zvyklosti

z oblasti ziskavani informaci o déni ve Stiedoc¢eském kraji a o déni vSeobecném.
Cilem Setfeni bylo také zjistit zdjem cilové skupiny o déni v kraji.

Dal§im cilem bylo zjistit dosavadni zkusenosti cilové skupiny s komunikaci SKU (periodi-

kem a oficidlnimi www).

A v neposledni fade mélo $etfeni objasnit, jaké informace by méla komunikace SKU prind-
Set, jaké druhy informaci by obcané v krajském periodiku preferovali a jakou formu by

mélo periodikum mit.

Byly vytceny tyto hypotézy:
e SKU nedostate¢né komunikuje informace o déni v kraji, tudiz minimalné 40 % do-
tazanych se neciti byt dostatecné informovéno o déni v kraji.
e Stavajici komunikacni prostfedky nejsou mezi obyvateli zndmy a vyuzivany, tedy
minimalné polovina dotdzanych nezné StfedoCesky magazin.

e Mladi lid¢é preferuji pro ziskavani informaci internet.

6.2 Respondenti

Dotaznik vyplnilo 109 dotazanych. Respondenty vyzkumu byly obyvatelé Stiedoceského
kraje, ktetfi maji na jeho izemi trvalé bydlisté a jsou starsi 15 let, tedy od studentli stfednich
Skol vyse. Pohlavi jsou zastoupena ve shodném poméru. Z hlediska véku je v prizkumu
zastoupena z 88 % mladsi skupina obyvatel mezi 15 — 40 lety. Jsou zde zastoupeny i nazo-

ry star$i generace, ale v menSim pomeéru, ponévadz projektova ¢ast se bude koncentrovat
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primdrné na mladsi zastupce cilové skupiny komunikace a na jejich zasazeni. Z hlediska
povolani vétsSina respondentd spada do kategorie student (59 %), zaméstnanec (29 %) nebo
samostatné vydélecné ¢inny (5 %). Vzdélani ptevazuje sttedoskolské s maturitou (56 %),

ale bylo osloveno i mnozstvi vysokoskolsky vzdélanych (33 %).

Z geografického hlediska byly osloveni respondenti z byvalych okresnich mést a obci
v jejich blizkosti. Podafilo se zasdhnout obyvatele deseti z celkového poc¢tu dvanacti okre-
st. Nejvice odpovédi bylo ziskano v okrese Kolin (64 %), poté Kutnd Hora (11%) a Praha-
1z malych obci do 1000 obyvatel. Vyzkum byl provadén osobnim dotazovanim a pisem-

nym dotazovanim (v elektronické podobg¢).

Ptedpokladany pocet respondentli, ktery bude mit vypovidaci hodnotu vzhledem k poctu
obyvatel kraje a vzhledem k zaméfeni na mladsi ¢ast této populace, se mél pohybovat mezi

100 az 150, realné dotaznik vyplnilo 109 respondentd, tudiz ptedpoklad byl splnén.

6.3 Realizace prizkumu

Setteni probihalo v unoru a bfeznu 2010 a bylo provadéno osobnim dotazovanim a pisem-
nym dotazovanim v elektronické podobé. Vysledky byly zpracovany pomoci online sluzeb
portdlu www.vyplnto.cz, kde mohli respondenti své odpovédi zaznamendvat. Nasledné

probihalo vlastni zpracovani vysledki, kédovani odpovédi a prepocitani.

Z hlediska metodologie mé¢l vyzkum podobu primarniho Setfeni. Dotaznik obsahoval dvé
zédkladni ¢asti (Piiloha P VII). Cést vyzkumnou a identifika¢ni. Identifikaéni ¢ast slouzi
k ziskani demografickych daji o respondentovi (vék, pohlavi, vzdélani, povolani a misto
bydlisté). Hlavni vyzkumnou ¢ast dotazniku uvozovala filtraéni otazka, ktera selektovala
respondenty, ktefi nesplnili zakladni kritérium, byt obyvatelem Stfedoceského kraje star§im
15 let. Dale nasledovaly otazky uzaviené — dichotomické (ano/ne) ¢i vyuzivajici hodnotici
Skalu (1 — 5), otazky polozaviené s moznosti vlastni odpovédi a otazky oteviené — volné,
kde mohl respondent volné¢ napsat sviij nazor. Tyto odpovedi byly zajimavé, avSak naroc-

né&jsi na zpracovani.
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6.4 Vyhodnoceni prizkumu

Vyhodnoceni dotazniku v podob¢ tabulek a grafti je uvedeno v Ptiloze P VIII. Zde budou

vewr

noveni dalSich krokt k vytvofeni komunikacni strategie.

V prizkumu bylo zjisténo, Ze vétSina respondentll pouziva nejcastéji k ziskavani informaci
o déni ve svété a CR internet, poté televizi a tisk. O Stfedoeském kraji a o déni na Stfedo-
Ceském krajském ufadé se dozvidaji také pfedev§im z internetu a zpravodajskych portald,
dale z tisku, celostatnich denikii a magazint a také z televize. Mnohem mén¢ se k nim do-
stavaji informace z krajského periodika ¢i webovych stranek. Medialni preference vékové
skupiny 15 — 40 let jsou zaméFeny piedevSim na internet, toto zjisténi potvrzuje vytce-

nou hypotézu vyzkumu.

Respondenty z 59 % zajimé déni v kraji a na SKU, zejména pokud se tyka zmén, které maji
vliv na jednotlivce. Tito lidé byli podrobeni dalsi otazce, kde tyto informace sami vyhleda-
vaji. Méli uvést konkrétni zdroje. Z odpovédi vyplynuly jako nejcastéjsi zdroje jednotlivé
internetové zpravodajské portaly, celostatni deniky a jejich regiondlni pfilohy, mistni obec-
ni tiskoviny a také pratelé a lidé, se kterymi si o déni povidaji.

Dale dotaznik zjistoval, zda odpovidajici znaji konkrétni periodikum vydavané SKU.
63 % odpovéedélo, ze takové periodikum nezna. Tim byla potvrzena dalsi hypotéza vy-

zkumu.

37 % respondentl, kteti odpoveédéli, ze znaji krajské periodikum, méli toto periodikum
jmenovat. Z té&chto lidi 63 % neznalo nazev a 16 % krajské periodikum zameénilo s mistni
obecni tiskovinou. Pouze 8 % respondentd odpoveédélo Stredocesky magazin. Avsak neni
zde zarucena znalost magazinu, mohlo jit o pouhou intuitivni odpovéd’. Dale bylo zjiSténo,
ze lidé, kteti toto periodikum znaji, ho ze 70 % ctou. Avsak jak bylo zjisténo vyse,

o spravné periodikum se jedna jen asi z 8 %.

Dalsi otazka zkoumala, zda respondenti navstévuji webové stranky Stredoceského kraje.
Casto tyto stranky navitévuji 3 % respondentii, ob&as 27 % a jednou je navstivilo 22 %
respondentii. Celych 48 % webové stranky SKU nikdy nenavstivilo a na otazku pro¢,
mezi nejCastéj$i odpovédi patiilo nezéjem, ze neni diivod nebo Ze dotazovany nevi, co na-

bizeji zajimavého. 17 % respondentti o téchto webovych strankach nevi. Byl zde také za-
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chycen nazor na vliv hlavnich piedstavitell ufadu na osobni pfedstavu jednotlivee o SKU a

jejich webovych strankach, ktery je divodem jejich nenavstévovani.

V nasledujici Casti dotazniku se zjiStoval nazor respondentli na optimélni krajské periodi-
kum, jaké informace by v ném preferovali, jak ¢asto a v jaké podobé by mélo vychazet.
Jako nejpreferovanéjsi informace byly oznaceny rozhodnuti uradu, kterd maji vliv
na zivot v kraji, a také kulturni udalosti (koncerty, divadla, vystavy). Dale by obyvatelé
kraje v periodiku uvitali turistické tipy nebo nabidku pracovnich piilezitosti. Nekteti re-
spondenti navrhovali vlastni témata, kterd by je zajimala: rozvoj kraje a projekty konané na
jeho tizemi, pldnovand dopravni omezeni, informace o mistnich Skolach (pfedstaveni, sta-
tistiky kvality,...), informace o moznostech bydleni, demografické statistiky kraje nebo

jeho historie. VSechny tyto informace jsou dobrymi ndméty, kam by mohlo periodikum

smérovat.

Takovéto periodikum by mélo dle 58 % respondentli vychdzet v mésicnim intervalu a
dle 30 % odpovidajicich pouze Ctvrtletné. Krajské periodikum v této podobé by chtélo
do schranky dostavat 84 % respondenti a verzi tohoto periodika na internetu by ocenilo

89 % respondent.

Nakonec byla respondentiim poloZena otazka, zda se v soucasné dobé€ citi byt dostatecné
informovani o déni v kraji a na krajském uradé. 64 % dotazanych se v souc¢asné dobé
neciti byt dostate¢né informovano o déni v kraji a na SKU. Tento fakt je potvrzenim
hlavni hypotézy o nedostatecnosti komunikace a potvrzenim potieby vytvoreni navrhu ko-

munikacéni strategie.

Dulezitou roli v ndvrhu komunikaéni strategie bude sehravat internet a jeho moznosti ko-
munikace. Dale je nutné dostat do povédomi obyvatel komunikaéni aktivity SKU, piede-
v§im StredocCesky magazin, a také prizpiisobit obsah a formu komunikace své cilové skupi-

W

nec.
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7 SEGMENTACE CILOVYCH SKUPIN KOMUNIKACE SKU

Stiedocesky krajsky ufad komunikuje dvéma zakladnimi sméry, smérem dovnitf a ven.
Segmenty lze tedy nejprve rozdélit na vnitini a vnéj$i. Vnitinim segmentem komunikace
jsou zamé&stnanci Uradu. Mezi vnéjsi segmenty, se kterymi uiad komunikuje, primarné patii
obcané¢ kraje (zékaznici), dale jsou to podnikatelé a investofi (stavajici 1 potencialni). Kraj-
sky urad komunikuje i s obcemi, obecnimi ufady ¢i institucemi statni spravy. Nedilnou
soucasti vn¢jSiho okoli ufadu jsou také média (regiondlni, celostatni). Dale do komunikac-
niho styku kraj vstupuje s organizacemi zfizovanymi krajem (nemocnice, $koly...), nestat-

nimi neziskovymi organizacemi, vladou ¢i institucemi na urovni EU.

Pro ucely diplomové prace jsem zvolila pouze jeden z téchto hlavnich segmentd, ktery bu-
du dale podrobovat zkoumani. Zvolila jsem segment obyvatel, tedy priméarnich klientd
Stiedoceského krajského uradu. Tuto skupinu budu déle podrobovat geografické, demogra-

fické a ¢astecné behavioralni segmentaci, ktera ji rozd€li na vice mensich segmentt.

7.1 Geograficka segmentace

Geografickou segmentaci obyvatel Stredoceského kraje lze ziskat ze sekundarnich dat,
ktera jsou k dispozici na Ceském statistickém tifadé nebo na ve statistikach krajského tifa-
du. Stfedocesky kraj je specificky svym tvarem. Centrum, krajsky tfad, leZi na izemi més-
ta Prahy a jeho obyvatelé Ziji okolo. StfedocCesky kraj patii k nejvétsim krajskym celkiim
v CR a déli se na 26 izemné& spravnich celki (obci s rozsifenou piisobnosti) a na 12 byva-

lych okrest (Obr. 4.).
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Obr. 4. Stredocesky kraj dle vizemné spravnich celkii a okresii (Zdroj: Stredocesky kraj2 [online])
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Obyvatele 1ze tedy segmentovat dle téchto spravnich celki ¢i dle okresi, na které¢ mize byt
zacilena konkrétni komunikaéni aktivita. Kazdy okres ¢i urcity region ma sva specifika.
Severovychod kraje je niZinaty, zaméfeny na zeméd¢€lstvi a primysl (automobilovy). Jih
kraje je zalesnén a plny turistickych bodi, prosperuje zde cestovni ruch. Zapad kraje je
opét zamétfen na zemédé€lstvi (chmelafstvi) a priimysl. Lisi se také mirou nezaméstnanosti,
mirou investic ¢i atraktivitou okoli, které zivot jednotlivych segmenti a jejich profil utvari.
Regiony bliZze Praze vykazuji mensi miru nezamé&stnanosti, nez regiony vzdalené;si. Jedna

se predevsim o to, Ze obyvatelé Zijici v blizkosti Prahy za zaméstnanim do hlavniho mésta

------

7.2 Demograficka segmentace

Obéany kraje neboli zakladni segment komunikace SKU lze dale blize specifikovat dle
demografickych ukazatelti jako je pohlavi, vék, pfijem, vzdélani, povolani, ekonomicka
aktivita atd. Demografickou segmentaci lze provadét na zéklad€ jednoho kritéria ale také
jejich kombinaci, kterou nazyvame vicefaktorovou segmentaci. Data k provedené demogra-
fické segmentaci byla ziskdna ze Statistické rofenky Stfedoceského kraje — 2009
a z Ceského statistického ufadu (stav k 31.12. 2008 nebo aktualngjsi).

Zakladni segment obyvatel kraje ¢ita 1230 691 jedinct. Z toho dle pohlavi je
608 114 muza a 622 577 zen. Primérny vék segmentu je 40 let, u muzid je prumérny vek
38,6 a u Zen 41,4 let. Nejpocetnéjsi je tedy kategorie mladsiho stiedniho véku, predev§im
v rozmezi 30-34 let. Vékové kategorie dle déleni podle pohlavi ukazuji, ze je vice starSich
zen v dichodovém véku a naopak vice muzti v mlad$im produktivnim véku. Tento stav je

ovlivnén faktem, ze muzi umiraji v priméru diive nez Zeny.

Z hlediska pifijmu se primér hrubych mezd segmentu Stredoceského kraje pohybuje
kolem 22 306 K¢ a je zhruba o tisic korun mensi nez primér celostatni. Pokud bychom
rozlidili pfijmy Zen a muZzl, je zde patrny rozdil. Medidn hrubé mzdy, kterou dostavaji
muzi ve StiedoCeském kraji ¢ini 25 472 K¢ a zeny 20 110 K¢&. Na vysi primérného piijmu
ma vliv odvétvi zaméstnani, vzdélani a také ekonomicka aktivita daného segmentu. Zeny
maji mensi statistické piijmy praveé diky vyssimu poctu zen v diichodovém véku, tedy kdy
jsou ekonomicky neaktivni, dale diky vzdélani, které u nejvice z nich dosahuje stiedoSkol-
ského s maturitou. Muzt je vice vysokoskolsky vzdélanych nez Zen, pfesto ale nejvice

muzl zijicich ve Sttedo¢eském kraji dosahlo stfedoskolského vzdélani bez maturity.
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Vyse piijmu a Zivotni styl zavisi taktéz na odvétvi, ve kterém obyvatelé pracuji.
Nejvice je zde zastoupen pramysl a konkrétné primysl zpracovatelsky. Dale zde lidé pra-
cuji v odvétvi obchodu a servisu produktii osobni spotieby, dale v oblasti nemovitosti, do-
pravy a vzdélavani. Platy se vSak v téchto odvétvich 1isi. Nejvice v kraji vydélavaji za-
meéstnanci z oblasti financi, v oblasti primyslu se ptijmy dosti odliSuji dle specializace vy-
roby, ale vyse se pohybuje okolo pruméru kraje. Vedle zaméstnancti je zde pocetna skupina

podnikatelll a pravnickych osob.

Dale 1ze obyvatele segmentovat dle vékové generace, ktera je ¢i neni ekonomicky
aktivni. V segmentu obyvatel kraje je vice nez polovina ekonomicky aktivni. Patfi tedy do
generace pracujicich ve véku od 15 — 65 let, pfiCemz pracujici Ize dale délit na mladsi,
stiedni a starSi generaci. Vedle je témé&f polovina obyvatel kraje, ktefi jsou ekonomicky

neaktivni. Zde se jedna o generaci dichodct, studentti a déti do 14 let.

7.3 Behavioralni segmentace

V této &asti segmentace obyvatel jako cilové skupiny komunikace SKU pouZiji vysledky
z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno k tceliim této diplomové prace. Diky tomu-
to pruizkumu bylo zjisténo, jaké maji obyvatelé zkusenosti s dosavadni komunikaci kraje,
jakeé jsou jejich medidlni preference a zvyky v oblasti ziskavani informaci a jaké druhy in-

formaci vyhledavaji.

Mladi lidé¢ a lidé v produktivnim veéku ziskavaji informace pfedev§im z internetu a pak takeé
z televize. Konkrétné nejcasteji navstévuji zpravodajské portaly. U starsi generace prevlada

preference televize a celostatnich tiSt€nych denikd, ptipadné jejich regiondlni mutace.

Jejich zkuSenosti s komunikaci SKU jsou predevsim zprostiedkovany celostatnimi médii,
nikoli konkrétnimi komunikaénimi prostiedky SKU. 63 % dotazanych nevi, ze SKU vyda-
va vlastni periodikum. Z téch, co védi, ze periodikum vychdzi, si ho vétSina plete

s lokdlnim obecnim periodikem nebo s regionalni mutaci celostatnich novin.

40 % dotazanych pfiznalo, Ze je nezajimad déni v kraji, a v odpovédi, pro¢ nenavstévuji
napt. webové stranky SKU, odpovédéli, ze kviili neznalosti jejich existence nebo kviili
spojitosti s postavou hejtmana. A ti, kdo se zajimaji, vyhledavaji informace na jinych zdro-

jich.
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Obyvatel¢ kraje by v krajském periodiku vyhledavali informace z oblasti cestovniho ruchu
a tipti na vylet a zajima je i rozhodovani zastupitelstva, které bude mit dopad na zivot. Lidé

v produktivnim véku by uvitali toto periodikum 1 v internetové forme.

7.4 Profily segmentii

Z vysledkli segmentacnich analyz a vysledkil prizkumu jsem sestavila nasledujici tfi za-

kladni segmenty a jejich profily (Tab. 1).

Tab. 1. Profily segmentii komunikace SKU (Zdroj: viastni)

Mladi studenti Pracujici stfedni generace SeniofFi
- do25let - 26-—551et - 56+
- ziji vemesté / studuji | - préce, rodina, déti - pted dichodem
ve meésté — vliv - stfedni platova tiida 1 v dichodu
na zaliby (kultura, za- |- bydli ve mésté / dojizdéji |-  ziji na venkové/
bava) do mésta za praci v malych méstech
- preferuji internet a - preferuji televizi, tisk — zaliby (zahrada)
travi ¢as na socidlnich a internet - niz§i ptijmy
sitich - preferuji televizi a tisk
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8 STEPANALYZA

V této ¢asti prace budu analyzovat vlivy vnéjsiho prostiedi na komunikaci Stfedoceského
krajského ufadu. Jednotlivé faktory rozdélim do zakladnich Ctyi skupin: socialni, technolo-
gické, ekonomické a politicko-pravni. Informace jsou ziskané ze sekundarnich zdroju, pte-
deviim z webovych stranek SKU, Programu rozvoje kraje, Ceského statistického ufadu,

Statistické ro¢enky CR 2009 a z vlastniho primarniho $etfeni provedeného pro Gdely prace.

Tab. 2. Vnéjsi faktory ovliviwjici komunikaci SKU (Zdroj: viastni)

Socialni

Technologické

+ demografické ukazatele — viz. demogra-
fickd segmentace

- vyvoj vékovych skupin do budoucna —
starnuti populace

+ medialni chovani — preference svéta
,;online*, word of mouth

+ medialni vychova ve skoladch — vliv na
ptistup obyvatel k marketingové komuni-
kaci

+ zvySuje se mnozstvi vzdélanych lidi
+ planovany vznik univerzity

- odchod za praci mimo kraj

+ elektronizace Gradu — eGON, zavadéni
novych technologii

+ datové schranky, registry obyvatel

+ rozvoj komunikacnich technologii —
mobilni internet (Smartphone, iPhone) —
dostupnost

++ rozvoj socialnich siti (Twitter, Face-
book, Delicious) — odkazovy marketing,
kratka sdéleni

+ vyvoj a vznik novych technologii
v oblasti komunikace

Ekonomické

Politicko-pravni

+ rozpocet kraje, Castka vénovana na
marketingovou komunikaci = 2, 4 mil. K¢
(propagace regionu) + ¢astka z rozpoctu
urcéend pro ¢innosti zastupitelstva a styku
s vetejnosti, kterd ¢ini 92 mil. K¢

+ mimorozpoc¢tové zdroje ptijmu (EU,
soukromi podnikatelé, investofi, sponzofi,
inzerenti, partneti)

+ prichod zahrani¢niho investora, partnera

+ motivace zaméstnanci kraje — vliv
na kvalitu komunikace (osobni)

+ rust (pokles) nezaméstnanosti v regionu
— vliv na obsah komunikace

+ eGON, datové schranky, registry oby-
vatel

- vlada CR, odraz v obsahu i formé ko-
munikace kraje - vymezeni

- blizici se volby do Poslanecké snémov-
ny — politicky vliv v komunikaci

+ volebni obdobi 4 roky — mozna zména
vedeni

- zmény samospravniho déleni CR, zmé-
na pravomoci

+ zmény v EU, ptichod/odchod partner-
ského regionu

+ NUTS II - Uzemnf statistick4 jednotka

— vliv na ¢erpani Strukturalnich fond
EU
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8.1 Zavéry ze STEP analyzy

V tvorbé komunikaéni strategie se musi vzit na védomi vnéjii okoli SKU a jednotlivé vlivy
na obsah, formu a prostfedky komunikace. Socialni faktory pomohou pochopit vyvoj cilové
skupiny komunikace, diky jejich znalosti bude mozné nabizet vhodna témata pozitivné
vnimanym stylem a preferovanym komunika¢nim kanalem. Technologické faktory ovlivni
také vybér komunikac¢nich kanald a orientaci v nich. Ekonomické faktory maji vliv na ob-
jem komunikaénich aktivit i na jejich kvalitu. Faktor nezaméstnanosti se odrazi v obsahu
komunikace. Politicko-pravni faktory jsou protkany s komunikaci SKU, jelikoZ jde o organ
statni spravy, kde rozhoduje politické vedeni a musi byt splnény legislativni pozadavky.
Politické faktory ovlivituji zabarveni komunikace, piedevsim v pfedvolebnim ¢ase. Pravni
zmény maji vliv na rGznad odvétvi 1 na cely samospravni celek. Ten se posléze projevi

1 v komunikaci.
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9 SWOT ANALYZA

Ugelem této asti prace je zhodnoceni soudasné situace vnitiniho a vnéjsiho prostiedi Stie-
doceského krajského tifadu s diirazem na vlivy pisobici na komunikaci kraje. Budou zde
predstaveny silné a slabé stranky (S, W), piileZitosti a hrozby (O, T) komunikace SKU.
SWOT analyza a vycet jednotlivych vlivii vychézi z ptedchozi charakteristiky komunikac-
nich prostiedki SKU a STEP analyzy. Vystupem této ¢asti bude nalezeni 4 kauzalnich stra-
tegickych ptistupt k faktoriim vné&jSiho a vnitiniho prostfedi pro mozné formulovani dopo-

ruceni a piipadnych strategii.

9.1 Silné stranky — S

S1 Vysoka publicita a medializace SKU a jeho sdéleni.

S2 Vyuzivani sily médii, ¢asté tiskové konference a aktualizace tiskovych zprav.

S3 Vlastni periodikum, moznost prezentace, jednotny design, pravidelnost, do schra-
nek.

S4 Vlastni televizni magazin — moznost prezentace kraje.

S5 Film o StfedoCeském kraji , ktery byl ocenény.

S6 Kvalitni a graficky povedené brozury z oblasti propagace regionu.

S7 Placena inzerce v celostatnich denicich.
S8 Informacni stiedisko SK v Praze — moznost doporucit k vyletim.
S9 Webové stranky SKU obsahujici mnoho informaci, piehledné uspoiadanych.

S10  Webové stranky SKU jsou optimalizované pro internetové vyhledavade.
S11  Specialni informaéni web pro turisty.
S12  Potéadani aktivit pro studenty (soutéze, EU).

S13  Meziregiondlni spoluprace v ramci EU.

9.2 Slabé stranky — W

W1  Nedostate¢né vyuziti prezentace SKU pii spolupoiadani ¢ finanéni dotaci akei
v jejich komunikacénich aktivitach.

W2 Vysokéd medializace politickych vyrokli a stanovisek na ukor jinych oblasti z déni
v kraji, mélo tiskovych zprav a konferenci z jinych oblasti déni v kraji.

W3 Malé mnozstvi vetejné piistupné fotodokumentace z jednotlivych akcei a regionu.

W4 Neznalost periodika vydavaného krajem mezi obyvateli.
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W5
Wé
W7
W8

W9
W10

W1l
W12
W13
W14
W15
W16
W17
W18
W19

Politické zabarveni obsahu periodika, vliv vedeni a jeho politické ptislusnosti.
Neaktualnost televizniho magazinu, zaméteni na zdravotnictvi.

Nedostupnost brozurek mimo Informacni stiedisko v Praze a info. web.
Nedostatecné propojeni informacnich stfedisek v kraji s Informacnim stfediskem
v Praze.

Politické zabarveni placené inzerce, propagace vedeni kraje.

Nevyuziti vstupnich prostor a hal obecnich a méstskych urada v kraji ke komunika-
ci.

Vice variant adres oficialnich webovych stranek SKU.

Na www SKU — chybéjici jasné viditelny odkaz na turisticky info. web.

Na www SKU — chybgjici viditelny odkaz na periodikum ¢&i viditelna propagace.
Neznalost turistického info. webu SK www.centralbohemia.cz, nizka propagace.
Neaktivni na socidlnich sitich.

Neexistujici microsite nebo specializované portaly pro konkrétni akce ¢i odvétvi.
Neexistujici jazykové mutace oficialnich www SKU.

Komunikace s zce profilovanymi cilovymi skupinami obcanti (napt. mladi 1idé).

Neexistence jednotného sloganu pro Sttedocesky kraj (dva rlizné).

9.3 Prilezitosti— O

0Ol
02

O3
04

05
06

o7
08
09
010

Rozvoj cestovniho ruchu v kraji — moZznost propagace.

Prezentace kvalitnim filmovym spotem o SK (napf. na veletrzich, vystavach v CR
1 zahranici).

Zmeéna koncepce Sttedoceského magazinu — odpolitizovat.

Vytvoteni microsite Stfedoceskému magazinu — zpravodajsky portal z regionu (ak-
tuality, déni, kultura, sport).

Rozvoj socidlnich siti a mobilniho internetu.

Zivotni styl a medialni preference mladych 1idi v kraji (zabava, internet) — piizpa-
sobit komunikaci a komunika¢ni prostiedky.

Predpokladany vznik univerzity — pfiliv studentd.

Rozvoj datovych schranek, eGON, elektronizace ufadu.

Nabidka inzerce v periodiku kraje a na www SKU — financovani napf. distribuce.

Navazovani novych partnerstvi s regiony v EU 1 CR — vymény zkuSenosti.
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O11 ,,Starnuti populace* — vznik silného segmentu, pfizpisobit komunikaci a jeji nastro-

je.
9.4 Hrozby-T

T1 Finanéni krize, nedostatek financi z rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci.

T2 Financni krize — nedostatek financi na organizaci akci ze stran soukromych potada-
telti, krach turistickych zatizeni — ,,nuda“ v kraji.

T3 Praha — misto pro zivot, studium, praci.

T4 Atraktivita Prahy a jejich komunikacnich aktivit z hlediska cestovniho ruchu.

T5 Odchod mladych lidi po studiu mimo kraj.

T6 Vmésovani politickych a osobnich z4jml do komunikace kraje, propagace strany na
ukor kraje.

T7  Nezajem médii o bézné déni v regionu, senzacechtivost.
9.5 Kauzalni pristup ke SWOT analyze — zavéry

9.5.1 Vliv prileZitosti na silné stranky

Tab. 3. Vliv prilezitosti na silné stranky (Zdroj: viastni)
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V této analyze byly zkoumdany vztahy silnych stranek a pftilezitosti, pfedev§sim jak mohou
vzniklé prilezitosti podpofit stdvajici silné stranky. V prubéhu analyzy se vyprofilovaly

jako nejsilngjsi stranky komunikace SKU:

S11  Specialni informacni web pro turisty.
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S3 Vlastni periodikum, které vychazi pravidelné, ma jednotny design a kde se

kraj miZe prezentovat.

Silna stranka S11 je velice silnym komunika¢nim nastrojem kraje, ale chybi mu podpora
v dalSich komunikacnich aktivitach, které by jeho GCinky zesilily. Pfedev§im odkazovéni

v publikacich, na oficialnich strankach a v periodiku SKU.

Silna stranka S3 ma téziste¢ ve své pravidelnosti, snadné dostupnosti i grafické jednoté
s vizualnim stylem SKU. Zasadnim tikolem v udrzeni této silné stranky je dostate¢na pro-

pagace tohoto produktu a zaméteni obsahu na potieby cilovych skupin a déni v kraji.

Tato analyza ukazala nejvyznamnéjsi prilezitosti, kterych by mélo byt vyuzito pro podporu

stavajicich silnych stranek:

010 Navazovani novych partnerstvi s regiony v EU i CR — vyména zkuSenosti.
O1  Rozvoj cestovniho ruchu.

OS5  Rozvoj socialnich siti a mobilniho internetu.

Piilezitost O10 miize p¥inést zdokonaleni a nové napady v komunikaénich aktivitach SKU.
Partnerstvi s jinymi regiony mize také potlacit jejich piimy konkurenéni boj.
Z partnerskych vztahti mohou vznikat nové spolecné projekty a sluzby, které mohou posi-

lovat vztah s vlastnimi cilovymi skupinami obyvatel.

01 je vysledkem soustavné &innosti SKU a diky rozvoji regionu lze propagovat vzniklé
pokroky a nové atraktivity a posilovat svou konkurenceschopnost v oblasti cestovniho ru-

chu.

O5 neboli rozvoj socialnich siti a mobilniho internetu naskyta nové komunikacni kanaly,

kterymi Ize zasdhnout konkrétni cilové skupiny, pfedevsim mladé obcany kraje.
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9.5.2 Vliv hrozeb na silné stranky

Tab. 4. Viiv hrozeb na silné stranky (Zdroj: viastni)
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Hrozby mohou mit za nasledek oslabeni silnych stranek, je nutné si uvédomit, které stranky

jsou nejvice ohrozeny:

S9 Webové stranky SKU obsahujici mnoho informaci p¥ehledné uspoiadanych.
S3 Vlastni periodikum.

S5 Film o Stredoceském kraji, ktery byl ocenény.

S6 Kvalitni a graficky povedené broZury z oblasti propagace kraje.

S7 Placena inzerce v celostatnich denicich.

S11  Specidlni informa¢ni web pro turisty.

Jako nejvice ohroZené silné stranky byly vyhodnoceny zékladni a stéZejni komunikaéni
prostiedky a produkty SKU. Vzhledem k jejich vyznamnosti patii také mezi nejohrozengj-

w7

S1.

Ohrozuje je finanéni situace v kraji a mezi obyvateli. Informacéni kandly jako vlastni perio-
dikum, inzerce, tisk brozur jsou zavislé na vysi financi. Finan¢ni krize se odrazi i na poctu
akci v kraji a tim ovlivni i napln informaénich kanald. Oslabeni mtze ptedstavovat i bliz-
kost Prahy. Proto je nutné silné stranky dale podporovat méné naroénymi komunikacnimi

nastroji, které zasahnou vhodnou cilovou skupinu.

Hrozby, které mohou zpiisobit oslabeni silnych stranek komunikace SKU:

T4  Atraktivita Prahy a jejich komunikaénich aktivit z hlediska cestovniho ruchu.
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T2 Finan¢ni krize — ,,nuda* v Kkraji.

Praha a jeji atraktivita odpoutava pozornost od Stredoceského kraje. Proto je optimalni
nebojovat, ale spojit s ni své sily. Komunikovat spolecné produkty, vylety, zajezdy, okruzni

jizdy. DalSi moznosti je nalézt nové a konkrétnéjsi cesty k osloveni vlastnich obcant.

Snahou podpofit stavajici udalosti v kraji a komunikovat jejich benefit pro kraj miZze Grad

alesponl umirnit ptipadné dopady finan¢ni krize.

9.5.3 Vliv hrozeb na slabé stranky

Tab. 5. Vliv hrozeb na slabé stranky (Zdroj: viastni)
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Hrozby, které mohou oslabit silné stranky, zdroven mohou jesté vice oslabit stranky slabé

a jejich negativni vliv prohloubit. Je nutné vzit v tvahu tyto hrozby:

T6  VméSovani politickych a osobnich zdjmi do komunikace kraje, propagace

strany na ukor kraje.

T4  Atraktivita Prahy a jejich komunikacénich aktivit z hlediska cestovniho ruchu.
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Krajska vlada a jeji predstavitelé ovliviiuji podobu krajské komunikace (T6). PtiliSné vsa-
zovani politickych témat a kauz do komunikace kraje pisobi negativné na pfijemce. Je
nutné tuto hrozbu vzit v Givahu a pokusit se obsahy a naplih komunikac¢nich materiali opti-

malizovat dle potteb a ptani cilovych skupin.

Praha a jeji atraktivita (T4) jsou ohrozujicim faktorem zvlast¢ kvali nedostatkiim
v komunikaci SKU. Piedeviim vyfesenim téchto nedostatkdi se lze této hrozbé postavit

a poté postupovat dle ndvodu popsaného vyse, u vlivu hrozeb na stranky silné.

Nejvice ohrozeny jsou tyto slabé stranky:

W16 Neexistujici microsite nebo specializované portaly pro konkrétni akce ¢i odvét-
vi.
W2  Vysoka medializace politickych vyrokii a stanovisek na ukor jinych oblasti

z déni v kraji, malo tiskovych zprav a konferenci z jinych oblasti déni v kraji.

Neexistujici portaly, které by upozoriiovaly na vyznam akce nebo oblasti, a zarovei napl-
néni komunikac¢nich materialii pouze politicky zabarvenymi sdélenimi pfedstavuji nedosta-
tek v komunikaci a propagaci vlastniho kraje. Pokud se objevi ohrozeni ze strany konku-
rence, je nutné tyto slabé stranky eliminovat, aby bylo mozZno dostate¢né ,,prodat* vlastni

kraj a aktivity, které na jeho iizemi probihaji.
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9.5.4 Vliv prilezitosti na slabé stranky

Tab. 6. Vliv prilezitosti na slabé stranky (Zdroj: viastni)
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Ptilezitosti jsou takové faktory, které mohou ovlivnit a eliminovat slabé stranky:
06  Zivotni styl a medidlni preference mladych lidi v kraji.

04  Vytvoreni microsite Stfedofeskému magazinu.

O5  Rozvoj socidlnich siti a mobilniho internetu.

O7  Piredpokladany vznik univerzity — priliv studenti.

Vzhledem k pfilivu studujicich mladych lidi do Stfedoceského kraje, kteti maji urcity zi-
votni styl a medidlni preference, a vzhledem k rozvoji technologie mobilniho internetu
a socialnich siti je nutné téchto ptilezitosti vyuzit a nastavit takovou komunikacni strategii,
ktera bude jejich zvyklostem vyhovovat a SKU je bude moci optiméalné oslovit. Jednou
z moznosti je vytvorit microsite nebo specialni portal pro StfedoCesky magazin, ktery bude

pfinaset aktudlni informace z déni v kraji.
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Pomoci téchto ptilezitosti Ize eliminovat pfedevsim tyto slabé stranky:

W18 Komunikace s uizce profilovanymi cilovymi skupinami ob¢ant (napf. mladi
lidé).
W14 Neznalost turistického info. webu SK www.centralbohemia.cz, nizka propaga-

ce.

Pomoci novych komunikacnich prostiedk a technologii 1ze zasdhnout uzsi cilové skupiny
a pfedev§im mlad¢é obyvatele kraje. Prostfednictvim stavajicich i novych komunika¢nich
kanalt je mozné 1épe zviditelnit informacni webové stranky pro turisty, které nabizeji
mnoho informaci. Prostfednictvim novych specializovanych microsite a webovych portali

1ze podpoftit zékladni komunikaéni materialy, jako napt. krajské periodikum.
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10 CELKOVE VYHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Z provedenych analyz v praktické casti diplomové prace byly vytvoreny tyto zavéry

a doporuceni pro nastaveni komunikacni strategie.

Prvnim bodem bude revitalizace Stredoceského magazinu. Z analyz bylo zjisténo, Ze jeho
existence vykazuje slabé povédomi mezi obyvateli kraje. Komunikaéni strategie SKU by
m¢éla na vlastni periodikum soustiedit pozornost. Pomoci ostatnich komunikacnich aktivit
odkazovat na ti§téné vydani a na dostupné vydani v elektronické databazi. Analyza podpo-
ruje ideu vzniku samostatné microsite ¢i ,,zpravodajsky* a spole¢ensky portal pro Stiedo-
cesky magazin, ktery by reagoval na aktudlni déni a pfindSel Cerstvé informace z déni
v kraji. Mezi pozitiva, ktera by méla byt podporovana, patii jeho pravidelnost (mési¢ni
interval je pro vétSinu obyvatel vyhovujici). Ddle je tieba ptizplsobit obsahovou stranku
magazinu cilovym skupinam a reagovat na jejich pfani. V periodiku by méla byt ubrana
sdé€leni, ktera obsahuji politickd stanoviska a vymezeni vii¢i opozi¢nim nazorim. M¢lo by
piinaset informace o rozhodnutich, planech a projektech SKU, dale informace z oblasti

kulturniho, sportovniho a spolecenského déni a z oblasti cestovniho ruchu.

Dalsim bodem, na ktery by mél byt bran ztetel, jsou informacni webové stranky pro turisty.
Tento web po obsahové strance spliiuje zdkladni charakteristické pozadavky turistického
portalu, az na nékolik drobnych disproporci, které ovSem nejsou hlavnim nedostatkem to-
hoto komunikac¢niho prostiedku. Zéasadni slabou stranku predstavuje absentujici podpora
v ostatnich komunikaénich aktivitach SKU. Odkazy by mély byt obsaZeny v ti§ténych ma-
terialech, na oficialnich webovych strankach SKU a v ostatnich nové vznikajicich komuni-
kacnich prostfedcich. Tento webovy portal by mél reagovat na rozvoj kraje a propagovat
nové atraktivity kraje a dale by mél vyuzit spoluprace s konkuren¢nimi regiony a nabizet

spole¢né produkty, napt. s Krajem Praha.

Vzhledem k rychlému vyvoji informac¢nich a komunika¢nich technologii, s vyvojem mo-
bilniho internetu a socidlnich siti se vyprofilovala cilova skupina mladych lidi, které je nut-
né zasdhnout i novymi komunika¢nimi kandly. Medialni preference mladych lidi jsou ori-
entovany predevSim na internet, tudiz nové komunikacni nastroje by mély tyto preference
nasledovat. Z hlediska obsahu je vhodné tuto komunikaci zaméfit na oblast kulturniho dé-

ni, zmény v kraji, cestovni ruch, na oblast Skolstvi (propagace skol, srovnavani kvality).
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Po vzniku vysoké Skoly se tato skupina obyvatel rozroste a je vhodné s nimi udrzovat

vztah.

Oficialni webové stranky SKU by mély byt upraveny podobn& jako krajské periodikum,
predevsim depolitizaci nékterych nabizenych informaci. Mély by zde byt vice rozlisitelné
odkazy dle cilovych skupin, dale je tfeba vice podpofit ve svém obsahu specidlni webové
stranky pro turisty a Stfedoc¢esky magazin. Dale by bylo vhodné vytvofit cizojazy¢nou mu-

taci tohoto webu.

Vzhledem k optimalizaci komunikac¢ni strategie by bylo vhodné pokusit se zbavit co nej-
vySSiho poctu vytenych slabych stranek. Sttedocesky kraj by mél byt spojovan se svym
uzemim, obCany a dénim, nikoli pouze s vedoucimi politickymi pfedstaviteli. Je nutné
zmeénit pocit veétSiny obyvatel o nedostateéné miie vlastni informovanosti a snazit se jed-

notlivym cilovym skupinam tyto informace poskytovat.
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11 OVERENI PLATNOSTI HYPOTEZ
PH1: Sti‘edo¢esky krajsky uiad (SKU) nedostate¢né informuje ob&any o déni v kraji.

Z prizkumu vetfejného minéni vyplynulo, Ze 64 % respondentil se v sou¢asné dob¢ neciti
byt dostatecné informovano o déni v kraji. Obyvatelé neznaji zakladni komunikaéni pro-

sttedky SKU. Pracovni hypotéza byla potvrzena.

PH2: Komunikace Stredoceského kraje je spojena s politickou reprezentaci uradu.

Po obsahové analyze vydani Stfedo¢eského magazinu 02/2009 bylo zjisténo, ze
z uvetejnénych 22 ¢lanka a rozhovorii obsahuje 16 z nich jméno hejtmana kraje a 8 ¢lanki
se vymezuje vuci opozici a konkrétné vici Petru Bendlovi, ktery byval hejtmanem pted
Davidem Rathem. Politicka stanoviska se objevuji 1 v placené inzerci, na webovych stran-

kach SKU a v tiskovych prohlasenich SKU. Pracovni hypotéza byla potvrzena.

PH3: SKU nevyuzZiva efektivné nastroji komunika¢niho mixu.

Obyvatel¢ kraje se neciti dostatecné informovani o déni v kraji, oficidlni komunikaéni pro-
sttedky nejsou obyvateli zndmy nebo vyuzivany. Informace, které kraj nabizi, jsou ovliv-
nény politickymi zajmy piedstaviteli SKU. Komunika¢ni mix SKU neobsahuje nékteré
moderni zpiisoby komunikace nebo je nevyuziva, jak by mohl. Pracovni hypotéza byla

potvrzena.

PH4: SKU nevyuZivd modernich nastroji komunikace.

SKU disponuje oficialnimi webovymi strankami, informaénim webem pro turisty a zfize-
nym profilem na socidlni siti Facebook. Tento profil svému uzivateli nabizi velké moznosti
v oblasti zasazeni riznych cilovych skupin. Tyto moznosti SKU nevyuziva. Nevyuziva
interaktivitu, kterou internetova prezentace nabizi, k budovani vztahu s cilovou skupinou.

Pracovni hypotéza byla potvrzena.
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PH5: Komunikaéni strategie SKU nereflektuje medialni preference mladsich cilovych

skupin.

Chybi moderni komunikaéni néstroje, které jsou dostupné piedev§im mladsi cilové skupi-
n¢. Jedna se o internetovou komunikaci pomoci specialnich microsite a portali a dale vyu-
zivani socialnich siti. Stavajici komunikace je zaméfena na klasickd média a v prostredi
internetu, které tato cilova skupina preferuje, se zatim neprosadila. Pracovni hypotéza

byla potvrzena.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE STREDOCESKEHO KRAJSKEHO
URADU SMEREM K OBCANUM

Komunikaéni strategie je vytvofena na zdklad¢ ziskanych znalosti z teoretické ¢asti prace
a vystupt, zaveri a doporuceni z jednotlivych analyz v ¢asti praktické. Dle téchto informa-
ci byla formulovana komunikaéni strategie, kterd se orientuje na obyvatele kraje, prede-
v§im na mlads$i generaci, dale se zaméti na moderni néstroje komunikace a pokusi se na-
stavit doporuceni pro stavajici klasické nastroje komunikace kraje. Projekt ma nasledujici
strukturu. V prvni ¢asti bude kratce zopakovana charakteristika instituce, pro niz je projekt
zpracovavan. Déle budou vyzdviZeny cile komunikac¢ni strategie. Poté budou predstaveny
cilové skupiny komunikace. Budou prezentovany jednotlivé komunika¢ni kanaly a doporu-
¢eni vztahujici se k obsahu a struktufe téchto komunikacnich prosttedkt. Dale bude navr-
7en komunikaéni plan SKU smérem k ob&antim a budou zaznamenana naro¢nost tohoto

projektu.

12.1 Charakteristika instituce

Stfedocesky krajsky ufad je organem Stredoceského kraje, ktery je vyS$im Gzemnésprav-
nim celkem, urceny ustavnim zakonem 347/1997 Sb. a zdkonem 129/2000 Sb. o krajském

zfizeni. (Stfedocesky krajs, [online])

V samostatné ptisobnosti plni ufad ukoly ulozené mu zastupitelstvem, radou a hejtmanem,

napomaha ¢innosti vyborl zastupitelstva a komisi rady.

Hejtmanem Stfedoceského kraje se stal v roce 2008 MUDr. David Rath, ktery ptedseda
Rad¢ Stredoceského kraje tvotené 11 €leny. Zastupitelstvo kraje tvoii 65 ¢lend (26 ¢lenti
za CSSD, 25 ¢&lenti za ODS, 10 ¢lentt za KSCM, 4 ¢lenové za Nezavislé starosty pro kraj).
Stfedocesky krajsky tfad tvori 19 odborli. Odbor styku s vefejnosti, odbor pro regionalni
rozvoj a odbor koncepci a projektového fizeni maji vliv na utvéieni a realizaci komunikac-

ni strategie SKU, avsak rozhodujici je vyjadieni Rady a Zastupitelstva Stiedogeského kraje.

Hlavnimi konkurenty jsou ostatni krajské celky v CR a regiony v Evropské unii, které svou
komunikaci mohou oslovit obyvatele StfedoCeského kraje. Na zédklad¢ této komunikace
muze byt vyvolana zména v postojich a rozhodnutich obyvatel ke Stfedo¢eskému kraji jako

mistu pro zivot, studium, praci ¢i dovolenou.
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Cilové skupiny komunikace SKU se d&li na vn&jsi a vnitini (viz. kapitola 7. Segmentace
cilovych skupin komunikace SKU). Mezi vnitini patii zaméstnanci afadu. Mezi vnéjsi patii
obyvatelé kraje, podnikatelé a investofi, obce, obecni Ufady a jiné instituce statni spravy,
instituce zfizované krajem a nestatni neziskové organizace. Vnéjsi cilovou skupinou ko-

munikace jsou také média, vlada CR a instituce EU.

Stiedocesky kraj v soucasné dobé realizuje Program rozvoje kraje, ktery se soustiedi
na optimalizaci riznych oblasti, které budou vytvaret kvalitu Sttedoc¢eského kraje jako cel-
ku. Jde o stfednédoby program na léta 2007 — 2013, ktery byl aktualizovan v roce 2009.
Sougasti planu SKU je odstranit nedostatky v téchto oblastech. Celkova komunikaéni stra-
tegie SKU v tomto programu zanesena neni, aviak jsou zde naznaeny dil¢i nedostatky
v propagaci a marketingovém pfistupu SKU. Proto je na misté tuto komunikaéni strategii

navrhnout. (Aktualizace programu, [online])

12.2 Cile komunikacni strategie
Komunikaéni strategie se fidi timto mottem: ,,Informovany obyvatel, spokojeny obyvatel.*

Motto vychazi z poslani této strategie: ,,Sttedocesky kraj je moderni informacni branou

pro své obyvatele, spliiuje informacéni a komunikaéni ptani konkrétnich cilovych skupin.*

Komunikaéni strategie si tudiz klade za cil pfedev§im vytvofit takové komunikacni kandly,
které budou odpovidat pozadavkiim jednotlivych cilovych skupin z hlediska obsahu, formy
a dostupnosti. Prvnim krokem k dosazeni tohoto cile znamené eliminovat slabé stranky

a nedostatky stavajici komunikace.

Konkrétné chce tato strategie vytvofit novou koncepci stavajicich komunikaénich prostired-

ki, predevsim Stfedoceského magazinu a webové prezentace.

V ramci komunikacénich sdéleni chce uptednostnit déni v kraji nad politickymi zajmy.

Dale chce zasdhnout mladou cilovou skupinu obyvatel (studenty i pracujici ob¢any) novy-
mi komunikacnimi nastroji.

Dalsim cilem je vyuziti spoluprace s obcemi a organizacemi ziizovanymi krajem k distri-
buci komunikaénich sdéleni SKU.

Tyto cile jsou dosazitelné, avsak jejich skute¢ny ptinos a efektivitu navrhovanych feseni je

nutné potvrdit.
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Obsahem této komunikacni strategie je také komunikacéni pladn na jeden rok, ktery bude
ukoncéen vyhodnocenim komunikaénich aktivit. Behem celého roku by méla byt sledovana
odezva cilovych skupin v ramci interaktivnich médii (pocet zaregistrovanych fanouski,
pocet navstev, kliknuti na jednotlivé sekce, nazory, aktivita, atd.), mély by byt monitorova-
ny pfichozi dotazy a stiZznosti obyvatel pisemnou, telefonickou, emailovou i osobni formou.
Dalsim méftitkem efektivity bude ucast na akcich potadanych Stredoceskym krajskym ura-
dem. Spokojenost obyvatel s dostatkem informaci, jejich znalost komunikaénich prostied-
ki a naplnéni jejich informacnich pfani bude zjistovat ad hoc vyzkum, ktery by mél byt

proveden po ukonceném roce této komunikacni strategie.

12.3 Cilové skupiny

V ramci zadéani prace byla zvolena cilova skupina obyvatel Stfedoceského kraje. V analy-
tické Casti prace, ktera se zabyvala segmentaci, se vyprofilovaly tfi zdkladni cilové skupiny,
na které je mozné cilit krajskd komunikacni sdé€leni. Jednalo se o ,,mladé studenty®, ,,pra-

cujici stfedni generaci® a ,,seniory*.

Po zvaZeni silnych a slabych stranek komunikace a pfilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostiedi
jsem zvolila za primarni cilovou skupinu ,,mladé studenty*. Jedna se o ob¢any star$i 15 let
nepiesahujici vék 25 let. Studuji nebo Ziji v okresnich méstech kraje. Studenti vysokych
Skol travi tyden mimo kraj, vraci se na vikend. Jejich zaliby jsou odvozeny od méstského
prosttedi, patfi mezi n¢ kultura, cestovani, sport. Z hlediska médii preferuji internet, ktery
vyuzivaji jako primarni zdroj informaci, jsou ¢leny socialnich siti, komunikuji prostfednic-
tvim chatdl a na internetu vyhledavaji i zabavu. Vzhledem k velkému rozmachu mobilniho

internetu je mozné byt ,,on-line* téméf vsude.

Diivodem vybéru této cilové skupiny se stal fakt, Ze v dosavadni komunikaci SKU nebyla
prilis zohlednéna, ackoli pravé budovani vztahii s mladymi lidmi mtze mit pozitivni vliv
na jejich budouci postoj ke kraji, na jejich rozhodovani a na celkovy obraz Stfedoc¢eského
kraje. Ve stavajici komunikaci absentuje interaktivita modernich komunikacnich néstroju,

komplexni vyuziti socidlnich siti a témata pozadovana cilovou skupinou.

K mladé generaci, kterd vyuziva podobné prostiedky k vyhledavani informaci i komunikaci

jako studenti, jsou lidé do 40 let véku. Ti postradaji v soudasné komunikaci SKU podobna
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témata, vyuzivaji internet i socidlni sité. Jako hlavni informaéni zdroj oznacuji zpravodaj-

ské portaly a tisk, proto by bylo vhodné tyto pozadavky v komunikaci SKU vyslyset.

Primarni cilova skupina je tedy tvofena dvéma hlavnimi demografickymi segmenty, stu-
denty a pracujicimi do 40 let véku. Spoleénym jmenovatelem téchto segmentli v oblasti
komunikace je internet. Tudiz komunikacni strategie se na vyuziti tohoto média zaméfi.
Z hlediska témat se tyto segmenty shoduji v zajmu o informace o planovanych zménach
v kraji, které se jich tykaji, dale informace z oblasti kultury a cestovniho ruchu. Tyto po-

znatky budou vyuzity v koncipovani Stfedoceského magazinu a jeho internetové verze.

Ostatni cilové skupiny nebudou meritem tohoto projektu, aviak komunikaéni sdéleni SKU

budou dostupna i jim.

12.4 Komunika¢ni prostiedky

V nasledujici podkapitole budou piedstaveny jednotlivé komunika¢ni nastroje, které budou

vyuzity v komunikacni strategii SKU smérem k ob¢aniim a konkrétnim cilovym skupindm.

12.4.1 Tiskové informace

Tiskové informace a jejich distribuci vefejnosti mé na StfedoCeském krajském ufadé
na starosti Odbor styku s médii a vefejnosti v ¢ele s tiskovou mluvei Berill Maschekovou.
Jadrem cinnosti tohoto oddéleni je zajiStovat informacni servis pro média a tudiz pro ve-
fejnost. Tiskové oddéleni by mélo nadéle s novinaii udrzovat pozitivni vztahy, tzv. media
relations, pfedevsim pravidelnym pifisunem informaci o déni v kraji a na ufadé€. Sviyj servis
by mélo nabizet celostatnim médiim, které se zajimaji o regionalni zalezitosti, regionalnim
mutacim a pfilohdm celostatnich periodik, dile by mélo spolupracovat s regionalnimi
a obecnimi tiskovinami, které maji v jednotlivych obcich pomérné stabilni postaveni,
a diky nim dosédhnout Zadané publicity a zvySeni povédomi o Cinnostech ufadu a déni
v kraji.

Odbor styku s médii a vefejnosti by mél nadale pfinaSet pravidelné zpravy o vystupech
z Rady a Zastupitelstva StfedoCeského kraje. Nadale by mél potradat tiskové konference,
brifinky a recepce pro novinafe a nabizet jim pfimou konfrontaci s predstaviteli jednotli-
vych rozhodnuti, kterd méni zivot v kraji. Tiskové oddéleni by mélo nabizet aktudlni tisko-

vé zpravy, zajiStovat produkci ostatnich tiSténych materiali (podklady pro konference,
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publikace a periodika Stfedoceského kraje). Tiskové oddé€leni by mélo dohlizet na aktuali-
zaci obsahti webovych stranek SKU, informaéniho turistického portalu a ostatnich komu-
nikacénich nastroji.

Z hlediska obsahu by mél odbor dohlédnout na napln jednotlivych sdéleni. Pfedevsim by
bylo vhodné nabizet médiim vice takovych informaci, o které maji zdjem obyvatelé,
zejména cilova skupina komunikace. Z piedchozich analyz vyplyva, ze by mély byt zaraze-
ny informace tykajici se rozhodnuti, kterd maji vliv na zivot obyvatel v kraji, dale informa-

ce z kulturniho déni, turistické tipy a akce v kraji.

Na jednotlivé akce pofadané SKU a na akce pro novinaie by mélo byt nadale upozoriiova-
no pomoci tzv. Aviz, avSak méla by byt viditelnéji prezentovana, napt. v aktualitach
na webovych strankach SKU. Dalsi metodou propagace vlastnich akei je vytvofeni kalen-
daria, které by bylo dostupné na uvodni webové strance SKU a na ostatnich informaénich

portalech spravovanych krajem.

Tiskové oddéleni by mélo rozsifit fotodokumentaci jednotlivych aktivit a akci SKU. Mlada
cilova skupina komunikace SKU je zvykla z jednotlivych profilii na socidlnich sitich
na prohlizeni fotogalerii jednotlivych akci. Tento nastroj mize byt vyuzivan také médii

k vytvoteni celkové ptedstavy akce, které se nemohl novinat zic€astnit.

12.4.2 Stredocesky magazin

Stiedogesky magazin je stéZzejnim informaénim a komunikaénim kanalem, kterym SKU
disponuje. Proto je nutné, aby odpovidal predstavam a ocekévanim cilové skupiny. V ana-

lytické ¢asti byla navrzena doporuceni, jakou podobu by mélo toto periodikum mit.

Stiedocesky magazin by mél vychdzet v mési¢nim intervalu a mé¢l by byt distribuovan
do schranek obyvatel kraje. Timto zpisobem se dostane k vét§in€ zastupci cilovych sku-
pin. Je nutné distributory upozornit na kvalitu doruceni, aby toto periodikum nebylo spojo-

vano s ostatnimi obchodnimi letaky.

Obsah tohoto periodika by se mél dle dotaznikového Setieni obCanti vénovat predevs§im
déni v kraji nikoli politickym z4ymim vedeni. Z obsahové analyzy periodika vyplynula
vysoka koncentrace politicky zabarvenych sdéleni v soucasné verzi magazinu (ptedevsim
propagace vedeni kraje a vymezeni vici opozici). Témata, kterd by se méla v novém Ste-

doceském magazinu vyskytovat, se budou tykat ¢innosti krajskych organd, jejich rozhodnu-
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ti, kterd maji vliv na Zivot obyvatel v kraji (zdravotnické poplatky, aj.). Déle by cilova sku-
pina v periodiku preferovala informace z oblasti kulturniho déni, prehled kulturnich akci,
koncertil, vystav, divadelnich ptfedstaveni, filmovych a jinych ptfedstaveni. Déle by mély
v magazinu pfibyt tipy na vylet a jiné informace z oblasti cestovniho ruchu, pro mladé ab-
solventy a ostatni obyvatele nabidka pracovnich pfilezitosti v kraji a také rubrika vénujici
se sportovnim udalostem v kraji. Vzhledem k cilové skupiné studentii by se v tomto perio-
diku mohly ptedstavit mistni §koly, periodikum by nabidlo srovnani jejich kvality ¢i infor-
mace o moznostech dalSiho studia. Zajimavé by bylo i ptfedstaveni jednotlivych obci nebo
vyznamnych osobnosti Zijicich v kraji. Vice zajimavosti a aktualit by bylo mozné shléd-
nout také ve Stiedoceském televiznim magazinu, na zpravodajském portale Stiedoc¢eského

magazinu i na informacnim webu kraje, na které bude v periodiku odkazovano.

Soucésti magazinu by se mohla stat inzerce. Inzertni prostor by byl nabizen soukromym
podnikatelskym subjektim, pfedevSim z regionu. Tato ¢innost by pokryla urcitou ¢ast na-
kladt, které je nutné na produkci magazinu vynalozit, a druhym pfinosem by byla propaga-
ce mistnich firem, které si inzerci v celostatnich médiich nemohou dovolit. Jedna se o pii-

nos pro rozvoj vlastniho tizemi.

Prvnim krokem, kterym se snaZi tato strategie bojovat proti neznalosti StfedoCeského ma-
gazinu, je distribuce do schranek. Dal$imi kroky je propagace tohoto periodika pomoci
ostatnich komunikacnich prostfedkli. Archiv jednotlivych vyddni magazinu je umistén
na webovych strankach SKU avsak skryty v jiné sekci. Proto odkaz na Stiedogesky maga-
zin by mél byt umistén na ivodni stradnce, ktery by odkazoval na internetovou verzi tohoto
periodika, kde by byly ke stazeni i ¢isla minuld. Déle by bylo vhodné na magazin odkazo-

vat na oficidlnich strdnkach mést a obci kraje a na socidlnich sitich.

Vzhledem k medidlnim preferencim a zvykim cilové skupiny je vhodné nabidnout verzi
Stfedoceského magazinu ,,on-line*. Pro toto periodikum bude vybudovana specialni micro-
site, ktera bude svym obsahem suplovat klasicky zpravodajsky portal ovSem ze StiedocCes-
kého kraje. Stredocesky magazin on-line bude nabizet ¢lanky objevujici se v tisténém peri-
odiku, avsak oproti fyzickému bude pfinaset aktualni zpravodajstvi z kraje, rizné rubriky,
komentafte, blogy a diskuze. Mezi aktualizované rubriky bude patfit nejen zpravodajstvi,
ale také kultura, cestovani, hobby, sport ¢i life style. Na obsahu by se mohli podilet samot-

ni obCané a tim by vznikla 1 dal§i moznost propagace.
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Soucasti zpravodajského portalu by byla i prezentace televizniho StiedoCeského magazinu

a odkaz na Film o Stfedoceském kraji.

12.4.3 Audiovizualni komunikace

S ohledem na cilovou skupinu této komunikacéni strategie vyloucila bych ze stfedu zajmu
audiovizudlni zpravodajstvi z oblasti zdravotnictvi. Cilovou skupinu zajimaji jind témata,
ktera by méla byt ptinasena Stredoceskym televiznim magazinem. Tento potad by mél byt
aktualizovan v mési¢nich intervalech a pfinaset informace z oblasti déni v kraji na ptislus-
ny mésic. Tento porad se svou délkou nelisi od ptivodniho magazinu (cca 15 minut), avSak

pocet reportazi bude vyssi a v dynamictéjSim sledu.

Magazin by m¢l obsdhnout aktuality ze zasedani krajskych organt a jednotlivé zasadni
rozhodnuti, kterd méni stavajici situaci. Déle a ve vyS$i mife bude obsahovat pozvanky
na koncerty, vystavy, divadelni predstaveni, workshopy, trhy, vylety a jiné akce v kraji.

(Po odvysilani reportazi bude propagovan odkaz na webové stranky SKU a na informaéni

24

V kazdém dile by mohl byt blize ptfedstaven jeden okres, a z néj jedno mésto ¢i obec. Po-
névadz kraj ma 12 okrest, za rok by se predstavily vSechny. Vzhledem k cilové skupiné
studentl, by kazda relace mohla informovat o moznostech studia na jednotlivych Skolach,
pricemz koncentrace téchto reportazi by vrcholila v mésicich pfed podavanim ptihlasek

na stfedni, vyssi odborné a vysoké skoly.

Z hlediska grafiky a designu by se m¢l potad také prizptisobit mladé generaci divaku, na-

bidnout takovy styl, na jaky jsou zvykli pfedev§im z hudebnich stanic a potadl pro mladé.

Z hlediska dostupnosti bude pofad primarné umistén na webovych strankach SKU, odka-
zovano na n¢j bude i na informacnim webu Stfedoceského kraje, na planovaném zpravo-
dajském portale Stredoceského magazinu a mohl by byt $ifen i pomoci socialnich siti (napf.
YouTube, kam Ize umistovat videa a §ifit je mezi uzivateli). Moznosti by bylo tento odkaz
nebo celé video umistit po dohodé¢ s fediteli $kol na jejich webové stranky a také na webo-

vé stranky jednotlivych mést v kraji.

Film o Stredoceském kraji, ktery je velmi vydafenym audiovizudlnim dilem (ocenény

v roce 2007), je predevsim nutné vice zviditelnit. Jeho umisténi na webovych strankach
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SKU neni optimalni vzhledem k cilové skuping, pro kterou je tento film uréen. Film je za-
meéfen predevsim na imageové predstaveni Stiedoceského kraje, tudiz na pripadné cizi na-
v§tévniky a domaci turisty z regionu. Proto by bylo vhodné zkracenou verzi tohoto filmu
nabidnout jako ,,intro* (vstupni video) na informacni turisticky web Stfedoceského kraje.
Je nutné, aby toto video bylo mozné preskocit, ale pro pfipadné prehrani celého videa by
bylo umisténo ve form¢ odkazu ¢i malého piehravace uvnitt téchto informacnich stranek.
Daéle by mohl byt prezentovan na socidlnich sitich, odkazovano by né¢j mohlo byt na ostat-

nich turistickych portalech a opét na webovych strankdch mést a obci.

12.4.4 Propagacni materialy

V oblasti propagacnich materiali je nutné vyiesit distribuci a tematiku, kterou se zabyvaji.
V soucasné dobé jsou k dispozici specializované turistické brozurky, které mohou byt sta-
zeny v elektronické podob¢ na informacnich webovych strankach kraje nebo je 1ze vyzved-
nout v tisténé podobé v Informacnim stfedisku Stfedoceského kraje v Praze. Tyto a dalsi
letaky, bulletiny, pohledy ¢i publikace by mély byt k dostani ve vSech informacnich cen-
trech v jednotlivych méstech v kraji, v turistickych centrech u jednotlivych atraktivit v kraji
(muzea, zamky, rozhledny,...), které spadaji pod krajskou spravu. Dale by mohly byt tyto
materidly dostupné v elektronické formé na informacnich webovych strankdch kraje,

na socialnich sitich ¢i pfedmétem email nebo viral marketingu.

Mimo oblast turistiky by propagacni materidly mély slouzit k propagaci jednotlivych akci
poradanych krajem, mély by informovat o udélostech a akcich v kraji, které se budou ode-
hravat za urcité obdobi (napt. kalendar akci v kraji na ¢tvrt roku, kulturni ptehledy). Déle
by mély slouzit jako soucast informacni kampané pii zménach v riznych oblastech zivota

na zéklad€ rozhodnuti krajského zastupitelstva.

12.4.5 Placena inzerce

Placena inzerce miize mit rizné formy. Inzerat v tisku, televizi, radiu ¢i na internetu, plakat
nebo billboard. Pro SKU je optimalni inzerci stavajici forma placené stranky v celostatnich
denicich vydévana dle aktuélni potfeby. Tento zplisob komunikace nahradil pfedchozi tzv.
Stiedoceskeé listy, se kterymi se meli obyvatelé moznost setkat na stejném misté. Ponévadz
jde o aktualizovanéjsi nastroj komunikace nez mési¢nik Stfedocesky magazin, méla by tato

inzerce pfinaset sdéleni z oblasti déni v kraji, avSak bez politického zabarveni.
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Tento prostor v médiich by se dal vyuzit také pro propagaci kraje jako destinace cestovniho
ruchu. Predevsim v obdobi, kdy se lidé rozhoduji, kam na dovolenou, nebo v obdobi svatki

1ze pomoci placené inzerce Stfedocesky kraj propagovat.

Pro propagaci jednotlivych akci pofadanych SKU nebo instituci zfizovanych krajem (napf.
Galerie Stredoceského kraje), 1ze vyuzit plakatové plochy nebo billboardy v blizkosti toho-

to mista.

12.4.6 Ufedni desky, obecni uiady, organizace ziizované SKU

Utedni desky lze vyuzit krom& povinné zvefejiovanych informaci i k propagaci vyznam-
nych akei pofadanych na izemi Stiedoceského kraje a pod jeho zastitou nebo jinych sdéle-

ni SKU. Mimo krajské desky Ize vyuzit i Gfednich desek v jednotlivych obcich.

Ke komunikaci sdéleni SKU lze vyuzit také vstupni prostory a recepce jednotlivych obec-
nich urada i1 urada jednotlivych odbort. V téchto prostorech mohou byt k dispozici infor-

macni panely, letdky, propagacni materialy kraje, ptehledy kulturnich akei v kraji.

Ve spolupraci s ostatnimi organizacemi zfizovanymi SKU (Skoly, nemocnice, ...) by moh-

ly byt tyto materidly nabizeny i v jejich prostorach.

12.4.7 Informaéni stiediska

Informacni stfedisko StfedoCeského kraje se nachazi v Husové ulici v Praze 1. V celém
Stfedoceském kraji se v jednotlivych méstech nachdzi 56 informacnich center, ktera by
m¢ela byt propojena s hlavnim stfediskem v Praze. V jednotlivych infocentrech poté¢ budou
dostupné propagaéni materialy vydavané SKU, které jsou nabizeny prozatim jen
v informacnim stedisku v Praze. Timto bude podporovana jednota celého regionu Stredo-

Ceského kraje.

12.4.8 Internetova komunikace

Webové stranky SKU by si mély zachovat svou zakladni funkci, kterd pfinasi viem oby-
vatelim kraje povinné zvefejiiované informace, dale obecné a statistické tidaje o kraji
a jeho vedeni a médiim tiskové informace. Tyto webové stranky by mély byt urcitym roz-
cestnikem, ktery navadi své uzivatele tam, kam potiebuji, a za informacemi, které hledaji.

Proto je podstatné prehledné zorganizovat jednotlivé sekce a ptimé odkazy. Jelikoz tyto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

webové stranky jsou optimalizovany pro nejpouzivangj$i vyhledavace, jsou tudiz prvnim,
co se obcanovi na internetu zobrazi. Jedna-li se o podnikatele, studenta nebo turistu, mé¢la
by mu tivodni webova stranka SKU nabidnout cestu, po které dojde informacniho cile.
verze téchto webovych stranek, nikoli pouze odkaz na informacni web pro turisty, ktery je

v sedmi jazykovych mutacich.

Bylo by vhodné mimo stavajici sekce nabidnout piimy viditelny odkaz na informace urcené
pro turisty, odkud by bylo mozné piejit na specialni informacni web Stredoceského kraje,

kde je ptfipraven soubor pozadovanych informaci.

Dale by na ivodni strance mél byt propagovan odkaz na Stfedocesky magazin a jeho audi-
ovizudlni formu, dale odkazy na aktudlni microsite jednotlivych akci a oblasti zajmu a také
na profily StfedoCeského kraje na socialnich sitich. V aktualitach na Givodni strance, kde se
vyskytuji pouze tiskové zpravy, by méla byt anoncovana nova vydani Sttedo¢eského maga-

zinu.

Webové stranky SKU, jak bylo zjisténo v priizkumu vefejného minéni, vétiina obyvatel
nenavstévuje a to predevsim proto, Ze o existenci stranek nevédi nebo nevédi, co nabizeji
zajimavého. Proti této skutecnosti 1ze bojovat prezentaci webovych stranek na veskerych
materialech vydavanych SKU a také umisténim odkazii na viech internetovych komuni-
kagnich prostfedcich SKU. Déle je vhodné odkazy umistit na webové stranky byvalych

okresnich mést na uzemi kraje a také na webové stranky organizaci ztizovanych krajem.

Informacni webové stranky Stredoceského kraje nabizeji prevazné turistické informace
o Stfedoceském kraji. Obsahuji zakladni udaje a fakta o kraji, dale popisy jednotlivych
atraktivit kraje a nabizi ke staZeni propagaéni materialy a brozury vydavané SKU a dale
také avizuje pozvanky na akce, které se v kraji uskute¢ni, sefazené dle druhu udalosti nebo
v podob¢ kalendaria. Obsah stranek adekvatné odpovida svému ucelu a zaméfeni na ces-

tovni ruch v kraji a také pozadavkim cilové skupiny.

Informacéni web je mozné zobrazit v sedmi jazykovych mutacich, av§ak mély by byt pielo-

Zeny vSechny ¢asti obsahu a pteklady by mély byt pln€ funkéni.

Na tvodni strance by mohla byt zobrazena zkracena verze Filmu o Stfedoceském kraji,

kterd by slouzila jako ,,intro* té€chto webovych stranek. Plnou verzi filmu by bylo mozné
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shlédnout také pomoci odkazu nebo malého pichravace umisténého na viditelném misté

na webu.

Jako dalsi funkci by tento informacni web mél nabizet nové a spolecné produkty Stredo-
¢eského kraje s ostatnimi regiony (napt. Prahou) jako tipy na vylet, okruzni jizdy, poznava-
ci zajezdy. Dal§im zptisobem doplnéni sluzeb a podpory mistniho cestovniho ruchu by byla
moznost mistnich ubytovacich a restaura¢nich zafizeni propagovat se na webovych stran-
kach v ptislusné sekci. V budoucnu je mozné stranky doplnit rezervacnim formuldiem,

ktery vyuzivaji napf. informacni weby nékterych destinaci.

Microsite je dal$i moznosti komunikace SKU piedevsim s konkrétni cilovou skupinou.
Jednotlivé microsite (maly web, viz. teoreticka ¢ast prace) se zaméfuji na urcitou udalost
nebo na nabizeny produkt / sluzbu SKU. Z tohoto pohledu jiZ byla vy3e navrzena microsite
pro Stfedocesky magazin, ktera by slouZila jako interaktivni zpravodajsky portal.

Daéle by bylo vhodné navrhnout tyto ,,malé weby* i pro konkrétni akce pofadané SKU

(napf. Pivni slavnosti StfedoCeského kraje), které by nabizely podrobnéjsi informace o uda-

losti, vystupujicich, moznostech dopravy na misto ¢i moznosti soutéZzit o ceny.

Microsite SKU by se mohly zabyvat jednotlivymi odvétvimi Zivota v kraji. Mohl by byt
ziizen napt. kulturni portal, kde by se sdruzovali stfedocesti umélci vSech zanrt a nabizeli
své uméni.

Vzhledem k cilové skupiné by bylo vhodné ztidit portal pro studenty o mistnich Skolach.
Forma tohoto webu by se méla slucovat se stylem potadli a webovych stranek, které mladé
lidi oslovi, pfedevsim z hlediska grafiky a designu. Dale by takovy portal mél nabizet vy-
soky stupen interaktivity v podob¢ on-line her, videi, moznosti vytvaret a vkladat vlastni
piispévky, soutézi atd. Skoly by mély moznost potencialni i vlastni studenty zaujmout
a studenti by méli moznost troven $kol hodnotit. Vyhoda takového portalu spociva prede-
v§im v moznostech propagace $kol, zjisténi zpétné vazby od studentti, kterou mize moni-
torovat dana instituce i SKU. Studentiim by tato microsite nabidla potiebné informace,

pii vybéru studia a zaroven je zabavnou formou naucila premyslet o vzdélani.

Propagace téchto microsite by probihala ve spolupraci s jednotlivymi $kolami (ZS, SS),
které by studenttim tento web doporucily. Spusténi této microsite bych doporucila se zacat-

kem Skolniho roku (zafi).
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Online reklama je dalsi moznosti propagace SKU, jeho produktii a ostatnich komunikag-
nich kanald, které informuji o déni v kraji. Reklamni bannery a odkazy by se mély objevo-
vat na webovych strankach sttedoceskych mést a obci, organizaci ziizovanych krajem nebo
na turistickych portalech a na jinych zajmovych portalech, které by nabizely odkazy

na informacni web SKU nebo na jednotlivé specializované microsite.

Email marketing je dalii moznou formou komunikace SKU s cilovou skupinou. Aplikace
,Muj Gfad* a ,,Napiste nam*, které jsou nabizeny na webovych strankach SKU, poskytuji
obyvatelim kraje jednodussi vyfizeni potfebné administrativy a zodpoveézeni dotazli a ne-
jasnosti, a SKU vytvéieji databazi emailovych kontaktd na své obyvatele. Aby tyto kontak-
ty bylo mozné vyuzivat pro Ucely email marketingu, je nutné v registracnich formulafich
téchto aplikaci doplnit polozku, zda si obCan pieje zasilat informace o déni v kraji
v podobé& newsletterti. Pokud budou souhlasit, je mozné témto ob¢aniim zasilat informacni
emaily o déni v kraji, dale propagacni upozornéni na dalsi produkty a komunikacni pro-

sttedky SKU v intervalu 14 dn.

Nové registry obyvatel, elektronizace statni spravy a vytvareni datovych schranek metody

tohoto druhu marketingu budou nadale rozSitovat.

Social media marketing (SMM) neboli komunikace prostiednictvim socidlnich siti je
jednim z dalSich komunikacnich kanald, kterymi 1ze oslovit cilovou skupinu obyvatel. Me-
zi nejznaméjsi socialni sité, které by byly vhodné i pro komunikaci SKU, patii Facebook
a YouTube. Stredocesky krajsky titad ma zalozeny profil na siti Facebook, ktery vsak ak-
tivn€ nevyuziva. Zakladem uspéSného SMM je vytvorit atraktivni obsah, ktery bude profil
SKU nabizet. SKU by mél piinaset aktualni informace o déni v kraji, kulturni novinky, tipy
na vylet aj. Dale by mél nabizet bohatou fotogalerii riiznych akci, kterou budou moci dopl-
novat ob¢ané vlastnimi fotografiemi. Dulezité je také tento profil rozsifit mezi uzivatele
Facebooku, ptedevsim s pomoci n€kolika osobnich profili konkrétnich osob, které roze-
Slou pozvanky svym pratelim. Doporuceni konkrétni osoby plisobi divéryhodnéji a je vEtsi

Sance, Ze se osloveny stane fanouskem dané stranky.

Na profil je mozné umistit veskeré odkazy na komunikaéni prostiedky SKU, dale je zde

moznost prezentovat Stfedocesky televizni magazin i1 novinky na StfedoCeském magazinu
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on-line. Je také moznost si pro kazdou komunikaéni aktivitu zfidit vlastni profil, ktery by

se ptizpusobil svému obsahu a formé¢.

YouTube je naopak socialni web uréeny piedevsim pro sdileni video soubori. SKU si zde
muze ziidit svij kanal a umistit tam jednotliva vydani Stfedoceského televizniho magazi-
nu, Film o Stfedoceském kraji a jiné video nahravky pofizené napiiklad z akci probihaji-
cich v kraji. Dale mize kraj vyzvat ¢leny cilové skupiny k natoceni vlastnich videi, ktera
poté na YouTube umisti. Atraktivita téchto videi a zainteresovanost jejich tviircii se mize

promitnout do mnozstvi shlédnuti a do urcité formy viral marketingu.

S pomoci téchto socialnich siti 1ze provadét nejen virdlni marketing, ale socidlni sité jsou

1 dobrym S$ifitelem guerillovych kampani.

12.4.9 Event marketing

Event marketing a vytvareni aktivit pro vefejnost patii mezi formy komunikace pomoci
prozitku. Potfddani akci v kraji, které maji kulturni nebo zdbavny podtext, jsou cilovymi
skupinami kvitovany. SKU se podili na pofadani jednotlivych akci formou sponzorovéni

nebo jednotlivé udalosti pofada ve vlastni rezii.

Mezi akce, které by mohl SKU v budoucnu pofadat, patii soubor veletrhi sttedodeskych
regionll nazvany ,,Putovani po okresech®. Jednalo by se o jednodenni akce, které by se bé-
hem roku stéhovaly z jednoho okresu do druhého. Na kazdém veletrhu by se mély moznost
reprezentovali jednotlivi podnikatelé a femeslnici, ktefi by na trzich propagovali a prodava-
li své zbozi. Budou zde nabizeny lokdlni speciality z oblasti gastronomie, pivovarnictvi
1 vinafstvi. Tento putovni event bude seznamovat obyvatele kraje s jednotlivymi regiony
a podporovat jejich vzajemnou provazanost v jeden celek. Z hlediska poctu okrest, kterych
je 12, by vychdazela jedna akce na kazdy meésic v roce. Avsak v zimnich mésicich by byly
tyto venkovni akce znevyhodnény, proto by bylo vhodné cely tento soubor vméstnat do

obdobi jaro — podzim.

Mezi dals$i mozné akce by patfily Dny evropského dédictvi, Den Zemé ¢i Détsky den.
V letnich mésicich by mohl byt potadan hudebni festival regionalnich kapel. Pro studenty
a ostatni cilové skupiny by ve spolupraci s ostatnimi regiony v CR a EU mohly vznikat

nové aktivity jako soutéze, moznosti praxi a stazi nebo vyménnych pobyti. Tyto udalosti
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a ¢innosti SKU by mély byt komunikovany prosttednictvim vlastnich komunikac¢nich pro-

stitedkll a ve spolupraci s mistnimi Skolami.

12.5 Komunika¢ni plan

V nésledujicim ro¢nim komunika¢nim plénu budou piedstaveny jednotlivé komunikacni

prostfedky probihajici v chronologickém potadi od ledna do prosince.

Celoroc¢né probihajici komunikacéni prostiredky

Informacni stfediska, turistické brozury a propagacni materidly umisténé
v informacnich centrech v kraji, na propagacnich panelech v prostorach jednotlivych

uradi v kraji, Film o Stfedoceském kraji na jednotlivych webech.

Webové stranky SKU a informaéni webové stranky SK (aktualizace obsahu dle no-
vych udalosti a ¢innosti SKU), tiskové zpravy (TZ), konference (TK) a brifinky, Stie-
docesky magazin on-line (pravidelna aktualizace), microsite — kulturni portal (samo-
aktualizace uzivateli), microsite pro studenty (aktualizaci provadi samy Skoly min.

1 x mé&si¢n& — dohled SKU).

On-line reklama Stfedoceského magazinu na webovych strankdch mést a obci, organi-

zaci zfizovanych krajem, profily na socidlnich sitich (Facebook, YouTube).

Mési¢né probihajici komunikaéni prostiedky

Vydani a distribuce Stfedoc¢eského magazinu, aktualizace on-line verze S. M.

Novy dil Stredoceského televizniho magazinu.

Propagace novych vydani S. M. a S. TV. M. na webu SKU (aktuality), profilech
na socialnich sitich, informa¢nim webu SK, na webech m¢st a skol.

1 — 2 x vydéni placené inzerce v celostatnich denicich.

2 x newsletter (email marketing).

Ojedinélé komunika¢ni prostiedky

Placena inzerce zaméfend na cestovni ruch v novinach a on-line propagace info. webu,
ctvrtletni kalendar akcei (kulturni piehled).

Akce — Putovani po okresech, Den Zemé&, Dny evropského dédictvi, Détsky den, Letni
festival, Soutéz pro studenty, Adventni trhy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Tab. 7. Komunikacni plan SKU (I - probihd komunikace, x — aktualizace)
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12.6 Naroc¢nost projektu

Z finan¢niho hlediska v pfipadé pouziti této komunikacni strategie se nckteré nakladové
polozky zméni, pfedev§im vzhledem k zaméfeni a rozsifeni internetové komunikace a takeé
zavedenim moznosti inzerce pro soukromé subjekty. Financovani komunikac¢nich aktivit je
zavislé na vysi Castky z krajského rozpoctu, na spolufinancovani ze strukturalnich fondi
EU a také na vlastnich zdrojich (napft. ziskanych z inzerce). V nasledujicim piehledu budou

zdiraznény komunikaéni kandly a jejich finanéni a také persondlni naro¢nost.

Odbor styku s médii a vetejnosti ma jako hlavni ¢innost své prace zajistovani tiskovych
informaci. M4 na starosti vydavani tiskovych zprav, konani tiskovych konferenci, brifinki
pro novinafe a veSkeré tiskové podklady pro komunikaéni sdéleni. V této oblasti se
z pohledu finan¢niho ani persondlniho nic ménit nebude. AvSak pro zhotoveni novych
webovych stranek a microsite by bylo vhodné najmout externi agenturu, ktera se na oblast

IT specializuje a bude zarukou kvalitniho vysledku.

Zmeéna ve financovani nastane pfedevsim u StfedoCeského magazinu, ktery zvysuje svou
periodicitu na dvandct Cisel za rok. Zvysi se tedy naklady na vyrobu (pfi ndkladu 200 tis.
kust bude jedno vydani stat cca 2 155 000 K¢) (Ceny tisku, [online]), dal§im jednorazo-
vym vydajem bude zfizeni zpravodajského portalu Sttedoc¢esky magazin on-line (jeho vy-
roba se bude pohybovat mezi 200 — 300 tis. K¢, cenu bude ur€ovat naro¢nost vyroby a ob-
sahu stranek). (Pozn. Ceny za vyrobu webovych stranek byly konzultovany s IT specialis-
tou.) Vydajovou ztratu by mél ¢asteéné kompenzovat zisk z inzerce, kterd bude v periodiku

1 na on-line verzi nabizena soukromym subjekttim.

Stiedocesky televizni magazin spoji dva rizné potady v jeden, tudiz se nadklady na jeho
vyrobu oproti stavajici situaci snizi. Prezentace tohoto magazinu bude probihat na vlastnich

komunikac¢nich kanalech, tudiz odpadaji naklady na vysilaci prostor.

Dal8im vydajem bude placend inzerce v celostatnich denicich. Celkova cena jednostranko-
vé inzerce v deniku MF Dnes, Lidové noviny a Hospodatské noviny se pohybuje v rozmezi
700 — 800 tis. K& (Mafra, Economia, [online]). Tento idaj je orientacni a nezohlediuje

ptipadnou periodicitu, regionalni vydani a s tim spojené slevy.

Vydaje na propagacni materidly budou navysSeny na dotisk turistickych brozur do jednotli-
vych informacnich center v kraji (cca 30 000 K¢) a také na vyrobu kalendafe akci

(1000 ks A4/ 4300 K¢). (Ceny tisku, [online]).
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Dalsi polozku vydaji bude pokryvat Castka na revitalizaci stavajicich webovych stranek
SKU a informaéniho webu Stiedo¢eského kraje. Aktualizaci obsahti téchto stranek bude
mit na starosti tiskové oddéleni SKU a Informaéni stiedisko SKU. Vyrazngjsi ndklady bude
predstavovat vystavba novych microsite (kulturni portal, microsite pro studenty), jejichz
pofizeni by nemélo ptesdhnout ¢astku 100 tis. K¢. Aktualizaci téchto malych webti budou

provadét sami uzivatelé, pouze minimalné pracovnici uradu.

Dalsi on-line komunikace jako reklama na vlastnich webovych strankach nebo na turistic-
kych portalech (napi. kudyznudy.cz) bude zdarma. Emailovy marketing bude probihat také
za minimalni naklady. Newslettery by mé&lo mit na starosti tiskové oddéleni SKU. Dalsi on-
line komunikace v podob¢ social media marketingu na sitich Facebook a YouTube je ve-
dend zdarma, je nutna pouze aktualizace jednotlivych profild, které by méely mit na starosti

také zaméstnanci tiskového odboru.

Néklady na jednotlivé akce pofaddané krajem se budou odvijet od mista konéni, mnozstvi
navstévnikll i vystupujicich. Do nékladii se zapocitava ¢astka za prondjem prostoru (na-
mesti cca 100 tis. K¢&.), elektrickou spottebu (5 tis. K&), honorare ucinkujicich, zvukare,
pronajem podia (35 tis. K¢), zajisténi zdravotniho dohledu (15 tis. K¢) a v neposledni fadé
propagaci akce (pfedevsim v misté — 12 tis. K¢). Celkové naklady na takovou akci dosahuji
vySe cca 167 tis. K¢&. (Pozn. Kalkulace byla provedena za asistence zkuSeného event ma-

nagera.)

Vzhledem k naro¢nosti konkrétni akce je potfeba uvazit ptipadny outsourcing ze strany
profesiondlni agentury, kterd by celou akci ptipravila. Poté by se do naklada pocitala 1 od-

ména pro danou firmu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

ZAVER
Diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci vefejné spravy, charakterizovala
a analyzovala souc¢asné komunikacni prostfedky StfedocCeského krajského uradu smérem

k obCantim a pfinesla vlastni zjisténi, kterd se stala podkladem pro vytvoieni optimalni

komunika¢ni strategie SKU.

Cilem této prace bylo sestavit komunikacni strategii Stfedoceského krajského tfadu smé-
rem ke své cilové skupiné, kterd byla definovéana jako mladi ob¢ané ve v€ku 15 — 40 let,
studenti 1 pracujici. Pfed zahajenim zkoumani byly vyt¢eny hypotézy, které byly potvrzeny
analytickymi pfistupy a vzeSly v zavéry, ze StfedoCesky kraj nedostate¢né informuje své
obCany o déni v kraji, nevyuziva efektivné néstroji komunika¢niho mixu, nevyuziva mo-
derni nastroje komunikace a také nereflektuje medialni preference cilové skupiny mladych
obyvatel. Posledni hypotéza, kterd byla potvrzena, tvrdila, ze komunikace kraje je spojena

s politickou reprezentaci uradu.

Vzhledem k vystuptim jednotlivych analyz byla sestavena doporuceni a konkrétni navrh
komunikac¢ni strategie SKU smérem k ob&aniim. Rozhodujicim prvkem v komunikaci
s touto cilovou skupinou se stal internet a moderni nastroje komunikace, které internetové
prostfedi nabizi. Zaroven bylo doporuceno zaméfit se na stézejni komunikacni kandly a ty
zbavit slabych stranek, predevs§im krajské periodikum. Obecnou zésadou pro efektivni ko-
munikaci s cilovou skupinou do 40 let je pfinaset aktudlni informace, o které ma cilova
skupina zajem. V tomto ptipadé zejména z oblasti rozhodovani krajskych organt, kulturni-

ho déni a cestovniho ruchu.

Dale bylo doporuceno spojit se s cilovou skupinou takovymi kanaly, které sama preferuje
jako informacni zdroj. Proto byla navrZzena revitalizace stavajici webové prezentace a zii-
zeny nové komunikacni prosttedky v oblasti email marketingu, novych webovych portald,

microsite a socialnich siti .

Z hlediska efektivity jednotlivych komunika¢nich prostiedkl je dilezita jejich vzajemna
provazanost. Proto bylo doporuceno odkazovat a propagovat své komunikacni prosttedky
prostiednictvim vlastnich komunika¢nich kandlt a také s vyuzitim komunikacnich kanala

obci a organizaci zfizovanych krajem.

v

Zasadni mantinely a rizika komunikacni strategie a jeji koneéné podoby nastavuji vné&jsi

a vnitini situacni faktory SKU. Pfedev§im financni a personalni hlediska dotvaii celkovou
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podobu komunikace a jejich nastrojii. Vedeni kraje a zaméstnanci SKU se podili na prosa-
zovani priorit v komunikaci SKU. Pokud nebudou mit sami z4jem na kvalitni komunikaci
s obcany a na dodavani poZadovanych informaci, vyt€ené cile komunikacni strategie se
nedostavi. Zaroven v situaci financni krize je zvykem spise Setfit, a to predevSim v oblasti
marketingovych komunikaci. Piesto bych doporucila komunikaci s obfany rozSifovat
a konkrétné s cilovou skupinou mladych obyvatel kraje navrZzenou v této strategii. Je prav-
dépodobné, Ze dnes$ni navazané vztahy budou mit vliv na jejich budouci rozhodovani
o misté, kde chtéji studovat, pracovat ¢i zit, a tedy na celkovou podobu Stfedoceského kra-
je.

Tato diplomova prace pro m¢ piedstavuje posun ve znalosti komunikaénich praktik sou-
casné vetfejné spravy. Dle mého nazoru vefejna sprava uplatiluje nastroje marketingové
komunikace, ale vice nez na informacni potfeby ob¢anli se zaméfuje na prezentaci vedou-
cich ptredstaviteld. Myslim, Ze pfinosem této prace je zjiSténi, Ze komunikace regionil
a vefejné spravy je stale spojovana spise s politickym marketingem. Posun k pravému za-

kaznickému marketingu zatim neprobéhl.

Tato diplomova prace naznacila smér, kterym se bude komunikace vetejné spravy do bu-
doucna posunovat. Od klasickych nastrojii marketingové komunikace bude s piibyvajici
generaci internetovych uzivatelll vice a vice vyuzivat nova média a moderni zptisoby ko-

munikace.
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PRILOHA P I1: UKAZKA STREDOCESKEHO MAGAZINU
(TITULNI STRANA)
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PRILOHA P III: UKAZKA PROPAGACNICH PUBLIKACI SKU
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PRILOHA V: UVODNI STRANA WEBOVYCH STRANEK SKU
A INFORMACNIHO WEBU SK
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PRILOHA VI: NAHLED PROFILU SKU NA SITI FACEBOOK
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PRILOHA VII: DOTAZNIK

Pruzkum verejného minéni — Komunikace Stiredoceského krajského uiradu smérem k obéanim

Vézena pani, vazeny pane,

dostava se vam do rukou dotaznik, jehoz cilem je zvySovani urovné komunikace Stfedoceského krajské-
ho ufadu smérem k vam, obcanim. Vysledek tohoto dotaznikového Setfeni pomize zefektivnit komuni-
kaci s obyvateli Sttedoceského kraje a nastavit atraktivni formu pfisunu zadanych informaci. Proto vas
prosim o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, diky némuz budete moci dostavat takové informace, o kte-

ré doopravdy stojite.

Tento dotaznik je uréen pouze pro obyvatele StiedoCeského kraje. Odpovédi krouzkujte, popt. dopliite
dle instrukci u jednotlivych otazek.

Mnohokrat dékuji za vas ¢as.

Bc. Andrea Machackova

(studentka 5. ro¢niku FMK UTB ve Zling, obyvatelka Stfedo¢eského kraje)

1) Jste obyvatelem Stiredoceského kraje star§im 15 let?
a) ano
b) ne (prosim, dale nepokracujte, tento dotaznik je urcen pouze pro obyvatele Stredoceského kra-
je)

2) Z jakych zdroji nejéastéji ziskavate informace o v§eobecném déni (ve svété, CR, ...)? Oznadte

a ohodnot’te, ze kterych nejcastéji (hodnot’te znamkami 1-5 jako ve Skole, 1 —nejcastéji , 5 — vii-

bec).

a) ztelevize ...
b) ztisku...

c) zradia...

d) zinternetu ...
e) jinym zpasobem, dopliite ................
f) zzadnych ...

3) Z jakych zdroji se dozvidate informace o StiedoCeském kraji? Oznacte a ohodnot’te, ze kterych
nejcastéji (hodnot'te znamkami 1-5 jako ve Skole, 1 —nejcastéji , 5 — vitbec).
a) ztelevize ...

b) =z tisku (celostatni deniky) ...

c) zradia...

d) =z internetu (zpravodajské portaly, aj.) ...
e) z webovych stranek kraje ...

f) zperiodika vydavaného krajem ...

g) zjiného zdroje, dopliite ................

h) zzadnych ...



4

5)

6)

7)

8)

9

Zajimate se o déni ve Stiedoceském kraji a na krajském uradé, které ma vliv na kvalitu Zivota
v kraji? (dénim v Kraji se mini rozhodnuti uiadu, akce a udalosti v kraji, cestovni ruch, atd.)
a) ano

b) ne

(Pokud ¢. 4 — odpovéd’ ano) Jaké konkrétni informacni zdroje vyuZivate k zjisténi informaci o
déni v kraji? Jmenujte.

a) ano, ..................

b) ne

(Pokud &6 — odpovéd’ ano) Ctete toto periodikum?
a) ano

b) ne

Navstévujete webové stranky Stiredoceského kraje?

a) ano, Casto

b) ano, obcas

¢) ano, jednou jsem je navstivil(a)

d) ne, nikdy jsem je nenavstivil(a), odpoveézte pro€: .....................

Jaké druhy informaci byste ocenil(a) v periodiku (noviniach) vydavaném krajem? Ohodnot’te
jednotlivé druhy informaci dle atraktivity, kterou pro vas predstavuji. (hodnot’te znamkami I1-
5 jako ve Skole, 1 —nejvice zajimavé , 5 — nejméné)

a) politické déni na krajském tGfadé ...

b) rozhodnuti ufadu, ktera maji vliv na zivot jednotlivce, tedy i na mne ...

¢) informace z oblasti cestovniho ruchu v kraji (tipy na vylet, turistické cile) ...

d) kulturni udalosti v kraji (divadlo, koncerty, vystavy, jiné kult. akce) ...

e) sportovni udalosti v kraji ...

f) pracovni ptilezitosti v kraji ...

g) predstaveni jednotlivych mést a obci ...

h) ptibehy obycejnych lidi, ktefi ziji v kraji ...

i) predstaveni vyznamnych osobnosti kraje (umélci, sportovcei, podnikatelé) ...

D) FIE ool

10) Jak ¢asto by mélo takovéto periodikum vychazet?

a) 2xrocné
b) 4 xrocné
c) mésicné

d) jina periodicita, uvedte ................

11) Ocenil(a) byste zasilani takového periodika do schranky?

a) ano

b) ne



12) Ocenil(a) byste verzi tohoto periodika na internetu?
a) ano
b) ne
13) Citite se byt v souc¢asné dobé dostatecné informovan(a) o déni ve Stiredoceském kraji a na
krajském uradé?
a) ano

b) ne

Udaje o respondentovi:

14) Vek
a) 15-25
b) 2640
©) 41-55
d) 56-65

e) 66avice
15) Pohlavi
a) zena
b) muz
16) Nejvyssi dosaZené vzdélani
a) zakladni
b) stiedoskolské bez maturity
¢) stifedoskolské s maturitou
d) vysokoskolské
17) Povolani
a) zaméstnanec
b) podnikatel
c) student
d) duchodce
e) nezaméstnany
f) jiné, dopliite .........ceviiiiiiiiii,
18) Misto bydlisté a okres



PRILOHA VIII: PRUZKUM VEREJNEHO MINENI — VYSLEDKY

1 —nejcastéji, 5 — vibec.

2. Z jakych zdroju nejCastéji ziskavate informace o vSeobecném déni (ve svéte,
CR, ...)? Ohodnot'te, ze kterych nejéastéji. Hodnot'te znamkami 1-5 jako ve $kole,

Priamér Rozptyl
Z internetu 1.634 1.361
Z televize 2.228 1.186
z tisku 2.505 1.22
z radia 3.198 1.406
zZ jinych zdroju 3.723 1.072
z zadnych 4.842 0.43

3. Z jakych zdroju se dozvidate informace o Stredoceském kraji? Ohodnot'te, ze
kterych nejcastéji. Hodnot'te znamkami 1-5 jako ve Skole, 1 —nej€astéji, 5 — vlibec.

Pramér Rozptyl
z internetu (zpravodajské portaly, aj.) 2.208 1.472
z tisku (celostatni deniky, magaziny) 2.683 1.246
z televize 2772 1.503
z periodika vydavaného krajem 3.228 2.275
z radia 3.396 1.507
z webovych stranek kraje 3.772 1.918
z jinych zdroju 3.861 1.525
z zadnych 4.713 0.819

4. Zajimate se o déni ve Stredoceském kraji
a na krajském uradé, které ma vliv na kvalitu
zivota v kraji? (dénim v kraji se mini
rozhodnuti uradu, akce a udalosti v kraji,
cestovni ruch, atd.)

59%

Oano Ene




5. Jaké konkrétni informaéni zdroje vyuzivate k zjisténi informaci
o déni v kraji? (pouze ti, ktefi odpovédéli u €. 4 - ano)

3% 30, 3% 3% 2% 2%
0

31%

m internet, zpravodajské portaly

m tisk, celostatni deniky a jejich regionalni pfilohy
O mistni obecni tiskoviny

O lide, pratelé

m plakaty

o televize

m webové stranky mést

O webové stranky SKU

m informacni turistické portaly (kudyznudy.cz)
m radio

O periodikum wdavané krajem

6. Znate néjaké konkrétni periodikum
vydavané Stredoéeskym krajem?

37%

63%

O ano mne

6a. Jmenujte toto periodikum, prosim.

50
16% e

8% —
8%

63%

@ neznam nazev

m StfedoCesky magazin

O StfedoCeské listy

O mistni obecni tiskoviny

m regionalni pfilohy celostatnich denik




7. Ctete toto periodikum?
(pouze ti, ktefi odpovédéli u €. 6 - ano)

70%

O ano Ene

8. Navstévujete webové stranky
Stfedoceského kraje?

3%

27%
48%

22%

@ ano, ¢asto

m ano, obcas

O jednou jsem je navstivil(a)

| ne, nikdy jsem je nenavstivil(a)

8d. Pro¢ nenavstévujete webové stranky kraje?

8%

3% 55%

17%

@ nezajem, nemam divod, nevim, co nabizeji zajimavého
m nevim o nich

O nedUvéra

O David Rath

m davam prednost www mésta

@ nemam internet




9. Jaké druhy informaci byste ocenil(a) v periodiku (novinach) vydavaném krajem?
Ohodnot'te jednotlivé druhy informaci dle atraktivity, kterou pro vas predstavuiji.
Hodnot'te znamkami 1-5 jako ve §kole, 1 —nejvice zajimavé, 5 — nejméné.

Pramér Rozptyl
rozhodnuti Uradu, ktera maji vliv na Zivot jednotlivce, tedy i | 1.673 0.794
na mne
kulturni udalosti v kraji (divadlo, koncerty, vystavy, jiné kult. | 1.772 0.889
akce)
informace z oblasti cestovniho ruchu v kraji (tipy na vylet, | 2.01 1.119
turistické cile)
pracovni pfilezitosti v kraji 2.168 1.348
sportovni udalosti v kraji 2.505 1.359
predstaveni jednotlivych mést a obci 2.663 0.916
pfedstaveni vyznamnych osobnosti kraje (umélci, sportovci, | 2.713 1.234
podnikatelé)
politické déni na krajském ufadé 2.98 1.346
pFibéhy oby&ejnych lidi, ktefi Ziji v kraji 3.475 1.259

vychazet?

7% 5%

10. Jak éasto by mélo takovéto periodikum

58%
@2 xro¢né W4 xro¢né
O meésictné M jina periodicita

periodika do schranky?

16%

84%

O ano mne

11. Ocenil(a) byste zasilani takového




12. Ocenil(a) byste verzi tohoto
periodika na internetu?

11%

89%

O ano mne

13. Citite se byt v souc¢asné dobé dostatecné
informovan(a) o déni ve Stredoceském kraji
a na krajském uradé?

Oano @ne

14. Vék respondentt

1% 3%
7%

18%

71%

O 15-25let m 26 - 40 let O 41 - 55 let @ 56 - 65 let B vice nez 65 let

16. NejvyssSi dosazené vzdélani respondent

3%

33%
55%

9%

@ SS s maturitou m SS bez maturity 0 VS O zakladni




17. Povolani respondentu

5% 3% 2%

30%

60%
O student B zaméstnanec 0O podnikatel
Odichodce B nezaméstnany

18. Misto bydlisté - okres

a0, 3% 2%1%1%1% 1%
o

12%

11%

64%
O Kolin B Kutng Hora O Praha-vychod
O Nymburk B Milada Boleslav  @Kladno
Beroun OPraha-zapad B Mélnik
@ Pfibram




