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ABSTRAKT

Uvodni teoretick&ast bakaléské prace poukazuje na gasné aspekty marketingového
fizeni organizaci statni spravy a vyuzivani margetisich komunikaci ve vejném sekto-
ru. Praktickacast bakalgské prace fedstavuje celoevropskou infortm st EUROPE
DIRECT, jeji historii a cile. Konkréthpak analyzuje s@asné vyuzivani marketingovych
komunikaci stediska EUROPE DIRECT Olomouc s ohledem na cilowépisky, poslani
a globalni cile organizace. V zfiu prace jsou dopoteny postupy a strategie, které na-

pomohou ke zefektiwimi marketingovych komunikaci.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, marketingovy mix, komugikamix, public relations, event

marketing, interni komunikace, corporate identiliyect marketing, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The introductory theoretical part of the bachelbesis highlights the current aspects
of marketing management of local authoriteesl the use of marketing communications
in the public sector. The practical part of the H®or thesis introduces Pan-European
EUROPE DIRECT information network, its history arnit$ objectives. It analyses

the current use of marketing communications in@Qk@mouc branch of EUROPE DIRECT

with regards to target groups, its global goals alsd its role as an information provider.
The final part of the thesis contains recommendatiof procedures and strategies which

can help to make marketing communications moregde.

Keywords:

Marketing communication, marketing mix, communicatimix, public relations, event
marketing, internal communication, corporate idgntdirect marketing, marketing re-

search.
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UvoD

Vstup Ceské republiky do Evropské unie a také nedavn&enéschengenského prostoru
s sebou pnasi dilezith prava pro afany a klade téz ziaé pozadavky na statni spravu
a to nejen v oblasti respektovani platnych z&kohnygstanoveni, ale také ve smyslu
transparentnosti svych funkcii& ob¢anim. V souvislosti s tim, jak se postupnloha
statu decentralizuje na Uravebci, vziista diraz na informovani wejnosti obecnimi ia-
dy o jejich aktivitach, vztahu k aktualnimoplémim a funkcich samospravy. Tento
trend se také odrazi v institucich EU, kteréreisve velké nité priblizit ob¢anim a své
komunikani aktivity predstavit nejen na nadnarodni a narodni Urovniia&ie genést dis-
kusi o evropskych tématech do redioffato snaha ze strany evropskych instituci vyaistil
v projekt EUROPE DIRECT, jehoz koordinatorem je d&pskad komise a jeji stala
Zastoupeni ¥lenskych zemich Evropské unie. Jedna se o celoskoopinform&ni st’,
ktera je nezavisla na polickém usgpdani vclenskych statech a konkrétnireddiska
EUROPE DIRECT by tedy &ta byt nestranna a objektivni ve svém informovari\d.

V Ceské republice se vtuto chvili nachazi @deinformasnich stedisek EUROPE

DIRECT, z nichZiti funguji za podpory vykonavatektatni spravy a samospravy.

Cilem této bakak&ké prace je nalézt efektivni formu a spravné masiamarketingovych
komunikaci inform&niho stediska EUROPE DIRECT Olomouc s ohledem na vybranou
cilovou skupinu, kterou jsoueditelé, ditelé a studenti zakladnich arexinich Skol

Olomouckého kraje

Teoretickacast poukazuje na seasné aspekty marketingovéhiaeni organizaci statni
spravy a vyuzivani marketingovych komunikaci véeyreém sektoru. Obsahuje také z&-
kladni ¢leréni a formy komunikéniho procesu alana s tadem. Druh&ast se ¥nuje vy-
mezeni pojm PR. Jsou zde popsané vesSkeré aktivity a nastyojgiwané v této oblasti.,
které vyznamé& napomahaji budovat pozitivni image organizacehlpbmvat divéru
svych zakaznik¢i klienti a v neposledniadé navazovat dobré vztahy se svymi zatn
nanci pomoci efektivni interni komunikace. VSechyto aspekty jsou nepostradatelné
v komunikaci s viejnosti a silaé ovliviiuji jeji vnimani organizace jako takové. PR hraje
také kltovou roli vieSeni krizovych situaci, kdy v komunikaci s mégiuiiva sluzeb tis-

kovych mluwich organizacei instituce a pomaha tak zjemnitipadné negativni dopady.
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Prakticka ¢ast bakal&ské prace iedstavuje celoevropskou infortmi st EUROPE
DIRECT, jeji historii a cile. Konkrétnpak analyzuje s@asné vyuzZivani marketingovych
komunikaci stediska EUROPE DIRECT Olomouc s ohledem na cilowgisly, poslani

a globalni cile. Poslediasti je dotaznikové eni, které si klade za cil zjistit miru gev
domi ocinnosti informa&niho stediska EUROPE DIRECT Olomouc v dané cilové skupi-
né. Na zéklad analyzy dotaznikového $ehi budou doporieny postupy a strategie, které
napomohou ke zefekti¥ni marketingovych komunikaci a spravného nastakemuni-

kacniho mixu stediska s ohledem na vybranou cilovou skupinu.
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1 VYUZITi MARKETINGU A MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI VE VE REJNE SPRAVE

Stejre jako v soukromém sektoru se i v oblasttejeé spravy kladetdlaz na marketingo-
vou koncepciizeni. | v oblasti viejné spravy se tizeme setkat jak se zakladnim, tak roz-
Sitenym pojeti marketingového mixu a také se vSenmé&wni marketingové komunikace.
Oboustranny tok informaci a efektivni komunikacezimgatni spravou a yejnosti je d-

lezitym faktorem pro uplatmi zasad marketingu a managementu v oblaggjwveé sféry.

.KdyZ se oldan nedozvi, co muad s@luje, neni to chyba eilana, ale @tadu. Ten by @
volit takovou komunikaci (zakédovanou zpravu amaci prostedek), aby k atanovi

v potebnémrase a na vhodném ndstorazila a ten ji porozugh” [1, s. 370

Specifikem pro oblast statni spravy je fakt¢astym produktem je tu vlastsluzba (resp.
informace). Pesto Ze marketing sluzeb se v mnohém [iSi od Kékiz pojeti marketingu
v komeenim sektoru, rly by krajské, mistskéci obecni dady k olganovi gistupovat
jako ke svému zékaznikovi, tzn. poznat jeha'gimt, z4jmy, nazory ar@ni a na jejich za-
kladé vytvorit efektivni formu komunikace, ktera by bylafimosna pro ob strany.
NemiZzeme zde také opomenout naipby veéejné spravy, jejimz cilem je koordinovat,
monitorovat, motivovat a informovat stavajiciemost, ale také se snazit oslovitidgkat
turisty, investory, potencialni studenty nové obyvatele, k¢ pomohou k rozvoji celé

oblasti (mikroregionu, regionu, kraje, atd.).

Vz4jemny vztah a konkrétni rozdily mezi feiiami olana a viejné spravy dokresluje

obrazek 1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

14

Potieby oktana
MARKETING
sluzby
orientace
partnerstvi

kontrola

komunikace

A

\4

vymena informaci

Obrazek 1: Paeby olgana a viejné spravy [1, s. 371]

Potreby vearejné spravy
MANAGEMENT
koordinace
prezentace
motivace

monitoring

Setkdvame se zde tedy se zakladnim modelem kondmilfkaprocesu, kde je ¢an @i-

jemcem sdleni a ad poskytujici informace je zdrojem. Komuniké proces mze

v jakékoli jeho fazi negativhovlivnit komunika&ni Sum, ktery vede kiffjmu zkreslené

zpravy.

Proto by veSkeré informacec¢iy byt podavany ze stranyradu systematicky, preventign

a srozumitelt. Efektivni komunikace také napomahi#egchazet &esit mozné krizove

situace.

Zakladni model komunikaiho procesu znazitwje obrazek 2, kde jer@sré vykreslen tok

informace od jejiho zdroje kifpemci, a to se vSemi oviiwjicimi faktory, které mohou

narusit jeji vypovidajici hodnotu v jakémkoliv stdgdlovaciho procesu.
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Obrazek 2: Zakladni model komunékdho procesu [9, s. 72]

1.1 MARKETING V OBLASTI VE REJNE SPRAVY

| v oblasti véejné spravy se setkavame s klasickym pojetim miad@tého mixu, jehoz

sowasti musi byt v souladu a navzajem propojeny, akyytvdily optimalniieSeni

pro uspokojovani pégb zakaznik (tzn. olkani, investofi, novin&u, turisti apod.)

s ohledem na stanovené cile a komutkatrategie organizace.

Marketingovy mix obsahuje z&kladni 4P, v souvislesharketingem sluzeb pakiteme

hovait o rozSfeném marketingovém mixu, jehoz gésti jsou dalSi 3P.

Zakladni pojeti marketingoveho migdP):
Product (produkt, vyrobek)

Place (distribuce, misto)

Price (cena)

Promotion (propagace)
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Product (produkt, vyrobek)

Za produkt v oblasti uejné spravy tedy fiteme povazovat veskeré informace a sluzby, poskyto-

vané vykonavatelem mistni sprasiysamospravy konkrétniho (spravovaného) tzemi.

.Z hlediska marketingu je zakladnim produkteniey@é spravy vzdy dité konkrétni
Gzemi (obec, #sto, kraj, stat), veSkeré podminkydg@poklady) a aktivity, které se zde vy-
skytuji a realizuji. Mohou to byt-podni Gtvary, stejé jako historické pamatky, d&bné
prameny, ale i pozemky pro investory, dipuestavené byty a domy, kulturni, sportovni  a

spole’enské akce a mnohé dal3t, s. 363

Place (distribuce, misto)

Za misto nizeme pokladat nejen geografickou polohu daného ijzale také jeho do-

pravni obsluznost, dostupnost a logistické z&jigpro konkrétni oblast.

Price (cena)

Tato sodast marketingového mixu v oblastiregé spravy ma sy specificky charakter.
Cena zde zahrnuje v podstativotni naklady otanmi v daném Gzemi. Mimo zékladnich
cen zboZi a sluzeb, jako rfapgena mistské hromadné dopravy, ndjmvstupného apod.,
zde mizeme zahrnout i prodejni ceny tapozemk v pramyslovych zénach, které jeid

lezita pro naladkaniifpadnych investd.

Promotion (propagace)

Propagaci je mySlena veSkera komunikace organga&em k véejnosti. Jedné se o ta-
kové aktivity, které informuji stalé obyvatelé, @story, navévniky aj. ocinnosti statni

spravy v dané oblasti.

V oblasti véejné spravy se setkavame s SirSim pojetim marl@téigp mixu. Ten je

v souvislosti se specifickou oblasti poskytovan#eb roz&en o dalsi 3P.
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Marketingovy mix sluzeb:

Product (produkt, vyrobek), Place (distribuce,misRrice (cena), Promotion (propagace)

People (lidé)
Physical evidence (materialni prostli)

Process (Procesy ve sluzbéach)

People (lidé)

0 zangstnance organstatni spravy, ale také o politické zastupce dangemi, tzn. statu-
tarni zastupce #st, starosty obci, zastupitele, hejtmany krajpod.). Kvalita poskytova-
nych sluzeb tedy velkou drou zavisi na chovani, oclkkod odbornosti tedniki. Proto je
dulezita i interni komunikace ¥norganizace, stalé vékhvani a spravna motivace zést

nand. Tim také organizace zvySuje svoji konkurencesobspv oblasti lidskych zdroj

Physical evidencématerialni prostedi

Materialni prostedi ovliviiuje celkovy dojem, ktery zdkaznik ziski& procesu poskytovani
sluzby v dané organizaci. Interiéry a exteriéry duthk vytvdi urcitou atmosféru, ktera

podtrhuje pocity zakaznik

Procesqprocesy

Proces komunikace mezi organizaci a klientem v rggoskytovani sluzeb. Jeilézité
dlouhodolé sledovat a analyzovat a naslédmjednoduSovat veSkeré kroky proes

v oblasti sluzeb. Efektivita procesu zavisi takémnige zapojeni Klierit.

Spravné sestaveni marketingového mixu v oblastissravy je vyasnim celého proce-

su marketingovéhoizeni. Na zaklagl vysledki predchozich analyz a vyhodnoceni, tiob
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stanovenych dil, naslednou realizaci a kontrolou bylryt kong&nym vystupem marke-

tingovy mix, jak znazatuje obrazek 3.

Analyza a vyhodnoceni
- nabidka a reakce zakazhifspokojenost, f&@ni, poteby)
- trh a prostedi (SWOT)

Stanoveni cil

- vize, strategie, plan, ukoly a opexti

Realizace a kontrola
- zékony, vyhlasky a pravidla
- agendy a postupy

- monitoring

Vysledky (vystupy)

- marketingovy mix

Obrazek 3: Proces marketingovétweni ve véejné sprav [1, s. 372]

1.2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTIVE REJNE
SPRAVY

» Marketingova komunikace— Ve své zakladni podstgpredstavuje vyeénu informace
0 produktu, sluzbci organizaci mezi zdrojem aFfemcem séleni. Pojem marketingove
komunikace fedstavuje SirSi pojeti nez pojem propagace. Zakrmujistni komunikaci

a nesystematickou komunikad9, s. 69
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V oblasti statniho sektoru se taktéz vyuziva vewats véejnosti fiznych forem marke-
tingové komunikace. Zékladnignos informaci atamim Ize rozdlit na ti konkrétni for-

my jednani, mezi kteradime osobni jednani, telefonicky rozhovor a piseswleni

(viz kapitola 1.2.1). Emé& komunikace iadu s obanem je zakladnim procesentledani

informaci,feSeni zadosti stiznosti obyvatel spravovaného Uzemi.

VyuZziti marketingové komunikace v oblasti statrérgfje vyustnim sodasné marketin-

goveé koncepcézeni organizaci, které se stava zasadnimepranekomeéni oblasti.

V posledni dob se klade velky #taz na tzv. Integrovanou marketingovou komunikaci,
ktera ma za cil sjednotit veSkeré formy marketirfghgmunikace tak, aby byl&igmcem
piijata jako jedno ucelené a konkrétniledi. Diraz je tedy kladen na synergii vSech fo-
rem marketingového mixu a jeho komplexnim vygdm snadno uchopitelnym prdip
jemce tohoto s#eni. Rozdil mezi integrovanou a klasickou komunik@ popsan

v tabulce 1.

Nastaveni komunikaiho mixu se ve svém zakladnim nastaveni pringipieéliSi od ko-
merini podnikatelské sféry, ale rozh@dnese mnoha specifika v kazdé ze svych konkrét-

nich forem (viz kapitola 1.2.2).
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Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zametena na akvizici, prodej Zamgtena na udrzovani trvalych vztah
Masovéa komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace | Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou fedavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na straqivysilajiciho Prijemce pebird iniciativu
Preswdcovani Informace jsou poskytovany

Ucinek na zaklad opakovani Ucinek na zaklad konkrétnich informac
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Vlastnosti znaky Duvéra ve znéku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zmegna postaj Spokojenost

Moderni, gimocard, pasivni Postmoderni, cyklicka, fragmentarni

Tabulka 1: Klasicka a integrovana komunikace [B13.

1.2.1 Zakladni formy komunikace Uiradu s ol¥anem

V této kapitole se buduémovat tem nefasgji pouzivanym formam komunikaceadu

s olranem, mezi které patosobni jednani, telefonicky rozhovor a pisemnigesd. Da se
fict, Ze tyto formy komunikace jsou vyuzivany démnzangstnanci statni spravy musi byt
pripraveni a schopniifmé konfrontace s @danem. Jejich komunikai dovednosti a stalé
vzklavani v oblasti jednani s klientem, asertivnihowé@ni,reSeni krizovych situaci, psy-
chologie apod. jsou pro za&stnance statni spravy zcela zasadni. Staléaazahi v oblasti
lidskych zdroji a efektivni sestaveni v&dvacich progratin je hlavnicinnosti persondl-

nich oddleni instituci véejné spravy.
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Osobni jednani
Pfi osobnim jednani s klientem byeglinik statni spravy &h dodrZzovat wité postupy

a nalezitosti, které by mohly eventuglmabranit konfliktu se zakaznikeén predejit jeho

agresivnimu chovani.

Pokud pijde olan na iiad, n&él by se mu z&t nektery z Gedniki konkrétniho odd. &no-
vat do 10 minut. Pokud neni v jeho schopnostectiot@asovy limit dodrZet, & by o tom
klienta informovat a fpadré si domluvit sclizku na konkrétni datum a hodinu. &hto
piipadech neni rozhodujici, zdageneni &Gedni den. | proto se v posledni data mnoha

Gradech rusSi tedni dny, které byly ve&tSing pripadi stanoveny na powti a stedu.

Zamestnanci adu musi mit viditelnou vigku, kde je vedle jeho jména vyzimo jeho

pracovni zéazeni, tzn. odbor a odeéni, jehoz agendu wyguje.

Dale by n&l Urednik s klientem jednat w&tré, zdvdile, mit pochopeni a snazit se mu
ochotré pomociiesit jeho problém. Jednim z aspekitery mize vést ke konfliktwi ne-
pochopeni ze strany klienta, je nagtné pouZzivani odborné terminologie ze strargdai-
ka.

Klient by mgl obdrZzet od zawstnance, se kterym jedna vizitku pro @ehi nasledujici

komunikace.

V piipac, Ze je klient agresivni a hruby, méednik pravo ukotit jednani.

Telefonicky rozhovor

Obdobr jako @i osobnim jednani by &h Gfednik jednat s klientem po telefonu Klégn
ochotré a také se do telefonu usmivat, odrazi se to pakwshlase, ktery na ¢ana misobi
pozitivre. Telefon by ner#l vyzvaret déle nez dvacet vti@. A to i v giipadt, Ze ma ted-
nik zrovna jiné jednani, &hby se klientovi omluvit a zvednout telefon, paiévzit na vo-

lajiciho kontakt a po uk@eni jednani mu zavolat &ip

Pokud jde zalezitost klienta ¥g8it po telefonu, ne#h bychom ho zbyténé zvat na éad.
Po dobu pracovni doby by zastnanec tadu nendl vyuzivat zaznamnikgi hlasove

schranky.
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JestlizereSeni problému po telefonu bude trvat delSi dokilibyna tuto skutgnost Ged-
nik klienta upozornit nebo mu navrhnout moznostokatvsi pozdji. V piipads, Ze pro-
blém ma na starosti jiné o&ldni ¢i odbor, klienta rovnou figpojime nebo muipdame
kontakt na konkrétni osobu, ktera miza pomoci. VSeifgdem o¥time, abychom klienta

neodkazovali na nekompetentni osobu.

Pisemné sdleni

Pisemné s#leni ma rkolikero forem, & uz se jedna o dopis, Zadost, stiznostgfacmail
mél by oltan dostat odpad’ co nejdive. U dopi§ a dotag, jenz byly podany pisemin
by se tato Iita mela pohybovat do deseti dnV rdmci elektronické posty by &a byt
kratSi, nejlépe do druhého pracovniho dne kY kiient obdrzet odposd’. Komunikace
v pisemné podabby mela dodrzovat ufitou formu jednotného vizualniho styluésta,

tedy korespondovat s design manualem, tzn. &tavy papir, jednotny font pisma, atd..

Urednik by nél ve své odposdi reagovat na viechnyauedlé dotazy klienta, odpai by
mela byt jasna a srozumitelna. | v tomtbgact by nengli Gifednici uzivat filiS odbornych
slov. Pokud je nezbytné uvést tartkteré z odbornych termin je lepSi je klientovi vy-

swetlit.

Je dobré oslovovat adresatanmo, jeho jménem, osobnfiptup je pro klienta velicette-

Zity a navozuje fijemnsjSi atmosfeéru.

1.2.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix jakoZto jeden z prékmarketingového mixu hraje v oblastiregného
sektoru dlezitou roli. | ve véejné sprav¥ se nizeme setkat se vSemi formami a pregky
marketingového mixu, ktery se skladaeti pakladnich veliin —reklama, podpora prode-

je, osobni prodej, direct marketingpublic relations(dale jen PR).

Hlavnim cilem marketingové komunikace veejaém sektoru je vytid pozitivni obraz
a dobré misni o organizacich statni spravy &ah oltani, potencialnich obyvatel, inves-

tort, podnikatel, turisti, novin&u apod.
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Efektivni informovani o poskytovanych sluzbach, eghch a podminkach v danéniss,
regionuci kraje je vysledkem spra¥rsestaveného komunik@ho mixu. Stejs jako mar-
ketingovy mix ma komunikami mix ve véejné spray sva specifika. Jednu
z nejvyznamuyjSich roli v neziskovénii verejném sektoru hraje PR, jehoZ preshictvim
organizace komunikuji i negativni zpravyesi krizové situace a tggné hrozby. Vzhle-
dem k dileZitosti tohoto néstroje komunikaiho mixu v oblasti viejné spravy resp.

v oblasti poskytovani sluzeb proifegost bude problematice PRnovana cela kapitola 2.

Nastroje komunikaéniho mixu ve vearejné spraw:

~Reklamaje jakdkoliv placena forma neosobni prezentaceczand na stimulaci prodeje

urcitého zbozi, sluzeb idei. Realizuje serpdevsim progednictvim meédii.[11, s. 31

Jako reklamu ve ¥ejné spray¥y miZzeme povazovat veSkerou propagaci kulturnich, spor-
tovnich, vzdlavacich¢i jinych akci organizovanych mistnim organem stépravyci sa-
mospravy. Jedna se rfap inzerci, rozhlasové televizni spoty v médiich spiSe regional-
niho charakteru. MZeme zde zahrnout také placenou reklamu na vylepopjochach,

v prostedcich néstské hromadné dopravy a dalSi formy outdooroudodrové reklamy.

» Osobni prodeje urcitd pFima forma komunikace mezi reprezentantem organiaaz®e
kaznikem. Siteni, které je obsahem této komunikace/regasobeno zakaznikovi a usku-

tecnuje se osohh” [11, s. 3]

Za formuosobniho prodejer oblasti véejné spravy Ize pokladat veSkeratinpou komu-
nikaci zastuptt organizace s investory, osobni névgtzastupitel obce vyznamnych insti-

tuci v partnerskych astech a regionech apod.

» Podpora prodejeexistuje vedle zménych prostedk: jako dalSi vyznamny nastroj stimu-
lace. Zakaznikm je nabizena po ditou dobu zvyhodma cena produktu formou kupan

prémii, akci, vyhodnych koupi, séititapod.” [11, s. 31
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Jako formupodpory prodejev oblasti véejné spravy mizeme povazovat prezentaci obce,
mesta ¢i kraje na domacich i zahra&nich veletrzich nap pro oblast rozvoje cestovniho

ruchu, stavebnictvi atd.

Dale zde mMiZzeme zahrnout veSkeré zvyh@éda nabidky pro partnery, investory, podnika-

tele apod.

.Direct marketing (pfimy marketing)je definovan jako vyuzitispmych kanal k osloveni
zakaznik a k dorweni zbozi i sluzeb zakazik bez pouziti marketingovych priastniki
(mezilanki). Tyto kanaly zahrnuji direct mail, katalogy, telerketing, interaktivni televi-

zi, kiosky, internetové stranky a mobilnfizani.” [2, s. 642

Tato forma pimé interaktivni komunikace s tegnosti se da roztit na dva zakladni prin-
cipy kontaktovani cilové skupiny, a to adresna adnesna komunikace. Mezi adresnou
komunikaci s klientem izeme zahrnoutifmé zasilky obanim, jako jsou nap volebni
listky, pozvanky, zadosti apod. DalSi formou adédsndirect marketingu je telemarketing,
ktery se daleleni na aktivni formu, jenZ funguje na z&ldaskloveni klienta organizaci,
ktera vyuziva kontaktz databazéi telefonnich seznain Pasivni forma direct marketingu
zahrnuje komunikaci pragtdnictvim telefonni linky, ktera pro &dny funguje zdarma

a na které mohou ipact vlastniho zajmu ziskat pebné informace.

Do direct marketingu také spada komunikace skrze materaktivni média, kam ieme

zaradit nap. webové prezentaceést a obci, krajskychiadi apod..

» Public relationsjako jedna z forem komunikace zahrnuje jakékolfarmace vztahujici
se k organizaci a jejim produkh. Objevuje se zpravidla ve ékavacich prostedcich.
Neni zar"ena na stimulaci prodeje, ale spiSe na vigwd piznivé image a reputace or-

ganizace.”[11, s. 31

Do konkrétnich forenpublic relationsv oblasti véejné spravy nizeme z#adit vydavani
nag. radntnich (nestskych, krajskych) list sponzoring kulturnich, sportovnich, zabav-

nich a vzdlavacich akci, pap ucleni zastity nadaznymi projekty, atdCerpani finas-
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nich zdrofi v ramci sponzoringu, jenZ je jednou ze &mii PR, by @a obec financovat

z jinych zdrofi, nez-li je obecni rozpget.
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2 PUBLIC RELATIONS V OBLASTI VE REJNE SPRAVY

Public relations (neboli PR) gat oblasti neziskového sektoru a sluzeb mezidend]Si
a nefastji vyuzivanou formu marketingové komunikace. Vziedk tomu, Ze v této ne-
komekni sfé&e neni cilem organizace zvySeni prodejétéino vyrobkuci sluzeb, je tato

forma propagace tou nejefektiyjsi.

Na rozdil od reklamy je vyuziti PR m&nékladné a da géct, Ze i navratnost vlioZzenych
investic je nedarfrné vysSi. Snad pravproto se organizace v neziskovém sektoru spisSe
zametuji na komunikaci s okolim prasidnictvim PR neZ placenou reklamou. Public re-
lations paiti v oblasti neziskového sektoru a sluzeb mezidnedjSi a negastji vyuziva-
nou formu marketingové komunikace. Vzhledem k totmiy této nekomeni sfée neni
cilem organizace zvySeni prodej&itého vyrobkuci sluzeb, je tato forma propagace tou
nejefektivrejsi.

Hlavnim Ukolem PR je tedy vytit pozitivni image organizace, zvySovat jejvéryhod-
nost u cilovych skupin a snazit sézpusobit poteby organizace pi#bam véejnosti

a to spiSe v dlouhode¢jsim casovém horizontu. Sam@gne i zde je dlezité zandtit

se na segmentaci trhu, cilové skupiny, konkrétmateni komunikénich cili a strategie

organizaci viejné spravy.

Tato forma komunikace je také velicélefita a nepostradateln&eSeni moznych krizo-
vych situacich, kdy pr&vprostednictvim komunikénich kanal public relations izeme

efektivné eliminovat negativni nasledky.

Také v komunikaci uvnitorganizace ma PR kbivou a nezagnitelnou funkci. Prosed-
nictvim produkéi public relations mize management organizace &8p zlepSovat také
interni komunikaci se svymi zasstnanci, budovat jejich loajalitu, zvySovat jejictotivaci
a vytv&et pozitivni zdzemi na pracovisti, které bglonkladre ovliviiovat kvalitu a pro-

duktivitu prace zagstnand dané instituce.
Vidime tedy, Ze PR ma Siroké poléspbnosti a jeho moZnosti vyuziti obzvigtak
v sektoru sluzekki nekomeénim prostedi jsoucetné. Vztahy s wejnosti by ndly byt

v souladu se zajmy organizace a maji spiSe dlouiyoclwarakter.
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» Public relationsjsou sociald komunikani aktivitou. Jejim progednictvim gsobi orga-
nizace na vnini i vrejSi ve'ejnost se zagmem vytvéet a udrZzovat s ni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi éima vzajemné porozum a diveru. Public relations organizace

se také uplaiuji jako nastroj svého management{l9, s. 17

ORGANIZACE VEREJNOST

Prizptisobeni s

T 4. DUOVERA T

Pro poteby podniki

Pro poteby veéeinost

T 3. POROZUMENI T

Poznan- nazo

Skutetnosti- souvislosi

T 2. POCHOPENI SITUACE T

Ucta— Zaiem- Kritika

Publicita— Informace- Komunikact

T 1. HLEDANI MOZNOSTi PRO KOMUNIKACI T

Obréazek 4: Socialipsychologicky model{ysobeni PR [8, s. 18]

Mrivrw s

kacnich kanal, je jasné stanoveni @jl kterych chceme prastdnictvim PR dosahnout.
Instituce véejné spravy by @y postupovat dle svych stanovenych strategickyomaske-
tingovych plar, které by ndly mit navaznost na filozofii instituce a¢hy by dopomahat
k celkoveé tvorl Corporate identity. Jeiteziteé, aby stanovené cile byly realné, idobefi-

nované a aktualni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Hlavni cile PR:
* budovani po¥domi organizace a jejich produkt

* budovani jeji ¥tSi diveryhodnosti a pipravenost na fipadnou krizovou situaci

(krizovy management)

» stimulovani zajmu vejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskyofjaaizaci

(nap”. dodavatet, distributon: atd.) na spolupraci
* sniZzovani naklad na efektivni komunikaci organizace sejeosti
» posilovani vnitni komunikace a motivace zestnang: organizace

[9, s. 153

Ve vySe uvedenychifkladech se d& hovib o tzv. strategickych cilich organizace, které
maji spiSe dlouhodoby charakter. Pokud bychom sgidana zan®ry instituci z hlediska
kratkodobého, dalo by se hditoo taktickych cilich, mezi které iieme z#adit nap. sna-
hu o navySeni pu ¢tendu vydavanehatasopisu nebo zaj&ti dobré informovanosti
zamestnand o aktudlnich zrnach, socialni politice organizace, ¥&vacim programu

apod..

Na zaklad komunikace s konkrétnimi cilovymi skupinami, jgkou nap. média, vlastni
zanestnanci organizace, kgnost, mensiny, zamové organizace apodilinee PR

na rékolik zakladnich drut:

Public affairs— vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou

Press relations- prace s tiskem a médii

Government relations vztahy s vladnimi institucemi

Investor relations- vztahy k investdm a akcion&im

Community relations- spoluprace s partnerskymi organizacemi
Employee relations vztahy se zasstnanci, vnitni vztahy v organizaci
Industry relations- vztahy s odétvovymi partnery

Minority relations— vztahy s mensinami
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Pro poteby PR nizeme vyuzit negberného mnozstvi komunikatojako jsou nafiklad

i nekteré placené formy propagace (inzerétginky atd.) nebo dalSi nastroje PR z&amé

na interni komunikaci (podnikovéasopisy, newslettery, nésky atd.) a ostatni formy
komunikace specializované na Sirokiwwdbornou véejnost (dny otetenych dvé, even-

ty, konference, publikovani v odborny¢hsopisech atd.). V oblasti statni spravy a samo-
spravy jsou ve zrimé mfe vyuzivany sluzby tiskovych odéni dané organizace. Tiskovy
mluvci tak zaji$uje komunikaci s médii a s novifiazejmeéna prosédnictvim tiskovych
zprav, tiskovych konferenci a dalSich nastrdfR. V praxi se pak ftizeme setkat

s kombinaci vice komunikaich prostedki naraz.

Konkrétni nastroje PR:
» tiSténé materidly (plakaty, letaky, dopisy atd.)
* komponované materialy (vyni zpravy, brozury, podnikow&asopisy atd.)

« drobné ti&né prostedky (obalky, hlavikovy papir, drobné propaga materia-

ly s logem organizace apod.)

» audiovizudlni materialy (DVD, CD, USB flash diskahranou prezentaci orga-

nizace atd.)
* vystupovani na \ejnosti

» podpora sluzeb pro gnost

2.1 AKTIVITY PR

Mezi hlavni aktivity PR mizeme z#adit publicitu, event marketing, interni komunikaci
krizovou komunikaci, lobbying, sponzoring a corgeralentity. VSechny tyto aktivity maji
v oblasti véejného sektoru svou konkrétni podobu é&tarspecifika, ktera budou popsana

v nasledujicich podkapitolach.
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2.1.1 Publicita

Kazda firmaci organizace se snazi dosahnouitérpublicity & uz v ramci uvedeni nové-
ho produktuci sluzby na trh nebo aktualnih@rd ve firmg. Tyto informace mohou byt
podavany viznych formach, naptiskové zpravy, tiskova avizélanky, ale také partici-
pace organizace na charitativnich akcich atd. \féSkago aktivity by nély byt medialré
zajimaveé a jejich uwejreéni v konkrétnich médiich by takdo dopomoct ke zvySeni pozi-
tivni publicity. Instituce viejné spravyi samospravy vyuzivaji ke komunikaci sSemosti
pravidelné informéni relace nap v regionalnim televiznim vysilani. Také pravidehms-
kové konference dené pro novin& regionalnich médii jsouatezitou sodasti komuni-
ka¢nich strategii organizaci ¥gné spravy, jejichZz pragtdnictvim informuji véejnost
o aktualnim dni ve neéste, dalezitych rozhodnuti nappri projednavani viejnych zakazek

¢i tvorbé izemniho planu apod.

2.1.2 Event marketing

Jedna se o takovou aktivitu PR, ktera je &@ma na vytvéeni emoci progednictvim zis-
kaného zazitku z organizované akce. Ve statni spiigou tyto akce ve ziaé mfe uke-

ny pro Sirokou viejnost. Eventy mohou bytizného charakteru se zafenim na kulturu,
vzklavani, dobreinnost, sport, sodéke, spoléenské udalosti, plesy, rauty, atd. Je tu Siro-
ka Skala moznosti jak prezentovat zajmy organizageem k cilovym skupinam a dostéat
tak z4jmi organizace. Pragdnictvim event marketingu trthe organizace ziskat i dite
financni prostedky na podporu svofinnosti a to obzvlastv pripad neziskovych organi-
zaci. V oblasti viejné spravy mohou bytiladem akce typu svatkydsta, jedavani cen

mesta, vitani obanki, otevirani turistické sezony apod.
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2.1.3 Interni komunikace

Interni komunikace mezi managementem konkrétnilaolula jeho za#sstnanci by nila
byt oboustrannym ifienosem informaci. Vedeni dané instituce takZenziskat z§tnou
vazbu od svych zagstnand, ktefi by meli byt dostaténé informovéani o poslani, cilech
a strategiich organizace. Tato forma komunikacdijezita pro rozvoj a efektivni fungo-
vani organizace. Vedeni firmy takuée ovlivnit produktivitu svych za#stnand, pro-
hloubit jejich loajalitu k firng, zvysSit pracovni vykony, atd. Spravna motivace &stmané
muze pozitivig ovlivnit jejich jednéani a vystupovani snem k veéejnosti. Obzvlast pak
v institucich véejné spravy je chovanii€dnilki ke klientim zasadnim prvkem, ktery

ovliviiuje celkové vnimani a dojemiegnosti.

2.1.4 Krizova komunikace

V dnesni dob je role PR v krizovych situacich, jako jsou hamavarie, skandaly ipodni
katastrofy, atd., kdova. Zakladem krizové komunikace jsou kladné vztahmyédii

a s noviné. Ti mohou znanou nerou ovlivnit miréni Siroké véejnosti v gipad krizové
situace a zachranit tak dobrou pst organizace nebo ji v ofgf@m gFipack poskodit.
Média maji obrovskou moc, kterou mohou ohroZiv@u oltani nebo také negati¥n
ovlivnit moralku zamistnan@ a celko¥ tak ohrozit budoucnost organizace. Dlouhodobé
budovani dvéry a image organizace tak stavi budouci zakladykpraunikaci v obdobi
krize. Kazda organizace byém mit v €chto gipadech stanoveny krizovy scénétery
obsahuje jména a kontaktni ud&ena krizového Stabu a seznam kontaktovolanych
osob pro komunikaci s médii (nejedna se pouzeko\tis mluwi organizace, ale dalsi od-
borniky, pravniky, atd.). Organizace bylm mit také aktualni seznam médii, kterym

v takovych pipadech poskytuje tiskové zpravy o aktualnim stituace.

| voblasti véejné spravy se fizeme setkat s krizovou komunikaci, ktera je dama
ve &tSirg pripadi nafreSeni takovych krizovych situaciigdstavujici riziko pro obyvatele
meést a obci a mohou tak bezpi@stre ohrozit jejich Zivoty a zdravi. Jedna se happo-
vodre ¢i jiné prirodni katastrofy nebo umésti vybusnych latek ve vejn¢ pristupnych

prostorach a,j..
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V Ceské republice se podle ,zakona o krizovéreni“ hlava Il, dil 1 — 7 povazuji za or-
gany krizovéhaizeni: viadaCR, ministerstva a jiné spravnfaily, Ceska narodni banka,

organy kraje a ostatni organy s Uzemiggbnosti a organy obce.

Souwasti struktury obecnichiadi a dalSich instituci wejné spravy¢i samospravy jsou
odctleni krizového managementu, které maji zpracovégidieni krizové plany pro as-

né varovani a informovani obyvatelstvaiippct jakékoliv veéejné hrozby.

2.1.5 Lobbying

Tato forma PR je n&asgji vyuzivana v oblasti statni spravy a organeclslagvy. Nagi-

klad v institucich Evropské unie, jako jsou Evrofpskomise, Evropsky parlament,
Vybor regiori apod., je lobbying roz&na forma komunikace, ktera napomaha k dosazeni
cili urgitych zdjmovych skupin pragdnictvim geswdcovani, informovani a argumentace

s konkrétnimi gedniky¢i zastupci politickych stran. \Zeské republice je lobovani spojo-

vano spise s korupci vladni¢imitelt a u véejnosti vzbuzuje negativni pocity.

2.1.6 Sponzoring

Tato aktivita PR je zriimé rozStena a nepostradatelna obzwasoblasti neziskové sféry,
kde napoméahd k ziskani finamich prostedki na podporu projektzameienych na kulturu,
sport, vzdélavani, ochranu Zivotniho prdeti ¢i charitu. Mgl by to byt v podstat obou-
stranny obchod ifinosny pro ob strany, jak pro Zadatele, tak pro poskytovatelengpr-

ského daru.

Zadatel by nil piipadného sponzora neboli poskytovatele sponzorskiéne podrob#
informovat o planovaném projektu. Ten bylmrcitym zpisobem navazovat na poslani
a komunik&ni cile organizace. Sami@mosti je pak umishi loga poskytovatele na ves-
keré propagéani materialy spojené s projektem (plakaty, broztiskoveé zpravy atd.) de-
né médiim, dale umigti bannerwi loga na pédium nebo jiné viditelné misto. Nutrm p
dotknout, Ze tato forma propagace neni zcela poZitvnimana meédii, ta se divaji

na sponzoring jako na skrytou reklamu.
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2.1.7 Corporate identity

Jednd se o veSkeré aktivity organizace, které gmazem podnikové kultury (interni
komunikace, komunikace siegnosti, se zakaznikem, postaveni firmy na trhd,).at
Corporate identity je nepostradatelnym néstrojeteryknapomaha ovlitovat vnimani

verejnosti a cilovych skupin, jejich chovani a postgrganizaci.

Corporate identity se sklada &gt slozek:
* corporate design
e corporate communication
e corporate culture

e corporate produkt
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavni podstatou marketingového vyzkumu je poskytnpdsadni, wezité, objektivni
a relevantni informace o stavajici situaci na thtaké o spdebitelském chovani zakazni-
ka. Jejich poteby, postoje a nazory jsou $dsti vyzkumnych Si&gni, na zaklagikterych
shromad’ujeme a ziskavame gebné informace. Nasledna analyza a vyhodno¢ehtd

dat vede k navrhuinnéhoieSeni pipadnych probléiinv dané oblasti Sini.

Formou marketingového vyzkumu bakaléé prace bude dotaznikovéigef, na zaklatl
kterého budou ziskana primarni data, jéhgsou informace o rfé powdomi ocinnosti
strediska EUROPE DIRECT Olomouc v dané cilové sk&pin

EUROPE DIRECT Olomouc je s&ésti organizéni struktury Magistratu gsta Olomouce
a stzejnicinnosti je poskytovani informaci o evropskych zébestech. Vice udéjo ste-
disku EUROPE DIRECT bude uvedeno v prakti¢&sti bakaléské prace.

3.1 DOTAZNIKOVE SET RENI

Dotaznikové Séeni je jednim z nejvice rozéhych nastrdj pisemného marketingového
vyzkumu. Jednd se o kvantitativni metodu vyzkunjeha cilem je oslovit Siroky a repre-
zentativni objem respondéntSpravna formulace a sestaveni otazek je pro dikiaze
Seteni zasadni. Dotaznik nesmi byt zayjtd, napovidajicti jinak ovliviwujici responden-
ty vyzkumu. Ml by vyvolat jejich zajem a také udrzet jejich pazast. Otazky by rly
byt srozumitelné pro danou cilovou skupinuildZita je logicka posloupnost otazek a cel-
kova struktura dotazniku. Otazkyageme rozlenit na ti zakladni typy dle moznosti od-
powdi: otewené, uzakené a polootaené. V zagru dotazniku by se &y objevit otazky
nenargné a mea dilezité.

Rozesilani a si dotazniki probiha gkolika moznymi zfisoby od osobnihorpdani, pes
dorweeni elektronickou nebo klasickou postou az po msgrgplreni dotazniku on-line
na webovych strankach. Posledni varianta vyzkumlinenje nejrychlejSi a také nejmé&n

nakladna.
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,Dotazniky jsou nejpouzivasim nastrojem $ sheru primarnich Gdaj. Predstavuji
formul&e s otazkami, naéd respondenti odpovidaji,ijpadre obsahuji také varianty
jejich odpovdi. Dotaznik je p@gkba dikladre sestavit, vyzkouSet a zbavit chylegvlast-

nim pouzitim, tzv. pilotazi.f3, s. 161



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4 HYPOTEZY ACILE

Cilem bakal&ské prace a jejiho vyzkumu je zjistit miru gdemi ocinnosti inform&niho
strediska EUROPE DIRECT Olomouc v oblasti ¥t&vacich instituci Olomouckého kraje.
Konkrétre je vyzkum sndtovan kieditelim, witelam, Zzakim a studeriim z&kladnich
a stednich Skol Olomouckého kraje&.vgymnazii. Na zakladvysledki dotaznikového
Seteni bude vypracovana analyza, ktera najpmsprava formulovat a nastavit komuni-
kacni kanaly vhodné a nejviceijatelné pro danou cilovou skupinu. Hlavnim cilearigdy
zvySit kvalitu poskytovanych sluzeb a zefektivnianketingové komunikace tstiska
EUROPE DIRECT Olomouc s ohledem na konkrétni ciloskupinu.

Stanovené hypotézy:
1. NejefektivrejSim komunik&nim nastrojem pro zvolenou cilovou skupinu jsouanov
média.
2. Ucinnou formou propagace ED Olomouc pro zvolenou veilo skupinu jsou

prezentace aktivitiijmo na Skolach.

3. Nejwetsi konkurenci informmi si# EUROPE DIRECT v oblasti informovani

o evropskych zalezitostech je webovy portal wwwoskop.cz.
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. PRAKTICKA CAST
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5 INFORMA CNi SiT EUROPE DIRECT

Informaini st EUROPE DIRECT je jednim z vyznamnych komudikah nastraj
Evropské komise. PIni roli pradstinika mezi Evropskou unii a &@my ¢lenskych stat

s cilem §iit informace a zvySovat pédomi o Evropské unii na mistni a regionalni Urovni.
EUROPE DIRECT je tedy celoevropsk& &bordinovana a spolufinancovana Evropskou
komisi a informani stediska se nachazi ve vSechcBhskych zemich EU.

Struktura informani si¢ EUROPE DIRECT se da rodd do ti zakladnich komunika

nich nastraj.

Prvnim  komunikanim nastrojem inform@i si€ jsou regionalni  $ediska
EUROPE DIRECT.

Druhym jsou Evropska dokumenitda stediska, ktera fungujiip evropskych vysokych
Skolach¢i vyzkumnych pracovistich a poskytuji presehci absegné, zdarma publikace
a studie o EU a pomahaji rozvijet a konsolidovatkwya vyzkum v oblasti evropské inte-

grace.

Tretim komunik&nim néastrojem je seskupeni Team Europe, kterétmpst@iblizné

400 odbornil ochotnych dastnit seiznych akci, psatlanky pro tisk apodg.

Souwéasti komunikanich kanal sit EUROPE DIRECT je vyuzivani prastki

direct marketingu, mezi které patvebova prezentace obsahujici vSechny jazykovaceut
¢lenskych stat EU, bezplatna telefonni linka 800 67891011, kjer@ostupna ze vSech
¢lenskych zemi EU a také webovy online chat s odpporpracovnikem na webovém por-

talu Evropské komise.

Evropska komise vyuziva k propagaci svych komumkzh aktivit, zvySeni informova-
nosti o EU a zviditeléni si¢ EUROPE DIRECT ve velké @ nova média. Jednou

z forem jsou dva informii kanaly Europe by Satellite a Europe by Satellitek: stanice
jsou free-to-air, takZe je mohotijpmat vSichni satelitni divaci, ktemaji moznost fijmu
signélu. DalSim komunikaim prostedkem je kanal Evropské komise EUTube na serveru
YouTube.
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,Uspéch EUTube potvrzuje, Ze jeldzité komunikovat zajimavymigpbem a drzet krok

se sdlovacimi prostedky, které lidé radi pouZivafi.!

Margot Walk$n

Pravni upozoméni | O portalu EURCPA | Hledat | Kontakt

i

\ euroup : c'eétma_(cé_} E[

Mate néjaké dotazy ohledné EU? AAA |t t t [ B
o europe Sluzba Europe Direct vdm mize

“ direct pomodi.

Stéhuji se v ramci Evropy do zahranidi, jak ziskam povoleni k pobytu?

Jaka plati pravidla pro reamingové poplatky? Mdj let byl zrusen, jaka

mam prava? O jaké granty EU miZe moje organizace zadat? Odpovédi

na tyto a mnohé dalsi dotazy vam poskytne dstfedni informacni
sluZba Europe Direct.

JestliZe hled3dte poradenstvi nebo pomaoc ve svém okoli nebo mistni forum rozvijejici dialog a
informovanost o politikach EU, obratte se na nejblizsi mistni informadni stFedisko.

» Co pfesné Europe Direct nabizi? |l e 0507 brmen il
Stahnout (flv}
% = =4 = 3 = 2
Telefon & Ve vasi zemi Europe Direct — sluZba pro ob€any,
2// Lr studenty a podniky E
00 800 67 89 10 11 Pokud cheete ziskat informace nebo se
— odkudkoli v EU zuéastnit mistnich informatnich akci,
— 0:00-18:30 SEC (v pracovni dny) navstivte nejblizsi stiedisko Europe
- v jakémkoli Ufednim jazyce EU Direct, nebo QO né&j zavolejte, &
Nabizené sluFby poélete e-mail. UZitetné odkazy
B sné Y
= Jedna se o bezplatnou sluzbu? 2 gﬁlit”em“zs' Stk Bighny » EU ve vadizemi
» Maiit neiblizsi informatni akci EU = O Evropske unii

Oblasti politiky Evropskeé unie
Zivat v Evropské unii

= Poskytované sluzby

M E-mail Informace on-line » Portdl EUROPA — Casto kladené dotazy
Odpovédi ]souobéiné zasildny do 3 Pomaoc pfi hledani konkrétnich
pracovnich dnu, sloZitéjsi dotazy viak mfprmacf na strankach Evropské unie
mohou vyZzadovat vice €asu. muZete ziskat diky webovému chatu v

anglitiné, néméiné a francouzstiné
(2:00-18:30 SEC v pracovni dny).

= Spustit webovy chat

= Jak webowy chat funguie?

= Poslat dotaz e-mailem
= Jak funquii dotazy e-mailem?

Zivot, prace a cestovani v EU

E Cestovani Prace Vozidla Led Bydleni
Vzdélani m Rodina E Zdravi E Nakup a prode

Pravni upozoméni | O portdlu EURDPA | Hiedat | Kontakt

Obrazek 5: Webova strankassEUROPE DIRECT na portalu Evropské komise

Zdroj: http://europa.eu/europedirect/index_cs.htm

! Europa.euonline]. 2007 [cit. 2011-05-11]. EUROPA. Dostumn&/WW:
<http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.doZnete=IP/07/1498&format=HTML&aged=1&language=
CS&guiLanguage=en>.
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K interni komunikaci mezi jednotlivymi igdisky EUROPE DIRECT slouzi intranet, ktery
usnaduje koordinaci a realizaci celého projektu. Takékytuje zgtnou vazbu Evropské

komisi a jejim jednotlivym Zastoupenimélenskych statech EU a to zejména piedic-

tvim meési¢nich repori, které jsou zde k dispozici a jsou nedilnoucégsti za¥recnych

zprav projektu EUROPE DIRECT.

¥ ED Inkranet

<« © hittp:/fednetwork ec.europa.euf

Regina Kyselova
Network Uiser
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5.1 HLAVNI CILE A UKOLY INFORMA CNi SITE EUROPE
DIRECT

Hlavnim cilem informani si¢ EUROPE DIRECT je nabidnout Sirokérggosti sjednoce-
ny a bezproblémovy inforndai nastroj o Evropské unii.

Zakladnicinnosti si¢ EUROPE DIRECT je bezplatné poskytovani informadi cilo-
vym skupinam v celém spektru jejich zdjrm poZzadavik Déle distribuce tiskovych a pro-
pag&nich materidl tematicky zam‘enych na evropskou problematiku, zodgzeni ota-
zek nav&tvnika vztahujicich se k EU,ffpadré zprostedkovani kontaktu s odborniky u
slozitych odbornych dot#éz Informani stediska EUROPE DIRECT ro¢#a podporujici
piimo organizuji kulturni, sportovni a sp&deské aktivity s evropskym roznem v da-
ném regionu a @adaji vlastni akce, besedy a debatyigjesti na vybrana aktualni téma-
ta.

Ukolem stedisek EUROPE DIRECT je a aktiwrpodporovat diskuzi o aktivitach EU
nejen na nadnarodni a narodni Urovni, ale se snpiemést veSkeré dostupné informace
piimo do regiofi. Jednou z nepostradatelnych uloh infotniasie EUROPE DIRECT je

i poskytovani zptné vazby odadovych obanm smerem k evropskym institucim.

5.2 HISTORIE VZNIKU INFORMA CNi SITE EUROPE DIRECT

Historie vzniku této informéni si€ spada do roku 2005, kdy dne 1étna byla Evropskou
komisi, konkréta tehdejsi komiskou Margot Elizabeth Wallstréfn otewena nova in-
formaini st EUROPEDIRECT, jejiz nazev je shodny s ndzvem jiive pouZivané tele-
fonické sluzby, ktera zarosenahrazuje informai mista Info-Points Europe a Carrefour
nebo REIS (Regionalni evropskéa infoknastediska s psobenim pouze €R), ktera byla

ve mestech i na venkavtradicnimi misty poskytovani informaci o Evropské Unii.

% Margot Elizabeth Wallstrém byla v letech 2004 4@Gnistopedsedkyni Evropské komise a koriigzu
pro instituciondlni vztahy a komunikai strategii.

* EUROPEDIRECT- vychéazi z pivodniho loga informéni sit EUROPE DIRECT, které se pouzivalo
v letech 2005 - 2008 a slovo DIRECT bylo psano iz (viz. obrazek 7).
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DalSi novodobou érou informiai sit EUROPE DIRECT mizeme datovat g@tkem roku
2009, kdy bylo Evropskou komisi vyhlaSené novéewghé fizeni na provoz infornéaich
sttedisek EUROPE DIRECT pro obdobi 2009 - 2012 a taistelem a pozadavkem
na roz&ieni dosavadniho ptu poba@ek. Jednim zivodi pro takovéto rozhodnuti, byl

i fakt, Ze v témZe roce #ty probé¢hnout volby do Evropského parlamentu a peictvim
informanich stedisesk EUROPE DIRECT se informace, o fungovani éedn
z nejvyznampyjSich evropskych instituci, mohly dostat blize kepeosti a ukitym zpiso-
bem ji tak motivovat k meé &asti v nadchazejicich volbach. Daigs, Ze nejen fiblize-

ni role a prace europoslangakozto zastupcvsech obyvatel Evropské unie, ale také cel-
kové giblizeni evropskych instituci strem k olkanim, byl jednim z hlavnich tovoda
vzniku informa&ni si¢ EUROPE DIRECT. Jednim Ziezitych cifi nové vyzvy byla sna-
ha dosahnout lepSiho zépisného pokryti a tim poskytnout &@mnim z venkovskych i
meéstskych oblasti snadnyiptup k informacim o vSech oblastethnosti Evropské unie a

predevsim o tom, jak tyt&innosti ovliviiuji jejich kazdodenni Zivot.

Sit’ tak poskytuje otanim vice moZznosti, jak ziskat praktické informacedyro uplato-
vani svych prav v Evropské unii.

Vroce 2011 uZzita informa&ni st cca 500 regionalnich tstdlisek EUROPE DIRECT
a 400 Evropskych dokumegtdch stedisek, které funguji ve vSech 2lénskych statech

Evropské unie.

Obréazek 7: Logo sftEUROPE DIRECT pouzivané v letech 2005 - 2008
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5.3 HISTORIE VZNIKU INFORMA CNi SITE EUROPE DIRECT
V CR
V Ceské republice zahéjilatSEUROPE DIRECT svéisobeni v prvni polovin2005, kdy

bylo vyhldSeno prvni kolo vyibového grantovéhdizeni Ministerstva zahrafich &ci
CR pro nasledné obdobi 2005 — 2008.

V této prvni virg bylo oteweno sedm s¢disek EUROPE DIRECT vedstech BrnoCeské
Budgjovice, Hradec Kralové, Liberec, Olomouc, Pardutac&abor. Informéni stedisko
v Hradci Kralové ukodéilo svoji ¢innost kratce po jeho ot&sni, a to z dvodu znény sta-
tutu a podminek hostitelské organizace. Jako dédsitilo svoji ¢innost v roce 2006

na zadost hostitelské organizace infotmatedisko v Liberci.

Druha vina vykrového grantovehdizeni, které bylo jiz pk v kompetenci Zastoupeni
Evropské komise VCR, prokhla na konci roku 2008, kdy byla vyhlaSena vyzva
k predkladani navrnin na vylEr organizaci, zfssobilych pro ziskani &kiho grantu a tech-
nické podpory a mohou se tak stat hostitelsismukturam? vefejnych informanich
stredisek oznéovanych jako ,Informaéni st EUROPE DIRECT" pro obdobi 2009 — 2012.
V této druhé roz$ujici viné pribyla nasledujici $ediska: Dwir Kralové, Jihlava, Novy
Ji¢in, Most, Plzé&  a Uherské Hradi&t

Do nového grantovéhidzeni se neghlésilo informani stedisko Tabor, tzn. celkovy pet
stredisek EUROPE DIRECT ¢R v roce 200%inil 10.

Posledni zrnou ovliviujici paset stedisek EUROPE DIRECT ¢R bylo néekané uza-

vieni inform&niho stediska v Uherském Hradisti j&ést pribéhu funikcniho obdobi.

V roce 2011 existuje ¢R dewt stedisek EUROPE DIRECT — Brn@eské Budjovice,

Dviar Kralové nad Labem, Jihlava, Most, Nowyidi Olomouc, Pardubice, Pize

* Hostitelskou strukturoti organizaci se rozumi naprgan statni (pdpmistni) spravyi samospravy, $ko-
ly, agentury, knihovny apod., které poskytuji zazartaké finatini pomoc ve vysi 50% veskerych nakiad
na provoz informé&niho stediska EUROPE DIRECT.
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5.4 EUROPE DIRECT OLOMOUC

Informasni stedisko EUROPE DIRECT Olomouc funguje od roku 20K&y navazalo
na ¢innost Regionalniho evropského informého stediska (REIS), jenz bylo soasti
konceptu Magistratu ssta Olomouce v oblasti informovani o evropskycheZiébstech.
Hostitelskou organizaci EUROPE DIRECT Olomouc sdytstalo statutarni ésto
Olomouc, jeZz poskytuje nejen prostory a veSker@rtieké zdzemi, ale také se fitad
podili na nakladech vynaloZenych &anost stediska. Tyto naklady jsou 50% celkove
¢astky, dalsi polovina naklade hrazena z grantu Evropské komise. Partnerem@RER
DIRECT Olomouc se stal Olomoucky kraj, ktery takigdskytuje finatini prostedky
uréené ntinnost stediska a také z velké&asti podporujetinnost Mestskych evropskych
informatnich stedisek (tzv. MEIS) v kraji, které za@tie stedisko EUROPE DIRECT

Olomouc.

EUROPE DIRECT Olomouc spada do orgatidastruktury Magistratu gsta Olomouce,
konkrétre pod Odbor vyjSich vztali a informaci, do oddeni Informa&niho centra

Olomouc, jehoz je s@asti.

5.4.1 Cile EUROPE DIRECT Olomouc

Cile informa&niho stediska EUROPE DIRECT Olomouc jsou identické s hiavposla-
nim celoevropské sit které jsou popsany v kapitole 5.1. Zakladinhosti je tedy bez-
platné poskytovani informaci a publikaci o evropgkéblematice, o historii Evropské
unie, fungovani evropskych instituci, prav¢ahi, moznosti studia a pracovni mobility
v zemich EU a EHP apod. Cilem je tedgnos informaci do regidgrformou besed, Skole-
ni, konferenci atznych kulturg-vzdélavacich projekt uréenych konkrétnim cilovym

skupinam.
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5.4.2 Cilové skupiny

Mezi primarni cilovou skupinu EUROPE DIRECT Olomapati Z4ci zakladnich a stu-

denti stednich Skol Olomouckého kraje.

Sekundarni cilovou skupinou jsou studenti vysoky&hkol. S ohledem na poslani
a jednostranné zatteni stediska EUROPE DIRECT Olomouc je zakladem, pro sesia
aktivit a projekt pro tuto cilovou skupinu, spoluprace s UniverziRalackého v Olomou-

ci, konkrétrt s Katedrou politologie a evropskych studii.

Mezi dalSi vyznamnou cilovou skupinu flatyucujici areditelé danych vzdlavacich insti-
tuci, kterym jsou zdarma poskytovany vesSkeré sluabgdborné publikace zaiene
na problematiku Evropské unie. Efektivni komunikadeuto cilovou skupinou jeitbZita
i z hlediska osloveni primarni cilové skupiny. Podpze stranyediteli a vyuujicich je
pro inform&ni stedisko EUROPE DIRECT Olomouaciggjni.

DalSi cilovou skupinou jsoutdhodci, podnikatelé, Siroka ¥gnost a samdgjme regio-

nalni média.

5.4.3 Marketingové komunikace EUROPE DIRECT Olomouc

Souwasné nastaveni marketingovych komunikaci EUROPEERIROlomouc je v souladu
s komunik&ni strategii Evropské komise a také statutarnikkstanOlomouc. Snahou je
integrace marketingovych komunikaci s marketingogd&omunik&ni strategii Zastoupeni
Evropské komise v Praze, které koordingi@nost jednotlivych s$edisek EUROPE
DIRECT vCR a zaStiuje tak spolénou propagaci informéi si¢ na narodni drovni.
Stredisko ED Olomouc vyuZiva vSech nasir&@pmunik&niho mixu k efektivnimu oslo-
veni cilovych skupin a ke komunikaci s regionalnimgédii. Dilezitou a kl€ovou roli zde

ovSem zastava PR, jehoZ presinictvim se informmi stedisko EUROPE DIRECT
Olomouc snazi oslovit, ziskatikru, vyvolat a udrzet siffznivou image v okruhu kon-

krétnich cilovych skupin.
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Reklama

Informaéni stedisko EUROPE DIRECT Olomouc k propagaci svychviktiyuziva fizné
formy placené reklamy. Ve velké faise jedna spiSe o regionalni média, kterymi jsou
nag. Olomoucky denik, Olomoucky vernik, vylepové plochy agentury Profit, priestky
mestské hromadné dopravy Dopravniho podnikistan Olomouce, velkoploSné obrazovky

a dalSi outdoorové reklamni nésj které jsou ve B3t k dispozici.

Osobni prodej a podpora prodeje

Za tento zfisob marketingové komunikace ageme pokladat prezentace EUROPE
DIRECT Olomouc pimo ve Skolach nebo také prezentéomosti stediska naiznych
akcich pro Sirokou vejnost. Rikladem niize byt celorepublikova akce prétds nazvem
Bambiriada, kde je jednim z hlavnich partnedastoupeni Evropské komise v Praze.
Souasti programu je distribuce matetidh prezentace aktivit Zastoupeni EK a sit
EUROPE DIRECT v informé&nim stanu a na podiu.

Direct marketing

Jednim z nejinngjSich nastraj Direct marketingu je webova prezentacgilgha PI),
kterd v roce 2011 prosladitou fazi modernizace. Jejim cilem bylbhhizit webové stran-
ky informani sie EUROPE DIRECT primarni cilové skuginVelky diraz byl kladen
na zvyseni interaktivni fugkost stranek. Grafika stranek vychazi z design dlartieské
sit ED, jehoz zakladem je sice logo EUROPE DIRECT, clkové grafické pojeti se

od toho celoevropského zimg liSi.

Ptimy marketing je vyuzivan také pro elektronickourkmikaci s cilovou skupinou, které
jsou e-mailem zasilany aktudlni informace o evrépsgkoblematice, tiskové zpravy,
pozvanky, programy a pravidelnégsitni newslettery. Pro tytocély vyuziva stedisko
EUROPE DIRECT Olomouc kontaktkteré méa k dispozici od na¥¢shika akci, &astnika
Skoleni apod. Pro osloveni wévacich instituci vyuziva kontaktnich databazijgkého

tradu Olomouckého kraje.
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Public relations

Informani stedisko EUROPE DIRECT Olomouc komunikuje piredhictvim tfiznych
forem public relations, které vedou k efektivnimsloweni cilovych skupin. VyuZiva
dostupnych sluzeb tiskového atiehi a tiskovych mlugich statutarniho gsta Olomouc,
které je hostitelskou organizaci a zage cinnost stediska a také spolupracuje s tiskovym
odctlenim Krajského tadu Olomouckeého kraje, ktery je partnerem projeRidle vyuziva
moznosti publikovatlanky o aktivitach ED v Rad#émich listech, které vydava statutarni
meésto Olomouc pravidethjednou za résic a v Olomouckych listech, coz je &% médi-

um vydavané Olomouckym krajem.

Souasti jednotné a ucelené prezentace infoniie stediska ED Olomouc je stanovena
Corporate identity, prostdnictvim které se igdisko snazi vystupovati¥i svému okoli.
Jednim z prosedki CI je logo, které je stanovené Evropskou komigé gednotné pro
celoevropskou 8i ED Olomouc ma k dispozici vypracovany graficky maal, ktery je

z&kladnim progedkem k vytveéeni jednotného vizualniho stylu propagujici orgaciz

@ europe
direct

Olomouc

Obrazek 8: Logo informi@miho stediska EUROPE DIRECT Olomouc

Zdroj: Design manudl informsaiho stediska EUROPE DIRECT Olomouc

Mezi nejvyznam#jSi aktivity stediska EUROPE DIRECT Olomouc v oblasti PR bezespo-
ru pati event marketing. Nedilnou sgasti ¢cinnosti stediska je organizovani védva-
cich, kulturnich¢i sportovnich akci pro wejnost mistniho i regionalniho charakteru
s evropskym podtextem. EUROPE DIRECT Olomouc tgkénzgoruje a zaslije zajimavé

projekty partnerskych organizaci, které s€glius komunikani strategii sediska.
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6 DOTAZNIKOVE SET RENI

Ucelem vyzkumu bylo zaji8hi takového mnozstvi informaci, které pomohou zmapo
miru powdomi o sluzbach poskytovanychestiskem EUROPE DIRECT mezi Wujici-

mi a studenty na zakladnich #estnich Skolach Olomouckého kraje.

Vyzkum je zandien na statni, soukromé pgogstedni Skoly jinych #izovateli v celém
Olomouckém kraji. Konkrétni cilovou skupinou jsimditelé, vydujici, vychovni poradci
a dalSi kompetentni osoby, které zajj§ na stednich Skolach vyuku o EU, projekty
se zamifenim na evropskou problematiku popalSi souvisejici aktivity. DalSi cilovou

skupinou byli studentithto organizaci.

Tento pilotni vyzkum by & v budoucnu slouzit jako podkladt(padré pomicka) pro
dalSi vyuzitici rozSieni dotaznikového Seni v dané cilové skupinpopr. by mohl byt
aplikovana na sekundarni cilové skupiny (ngmdnikatele, Sirokou ¥ejnost, studenty

vysokych skol, seniory, apod.).

Metodologii marketingového vyzkumu byla zvolena ibitativni metoda skbyu informaci
a to konkréta dotaznikové Sé&tni, které umozni oslovit poZzadovanycebrespondeit

a tim ziskat p@gebny objem dat.

Shkér dotaznik prokehl ve dvou fazich. Prvni osloveni respondeortobhlo formou elek-
tronického osloventediteli Skolskych z#zeni v Olomouckém kraji, kie mohli vyplnit
dotazniky on-line na serveru www.vyplinto.cz. Kornyakyly ziskany z databazi vddva-
cich organizaci na webovych strankach Krajskéiaolui Olomouckého kraje. Dotaznik byl
rozesilan spola¢ s pitivodnim e-mailem, ktery obsahoval osloveni, &teugedstaveni
problematiky, dvod rozesilani dotazniku, cile vyzkumu, prosba oolugpaci
a v neposledniacd podtkovani. Dilezitou sowasti pfivodniho dopisu byl pozadavek

naieditele Skol, aby postoupili informace svym wyjicim a studeriim.

Druha faze osloveni respondemrokhla formou pimé komunikace na jedné z akdiest
diska EUROPE DIRECT Olomouc, kde byly dotaznikytritisiovany mezi vybrané

studenty, kt# se aktivé podileli na organizaci této akce.
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6.1 CILE VYZKUMU

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit a &itym zpisobem i posilit a roz8f miru powdomi
o0 Informanim stedisku EUROPE DIRECT Olomouc v okruhu ¥Edacich instituci

v Olomouckém kraji.

N

a poskytovani sluzeb pro danou cilovou skupinu.

6.2 ON-LINE DOTAZNIK

Dotaznik umisiny na webovych strankach www.vyplinto.cz obsahoBabthzek. Sotasti
skladby otazek byly uzéené a polootaené dotazy. Na konec dotazniku bylyssovany
otazky, které rdly za cil zaadit respondenta do konkrétni cilové skupiny. Doiteavé
Seteni on-line probihalo v obdobi od 18. 4 do 5. 8.20ruto formu vypiovani dotaznik

zvolilo 43 z oslovenych respondént

6.2.1 VSeobecné poédomi o existenci informani sitt EUROPE DIRECT

Celkové po¥domi o fungovani celoevropskeé inforénd sit EUROPE DIRECT rdo

priblizné 60% respondeit Zhruba 40% nevi dinnosti této evropské informiai sit.

Vite, Ze existuje celoevropska informacni sit EUROPE DIRECT?

Hano: 26 (60.47%)
Ene: 17 (39.53%)

zdroj: hitp:M537 8 vypinto.cz

Graf 1: VSeobecné pé&domi o celoevropské siti EUROPE DIRECT

Zdroj: http://15378.vyplnto.cz
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Druh&a otazka byla zattena na informovanost respondera existenci informéniho
sttediska EUROPE DIRECT v Olomouci. Pouze 53,49% dmntaych vi, Zze

v Olomouckém regionu fungujetetlisko ED.

Vite, Ze v Olomouci funguje informacni stfedisko EUROPE DIRECT?

HANO: 23 (53.49%)
ENE: 20 (46.51%)

zdroj: hitp:/11537 8 vypinto.cz

Graf 2: Informovanost respondért existenci sediska ED v Olomouci

Zdroj: http://15378.vyplInto.cz

Priblizné polovina respondefit odpovdéla, Ze se ocinnosti stediska ED Olomouc
dozwdeli z vlastni iniciativy g samostatném vyhledavani informaci o EU. Zhrub% 13

responderit z okruhu studeitse dozedéli tyto informace od svého vyujiciho.

Odkud jste se dozvédéli o innosti stfediska EUROPE DIRECT
Olomouc?

B Z VLASTNI INICIATIVY: 12 (52.17%)

00D UCITELE: 3 (13.04%)

B Od kolegl, ktefl s ED spolupracovali: 1 (4.35%)
B e-mail: 1 (4.35%)

Bz tisku: 1 (4.35%)

B piimo ze stfediska: 1 (4.35%)

O nic: 1 (4.35%)

Bintemet 1 (4.35%)

B piisel mail na kolu: 1 (4.35%)

B media: 1 (4.35%)

zdroj: hitp:11537 Bvyplnto.cz

Graf 3: Zdroj informaci @innosti stediska ED Olomouc.

Zdroj: http://15378.vyplInto.cz
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6.2.2 Informovanost o portfoliu poskytovanych sluzeb a jgch vyuziti

VSeobecné pavdomi o poskytovanych sluzbach ¢l piblizné % dotazovanych.

Y, respondeiitnezné nabidku sluzeb.

Vite, jake sluzby poskytuje informacni stfedisko EUROPE DIRECT
Olomouc?

BANO: 17 (73.91%)
ENE: 6 (26.09%)

zdroj: http:/1 537 8.vypinto.cz

Graf 4: VSeobecna znalost respondemposkytovanych sluzbach

Zdroj: http://15378.vypinto.cz

Poskytovanych sluzeb, kter&eslisko nabizi cilové skupginvyuzilo pouze 35,29% re-
spondent. VétSina z nich se zapoijila do projékben Evropy a Den mobility, péipad
vyuzila grimych prezentaci a besed na Skolach a také vadtrébdice informanich materi-
al o EU.

Uvedte prosim sluzby, které jste vyuzZili

WyuZili jste jiz nékdy nékteré ze sluZeb poskytovanych stfediskem
EUROPE DIRECT QOlomouc?

B Pokud se tak da tvrdit, Ze jsem vyuZila sluZeb, jde o realizaci Dne Evropy.
1(16.67%)

Olnformace o mezindrednich aktivitich mladeze: 1 (16.67%)

EDen Evropy: 1 (16.67%)

) EPfi Dni Evropy v Olomouc: 1 (16.67%)

HANO: 6 (3529%) B SoutéZe pro studenty nasl Skoly + infomaterialy.: 1 (16.67%)

BNE 11 (64.71%) Bpfednasky: 1 (16.67%)

zdroj: hitp:1 537 8.vyplnto.cz zdroj: http:#1537 8 vyplnto.cz

Graf 5: Vyuzivani poskytovanych sluzeb GralNéjcastji vyuzivané sluzby

Zdroj: http://15378.vyplInto.cz Zdroj: http://15378.vyplinto.cz
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V¢étSina respondeit kteri se zajimaji @innosti stediska, se i aktivhzapojuji do projek-
ta, které dané cilové skugimabizi ED Olomouc. V nefiSi mie se jedna o projekt

Den Evropy, na jehoZ organizaci se studenti aktpadili.

Zapojila se Vase Skola/tfida do nékterého z projektl popf. navétivila
nékterou z akci (napf. Den Evropy, Den mobility, védomostni soutéz
EURQOTIME apod.) realizovanych stfediskem EURCPE DIRECT

Olomouc?

HANO: 15 (65.22%)
ENEVIM: 1 (4.35%)
BNE: 7 (30.43%)

a7

zdroj: http:/1 537 B.vyplnto.cz

Graf 7: Aktivita respondent

Zdroj: http://15378.vypinto.cz

Kterého projektu (popf. akce) realizovaného stfediskem EUROPE
DIRECT Qlomouc se Vase skola/tiida zucastnila?

B Den Evropy: 5 (33.33%)

ODen Evropy, EUROTIME: 2 {13.33%)

E Urcité den Evropy, dale si nejsem jista. Tyto akce u nas pofada kolegyné.:
1(6.67%)

B Den Evropy 2010: 1 (6.67%)

EDne Evropy: 1 (6.67%)

B Den Evropy, 17. listopad: 1 (6.67%)

ODen Evropy a Den mobility: 1 (6.67%)

EDen Evropy, : 1 (6.67%)

HElLetos poprvé se ugastnime Evropského dne. 1 (6.67%)

Ezadného: 1 (6.67%)

maT

zdroj: hitp://1537 B.vypinto.cz

Graf 8: Zapojeni cilovych skupin do konkrétnichjpkii

Zdroj: http://15378.vyplnto.cz
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Kvalitu poskytovanych sluZzeb ohodnotilo kl&da0% respondefita 20% dotazovanych
se taktéz pklan¢lo ke kladnému hodnoceni. 40% respondevblilo neutralni hodnoceni.
Priblizné 27% respondefitneshledava zadné nedostatky v portfoliu nabizersjaheb.
Informovanost ¥Siny respondefitje nedostaid, z toho dvodu se v dotazniku objevili
neutralni odpo&di, které maji nizkou vypovidajici hodnotu. Mezistymi gipominkami
se objevuje apel na zvySeni propagatedstka, roni plany aktivit a ¥tsi interaktivnost

webovych stranek.

Jste spokojeni s Ginnosti stfediska EUROPE DIRECT Olomouc a s
kvalitou poskytovanych sluzeb (besedy pro studenty pfimo na Skolach,
publikace o EU zdarma, vzdélavaci projekty apod.)?

B souhlasim: 6 (40%)
Osplge souhlasim: 3 (20%)
Bnevim: 6 (40%)

zdroj: hitpedM 537 B wyplnto.cz

Graf 9: Kvalita poskytovanych sluzeb

Zdroj: http://15378.vyplInto.cz

Jakeé aktivity VVam chybi v portfoliu sluzeb nabizenych stfediskem
EUROPE DIRECT Olomouc?

Hzadné: 4 (26.67%)

ONevim: 2 (13.33%)

B Nevyuzlvam nablzenych sluZzeb natolik, abych byla schopna odpovédét: 1
(B.67%)

B- 1 (6.67%)

B viastnl www stranky s aktivnim zapojenim vefejnosti: 1 (6.67%)

Bvice koncerd Zivych: 1 (6.67%)

OPIan ginnosti stfediska na rok: 1 (6.67%)

Hnezabyvala jsem se zatim: 1 (6.67%)

Bvice aktivit pro zaky Z5: 1 (6.67%)

B Zatim nevim, jaké sluZby poskytuje.: 1 (6.67%)

B véts informovanost 1 (6.67%)

zdroj: hitp 1537 Bvypinto.cz

Graf 10: Navrh aktivit

Zdroj: http://15378.vypinto.cz
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6.2.3 Nej¢astji vyuzivané informaéni zdroje

Prevazna wtSina respondefit (95,35%) vyhledava pozadované informace na interne
Podobné procento dotazanych uziva stejné médiuaiekeni informaci o Evropské unii.

Pouze cca 2% procenta respondenyuziva ke ziskani informaci sluzeb ED Olomouc.

Ktery informacni zdroj pouzivate nejCastéji k vyhledavani informaci?

Hintemnet: 41 (95.35%)
O Odbome publikace : 1 (2.33%)
ETisk: 1 (2.33%)

zdroj: http:1537 8 vyplnto.cz

Graf 11: Neastji vyuzivané médium

Zdroj: http://15378.vypinto.cz

Které médium nejastdji vyuzivate k ziskavani informaci o EU?

Hinternet: 39 (90.7%)

OSluZby stfediska Europe Direct : 1 (2.33%)
Binformace moc neziskavam: 1 (2.33%)

B Odbomé publikace: 1 (2.33%)

B pifleZitostné mistnl média: 1 (2.33%)

zdroj: http/#15378 vypinto.cz

Graf 12: Ziskavani informaci o EU

Zdroj: http://15378.vyplInto.cz
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Zhruba polovina respondéntzna i jiné informani zdroje o EU neZ je SiIEUROPE
DIRECT. Jako nej§tSi konkurence se jevi inforé@i portal www.euroskop.cz, ktery

ziizuje Odbor informovéani o evropskych zalezitostethdu viadyCeské republiky

Znéte &i vyuZivate i jiné informacni zdroje o EU nez je informadni sit
EUROPE DIRECT?

EANO: 21 (48.84%)
B NE: 22 (51.16%)

zdroj: hitp:/i1537 B vyplnto.cz

Graf 13: Vyuziti jinych informanich zdroji o EU

Zdroj: http://15378.vyplInto.cz

Pokud ano, uvedte které.

Hinternet 4 (19.05%)

O Euroskop (jen zfidka) 1 (4.76%)

Hinternet televize: 1 (4.76%)

H euroskop: 1 (4.76%)

Hinternet, tisk: 1 (4.76%)

= Ceska agentura mladez: 1 (4.76%)

OEures, : 1 (4.76%)

B Internet, propagacénl materialy, tisk, odbomé publikace.: 1 (4.76%)

H hitp://europa.eu/index_cs htm: 1 (4.76%)

Erizné www stranky (Euroskop, ...}, odbomé materialy, materialy k VMEGS: 1
(4.76%)

B Televize, rozhlas tisk: 1 (4.76%)

@ Ostatnl odpovédi: 7 (33%)

zoroj: Wit 1537 8 vypinto.cz

Graf 14: Konkrétni inform&ni zdroje

Zdroj: http://15378.vyplInto.cz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

6.2.4 Souwasna komunikani strategie

Sowasné nastaveni komunikd strategie shledavéa jako optimalni pouze 25,6d8pan-
denti. Zbyvajici procenta dotazovanych odpdsio neutrald@ a negativa. PovaZuji
dosavadni zjsob komunikace jako neefektivni a kladaurar na zvySeni propagacm-

nosti stediska ED Olomouc.

Shledavate néjaké nedostatky v dosavadnim zplsobu komunikace
EUROPE DIRECT Glomouc smérem k Wam?

BANO: 4 (10.26%)
BNEVIM: 25 (64.1%)
ENE 10 (25.64%)

zdroj: hitp/1 5378 vypinto.cz

Graf 15: Vnimani dosavadnihoigmbu komunikace

Zdroj: http://15378.vypinto.cz

Uvedte prosim sve poznatky.

Enevim o Europe direct: 1 (25%)
Ovétsl prezentace: 1 (25%)
EZadné nemam: 1 (25%)

Bvice propagace: 1 (25%)

zdroj: hitp:/f1537 B vypinto.cz

Graf 16: Nedostatky v komunikai strategii

Zdroj: http://15378.vypinto.cz
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6.2.5 Identifikace respondenti

Posledni d¥ otazky dotazniku byly séhovany k identifikaci respondeintNecela polovina
(41,03%) dotazovanych spadala do cilové skupityeld, 33,33% respondeintbylo
z okruhureditel Skol, zbyvajickast respondefitpochazela ¥ad student. V nejwtsi mie
se do vyphtovani dotaznik zapojily zakladni Skoly, druhy nejvysSi @b respondeiit

pochézel ze gtdnich odbornych Skol, nasledovalgdhi odbornaddilisté a gymnazia.

Ve ktere z nasledujicich instituci studujete/pracujete?

B Zakladnl skola: 15 (38.46%)

O Stfednl odboma Skola : 12 (30.77 %)

B Stfednl odbomé ugilisté : 5 (12.82%)

B Gymnazium: 4 (10.26%)

B Viceleté gymnazium: 2 (5.13%)

B Strednl odbomeé ucilisté s maturitou: 1 (2.56%)

zdrof: hittp /15378 vyplntocz

Graf 17: Vzdlavaci instituce

Zdroj: http://15378.vyplnto.cz

\aSe pozice ve Skole:

HUGitel: 16 (41.03%)
OReditel: 13 (33.33%)
H Student: 10 (25.64%)

zdroj: httpei1537 8 vyplnto.cz

Graf 18: Pozice respondént

Zdroj: http://15378.vyplnto.cz
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6.3 VYHODNOCENI ON-LINE DOTAZNIK U

Dotaznikové Sééni, které prokhlo on-line na webovych strankach www.vyplnto.cypb
pilotnim vyzkumem v dané cilové skupirOsloveni proghlo formou elektronické komu-
nikace pimo siediteli Skol, kterym byl zaslan dotaznik sipodnim dopisem a poZadav-
kem na postoupeni informaci dal mezi &yjici a studenty konkrétnich Skol. Této formy
dotaznikového S#ni se zastnilo 43 respondeint z nichZz pevazovala skupinaciela
atediteli Skol. Coz poukazuje na fakt, Ze pozadované infoens® mezi studenty nedosta-
ly nebo k nim tato cilova skupinaém laxni gistup a byla nedostate motivovana

k vypIinéni dotazniku. Ze ziskanych udayyplyva, Ze pevazna ¥tSina respondefitma
powedomi o existenci inform#i sit EUROPE DIRECT a také o fungovanfestiska ED
ve mestt Olomouc. Pevazna vtSina respondefitzna pop. se aktivi zapojila do projekt
strediska ED Olomouc, jakymi jsou naen Evropyi Den mobility. Komplexni infor-
movanost o Skale poskytovanych sluzeb jim ale chyt#lkovou propagaciistiska shle-

davaji jako nedostataou.

V uvedenych navrzich respondérse objevili poZzadavky na zvySeni propagac¢edstka

piimo na Skolach a také nat$i interaktivhost webovych stranek.

6.4 VYHODNOCENI DRUHE FAZE DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Druha faze dotaznikového Bmti byla zamdiena na Gastniky jedné z akci istdiska
EUROPE DIRECT Olomouc. Distribuce aéslmlotaznik probehl osobni formou. Dotaz-
nik obsahoval 14 otdzek, které se skladaly zigregpeh i polootekenych otdzek. Celkovy
pocet respondelitbyl 38. Konkrétni dotaznik jerfpohou PI bakaléské prace. Z celkového
poctu responderit byla pevazna ¥tSina studerit (87%). Riblizné 40% dotazovanych
jsou studenti gymnazii, druhy nejvyssipbrespondeidtobsadili Zaci zakladnich a studen-

ti strednich skol.

Ze ziskanych dat marketingového vyzkumu vyplyvakdekrétni cilova skupina ma jisté
powdomi o existenci @innosti stediska EUROPE DIRECT Olomouc, avSak shledava
nedostatek v s@asné propagaci poskytovanych sluzebz&nhim meédiem pro responden-
ty je bezesporu internet. Pod@ébjako v on-line dotaznikovém jorkumu byl vyhodnocen

jako nejtsi konkurent s# EUROPE DIRECT webovy portal www.euroskop.cz.
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7 NAVRHY ZEFEKTIVN ENi MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI
ED OLOMOUC

Na zaklad analyzy marketingového fmkumu a vyhodnoceni ziskanych dat jsou pro
stredisko EUROPE DIRECT Olomouc navrhovana konkrétpicditeni.

Komunikani strategie by gla byt zandfena na posileni celkové propagace na za-
kladnich a sednich Skoldch Olomouckého kraje formou pravideingrezentactin-
nosti a aktivit gediska. S ohledem nakovou skladbu konkrétni cilové skupiny by
mély byt komunik&ni kanaly aplikovany na novd média jakym je interikéery je
pievazre vyuzivan ke ziskani pabnych informaci o evropské problematice. ED
Olomouc by se #fo zantfit na modernizaci webovych stranekdstUROPE
DIRECT vCR s dirazem na #3i interaktivni vyuZiti cilovou skupinou. Dal3ino-k
munikanim kanalem vhodnym k osloveni dané cilové skujengrofil stediska na
socialnich sitich, které jsodZnou soudasti komunikanich proces responderit dané
vékove kategorie. Zajem studémniZou vzbudit také dalSi moderni a indnamédia,
kterymi jsou kanal EUTube nebo Zivé vysilani sksatelitni vysilani Europe by Satte-

lite.

Komunikani strategie zattené nareditele a titele vzdlavacich instituci by gla
zaji¥ovat poskytovani informaci elektronickou formouykoudou e-mailem pravi-
delré rozesilany newslettery ED Olomouc, které jsou vyag jednou za &sic a ob-
sahuji veSkeré aktudlni informace o EU, nabidkpaga@nich materidl a publikaci
zaneienych na evropskou problematiku a také pozvankiomirétni akce organizo-
vané stediskem EUROPE DIRECT Olomouc. Dale bylanbyt poskytnuta komplex-
ni nabidka prezentaci pro zakladnii@ati Skoly, které mohou byt zahrnuty do vyuky
tematicky zarrené na EU. Sadsti ¥tSi integrace a posileni zajmu o evropskei d
ve Skolach mze stedisko ED Olomouc zdarma instalovat hapformaini nasénky,
kde budou umisghy zakladni Gdaje o EU uteZité kontakty, pozvanky na akce, aktu-

alni nabidka odbornych publikaci apod.
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ZAVER

Teoretickacast bakalgské prace poukazuje na aspekty marketingové&weni organizaci
verejné spravy a takeé rozliSuje specifika v pojeti ketingového a komunikaiho mixu
ve statni sfée, kde se gFejnim produktem stavaji sluzby a informace. Dalskptuje fe-
hled aktivit jedné z nejvyznany$ich marketingovych komunikaci organizaci stapras
vy, kterou je bezesporu PR. V Z&y prvni ¢asti jsou stanovenyitzakladni hypotézy
bakal&ské prace a je zvolena forma kvantitativnihno mamkgetvého vyzkumu, kterou je
sbér informaci pomoci dotaznikového &ati. Praktickacdst poskytuje Udaje o historii
a globalnich cilech celoevropsk&sdtUROPE DIRECT a s@asné nastaveni marketingo-
vé a komunikai strategie informaiho stediska EUROPE DIRECT Olomouc
s ohledem na zvolenou cilovou skupinu. Na zakéadhlyzy a komplexniho vyhodnoceni
dotaznikového S#Eni jsou v zasad potvrzeny vSechny stanovené hypotézy a jsou

piedloZena konkrétni dopafeni.

Pro danou cilovou skupinu, kterou jsimditelé, ditelé a studenti zakladnich aesinich
Skol Olomouckého kraje, se jevi jako nejefekign forma komunikace vyuZziti novych
médii. Stedisko EUROPE DIRECT Olomouc by se tedg¢lanzantfit na modernizaci

a interaktivni podobu stavajiciho webtizeni profilu na socialnich sitich a také propagaci

modernich komunikaich kanal jako je EUTubei satelitni vysilani Europe by Satellite.

Ze strany ditelid zmirgnych vzdlavacich instituci byl vyhodnocen jako zasadni peXak

nacastjSi frekvenci besed, prezentaci aktivitianosti stediska pimo na Skolach.

Vyhodnocené udaje dotaznikovéhoiéet poukazuji na fakt, Ze né&pgi konkurenci
pro informa&ni st EUROPE DIRECT v oblasti informovéani o evropskyétezitostech je
webovy portal euroskop.cz, kteryizuje Urad viadyCeské republiky. Dlezita je tedy
nejen propagace jednotlivychestisek EUROPE DIRECT v regionech, ale také propagac
rozsahlé informeéni sit, ktera funguje ve vSeatlenskych statech EU a je koordinovana

jednou z nejvyznan#gich instituci Evropské unie Evropskou komisi.
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PIl: DOTAZNIK

Véazeni respondenti,

dovoluji si Vas pozadat o vypini tohoto dotazniku, jenz je s&@sti vyzkumného Seni
mé bakaléské prace na téma ,Zefekt&m marketingovych komunikaci EUROPE
DIRECT Olomouc”. Rada bych touto cestou ziskal#gimé informace, které mi pomo-
hou zvysit kvalitu a také roz#ti portfolio poskytovanych sluzeb infor@m stediskem
EUROPE DIRECT Olomouc se zarfenim na zakladni aistni Skoly Olomouckého kra-
je. Tento dotaznik je zcela anonymni. Ziskané udajelou slouzit jako podklad
k vyzkumnému Séeni mé bakaiké prace a také pro peby inform&niho stediska
EUROPE DIRECT Olomouc.

Dé¢kuji Vam za pomoc a zé&as straveny vypkmim dotazniku.

Regina Kyselova

EUROPE DIRECT Olomouc



V piipact uzavenych otazek prosim zakrouzkujtg jinak ozn&te Vami vybrané
odpowdi.

1. Vite, Ze existuje celoevropska informéni si EUROPE DIRECT?
- ano
- ne

2. Vite, Ze v Olomouci funguje informani stiredisko EUROPE DIRECT? (Pokud

odpovite ne, Fejdéte na otazku¢. 10)
- ano
- ne
3. Odkud jste se doz¥déli o ¢innosti stirediska EUROPE DIRECT Olomouc?
- od witele
- od vrstevnik
-z vlastni iniciativy
- INE, UV Lo

4. Vite, jaké sluzby poskytuje informani stiredisko EUROPE DIRECT Olo-

mouc? (Pokud odpovite ne, fejdéte na otazku¢. 6)
- ano
- ne

5. Vyuzili jste jiz nékdy nékteré ze sluzeb poskytovanych sediskem EUROPE
DIRECT Olomouc? Pokud ano, uvd’te které.



6. Zapojila se VaSe Skolaf#tida do nékterého z projektia popi. navstivila nékterou
z akci (nap*. Den Evropy, Den mobility, wdomostni sou¥z EUROTIME
apod.) realizovanych stediskem EUROPE DIRECT Olomouc? (Pokud odpo-

vite ne, p‘ejdéte na otazkué¢. 8)
ano

ne

nevim

7. Kterého projektu (pop¥. akce) realizovaného sediskem EUROPE DIRECT

Olomouc se VaSe Skolattda zikastnila?

8. Jste spokojeni ginnosti sttediska EUROPE DIRECT Olomouc a s kvalitou
poskytovanych sluzeb (besedy pro studentyipmo na Skolach, publikace o EU

zdarma, vzdlavaci projekty apod.)?
ano

spiSe ano

nevim

spise ne

ne

9. Jaké aktivity Vam chybi v portfoliu sluzeb nabizengh strediskem EUROPE
DIRECT Olomouc?



10. Které médium ke ziskani informaci o EU vyuzivate n€astji?

- internet

- odborné publikace

- vyuZivate sluzeb EUROPE DIRECT Olomouc

- vyuzivate jinych informénich zdrofi 0 EU

S 11 S

11.Znéate & vyuzivate i jiné informaéni zdroje o EU nez je inform&ni sit’
EUROPE DIRECT? (Pokud odpovite ano, uvé’te, které.)

12.Shledavate wjaké nedostatky v dosavadnim z@isobu komunikace EUROPE

DIRECT Olomouc smérem k Vam? (Pokud odpovite ano, uvéte které.)

13. Ve které z nasledujicich instituci studujete/pracugte?
- zakladni Skola - viceleté gymnazium
- stredni odborné tiliste - idni odborné dilisté s maturitou

- stredni odborna Skola ymgazium



14. Jste:

student

- witel

- feditel

- vychovny poradce

Dékuji za Vas ¢as straveny nad vypl@nim dotazniku.



