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Seznam zkratek

CS Cilova skupina

CR  Ceska republika

ILAB Institut lazeristvi a balneologie, v.v.i
KARP Karlovarska agentura rozvoje podnikani
KK Karlovarsky kraj

KUKK Krajsky ufad Karlovarského kraje

MS  Matefrska Skola

OOH Out of home reklama

RIS3  Regionalni inovacdni strategie Karlovarského kraje
SS Stfedni Skola

VaVal Vyzkum, vyvoj a inovace

VOS  Vy$si odborna $kola

VS Vysoka Skola

VSFS  Vysoka $kola finanéni a spravni

WOM Worth of mouth (sila slova)

Z5 Zakladni Skola

ZP Zivotni prostiedi
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Patrim sem.
Patrim na Zapad.

Aktualizace marketingové strategie pro Karlovarsky kraj navazuje na marketingovou strategii
realizovanou v ramci projektu Smart Akcelerdtor 1. kolo. Marketingova strategie reaguje na
potfeby definované Regiondlni inovacni strategii (dale ,,RIS3“), na znalosti vyplyvajici z Image
analyzy Karlovarského kraje, jednani marketingové platformy zahrnujici vSechny klicové aktéry
regionu ¢i workshop( s ambasadory Karlovarského kraje.

Marketingova strategie pro obdobi 2021-2025 je evoluci jiz nastaveného sméru, jelikozZ se
opakované ukazuje, Ze soustavny a koordinovany zajem o lidi, na kterych rozvoj regionu stoji
a bez nichz by stagnoval, je klicovy pro jeho rozvoj a eliminovani migracénich vlivu.

Karlovarsky kraj musi mit jasné vydefinovanou dlouhodobou vizi, ke které bude kontinualné
smérovat vSechny své aktivity. Jednim z klicovych piliti je vybudovani a podpora atraktivniho
inovacniho ekosystému, diky kterému bude Karlovarsky kraj vniman nejen v ocich jeho
obyvatel jako kraj, kde kaidy nalezne, co ke kvalitnimu Zivotu, k podnikani, studiu
a smysluplnému traveni volného c¢asu potrebuje. Diky rozvoji paterni dalnicni sité a zméné
pracovnich trendl se kraj mlze stat atraktivni i pro ty, ktefi nechtéji opoustét své pracovni
zazemi, ale presto chtéji kvalitni prostfedi pro sebe a své rodiny. Tedy pro ty, ktefi chtéji

vybalancovany Zivotni styl.

Stdle plati, Zze nebudeme-li disponovat kvalitnim a atraktivnim produktem (v tomto pfipadé
regionem) s jasné definovanym positioningem a esenci, sebepropracované;jsi marketingova
strategie regionu, zdlouhodobého hlediska, nepom(ze. DUvéryhodna a relevantni
komunikace musi stat na pevnych zakladech a sméfovat ke spole¢nému dlouhodobému cili
neboli vizi Karlovarského kraje.

Stanoveni vize Karlovarského kraje ma ambici pfedstavit kraj v horizontu, ktery nebude
vymezen ramcem volebniho obdobi, ale generac¢nim. Smérovani a napliovani vize je tak
vyzvou nejen pro samotné politiky, ale také pro vSechny obyvatele Karlovarského kraje.

My zde Zijeme, my patfime na Zapad.
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Vramci aktualizace analytické ¢asti strategie byly seskupeny jednotlivé aspekty situacni
analyzy a proveden analyticky rozbor jednotlivych charakteristik prostredi kraje. VyuZito bylo
také jiz existujicich a dostupnych analytickych dokumentl. Analyticka ¢ast je zakoncena
souhrnnou SWOT analyzou. Zavéry této casti budou vyuzity v ndvrhové ¢asti, a predevsim
identifikované silné stranky kraje budou slouZit jako zdroj pro obsahovou ndpln
komunikacnich kampani.

1 Situacni analyza

1.1 Hlavni vystupy Aktualizace vstupni analyzy Strategického
ramce hospodarské restrukturalizace Usteckého,
Moravskoslezského a Karlovarského kraje

Karlovarsky kraj patfi spole¢né s Usteckym a Moravskoslezskym kraje mezi strukturdlné
postizené regiony, jejichz spoleénym jmenovatelem je nizka atraktivita pro Zivot obyvatel.
Oproti jinym kraja je zde mensi nabidka perspektivnich pracovnich mist a kariérnich vyhlidek
pro mladé lidi i kvalifikované odborniky.

Aktualizace vstupni analyzy Strategického ramce hospodarské restrukturalizace Usteckého,
Moravskoslezského a Karlovarského kraje identifikovala 4 hlavni problémové oblasti — jako
hlavni problémy nizké miry hospodarského ristu a zaostavani Karlovarského kraje — s jejich
pri¢inami a dlsledky, které jsou prezentovany v niZze uvedené tabulce.

Tabulka 1: Hlavni problémové oblasti Karlovarského kraje

Stale nedostate¢ny pfriliv pfimych zahraniénich investic, mezi nimiz prevazuji firmy
s nizkou pfidanou hodnotou.

(V kraji, v porovnani s ostatnimi regiony, je stav ptfimych zahranic¢nich investic absolutné
i relativné nizky, i kdyz se v posledni dobé vyznamné zrychlil. Strategicka investice BMW
predstavuje vyznamny transformacni impuls. Pozice z pohledu pfimych zahraniénich
investic se v poslednich letech zlepSila. Tempo ristu je vSak stadle pomalejsi, nez je primér
za CR).

e Struktura ekonomiky (odvétvi, volné plochy a charakter ekonomiky nejsou
prilis atraktivni pro investory — ve srovnani s jinymi regiony).

Nedostatek velkych a silnych firem.

Hare dostupna kvalifikovana pracovni sila.

Mensi nabidka ploch pro investory, vysoké naklady na pripravu.

Spatna dopravni dostupnost kraje a jeho periferni plocha.

Priciny

Zahranicni firmy, které pfisly do kraje, se orientuji pfedevsim na vyrobu
dil¢ich jednodussich komponent( a dil(i s malou technologickou naroénosti.
Povaha aktivit zahraniénich firem v kraji ztéZuje moZnost prichodu
kvalitativné vys$sSich podnikovych funkci (vyvoj, marketing, strategické
fizeni), a to z dlivodu malé rozhodovaci autonomie. Pfinos téchto firem je
pro ekonomiku kraje z dlouhodobéjsiho pohledu nizsi.

Dasledky
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Spatnd pozice firem v hodnotovych fetézcich vede k omezenému pfistupu
k informacim o koncovych trzich a zdkaznicich, coz negativné ovliviiuje
moznosti firem rozvijet nové produkty a nepfispiva k budovani ristovych
ambici majitell firem.

Export je orientovan predevsim na Némecko, pfipadné dalsi staty EU.

Typ zahrani¢nich investic spolu snizkou mirou nezaméstnanosti
a nepfipravenymi investi¢nimi plochami pfispél k tomu, Ze ve druhé viné
prilivu zahraniénich investic do CR v roce 2000, byl kraj novymi strategicky
vyznamnymi investory, az na vyjimky, opomijen. Zahrani¢ni investofi se tak
v Karlovarském kraji nepodileli na vnitfni restrukturalizaci ekonomiky
v takové miFe, jako tomu bylo v jinych regionech CR.

Maly podil zahrani¢nich investic s vy$si pfidanou hodnotou.

Rozvoj masivniho vyuzivani levné a malo kvalifikované pracovni sily, ktery
vede k deskillingu.

Slaby a malo vykonny domadci podnikatelsky sektor.

Dasledky

Dlouhd a ndrocnd restrukturalizace a zména majetkovych poméra pfri
privatizaci, které se negativné promitly do ekonomické vykonnosti firem.
Posun vedoucich odvétvi vyroby (porcelan, keramika, sklo, stavebni hmoty),
tézby a energetiky na nizsi Uroven k vyrobé dil( ¢i méné slozitych moduld.
Problémy a Utlum hnacich odvétvi v obdobi transformace a ,,downgrading”
ekonomickych aktivit.

V kraji nevzniklo dostatecné mnozstvi novych, malych firem, které by
nastartovaly dynamickou rlistovou fazi a alespon zbrzdily ekonomické
problémy regionu a pomohly nastartovat rychleji proces ekonomické
restrukturalizace.

Mala ochota a davéra firem ve vzajemnou spolupraci a soustfedéni se pouze
na vlastni zdroje a schopnosti.

Mala poptavka zahranicnich investorl po prevzeti domacich firem v kraji.
Nepfizniva a zavisla pozice firem v hodnotovych Fetézcich. Uzkd orientace na
urcité teritorium ¢i odbératele ve spojeni se standardizovanou povahou
vyrobnich aktivit s sebou nese riziko, Ze takova firma je svym odbératelem
tlaena zejména k cenové konkurenceschopnosti a mulze byt snadno
nahrazena jinym dodavatelem.

Slabost vnitfniho firemniho sektoru, jeho oborova specializace, zavislost
firem v hodnotovych fetézcich a také obecné nizkd mira podnikavosti
neumoznuje v kraji vyraznéji rozvinout znalostni a inovacni aktivity.

Nizka vzdélanost a kvalita, nevhodné oborové zaméreni a nedostatek osob na trhu prace.

Nizka vzdélanost obyvatel kraje je historicky zdédéna spolecensko-
ekonomickou situaci, resp. uméle udrZzovanou orientaci na tézbu, energetiku
a tézkou chemii, kde se vyuzivala pfedevsim méné vzdélana pracovni sila.
Dalsim faktorem je nekontinuita osidleni, ktera pramenila z dbytku
obyvatelstva béhem valky a po valce a nasledného umélého dosidleni
obyvatelstva s nizsi vzdélanosti strukturou.

Selektivni migrace vzdélanych, talentovanych a schopnych lidi mimo kraj,
kterd negativné ovliviiuje navratnost VS studenttl pochdzejicich z kraje. Stale
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Dasledky

Nedostatecné

intenzivnéjsi dojizdéni za praci do sousednich, predevSim bavorskych
okres(.

Ztizené moznosti firem k navazovani spoluprace s VS v oblasti ziskavani
studentd na praxe a staze. Skoly z okolnich regiondl jsou z kraje $patné
dopravné dostupné.

Mala preference odbornych a technickych stfednich Skol. Image a atraktivita
téchto obord je v ocich budoucich uchazecu o stfedoskolské vzdélani nizka.
Vétsi pocet a kapacita ucebnich a studijnich oborli zamérenych na sluzby,
predevsim pak na ubytovani a pohostinstvi a ostatni osobni a administrativni
sluzby.

Nizkd a omezena nabidka kurz( celoZivotniho, rekvalifikacniho a dalsiho
vzdélavani a také centralizovana a nepruzna aktivni politika zaméstnanosti.

Horsi schopnost firem ziskdvat potfebné pracovniky. Zejména
domaci/mensi firmy, které vétSinou nemohou nabidnout tak atraktivni
podminky (mzdy, kariérni vyhlidky) a tudiz ¢asto prohravaji souboj o kvalitni
a schopné zaméstnance se silnéjsimi, pfevaziné zahranic¢nimi, firmami.
Obtizné generacni vymény starSich a zkuSenych pracovniki zejména
v technickych oborech.

Dokud se v kraji nezvysi kvalita osob na trhu prace, zahrani¢ni firmy nebudou
mit motivaci pfivadét do kraje kvalitativné vyssi podnikové funkce a aktivity
s vyssi pfidanou hodnotou.

Se vzdélanim souvisi také mira podnikatelské aktivity. Je neustale potieba
rozvijeni podnikavosti na vSech stupnich vzdélavani v kraji, tedy rozvoj
netechnickych kompetenci, manazerskych, ekonomickych a fidicich
dovednosti.

Dasledkem neshody ve vzdéldvacim systému a praxi je snizovani
konkurenceschopnosti a efektivity firem.

Spole¢nym dopadem fady z vySe uvedenych dil¢ich dlsledk’ problému nizsi

vy

vzdélanosti a kvality osob na trhu prace je nizsi mira mezd v kraji.

vyuZity potencidl lazenstvi a cestovniho ruchu pro rust

konkurenceschopnosti kraje.

Pomald a nekomplexni proména lazeriskych sluzeb od vefejného ke
komercnimu charakteru.

Orientace na tradi¢ni trhy ve smyslu produktovém.

Nizka atraktivnost pro ndvstévniky z dalSich zemi zdpadni Evropy
a nedostatecné jazykové znalosti personalu lazni.

Dovednost a kompetence pracovnik( v lazenstvi a ndvaznych sluzbach jsou
dominantné zaméreny na poskytovani tradi¢niho typu
lé¢ebnych/zdravotnich lazenskych sluzeb.

Nedostatecné fungujici spoluprace vSech zainteresovanych kli¢ovych aktér(.
Absence kvalitni, propracované a pro navstévniky atraktivni spolec¢né
marketingové prezentace nejen lazenskych sluzeb ale i dalSich navaznych
a komplementarnich produktl a atraktivit cestovniho ruchu v kraji.

Neni vyuzit potenciadl dalSich forem cestovniho ruchu, které jsou
kompatibilni s [azefAskymi sluzbami zejména pro nelécici se navstévniky.
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Dasledky

Soucasné nejsou dostatecné vyuzity i formy turismu, které vyuZivaji
infrastruktury a kapacity vzniklé specializaci na lazeristuvi.

Nedostatecné Uspésnd aktivita subjektl verejné sprdvy (kraje, meést)
v iniciaci spolecné propagace atraktivit cestovniho ruchu a lazenstvi.
Neexistence silného a kvalitniho vyzkumného partnera s kompetenci
provadét pro potieby provozovatell lazni vyzkum. Doplnéni: v roce 2019
byla zaloZena v Karlovarském regionu prvni vefejna vyzkumna organizace
Institut ldzenstvi a balneologie, v.v.i, ale jeji ¢innost je v pocéatcich.

Navstévnici kraje se v prfevaziné mite orientuji na lazenistvi a jeho tradi¢ni
|écebné formy. Dale pak na wellness.

Pokud nedojde k dokonceni vyse popsané transformace
a rozsiteni/modernizaci nabidky, miZe byt ohroZena budouci poptavka
navstévnikd z tradi¢nich zahrani€nich trha.

MozZnd zména legislativy by mohla znamenat zadsadni zménu v poptavce po
lazenskych sluzbach, na kterou by kraj nemusel byt pfipraven.

Zdroj: Aktualizace vstupni analyzy strategického rdmce hospoddrské restrukturalizace Usteckého,

Moravskoslezského a Karlovarského kraje (MMR, 2020)
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2 PEST analyza

2.1 Politické prostredi

Politické faktory jsou promeénlivé. V soucasné dobé je politicky a legislativni proces
turbulentné ovliviiovan zhorSenou epidemiologickou situaci, kterd s sebou vroce 2020
pfinesla neocekdvané vyzvy, které ¢asto méni zabéhnuté principy.

Z hlediska politické situace na krajské urovni probéhly v fijnu 2020 volby do zastupitelstev.
Povolebni vyjednavani byla sloZitd a v Karlovarském kraji byla dokoncena v poloviné prosince
2020. V roce 2021 budou volby do Poslanecké snémovny, tedy i zde je situace méné stabilni.

Zastupitelstvo KK ma celkem 45 kresel, rozloZeni dle politickych stran je nasleduijici.

Obrazek 1: rozdéleni kiesel v zastupitelstvu Karlovarského kraje

Koalice ODS a
KDU-CSL; 4

Ceska pirdtska
strana;

Zdroj: Volby.cz, 2020 (stav leden 2021)*

V Cele kraje je hejtman Ing. Petr Kulhanek z Koalice STAN, TOP 09 a VPM. Rada Karlovarského
kraje ma aktudlné 9 ¢lenti — Koalice STAN, TOP 09 a VPM - 2 kiesla, Ceska piratska strana - 2
kFesla, MISTNI HNUTI NEZAVISLYCH ZA HARMONICKY ROZVOJ OBCi A MEST - 2 kfesla, Koalice
ODS a KDU-CSL s podporou soukromnikil - 2 kfesla a Sdruzeni nezavislych kandidatd 1 - 1
kFeslo. (stav leden 2021)2

Z hlediska strategického je strategickou vizi Karlovarského kraje podle Programu rozvoje KK
2021+:

Karlovarsky kraj, ekonomicky prosperujici a transformujici se region, otevieny vici
evropskym vyzvam a impulzim, poskytujici svym obyvateliim prostor pro kvalitni Zivot
zaloZeny na atraktivnich pfirodnich podminkach a socidlné vstricném prostredi.

! Karlovarsky kraj, 2021b
2 Karlovarsky kraj, 2021a)
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Aktualnimi globalnimi cili KK jsou:

* RUst ekonomické konkurenceschopnosti kraje.
* RuUst atraktivity kraje pro jeho obyvatele, investory a navstévniky.
* Intenzivnéjsi pfeshranicni a meziregionalni vztahy.

Program rozvoje Karlovarského kraje na obdobi 2021-2027 je tedy ¢lenén na nékolik drovni.
Strategicka ¢ast je rozc¢lenéna do 8 prioritnich os v ndvaznosti na vySe uvedené globalni cile:

* PO 1-Hospodarsky prosperujici a atraktivni region.
e PO 2 - Lazenistvi, cestovni ruch, kultura.

* PO 3 -—Vzdélavani a sport.

* PO 4 —Socialni oblast a zdravotnictvi.

« PO 5 -Zivotni prostiedi, zemédélstvi, energetika.

* PO 6-Doprava.

* PO 7 —Sprava, ochrana a rozvoj Uzemi.

* PO prurezova — Image (kraje).

2.2 Ekonomické prostredi a infrastruktura

2.2.1 Ekonomické prostredi

Hospodafrstvi kraje je velmi rozmanité. Néktera z odvétvi jsou pro kraj tradi¢ni. Mezi vyznamna
odvétvi rfadime, textilni a odévni pramysl, automobilovy prlimysl, potravinarsky pramysl,
strojirenstvi a kovovyrobu, chemicky primysl a tézbu nerostnych surovin. Mezi tradi¢ni
femesla (obory) v Karlovarském kraji patfi vyroba skla, porceldanu a keramiky, a také hudebnich
nastroju, ktera maji svij potencial i v kontextu ddrazu na kreativni ekonomiku. Cestovni ruch
je vyznamnym odvétvim kraje, podili se zhruba 10 % na tvorbé HDP kraje, cozZ je nejvice ze
vSech krajh. Karlovarsky kraj je bohaty jak na ptirodni, kulturni, tak historické atraktivity.
Klicovym produktem cestovniho ruchu je lazenstvi, pfip. zdravotni cestovni ruch. Kromé
cestovniho ruchu a sluzeb je kraj znamy diky vyrobé porceldnu a skla. V kraji se tézi
a zpracovava hnédé uhli (Sokolovsko) — tézba je nicméné utlumovana, keramické jily, aragonit
(viidlovec a hrachovec) a velmi dlleZité jsou zasoby minerdlnich a léCivych vod.3

Sokolovsko je tradi¢ni primyslovou oblasti kraje. Dulezité bylo a je pro energetiku, tézbu uhli,
chemicky a strojirensky prlmysl, textilni a odévni prlmysl a vyrobu stavebnich hmot.
V soucasnosti dochazi k restrukturalizaci smérem knovym prdmyslovym odvétvim
(elektrotechnika a elektronika). Regenerace regionu je smérovana do oblasti Zivotniho
prostredi (revitalizace krajiny), volnoc¢asovych aktivit (golfova hfisté, parky), rezidentni oblasti
(lokality pro bydleni) a na nové podnikatelské aktivity. Zpracovatelsky pramysl je dale
soustfedén na Ostrovsku, kde najdeme predevsim strojirensky, elektrotechnicky,
drevozpracujici a elektrotechnicky priimysl. Na Chebsku je zastoupeno strojirenstvi, vyroba
hudebnich ndstrojli, vyroba keramickych a stavebnich hmot. ASsko je znamo textilnim
a odévnim pramyslem a je zde zastoupeno také strojirenstvi. Nové se zde rozviji primysl
zpracovani plastovych hmot. Kraslicko je zndmé vyrobou hudebnich nastroji.* V Karlovarském

3 Karlovarska agentura rozvoje podnikani, 2018
4 Investiéni ptileZitosti v Karlovarském kraji, 2018b
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kraji nejsou dostatecné rozvinuty klastry. V radé obci jsou k dispozici nevyuzivané priimyslové
objekty (brownfieldy), napf. AS, které skytaji moZnost pro rozvoj.

Nezaméstnanost dosahovala k datu 31. 3. 2021 hodnoty 6,06 %, coZ je nad primérnou
nezaméstnanosti CR (primérna nezaméstnanost CR je ke stejnému datu 4,24 %). Na jedno
pracovni misto pFipadalo 2,68 uchazee o zaméstndni.®> Tabulka & 2 ukazuje pocet
zaméstnanych osob podle toho, v jakém odvétvi pracovali ke konci roku 2020.

Tabulka 2: Zaméstnanost podle CZ — NACE, 4. kvartal 2020, v tisicich zaméstnancu

Odvétvi CZ — NACE ¢R celkem % Kar'::’:jrs'(y %
Zameéstnani celkem (tis. osob) 5216,4 139,5
Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi 137,6 2,6 3,5 2,5
Tézba a dobyvani 33,5 0,6 3,9 2,8
Zpracovatelsky pramysl 1377,6 26,4 37,8 27,1
Vyroba a rozvod eI'ektrliny, 60,7 12 14 10

plynu, tepla a klimatiz. vzduchu
Zasobovani vodou; ¢innosti
souvisejici s odpadnimi vodami, 64,4 1,2 2,5 1,8
odpady a sanacemi
Stavebnictvi 397,8 7,6 10,6 7,6
VeIkoobchoc! a rv’naloobchod; . 577.2 111 146 10,4
opravy a udrzba motor. vozidel
Doprava a skladovani 317,1 6,1 9,5 6,8
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 163,2 3,1 7,7 5,5
Informacdni a komunikacni ¢innosti 196,0 3,8 1,9 1,4
PenéZnictvi a pojistovnictvi 117,0 2,2 X .
Cinnosti v oblasti nemovitosti 39,8 0,8 1,3 1,0
Projesnl, v.edecke a technické 2577 49 45 32
cinnosti
Administrativni a podpurné ¢innosti 129,7 2,5 3,1 2,2
VereJn.aj spl)rava a otirarja; povinné 3427 66 10,0 72
socialni zabezpeceni
Vzdélavani 366,2 7,0 8,5 6,1
Zdravotni a socidlni péce 411,8 7,9 11,8 8,5
Kulturni, zabavni a rekr. ¢innosti 89,0 1,7 2,5 1,8
Ostatni ¢innosti 95,6 1,8 2,2 1,5
Cinnosti domacnosti jako zaméstnavatel( 39,5 0,8 1,5 1,1

Zdroj: Statisticky bulletin — Karlovarsky kraj - 1. aZ 4. étvrtleti 2020 (CSU, 2020c)

Dle Tabulky 2 je nejvétsi pocet zaméstnanych ve zpracovatelském pramyslu, coZz odpovida
i procentu zameéstnanych celorepublikové. Procentudlné je v celorepublikovém srovnani
méné zameéstnanych v odveétvi: profesni, védecké a technické cinnosti; administrativni
a podpurné cinnosti; informacni a komunikacni ¢innosti; velkoobchod a maloobchod a opravy
motorovych vozidel. Oproti tomu vyssi zastoupeni ma kraj napf. v odvétvi: zdravotni a socidlni

5 Krajska sprava CSU v Karlovych Varech, 2021
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péce; doprava a skladovani; zdsobovani vodou a Cinnosti spojené se zachazenim s odpady;
tézba a dobyvani.

Obrazek 2: Zaméstnani dle sektort v krajich, 4. kvartal 2020 v %
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Zdroj: Statisticky bulletin — Karlovarsky kraj - 4. ctvrtleti 2020 (CSU, 2020c)

V Karlovarském kraji (viz Obrazek 2) je vyssi podil sektoru sluzeb nez v nékterych dalSich
krajich, naopak podil primyslu a stavebnictvi je mirné nizsi.

Tabulka 3: Zaméstnanost v Karlovarském kraji v letech 2016-2020 podle sektoru
hospodarstvi v %

Sektory hospodafistvi 2016 2018 2020 (4Q)
Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi, tézba a 5,4 5,3 5,4
dobyvani

Prdmysl a stavebnictvi 36,5 36,5 37,5
Trzni a netrzni sluzby 56,9 56,7 56,7
Celkovy pocet zaméstnanych (tis.) 146, 4 151,8 139,5

Zdroj: Statistickd rocenka Karlovarského kraje — 2019 (CSU, 2019), Statisticky bulletin — Karlovarsky kraj — 4.
kvartdl 2020 (CSU, 2020c)

Tabulka 3 ukazuje, Ze sektorem s nejvétsim poétem zaméstnanych lidi jsou trini a netrzni
sluzby. Nejméné pracovnikll je zaméstnano v zemédélstvi a tézbé. Soucasna ekonomika KK se
vyznacuje pomérné velkym podilem sektoru sluzeb. Toto souvisi se specifikem kraje, kterym
je lazenstvi a cestovni ruch. Vysoky podil sluzeb vSak kromé vlivu lazeristvi nevypovida
o vyspélosti KK. Ve vykonnosti ve skupiné trznich sluzeb, kam patfi predevsim sluzby s vyssi
pfidanou hodnotou, jako jsou informacni, komunikacni, védecké a technické Cinnosti, kraj
vyrazné zaostdva oproti priméru Ceské republiky. Z Tabulky 3 je patrné, ie podil
zaméstnanych v primarnim sektoru je stabilni a mirné roste podil zaméstnanych v pramyslu
a stavebnictvi. Déle je také zfetelny pokles poctu zaméstnanych v roce 2020.

Také pro KK plati, stejné jako pro celou CR, Ze je zde nizkd produktivita prace. Déle jsou také
v malé mifre vyuzivany flexibilni formy prace.

Ohledné nezaméstnanosti v jednotlivych okresech kraje je na tom nejlépe okres Cheb,
ve kterém je nezaméstnanost 4,56 % (k datu 30. 4. 2021). K této hodnoté pozitivné prispiva

8 Karlovarskd agentura rozvoje podnikani, 2018
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poloha mésta Cheb a prdmyslova zéna v jeho blizkosti. Diky blizkosti hranic fada rezidentt
mésta dojizdi za praci do Némecka. Oproti tomu je na tom nejh(ife okres Sokolov (6,42 %),
okres Karlovy Vary nasleduje s 6,71 % nezaméstnanych (k datu 30. 4. 2021).”

V okrese Karlovy Vary se projevuje vliv koronavirové pandemie (problémy v oblasti lazenstvi
a cestovniho ruchu). | kdyz se v okrese Sokolov vyskytuji velké spole¢nosti jako napftiklad
Synthomer a.s. ¢i Sokolovska uhelna, pravni ndstupce, a.s., je zde velky nedostatek pracovnich
mist a nezaméstnanost ma strukturalni charakter. Vy$si mira nezaméstnanosti je zplsobena
vyvojem tamniho chemického primyslu, kdy nékteré zavody ztracely svou stabilitu a ¢asto
ménily své vlastniky. Ruku vruce stim dochazelo i k postupnému sniZovani poctu
zaméstnancl. Kvili utlumu tézby sniZzuje pocty svych zaméstnancu i spole¢nost Sokolovska
uhelnd, prdvni nastupce, a.s., coz také pfispiva k navySeni nezaméstnanosti.

Obrazek 3: Celorepublikové srovnani HDP na obyvatele (2019)
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Zdroj: Verejnd databdze CSU — Makroekonomické ukazatele — mezikrajské srovndni (CSU, 2021)

Z Obrazku 3 je zfejmé, Ze vroce 2019 byl hruby domaci produkt celkovy iv pfepocétu na

evvs

na 1 obyvatele byl 341 512 K¢).

Hruby domdci produkt mezi lety 2000-2019 rostl, ale tempo rdstu bylo pomalé, 1,2-1,7 %
ro¢né. To je patrné i z Obrazk( 4 a 5. V porovnani s ostatnimi kraji (mimo Prahu) je dynamika
ristu HDP téméf beze zmén.?

Negativni vyvoj maji dalSi vyznamné proménné ekonomiky. Hlavni pfi¢iny tohoto vyvoje
a soucasného postaveni kraje v ramci narodni ekonomiky patfi nizka produktivita prace, malo
vyspélad struktura jeho ekonomiky s velkym podilem odvétvi vyroby s malou pfidanou
hodnotou, maly pfiliv zahrani¢nich investic, maly podil vysokoskolsky vzdélanych a vysoce
kvalifikovanych lidi, absence vyzkumné a vyvojové zakladny v kraji. Svou roli hraje i poloha
a charakter osidleni kraje.®

7 Krajska sprava CSU v Karlovych Varech, 2021
8 Statisticka ro¢enka Karlovarského kraje — 2017, 2018d, 2020i
9 Karlovarska agentura rozvoje podnikdni, 2018, s. 4
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Obrazek 4: Vyvoj rustu HDP v sousednich a strukturalné postizenych krajich v letech 2000—
2019, v béznych cenach (v mil. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovdni dle dat CSU

Obrazek 5: Vyvoj rlistu HDP na 1 obyvatele v sousednich a strukturalné postizenych krajich
v letech 2000-2019, v béznych cenach (v K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovdni dle dat CSU

Cisty disponibilni déichod domdcnosti dosahuje také velmi nizkych hodnot. Priimérny cisty
disponibilni diichod domé&cnosti na jednoho obyvatele ¢inil v Ceské republice v roce 2019
Castku 268 108 K¢. KK byl 0 9,4 % pod danym primérem (242 837 K¢) a mezi kraji se nachazi
na 10. misté.10

Primérné mzdy jsou v Karlovarském kraji nejnizsi ze vech kraji Ceské republiky a jsou
priblizné na 87,5 % priméru Ceské republiky. Ve 4. ¢tvrtleti roku 2020 byla primérna hrubd
mésiéni mzda na prepocteného zaméstnance 34 200 K&. Pro srovnani v Usteckém kraji to bylo
36 585 K¢, v Plzeriském kraji 37 839 K¢ a v Praze 45 944 K¢.

10 ¢sy, 2020d
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Obrazek ¢. 6: Primérné mzdy za kraje 2020
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Zdroj: Verejnd databdze CSU — Priimérné mzdy - 4. Ctvrtleti 2020 (CSU, 2020j)

Registrovanych ekonomickych subjektl je v kraji k 31.12.2020 73 977 coz pfedstavuje 2,52 %
z republikového podilu. Obchodnich spole¢nosti je 10 057 (2 %) a fyzickych osob 54 709
(2,7 %). Jak ukazuje Tabulka 4, celkovy pocet ekonomickych subjektl v Karlovarském kraji od
roku 2013 klesa. Pokud se zaméfime na jednotlivé pravni formy, pocet obchodnich
spolecnosti vzrostl ve sledovaném obdobi o cca 782 subjekti. Pocet fyzickych osob podnikajici
podle Zivnostenského zakona se zvysil cca o 986 subjekt(l, stejné tak pocet podnikatell
v zemédélstvi vzrostl o 224 subjektld, a to i pres pandemickou situaci ajeji dopad na

ekonomickou aktivitu podnikajicich subjektd.

Tabulka 4: Pocet registrovanych podnikatelskych subjektt v Karlovarském kraji 2013-2020

Obchodni spole¢nosti Fyzické osoby
Statni soukromf soukromi
Rok Eelkeim ‘ tc')hol Hauzstve podniky | podnikatelé zem. podnikatelé
Celkem akciové o, . , S
spoleénosti podnlkvajlu podnikatelé pC?.ankaJICI
dle 2z dle jinych zak.
2020 73977 10 057 270 120 5 52 082 794 1833
2019 74190 10 425 293 128 5 51972 772 1888
2018 75198 10 263 299 129 5 51 883 754 3135
2017 75 620 10 248 305 129 5 52277 740 3207
2016 75772 9978 297 133 6 51 849 717 4111
2015 75921 9715 292 137 5 51 827 713 4 560
2014 76 602 9 466 287 134 6 51916 606 5229
2013 76 802 9275 292 138 6 51 096 570 6 380

Zdroj: CSU: Statistickd rocenka Karlovarského kraje 2018d, 2019, 2020

Spotrebitelské ceny v KK jsou také jednim z faktord, které primo ovliviuji jak rezidenty, tak
navstévniky dané lokace. Na zakladé analyzy spotrebitelskych cen u vybranych produkt(
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a sluZzeb za rok 2018 vyslo, Ze u 46 % produktl jsou ceny v Karlovarském kraji vyssi, nezZ je
celorepublikovy primér.t!

Dale na zékladé zprimérovanych dat CSU z let 20172019 je patrné, 7e v KK kupni cena 2 506
K&/m3) u rodinného domu je pata nejvyssi ze viech krajli CR (nejdrazéi Praha ma 3,7krat vyssi
ceny), pfesto je pod priimérem Ceské republiky. Naopak kupni cena bytd je v KK druha nejnizsi
v celé CR (14 785 K&/m3). Niz&i kupni cena byla pouze v Usteckém kraji (9 019 K&/m?3), pramér
CR je pak 26 514 K&/m3. Posledni kategorii jsou bytové domy. U tohoto typu nemovitosti
skoncil KK s kupni cenou 2 445 K¢/m? jako ¢tvrty nejdrazsi kraj, nicméné i tak byla kupni cena
bytovych domd nizéi ne? priimér celé CR.12 V ramci kraje je z poslednich dostupnych dat
nejdrazsi pofizeni bytu v okresu Karlovy Vary (21 739 K&/m3). Pofizeni rodinného domu vyjde
nejdraze v okresu Cheb (2 822 K&/m3). Lze tedy konstatovat, Ze pti mezikrajskym srovnani
z hlediska ceny bytovych jednotek je bydleni v Karlovarském kraji pomérné dostupné a oproti
celorepublikovému priméru také skoro o polovinu levnéjsi. Nizkd je intenzita bytové
vystavby, ale relativné pozitivni je, Ze aZ tfi Ctvrtiny obyvatel Ziji ve vlastnim byté ¢i domé. Trh
s nemovitostmi v kraji je nicméné heterogenni. Odlisna situace je v centrech lazeriskych mést
(pfedevsim v Karlovych Varech a Marianskych Laznich) a ve zbytku regionu.

KK nabizi historicky, kulturni i pfirodni potencial pro rozvoj cestovniho ruchu. Vyznamna je
tradice a prestiz tzv. lazeriského trojuhelniku (Karlovy Vary, Marianské Lazné, Frantiskovy
Lazné). Atraktivitu oblasti dale umocniuje zapis Hornické kulturni krajiny KruSnohoti na seznam
Svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO vroce 2019 a o zapis stale usiluje
Zapadocesky lazerisky trojuhelnik. Fakt, Ze se jedna o turisticky region, dokazuje pocet
navstévnikl, ktefi v destinaci prenocovali. Pocet pfenocovani pro rok 2019 cinil 5400 134
a primérna doba pfenocovani ¢&ini 4,5 noci, co? je s odstupem nejvice v celé CR. S timto
poctem prenocovani se kraj fadi hned za hlavni mésto Prahu, kde dosahl pocet pfenocovani
18 479 653.13 KK ma 523 hromadnych ubytovacich zafizeni, co? fadi kraj na 9. misto v CR
a velky podil hoteld (240, coz predstavuje téméF 50 % ze vsech HUZ v kraji).!* Celkem kraj
nabizi 34 318 lGzek z toho 21 791 lGZek je v ubytovacim zafizeni hotelového typu. Samoziejmé
v roce 2020 doslo k vyraznému poklesu téchto Cisel v disledku koronavirové situace.

2.2.2 Infrastruktura

Dalsi silnou strankou je vyhodnd poloha kraje podporujici mezindrodni spolupraci se
sousednim Némeckem, jakoZto zdrojem investord a navstévnik(. Strategickd je i existence
mezinarodniho letisté v Karlovych Varech a vnitrostatnich letist v Chebu, Marianskych Laznich
a Touzimi. Na karlovarském letisti se provozuji pravidelné (jejich frekvence ma spise sniZujici
se charakter) a charterové lety. Zbyla jsou vyuzivdna vyhradné pro sportovni a rekreacni
létadni.’> KK nabizi dobfe vybudovanou silniéni infrastrukturu (véetné nezpoplatnéného
dalni¢niho koridoru), ktera spojuje kraj s Némeckem, dale komunikace napojuje hlavni centra
osidleni regionu s Plzni, region také disponuje relativné hustou siti Zeleznic. Ve véci dopravy
mohou obyvatelé kraje vyuZivat Integrovaného dopravniho systému (IDOK), jenz byl zaveden
pro podporu dopravni obsluznosti kraje. Verejna autobusova doprava nabizi dobré dopravni
spojeni predevsim mezi vétsSimi mésty. Mista lezici mimo tato Uzemi a mista s nizSim poctem

11 ¢sU, 2020a
12 €sU, 2020f
13 ¢sU, 2021e
14 €sU, 2020k
15 Investiéni pfileZitosti v Karlovarském kraji, 2018a
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obyvatel jsou obsluhovana podstatné méné. S rozvojem propojeni do Stfedoceského kraje
a hlavniho mésta Prahy se oba regiony relativné priblizuji. Dostupnost kraje Ize ale
samoziejmé vnimat i jako slabou stranku.'® Z hlediska Zelezni¢ni dopravy je duleZitd
koridorova trat Praha-Plzefi-Cheb, ale i propojeni Cheb-Karlovy Vary-Usti nad Labem. To skyta
potencial dalSiho rozvoje Zelezni¢ni nakladni dopravy, kterd je i tak pomérné rozvinuta.
Z hlediska geografického je pomérné vyhodna vzdjemna blizkost dllezitych mést v kraji, jejichz
relativné rychlé propojeni umoznuiji, jak Zeleznice, tak usek dalnice D6 (Karlovy Vary — Cheb).
Silnice prvni tfidy mezi Chebem a Maridanskymi Laznémi ma nadregionalni vyznam. Dalnice D6
po svém kompletnim dokonceni propoji KK s Prahou (o¢ekdvané dokonceni v roce 2026).

Pramyslové zény nachazejici se v kraji se stdle rozrlistaji o podniky pfinasejici nové technologie
zjednodusSujici  pracovni procesy a dodriujici ekologicky program GoGreen
(pf. DHL Supply Chain Estée Lauder viz Logistika, 2017) a stavi se i ekologické prlimyslové
aredly (pf. Distribuéni centrum Real Digital v Chebu viz https://transport-
logistika.cz/logistika/nejekologictejsi-prumyslova-stavba-sveta-stoji-v-chebu-postavili-ji-
panattoni-a-accolade/). Dale je k dispozici dostatek ploch pro rozvoj podnikani s vyhodnou
polohou. S vystavbou dalSich mist pro podnikani souvisi také nabidka novych pracovnich
prileZitosti, které kraji pomahaji s hospodarskou restrukturalizaci.

vy

v Karlovarském kraji vynalozeno 325 mil. K¢ na vyzkum a vyvoj. Kraj s druhou nejnizsi ¢astkou
vynaloZenou na vyzkum a vyvoj, Ustecky kraj, v témZe roce dosahl hodnoty 1 328 mil. K&.17

Mimo statistickych ukazatell méficich vstupy do oblasti védy a techniky existuje i patentova
statistika. Dle statistiky poctu udélenych patenti mizZeme posoudit Uspésnost vyzkumné,
vyvojové a inovaéni ¢innosti v KK, z celkovych 369 patentl udélenych za rok 2019 v Ceské

evvs

v republikovém srovnani (spoleéné s Olomouckym krajem).*®

Za nizkou Urovni voblasti védy, vyzkumu a inovaci stoji také nedostatec¢nd zakladna
zaméstnancl pracujicich v oblasti vyzkumu a inovaci, s 415 pracovniky zaujima kraj opét
posledni pFicku.r® Jistou mérou ktomu pfispivd i odchod talentovanych stfedo-
a vysokoskolakd mimo region.?® Na Uzemi kraje sidli pouze jedna vefejna vyzkumna instituce
—v roce 2019 Karlovarskym krajem zaloZeny Institut lazenstvi a balneologie, v.v.i.

S ohledem na polohu regionu je také problematické, Ze na vSech Skolach je prvnim povinnym
cizim jazykem anglictina a némcina pak byva upozadovana. A i pfes snahu napf. Euregia
Egrensis a dalSich organizaci, které podporuji vyuku némciny, neni znalost némciny
dostatecna.

Jiz v Analyze inovacniho potencialu firem Karlovarského kraje (2010) je uvedeno, Ze v regionu
chybi podplrna odvétvi jako napf. consulting, projektanti a konstruktéri, ktefi ovliviuji
konkurenceschopnost podnika.

16 Aktualizace vstupni analyzy strategického ramce hospodaiské restrukturalizace Usteckého, Moravskoslezského
a Karlovarského kraje MMR, 2020
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PrileZitosti pro kraj muze byt trend podpory vyzkumu a investic ze strany statu. Tento trend
by napomohl hlavné mensim podnikiim ve snaze zavedeni modernéjsich technologii. Dale by
mohla byt uskutecnéna podpora vysokoskolskych studenttd zaclenénim do praxe béhem doby
jejich studia, a po jeho ukonéeni nastup do plného pracovniho Uvazku, ¢i navazani spoluprace
mistnich podnik( s vysokymi Skolami z okolnich krajl, pficemz by doslo ke zvySeni podilu
kvalifikované a vysokoskolsky vzdélané pracovni sily, a zlepSeni problematiky odlivu
absolventl. Také podpora a rozvoj podnikavosti mezi studenty muaze zvySovat vnimani
inovacniho ekosystému. Dale by mélo dochdzet k postupnému zvySovani kvality vzdélavani,
vetsi orientace vyuky na informacni technologie a systémy. Pfilezitosti pro kraj by rozhodné
bylo navySovani pramérné mzdy z dlvodu stale klesajici nezaméstnanosti. Rezidenti
zkoumaného uzemi by mohli uvaZovat o zacatku podnikdni, a to zejména z dlivodu nizké
konkurence (velkého potencidlu vzhledem k nizké udrovni soucasnych podnikatelskych
subjektll). Pro rozvoj podnikani by prispél rozvoj informacniho servisu, poradenska cinnost
a pobidky finanéniho razu.2! V sou¢asné dobé& KK poskytuje stipendia studentlim VS, ktefi se
zavazi, Ze budou po urcitou dobu po absolvovani studia plsobit na Uzemi Karlovarského kraje
s preferenci lékafskych a pedagogickych obori.??

Hrozba by mohla nastat v obdobi hospodarské recese, kdy by doslo k odlivu investor(
v oblastech priimyslovych zén a utlumu vyroby. Nejista je i budoucnost tézby hnédého uhli
a koncepce vyvoje jejich limitd. Problémem je také nadmérna produkce absolventl Skol
v oborech, které jsou nesourodé se zamérenim regionalni ekonomiky.

Do oblasti infrastruktury Ize radit i oblast Skolstvi a zdravotni péce. Z hlediska zdravotni péce
samoziejmé v kraji chybi nékterd specializovana pracovisté, kterd se primarné soustreduji
v Ceské republice do vétdich mést a typicky fakultnich nemocnic (spole¢né s Pardubickym
krajem pak KK vykazuje nejvys$si miru hospitalizovanych obyvatel mimo Uzemi kraje). Zaroven
jsou v mnoha mistech nedostupné nékteré specializace ambulantnich Iékar(, stejné jako je
dlouhodoby nedostatek persondlu ve zdravotnickych zafizenich. Trendové je to situace
podobna & mirné hordi jako na ostatnich periferngjSich & venkovskych tzemich Ceské
republiky. Vtomto pripadé jeSté znasobena pfihranicni polohou, protoze mnoho
zdravotnického personalu pracuje v sousednim Bavorsku ¢i Sasku, rozdil mezi platy a relativné
snadny dojezd vytvafri dalsi tlak na jiz tak sloZitou celorepublikovou situaci. V oblasti Skolské
infrastruktury je dlouhodobé pocitovana neexistence verejné vysoké skoly se sidlem v kraji,
jakkoli zde ptsobi subjekty se sidlem v jinych krajich a napfiklad Fakulta ekonomickd ZCU
v Chebu vlastné v kraji byla zaloZena. Dalsi vysoka skola s pobockou v Karlovarském regionu je
od roku 2016 soukroma Vysoka $kola finanéni a spravni (VSFS), ktera jako jedind poskytuje
bakalarské a magisterské studium v KK a ddle nabizi moznost vyzkumu a vyvoje subjektlm KK.
Kapacity v mateiském, zakladnim a stfednim $kolstvi nijak nevybocuji ze situace v Ceské
republice, jakkoli se samoziejmé mUze na obecné roviné situace odliSovat. V oblasti stfedniho
Skolstvi je posledni dobou podporovano, v ramci nékolika projektt, dualni vzdélavani.

2.3 Sociokulturni prostredi

Pocet obyvatel kraje podle CSU k 31. 12. 2020 ¢&ital 293 311 obyvatel. Obyvatelé KK tvofi 2,74 %
obyvatel celé republiky. Pocet obyvatel v kraji meziro¢né klesa z 294 896 obyvatel v roce 2018

21 Mepco, 2017a
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na 294 664 obyvatel v roce 2019, zatimco pocet obyvatel celé CR roste (napft. k 1. 1. 2019 bylo
obyvatel CR 10 649 800 a k 31. 12. 2020 10 701 777). Cizinc(l, mimo téch s platnym azylem,
bylo na konci roku 2019 v kraji 21 278 (o 615 vice neZ v roce 2018 a 0 1 320 vice neZ v roce
2017), co? tvoFi 3,59 % z poctu cizinch v CR, co? je s ohledem na podil celkového poctu
obyvatelstva nadproporcionalni. Primérny vék obyvatel je 43,3 let (mirné vyssi nez primér
CR). Zivé narozenych je na 1 000 obyvatel 9,1 a zemfelych 13,7. Projevuje se zde tedy vétsi
pfirozeny Ubytek obyvatelstva.?

Kraj se potykd del$i dobu s odlivem mozkd do zahrani¢i (Némecko) nebo dalSich krajd Ceské
republiky (pfedevsim Praha, Plzerisky, Stfedolesky nebo Jihomoravsky kraj).2* Zarover se zde
vyskytuje hrozba imigrace socidlné slabSich obyvatel vyvolavajici socidlni problémy, a to
pfedevsim z dlivodu vyhleddvani levné pracovni sily pro obsazeni pracovnich mist do nové
vzniklych prdmyslovych aredll. Dle dotaznikového Setfeni (2017) témér 82 % respondent
studujicich v kraji nepldnuje Zit vdané obci po vétSinu svého Zivota, a to z dlvodu
neptizplsobivych obyvatel a socidlné-patologickych jev( s nimi spojenych. Dale si vice nez
polovina dotazovanych mysli, Ze KK neni v soucasné dobé pfiznivy pro zaloZeni rodiny.?>

Celkové pocet obyvatel v kraji klesl o 1 353 obyvatel (2020 vs 2019) na stav 293 311 obyvatel
v roce 2020. Tabulka 5 ukazuje vékové slozeni obyvatel kraje v roce 2020, kterd ukazuje, ze
procento osob postproduktivnim véku prevysuje pocet déti. Obdobné jako v jinych krajich ma
obyvatelstvo méné priznivé vékové slozeni, v predproduktivnim véku se nachdzi pouze 15,1 %
obyvatelstva, v produktivnim véku pak zhruba 63,8 %, a poproduktivniho véku dosahuje témér
20,6 % populace, coZ do budoucna povede k ristu ekonomické zatéze systému diichodového
zabezpeceni a problémum ve financovani zdravotni péce. Podil pristéhovalych stejné jako
vystéhovalych ¢inil za stejné obdobi 1,0 %. V predchozich letech byl podil pfistéhovalych
i vystéhovalych vyssi. Celkovy populacni odliv predstavuje 0,5 %. Podil zZivé narozenych cinil
0,9 % v roce 2020. Za rok 2020 se na uzemi KK narodilo 2 682 déti, doslo tedy k poklesu oproti
predeslému roku (o 145). Z celkového poctu narozenych déti se jich 62,7 % narodilo mimo
manzelstvi (mirné snizeni oproti roku 2019). Jde o druhy nejvy3si podil v ramci celé Ceské
republiky, vy$3i podil vykazuje pouze Ustecky kraj (62,8 %). Slabou strankou je nizky vék doziti
nadéji doZiti, obyvatelé se v priméru doZivaji véku 74,5 roku u muzd, a u Zen je to 80,0 let.?®
Tento stav muze indikovat horsi kvalitu zdravotni péce v kraji.

Tabulka 5: Vékové sloZeni obyvatel Karlovarského kraje v roce 2020

0-14 let 15-64 let 65 a vice let

15,1 % 63,8 % 20,6 %

Zdroj: CSU: Statistickd ro¢enka Karlovarského kraje, 2021

Ve srovnani s vétSinou ostatnich krajd CR disponuje KK podstatné nizéim podilem
vysokoskolsky vzdélaného obyvatelstva. Nizka nabidka vysokoskolského vzdélavani
zpUsobuje odliv talentovanych lidi mimo KK. Vysokoskolsky vzdélani lidé, ktefi pochazi z KK,
po studiu radéji zastavaji v regionech, kde studovali. Pfetrvava zde zaporna bilance migrace
kvalifikovanych lidskych zdroji. CozZ je pravé jeden z klicovych problém0 mistnich firem —

23 €sU, 2020b
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nedostatek vysoce kvalifikovanych profesionalt s adekvatni praxi. Jak vyplyva z Analyzy pfricin
odchodu pracovni sily z KK, nejvice se lidé usazuji v Praze, Plzeriském (hlavné Plzni)
a Stredoceském kraji. Zajimavou lokalitou pro Zivot je také mésto Brno. Hlavnim divodem
odchodu z kraje je studium a zaméstnani spolu s finanénim ohodnocenim, dale jsou to lepsi
moznosti traveni volného ¢asu a dopravni dostupnost. Avsak dle stejné analyzy by potencialni
studenti méli zajem o Sirsi nabidku vysokych Skol, zejména pak technického zaméreni, kterd
by dosahovala vysoké prestize. Pokud by kraj dokazal poptavku uspokojit, studenti by
neméli divod KK z davodu nabyti vzdélani opoustét, a po absolvovani by s nejvétsi
pravdépodobnosti uplatnili své védomosti v nékteré z mistnich firem. DalSimi Zadanymi
studijnimi obory jsou dle zmifnovaného vyzkumu pedagogika, vSeobecné lékarstvi
a pfirodovédné obory.?” Podle Statistické rocenky Karlovarského kraje 2020 je v kraji 12,51 %
vysokogkolsky vzdé&lanych obyvatel. V celé Ceské republice je to 16,2 %. Zajimavé je, Ze v ramci
KK €ini podil Zen s VS vzdé&lanim 58,7 % na viech osobdach s VS vzdélanim, v ramci CR je to
51,9 %. SpiSe negativnim aspektem je pak vyssi podil osob ve véku 45—64 let v Karlovarském
kraji (35,3 % vech vysokogkolsky vzdé&lanych, v CR je to 30 %) oproti vékové kohorté 15-44
let (50,5 % viech vysokoskolsky vzdélanych, v CR je to 55,2 %), co? indikuje potencidlni
problém v budoucnu.?®

Tabulka 6 ukazuje pocet absolvent( se vztahem ke KK a podle mista studia v roce 2019.

Tabulka 6: Pocet absolventl vysokoskolskych Skol v roce 2019

Stupeii studia podle mista studia (absolventi VS v kraji)
Bakalaisky 84
Navazujici magistersky 49
Stupeii studia podle mista trvalého bydlisté (absolventi VS z kraje)
Bakalaisky 545
Magistersky 74
Navazujici magistersky 453
Doktorsky 23

Zdroj: CSU: Statistickd ro¢enka Karlovarského kraje, 2020

Tabulka 7 ukazuje pocet vysokoskolskych studentll s trvalym bydlistém v KK v ¢lenéni podle
oborG vzdélavéani. Pocet studenttl VS na obyvatele kraje tvoFi v KK 1,6 % zatimco prdmér CR
je 2,2 %.

Tabulka 7: Pocet vysokoskolskych studentti z Karlovarského kraje dle obord v roce 2019

Obor vzdélavani Pocet
Vzdélavani a vychova 596
Uméni a humanitni védy 435
Spolecenské védy, Zurnalistika a informacni 46
védy

Obchod, administrativa a pravo 1181
Pfirodni védy, matematika a statistika 350
Informacni a komunikacni technologie 260
Technika, vyroba a stavebnictvi 708
Zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi a veterinarstvi | 149

27 Mepco, 2017a
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Zdravotni a socialni péce, péce o pfiznivé 601
Zivotni podminky
Sluzby 265
Studenti celkem 4961
Zdroj: CSU: Statistickd ro¢enka Karlovarského kraje, 2020

Z Tabulky 7 je patrné, 7e nejvice student( VS studuje obchod, administrativu a pravo; dale je
to technika, vyroba a stavebnictvi nasledovand zdravotni a socialni péci a na ¢tvrtém misté je
to vzdélavani a vychova.

KK je zaroven atraktivnim krajem pro cizince, at uz se jedna o navstévniky v ramci cestovniho
ruchu nebo cizince pfijizdéjici za jinym ucelem. Nejcastéji se jedna o cizince z Vietnamu, ktefi
sem pfijizdéji za praci a cizince z Némecka, Ukrajiny, Ruska a Slovenska, ktefi se zde rekreuyji,
pfipadné zde také trvale Ziji.

Co se tyce srovnani jednotlivych okrest je okresem s nejvétSim poctem trvale pobyvajicich
cizincll okres Karlovy Vary, nasledné Cheb a na poslednim misté se nachazi Sokolov. Toto
dokumentuje Tabulka 8.

Tabulka 8: Procentualni rozdéleni cizincl v jednotlivych okresech za rok 2019

Cizinci Vietnam Ukrajina Némecko Slovensko Rusko
celkem
Ef;jlo"a“ky 21278 | 6562 3392 2641 2367 2128
Karlovy Vary | 9813 | 37,53% | 56,37 % 40,93 % 33,59 % 77,30 %
Cheb 8370 | 50,96% | 31,99 % 32,6 % 3878 % 16,12 %
Sokolov 3095 11,51% 11,65 % 26,47 % 27,63 % 6,58 %

Zdroj: CSU: Statistickd rocenka Karlovarského kraje, 2020

Ve véci sociokulturniho prostredi je relativné silnou strankou celkovy pocet dopravnich nehod
a trestnych ¢inQ, i kdyzZ pti prepoctu na 1 000 obyvatel se situace mirné proménuje. Pomérné
vysoka je ale objasnénost trestnych &ind (6. nejlepsi kraj).?°

V oblasti lazeriského trojuhelniku se kazdoroéné kond nékolik vyznamnych kulturnich akci.
K tém nejtradi¢néjSim patti zahajovani lazeriské sezény, kdy mésty prochazi privod, svéti se
prameny, probihaji mSe a koncerty. Zahdjeni sezén v lazenskych centrech probiha vzdy
v pribéhu kvétna. Velmi prestizni akci konajici se v Karlovych Varech je Mezindrodni filmovy
festival, ktery kazdoro¢né prezentuje az 200 film( z celého svéta. V Maridnskych Laznich je
nabizen zdjemcim vainé hudby Chopintv festival s vystoupenim znamych interpretd
a dirigent( z celého svéta, pro ozZiveni zvyk(, tancl a lidové hudby KK, se kona Karlovarsky
folklorni festival.3®

Pro sportovni vyziti je KK celkem dobte vybaven. Zajemci o cyklistiku zde mohou objevit témér
2 000 km znacenych tras. Diky zachovalé prirodé a nabidce zajimavych lokalit jsou rozvinuté
i naucné a turistické stezky, zminit mGZeme napfiklad Nauc¢nou stezku BoZidarské raselinisté,
Horni Blatnou ¢&i Kladskou. Oblibenosti se také té%i golf (10 golfovych hFist ze 100 v CR),
vodactvi (feka Ohte je jednou z nejnavitévovanéjsich fek v CR, nicméné infrastruktura pro

vodaky skytd prostor pro zlepSeni) i zimni sporty. V oblasti sportovnich aktivit ma kraj
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i pomérné dobrou a moderni infrastrukturu jak pro indoorové, tak pro outdoorové sporty
(napft. Skipark Klinovec je diky 47 km sjezdovek nejvétsi lyZarsky areal v Ceské republice).

Kraj disponuje nabidkou 135 knihoven, 26 muzei, 10 kin a 6 vyznamné;jSimi galeriemi. V ramci
celorepublikového srovnéni tato Cisla nejsou pfilis vysokd.3! Obyvatelstvo kraje pofada jen
omezené obcanské akce a vykazuje zndmky slabé socidlni soudrznosti. Tato problematika je
spojena s Ubytkem obyvatelstva béhem a po 2. svétové vdlce, kdy byla vétSina obyvatelstva
obménéna. Zaroven spiSe chybi akce (vzdélavaci, komunitni), moZnosti kulturniho vyZiti
v pribéhu celého roku, a zvlasté ty pro cilovou skupinou mladeze, mladych lidi.

K pfilezitostem mulzZeme zafadit trend podpory komunitnich akci, posilovani a upevnéni
soudrznosti obyvatelstva. Obecné se obyvatelstvo CR postupné stéle vice zajimd o nové
technologie, obnovitelné zdroje a snazi se Zit zdravym Zivotnim stylem. Neni to sice specifické
pro KK, ale pfi nastavovani komunikacnich apell je to tfeba vzit v potaz. V kraji existuje
pomérné rozvinuty sektor aktivnich nestatnich neziskovych organizaci, které maji potencidl
pro spolupraci nejen v oblasti marketingu kraje.

2.4 Technologické prostredi

Hospodarské zaostavani KK je provazeno zcela minimalni inovaéni aktivitou mistnich firem.
Ackoliv v kraji schazi vyznamnéjsi vefejnd vyzkumna instituce, nejzavaznéjsim problémem je
zcela minimalni rozsah vyzkumnych a vyvojovych aktivit v podnikovém sektoru (napf. pocet
vyzkumnych pracovnik{l je 25x nizsi, nez je primér CR). Pokud bude tato situace pretrvavat
a nedojde k intenzivnimu rozvoji inovacné zaméreného podnikani, Ize ocekdvat dalsi
prohloubeni ekonomického zaostavani kraje.?2. Dle vysledkd analyzy aktudlnich potfeb aktér
inovacniho prostredi KK je za klicovou prekazku branici podnikiim inovovat vnimdan nedostatek
vlastnich finan¢nich zdroji. K nejproblematic¢téjsSim patfi dale otdzka kvalifikovanych
pracovnikU. Inovace jsou vyvoldvany zejména pozadavky stavajicich odbératel( a az nasledné
motivuje firmy inovovat nevyuzitd existujici poptavka. Projevuje se zde zasadni vazanost na
odbératele z Némecka. Mezi dalsi prekazky patfi nedostatek financi a vybaveni pro realizaci
inovaci, nevhodné nastaveny $kolsky systém (obtizna spoluprace s nékterymi SS, absence
technicky zamérené VS), nedofedena otazka dalniéniho spojeni a dalsi problémy, jakymi jsou
napf. neochota obci spolupracovat slokalnimi spolec¢nostmi, legislativni omezeni
a klientelismus.?3 Podniky v kraji se ve velké mife soustfeduji na vyrobu standardizovanych
produktd a komponentl s nizkou pridanou hodnotou. Mistni firmy pocituji nedostatek
vysokoskolsky vzdélanych profesiondlt s adekvatni praxi, ale i kvalitné pripravenych
absolvent( stfednich Skol, zejména v technickych oborech (véetné uc¢riovskych). Vétsina firem
v kraji stavi svou konkurencni vyhodu na snizovani naklad(i a importovani ciziho know-how
namisto systematické tvorby znalosti a inovaci a jejich zhodnocovani na trzich. Inovace pro
velkou €ast z nich slouzi jako zplsob, jak dohnat konkurenci na trhu a nevytvari dlouhodobou
perspektivu pro vytvareni novych kvalitnich pracovnich mist. Zahrani¢ni firmy se soustredi na
vyrobu jednodussich komponent a dil s relativné nizkou technologickou naroc¢nosti.

Vliv inovacnich aktivit na ekonomiku kraje je dosud velmi slaby. V kraji neptsobi témér zadna
vyzkumna organizace sinovaénim potencidlem. Zdejsi inovacni systém je velmi malo
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provazany a jednotlivé aktivity priliS roztfisténé. Nizka vykonnost kraje ve VaVal je silné
ovliviiovdna malym poc¢tem inovacné orientovanych firem, které nedisponuji vétSimi tymy
vénujicimi se VaVal aktivitam. Nékteré mistni firmy mirné zvysuji vydaje na VaVal aktivity, coz
ukazuje na jejich inovacni usili. Ve firmach, které jsou zapojené do mezinarodnich siti, se
uskute€iiuje i vyznamny transfer technologii, ktery neni dostateCné zmapovan. Veskeré
vysledky inovacnich aktivit téchto firem jsou pfedavdny zahrani¢nim partnerdm, ktefi s nimi
dale disponuji, coZz mj. znamena, Ze v tuzemsku tyto aktivity nejsou tak Siroce prezentovany.
Vétdina inovativnich podnikd, které i spolupracuji s VS &i jinou védecko-vyzkumnou organizaci
jsou malé a stfedné velké domaci firmy. Nejvétsi ¢ast VaVal aktivit se soustfeduje do oboru
strojirenstvi, kovovyroba, chemie, elektrotechnika a elektronika, plastikarstvi, vyroba skla,
keramiky, porcelanu a stavebnich hmot. Sitovani mezi firmami a univerzitami nebo védecko-
vyzkumnymi organizacemi probihd i pfesto, Ze v kraji jich mnoho nesidli.>* Jedinou vefejnou
vyzkumnou instituci se sidlem v kraji je v roce 2019 Karlovarskym krajem zaloZeny Institut
lazenistvi a balneologie, v.v.i. Vsoucasné dobé pokracuji jednani o pripravé vzniku
Védeckotechnického parku.

Jak jiz bylo zminéno dfive, v roce 2019 bylo investovano v kategorii véda a vyzkum celkem 325
mil. K& (v Usteckém kraji to je za stejné obdobi 1 328 mil. K&, v Plzeriském kraji 5 098 mil. K¢),
co? je zdaleka nejméné z kraji CR a predstavuje to 0,3 % podilu na HDP kraje (republikovy
podil je 1,9 %). Dale je v KK ze vSech ostatnich nejméné pracovnikd ve vyzkumu a vyvoji. A€ se
pocet meziro¢né postupné zvysuje, stale jich ma KK zdaleka nejméné (245 z 79 245 za celou
CR v roce 2019). V pfepoctu na 1 000 zaméstnanc( v kraji je to 1,7 pracovnika VaVal (V CR je
to 13,8). Na druhy nejhorsi kraj v CR (Vysocinu) v tomto ohledu ztraci 911 pracovnik(l na
Ustecky kraj 936 pracovnik(.3® Firmy maji v porovnani s ostatnimi regiony nejmensi potize se
ziskdvanim verejné podpory. Jako kli¢ové ndstroje a aktivity na podporu inovaéniho prostiedi
jsou identifikovany dle Analyzy aktualnich potreb aktérd inovacniho prostredi KK predevsim:
exkurze ve firmdch pro studenty, témata na kvalifikacni prace, vouchery (kreativni, asistencni,
inovacni), praxe studentl, informacni servis (dotace), dudlni vzdélavani, staze Zzakaq,
monitoring spoluprace se SS a VS, staze pedagogi, prednasky odbornikd firmy ve kolach,
spole¢ny marketing, letni Skoly, analyticky servis (prlizkumy a analyzy), inovacni platformy,
a networkingové akce.3® V rozvoji inovaéniho ekosystému napoméha Karlovarskd agentura
rozvoje podnikani, p.o. pomoci implementace RIS3 strategie.

3  Prirodni prostredi

Hlavni prednosti KK je vyskyt pfirodnich IéCivych zdroja, které uddvaji regionu lazensky
charakter. Lesnatost kraje (druhy nejlesnatéjsi v CR) a vysoké mnozstvi park(l pak dotvari
idealni misto pro rekonvalescenci lazenskych host(. Dalsi prednosti kraje v oblasti pfirodniho
v Ceské republice (za celou CR je vyprodukovano 5089 161 t komundlniho a 24 189 304 t
podnikového odpadu). BohuZel v oddélené sbiranych slozkach v kg/obyvatele je KK nejhorsi
s nejmensim mnozstvim tfidéného odpadu (49 kg/obyvatele). Nejvétsi podil na podnikovém
odpadu v kraji ma stavebnictvi (85 705 t) a zpracovatelsky pramysl (41 851 t).37 Kraj vynikd

34 Karlovarska agentura rozvoje podnikani, 2018
3% ¢sU, 2020g

3% Mepco, 2017b

37 CsU, 2018¢
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nejvyssim podilem ekologicky obhospodafované pldy dosahujicim 43 % na celkové
zemédélské ptidé.38 Dale dochazi ke zlepSovani technologii pFi tézbé hnédého uhli, s dlirazem
na snizovani vlivu na Zivotni prostredi.

V tabulce 9 je vidét vySe investic na ochranu Zivotniho prostredi podle zdroji financovani
v porovndni s ostatnimi kraji CR. Investice na ochranu Zivotniho prostfedi pfedstavovali v KK
v roce 2019 315 mil K&, co? je 1,05 % z celkovych vydajii CR a ukazuje, Ze KK investoval 0 42 %
méneé nez predposledni kraj na ochranu svého prostredi.

Tabulka 9: Investice na ochranu Zivotniho prostiedi podle zdroja financovani v roce 2019,
v tis. K¢

z toho podle zdroju financovani:

Kraij Celkem vlastni zvdroj(’e granty a dotace l]vér.y, pﬁvjé!(y

arozpoltové | ; yefejnych B ] a financni

prostiedky T ze zahranici ostatni vypomoci
Ceska republika 29 997 453 22926 124 2595 153 1215271 520 822 2533974
HI. m. Praha 8312614 6 783 083 200 090 417 328| - 912113
Stredocesky 3018 624 1924 606 534 272 190 380 42 127 265 692
Jihocesky 854 657 621 508 68 436 45131 3367 115 477
Plzerisky 1046591 748 413 141317 48 253 13 058 95 493
Karlovarsky 315 182 207 467 40 126 i.d. - 21492
Ustecky 1835656 1528 040 148 032 65 852 20556 73176
Liberecky 539 986 358 787 38 960 i.d. i.d. 12938
Kralovéhradecky 1494 676 947 290 378794 96 502 9176 61431
Pardubicky 1983841 1487918 216 961 106 677 9481 162 705
Vysocina 1088 229 794 223 156 428 45 047 30114 62 417
Jihomoravsky 2 400 243 1905 638 219 275 46 189 i.d. 150278
Olomoucky 1173347 772195 128 036 105 523 2709 163 401
Zlinsky 1319273 956 831 73287 33922 i.d. 254 595
Moravskoslezsky 4614 534 3890125 251139 9876 249 839 182 766

Zdroj: CSU: Vydaje na ochranu Zivotniho prostredi, 2019

Pfiroda kraje, predevsim oblast Sokolovské péanve, je z velké ¢asti ovlivnéna povrchovou
téZzbou hnédého uhli. Postupna rekultivace pak ¢aste¢né zlepsuje pohled na oblasti postizené
téZbou. Nejvétsi podil na vyrobé energie v kraji ale ponesou i do budoucna tepelné elektrarny,
jelikoz jeho pfirodni podminky nejsou pro vystavbu vétrnych a vodnich elektraren tak pfiznivé,
jako je to v piipadé Usteckého kraje nebo Vysociny. Vétrny potencial kraje zobrazuje
nasledujici obrazek. Podil vétrnych elektraren na vyrobé elektfiny je celorepublikové 0,8 %,
v KK se jednd 0 2,9 %, coZ je v mezikrajském srovnani tfeti nejvyssi hodnota, ale stale se jednd
o malé procento v porovnani s parnimi elektrarnami (56,2 %) nebo paroplynovymi
elektrarnami (38,3 %).3°

% MZP, 2015
39 €sU: statistickd roc¢enka Karlovarského kraje — 2017, 2018d
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Obrazek 7: Uzemi s dostateénym vétrnym potencidlem vs. velkoplo$na chranéna uzemi

Zdroj: Chalupa & Hanslian, 2015

Hlukova zatéz je v kraji relativné nizka. Hladinou hluku nad mezni hodnoty je exponovano
3,7 tisice obyvatel, tj. 1,2 % obyvatel kraje. Vyznamnéji jsou hlukem ze silni¢ni dopravy v kraji
zasazeny obce lezici v blizkosti hlavnich dopravnich spojad (Cheb, Karlovy Vary, Velka
Hled'sebe).*®

Do prileZitosti mlzZeme zaradit vhodné vyuziti financnich zdrojli pro rekultivaci ptirody
a podpory drobnych zemédélskych subjekt(l, a zdjem obyvatelstva o problematiku Zivotniho
prostfedi. Tyto aktivity a tendence pfispivaji k lepsSim Zivotnim podminkam v kraji, k vyssi
vybavenosti sportovné-rekreacnich aktivit a také k lepSimu Zivotnimu prostredi kraje. Zvyseny
zajem o Zivotni prostredi je opét celospolecenskym trendem, ktery v Karlovarském kraji mGze
byt zdokladovan kauzou ,ekologicka likvidace kal( bezvyduchovou technologii“ z Ostravska ve
Viesové. Tato kauza byla Siroce medializovana v prvni poloviné roku 2018 a vyvolala aktivitu
obyvatel.

vevys

tak téZebnimi aktivitami. Rozrlstajici se primyslové aredly pak mohou ohroZovat pfirodni
prostiedi vypousténim odpadnich vod a naslednym znecisténim podzemni vody.

4 Strucné hodnoceni image kraje a marketingovych
strategii

V ramci pfipravy marketingové strategie kraje byla v prvni poloviné roku 2020 realizovana
Image analyza Karlovarského kraje (velikost vzorku byla tvofena 2 690 respondenty z celé CR
s boostem na sousedici kraje, analyza byla realizovdna metodou online panelu), jejiz klicové
vystupy jsou predstaveny v ndsledujicich odstavcich. Spontanni asociace s ,Karlovarskym
krajem” jsou spojeny predevsim s laznémi, samotnymi Karlovymi Vary, filmovym festivalem,
prameny, oplatkami, z hlediska spontannich charakteristik pribyla jesté priroda a turistika,
jmenovany byly ale také porceldn i chudoba a nezaméstnanost. Mistni lidé kraj oznacuji jako
,zeleny” ostatni jako ,modry“. Vétsina respondentd si s krajem nepropojuje znamé osobnosti,
pokud ano, pak je to Jiti Bartoska (vazba pres MFFKV), a s odstupem Karel IV. a J. W. Goethe.

40 CENIA, 2016
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Znamé vyrobky jsou oplatky, Becherovka, Mattoni (mineralni vody), porcelan. S velkym
odstupem lidé uvadi sklo, keramiku, hudebni nastroje, kosmetiku.

Karlovy Vary, Maridnské Lazné, Cheb, Sokolov a FrantiSskovy Lazné, to jsou spontdnné
nejzndméjsi mésta KK. Ddle si lidé vybavi AS, Ostrov, Loket, Jachymov a Chodov. Rezidenti
Castéji zminuji Cheb, na druhém misté pak Karlovy Vary. S Karlovarskym krajem si lidé
spontanné, bez ndpovédy, spoji Loket, rezervaci SOOS, Becov nad Teplou a Klinovec.

Znalost kraje klesa se vzdalenosti od kraje, to plati i pro vySe uvadénd mésta a mista. KK je
tedy jednoznacné spojovan s laznémi. Od toho se odviji také asociace s modrou barvou (u lidi
Zijicich mimo KK).

Z hlediska vlastnosti kraje je kraj oznacovan jako spojeny s tradici, otevieny svétu, zajimavy,
Zivy, ale také rusny, pro staré, konzervativni. Obyvatelé KK jsou v(i¢i vlastnimu kraji ve vétsiné
parametrd mnohem negativnéjsi — hodnoti kraj vice jako kraj pro staré, konzervativni,
zastaraly a stereotypni. Naopak jej oproti lidem z jinych krajd povazuji za klidnéjsi. Obyvatelé
KK na rozdil od lidi z jinych kraji si KK nespoji pouze s rusnymi misty v Karlovych Varech
a laznémi.

Ve srovndni s krajem, ve kterém respondent Zije, ma KK hez(i ptirodu, krajinu, je zajimavé;jsi,
ale naopak neni lepSim mistem pro praci, neni tolik atraktivni, ani neni lepSim mistem pro
bydleni. VV kontextu celé CR je kraj lakavy pro bydleni pouze pro obyvatele kraje Usteckého,
kteFi ho hodnoti nejlépe z obyvatel jinych krajti CR. Souhrnné tedy KK 1aka k navitévé v rdmci
dovolené, vyletu (pro traveni volného ¢asu), ale pro praci ani pro Zivot neni pfilis atraktivni.
K ndvstévé kraje doporucuji nejvice mistni obyvatelé a lidé z Usteckého kraje,
Moravskoslezského a Stredoceského. Naopak nejméné ,advokat(” KK je v Libereckém
a Jihomoravském kraji.

V kontextu KK musime konstatovat, Ze neexistuje ucelend zastfesujici marketingova koncepce
pro KK, existuji pouze dil&i strategie, které reprezentuji pfedev$im Destinaéni agentura Zivy
kraj (,Zivy kraj“) a Karlovarska agentura pro rozvoj podnikani (,Zijeme regionem“, kampar
realizované v ramci implementace RIS strategie). Je vSak na druhou stranu pozitivni, Ze tyto
programy pracujici na zatraktivnéni kraje funguiji.

Nekoordinovanost marketingové strategie se projevuje v zasadni nejednotnosti v oblasti
pouzivani znacek/logotypu. Existuji oficialni symboly kraje a logotyp kraje, ktery je pouzivan
predevsim na urovni Krajského uUradu Karlovarského kraje. Své logotypy maiji i Destinacni
agentura Zivy kraj (,Zivy kraj“) a Karlovarskd agentura pro rozvoj podnikani (,Zijeme
regionem®”).
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5

SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (S) a slabé (W) stranky kraje, stejné tak pfilezitosti (O) a hrozby
(T) kraje. SWOT analyza jiz shrnuje poznatky vychdzejici z PEST analyzy. SWOT analyza vychazi
zndlez a analyz agentury KARP a relevantnost a dulezZitost jednotlivych zavér( byla
zhodnocena stakeholdery Karlovarského kraje.

Silné stranky

Slabé stranky

PrileZitosti

© Q

Hrozby

V nize uvedené tabulce jsou jednotlivé poloZky sefazeny dle priorit, které vyjadfili ambasadofi
kraje. Zelené oznacené polozky jsou adresovatelné v marketingové strategii a jejich tématech.

Tabulka 10: SWOT analyza Karlovarského kraje

Silné stranky

Slabé stranky

10.

11.

Blizkost k pfirodé/pfiroda za domem.
Poloha (blizkost Saska, Bavorska),
dostupnost do Stfedoceského kraje a

hl. m. Prahy.

Kulturni dédictvi kraje.

Lazenstvi, jeho znalost a vysoka vnimana
hodnota v CR i v zahranici.

Vzdjemna blizkost mést.

2. nejlesnatéjsi kraj v CR (44 % Gzemi).
Sportovni a rekreacni turistika (nejvétsi
preshranicni lyzarsky aredl Klinovec,
Montanregion UNESCO, nominace UNESCO
pro ,lazensky trojuhelnik®, SOOS, Loket,
cyklostezka Ohre, reka Ohre a vodactvi...).
Nizka mira kriminality.

Pfirodni zdroje (napt. minerdlni prameny,
kaolin, ...).

Existence tradi¢nich femesel (napf. sklo,
porcelan).

Kapacita MS, ZS a dobrd moZnost umisténi
déti.
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10.

11.

Odliv mladych/proaktivnich lidi.

evvs

vV

Nizka intenzita bytové vystavby.

Vnimana image kraje.

Neexistence agendy podporujici rodiny a
prorodinné orientovanou politiku
(implementace Family passQ, tvorba
flexibilnich pracovnich nastrojq, ...).
Vyuzivani dotacnich nastroju /nizka absorpcni
kapacita.

Snizujici se pocet obyvatel a starnouci
populace.

Absence moznosti studia
technického/pfirodovédného sméru a VaVal
instituci.

Vétsi ¢ast firem zamérend na vyrobu s nizkou
pridanou hodnotou (,montazni“ charakter
vyroby).

Nizka jazykova vybavenost (némcina).
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12.

13.
14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.
21.

22.

Témeér % obyvatel bydli ve vlastnim domé
¢i vlastnim byté (73,1 %) (o 4,8 p.b. vice
oproti priiméru CR).

Definované oblasti priimyslovych zén.

V rdmci ndkladni dopravy 2. misto ve

vvvvvv

vy

na silnici (pfedposledni misto v CR).
Nejméné podnikovych odpadi na
obyvatele.

Vznik ILAB.

Programy na zatraktivnéni kraje v ramci
regionu, CR i v zahrani¢i ,Zivy kraj“ a
,Zijeme regionem®.

Vyznamné kulturni akce (jednordzové) a
dostupnost akei.

Uzka podpora spoluprace zaméstnavatell
a Skol pfi vzdélavani zaka.

Siroké spektrum moznosti pro podnikani.
2. misto v pocCtu pfenocovani (za Prahou) a
s vysokym odstupem nejdelsi délka pobytu
turist(.

Pripravovana krajskd koncepce rodinné
politiky.
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12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.
34,

Podprimérné mzdové ocenéni specialistl a
manazerd ve srovnani s celorepublikovym
pramérem.

Velka zdavislost na exportni politice (primarné
Némecko).

Minimalni forma flexibilnich pracovnich
uvazka.

Nizka produktivita prace.

Nizky podil investic do vyvoje a inovaci.
Absence sidla vysoké Skoly.

Dlouhodobé nejniz$i investice na ochranu ZP
na obyvatele v CR v krajském srovnéni.

Nizka kvalita pracovni sily — nedostatecna
pfipravenost, podprimérna vzdélanost
nebo vy3sim v porovnani s CR (necelych 35 %).
Migrace kvalifikovanych pracovnikt do
Némecka.

Nizkd mozZnost celoro¢niho kulturniho vyziti
hlavné pro mladé osoby.

Kvalita Skolského systému.

Kvalita zdravotni péce.

Nizka nadéje na doziti.

Neexistence klastra.

odpad( na obyvatele.

Nizkd podnikavost lidi a mira zakladani novych
firem.

Silniéni infrastruktura (republikové nejvétsi
podil silnic Ill. tfidy: 68 %).

Neexistence konzistentni krajské
marketingové strategie (existuji pouze dilci
plany — RIS3, DA Zivy kraj).
,Logova“/brandova nejednotnost uzivanych
log.

Neefektivni komunikace vedeni kraje

s obyvateli — priliSna orientace na turisty
oproti mistnim.

Vysoky podil déti narozenych mimo
manzelstvi (63 %) vs prdmér CR (48 %).
Disharmonie oborové nabidky.

Absence aktualniho kvalitniho strategického
dokumentu pro podporu vzdélanosti regionu.
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Prilezitosti

Ohrozeni

10.

11.

12.

13.
14.

15.
16.

17.

Efektivni transformace regionu.

Vnimani a zvysujici se zdjem o zdravi,
zdravy Zivotni styl a zdravy region.
Dostupnost financnich zdroja.

z programovych dotaci EU / CR.
Zaméreni na podporu rodin, komunitnich
akci.

Zvysovani kvality a zajem o vzdélavani ve
struktufe odpovidajici trhu prace v kraji.
Celosvétovy trend ve zméné vnimani
flexibilnich forem prace — home office,
online konference, ...

Dokonceni dalni¢niho spojeni D6 s hl. m.
Praha a Stfedoceskym krajem.
Optimalizovani nabidky a poptavky
pracovni struktury.

Revitalizace brownfieldd.

Rekultivace dllnich mist na rekreacni Ci

jiné plochy (jezero Medard, ddl Silvestr, ...).

Moznost synergickych preshrani¢nich
efektl (kultura, pamatky, eventy, lazné...).

Podpora uzké spoluprace zaméstnavatell a

Skol pfi vzdélavani zaka a intenzivnéjsi
spoluprace s podniky pfi vzdélavacim
procesu.

Investice do vyvoje, vyzkumu a inovaci.
VyuZzivani novych technologii.

Zajem obyvatelstva o ZP.

Orientace na mladé lidi, kterym region

poskytne zazemi, jeZ nebudou mit potrebu

opustit.
Zména oborové struktury s vyvojem
novych, moduldrnich, forem.
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10.

11.

12.
13.

Rozevirajici se rozdily mezi kraji Ceské
republiky.

Rast strukturdlni nezaméstnanosti (ukonceni
tézby hnédého uhli).

Trend starnuti populace.

Atraktivnéjsi pracovni moznosti v okolnich
krajich.

Rostouci nejistota v ekonomickych vztazich,
dopady COVID-19.

Pokracujici nizka podpora do inovaci.
Pfesunuti ,,montoven” do levnéjsich
oblasti/zemi bez ndhrady (nalezeni
kompetencnich dovednosti), v¢. opusténi
pramyslovych zén, presun vyroby/logistickych
center do jinych zemi/regiond.

VSeobecna ztrata zajmu o technicka odvétvi,
ztrata znalosti a know-how tradi¢nich obort a
femesel diky starnuti populace (porceldn,
sklo, palickovani, hudebni nastroje, ...).
Oteviend ekonomika kraje (tj. zavislost na
exportu, resp. zakaznicich ze zahranici) — v
pfipadé negativniho vyvoje ve svété (primarné
DE, EU) negativni dopad na kraj.

Uzavirani ekonomik (mensi migrace obyvatel,
sluzeb, ...).

Podpora nadmérné pfilivové viny
cizinct/agenturnich pracovnikl pro pokryti
nizkokvalifikovanych a nizko-mzdovych
pracovnich pozic a vytvareni komunitnich zén.
Znecisténi podzemnich vod.

Ztrata kvalitniho ZP z dGvodu pokracujicich
minimalnich investic do ZP.
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6 Analyza marketingové komunikace

6.1 Utraty inzerent do media typti 2018-2019

Vroce 2018 investovali zadavatelé do reklamniho prostoru v médiich dle monitoringu
nasledovné. Do reklamy mimo domov (,00H“) bylo investovano 5 mld. K¢, do televize 53 mld.
K¢, 8 mld. K& do radia, 20 mld. do K¢ do tisku a 26 mld. K& do online medidlniho prostoru.*!
V roce 2019 si televize s 57,4 mld. K¢ udrzela dominantni postaveni na reklamnim trhu (podil
46 %). Na online reklamu pfipadlo 27,5% podil (34,4 mld. K¢). Tiskova inzerce dosahla
v lofiském roce 19,8 mld. K¢ a méla 15,8% podil na reklamnich rozpoétech. Reklama v radiu
dosahla vyse 7,89 mld. Ké (6,3% podil) a OOH utrZila v roce 2019 5,4 mld. K& (podil 4,3 %).?

Noviny a ¢asopisy se i pres narlist onlinu a socialnich siti stdle drZi — noviny pravidelné alespon
nékolikrat tydné cte 16 % lidi. Nasledujici grafy a vysledky vychazi z vyzkumné studie
spole¢nosti Boomerang Communication (N=729, ve véku 15-65 let).

Obrazek 8: Vyuziti media typu

Hdenné m nékolikrat tydné nékolikrat mési¢né

méné ¢asto H vibec

PODCAST zI. 13% 24% _
ROZHLAS _— 15%  15% .
CASOPISY - 29% 38% -
NOVINY .- 21% 35% _

Zdroj: Marketing & Media, 2020a

Dle vyzkumu az 97 % lidi alespon nékdy sleduje televizni vysilani. Doba stravena pred televizni
obrazovkou stoupa s pribyvajicim vékem a denné televizi sleduji ¢astéji také lidé s nizSim
vzdélanim.

6.2 Ctenost tiskovin podle zaméfeni

Jen minorita téch, ktefi ¢tou alespon nékolikrat do mésice noviny, se vyhyba zpravodajskym
tituldm (nikdy je neéte 1 %, vyjimecné 4 %). Sportovni tituly nezajimaji priblizné polovinu
respondentll (26 % cCte vyjimecné, 25,5 % nikdy) a bulvarni tisk nezajima témér 44 %
dotazanych.

41 Media & Marketing, 2019b
42 sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2019
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Obrazek 9: Ctenost novin podle zaméreni

Ctenost novin podle zamé¥eni
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Zdroj: Marketing & Media, 2020a

Obrazek 10: Ctenost ¢asopisti podle zaméreni

Ctenost ¢asopist podle zaméreni
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Zdroj: Marketing & Media, 2020a

6.3 Zmeény ve vyuziti media typl

Dle znalosti trhu, témér 74 % pfrislusnikd generace Z travi sviij volny ¢as online, z toho 25 %
vice nez pét hodin denné. 42 % prislusnik(i generace Z se zapojuje do aktivit zejména online
her, které znacky pofadaji v ramci kampani.*3

43 Marketing Sales Media, 2017d
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Pozornost milenial( se z tradi¢nich médii presouva na socialni sité, kde se jednou tydné
nachazi 95 % z nich. TFeti nejsiln&jsi vyhledavac je pro tuto generaci v Ceské republice po
Googlu a Seznamu kanal YouTube. Samotné youtubery v CR sleduji az % mlad3ich milenial@,
celych 66 % z nich pak pravé skrze né ziskava informace napf. o znackach a novych sluzbach.
Odoln&;jsi vliviim jsou mezi mladymi budouci studenti VS. 25 % milenialt povaZuje postoje
youtuberl za dullezité pri utvareni vlastniho nazoru, 66 % milenialll se prostfednictvim
YouTubu informuji o novém vyrobku ¢i znacce, 42 % mladych pfizndva, Zze youtubefi ovlivnili
jejich nazor na konkrétni znac¢ku nebo vyrobek.*

Sledovani videi zabere v priiméru 47,4 minuty denné. Rlst konzumace videi tdhnou mobilni
zafizeni (smart phony a tablety), u nichZ je pozorovan meziro¢ni nartst o 35 % na 29 minut
denné. Sledovani na pevnych zafizenich se zvySuje o pouha 2 % na 19 minut denné. Rychly
narlst konzumace videa vede i k rozmachu videoreklamy. Celosvétové vydaje na
videoreklamu v roce 2017 vzrostly na 23 % na 27,2 mld. USD z22,2 mld. USD v roce
pfedchozim.*

Cesi dnes travi sledovanim televize vice €asu neZ v minulosti, a to i pfes pfichod novych médii
jako je Facebook, YouTube, Netflix, Stream nebo HBO Go. Denné s ni travi vice ¢asu nez pred
10 lety. Zatimco v roce 2008 sledovali Cesi starsi 15 let televizi v priiméru 3 hodiny a 17 minut
denné, dnes to jsou jiz 3 hodiny a 36 minut. Podle oficidlniho elektronického méreni
sledovanosti, které v CR provadi spole¢nost Nielsen Admosphere, si televizi denné zapne 68 %
Cech( starsich Etyf let, co? je 6,7 milionu lidi. Televize je i mezi mladymi stale oblibenym
médiem. Konkrétné mladi ve véku 15-24 let se na televizi divaji prmérné hodinu denné.
Kazdy den si ji zapne 31 % z nich, minimalné jednou tydné je to jiz 61 %, a jednou mési¢né
k televizi useda dokonce 83 % z nich. Mladsi generace navic postupné starne a s tim, jak se
dostava do véku okolo 30 let a zaklada si vlastni rodinu, se ¢as straveny sledovanim televize
rapidné zvysSuje. U vékové skupiny 25—-34 let je ¢as straveny u TV jiz vice nez dvojndsobny,
konkrétné 2 hodiny a 10 minut. A jeSté vyraznéjsi je u mladych ve véku 25-34, ktefi jiz maji
déti. U televize s nimi denné stravi 2 hodiny a 43 minut.*®

6.4 Vyuzivani socialnich siti

TéméF 80 % Cechl navstivi denné néjakou socidlni sit. Facebook navitévuje denné 68 % lidi,
81 % respondentl ve véku 15-24 let navstévuje denné Instagram, 1/3 dotazanych ve véku 55—
65 let ma ucet na Instagramu, 2/3 uZivatell Facebooku sleduje Facebook stories.

Vysledky prazkumu AMI Digital Index zaméreného na zménu vyuzivani socialnich siti ukazal,
Ze za posledni rok doslo k velkym zménam. NejvétSim rozdilem oproti lofiskému roku je
vyrazny nar(st doby, kterou Cesi ve spole¢nosti socialnich siti travi. Primérny &esky uZivatel
internetu pouziva socidlni média zhruba 159 minut kazdy den. To je nejvice od roku 2017
a predstavuje to meziro¢ni nar(ist o vice nez ¢tvrt hodiny.

4 Marketing Sales Media, 2017e
45 Marketing Sales Media, 2017c
4 Marketing & Media, 2019
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Tabulka 11: Znalost socialnich siti

znalost | oblibenost*
YouTube 96 % 1,67
Facebook 97 % 2,16
Pinterest 46 % 2,38
Instagram 89 % 2,57
LinkedIn 47 % 2,92
Twitter 78 % 3,02
Snapchat 40 % 3,14
TikTok 0,31% 3,31

*Pozn. = vztah k dané platformé téch, ktefi ji znaji; 1 je velmi pozitivni, 5 velmi negativni

Skoro polovina z nas (46 %) je na socidlnich médiich dvé a vic hodiny denné, kazdy Sesty (16 %)
dokonce pres Ctyfi hodiny denné. Jedna se pritom predevsim o nejmladsi generaci uZivatelQ
ve véku 15-29 let a také lidi s niz§im vzdélanim. V roce 2020 byli Cesi na socidlnich sitich
v priméru o 16 minut za den vice nez v predchozim roce. Vliv na to méla pravdépodobné
koronavirova situace. Dlouhodobé muizeme cas straveny na socialnich sitich pfirovnat k ¢asu
strdvenému u televize. Rozdil je vtom, Ze prlmérny televizni divdk starne, ale naopak
u socidlnich siti jsou pfitomni ve vétsi mife mladi uzivatelé.

Obrazek 11: Cas straveny na socialnich sitich denné

Kolik ¢asu denné lidé travi na socialnich sitich

1 30% 16%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Do 30 minut  ®m pl hodiny aZ hodinu hodinu aZ dvé vice ¢asu

Zdroj: Marketing & Media, 2020b

Co se tyka znalosti a pouzivani jednotlivych platforem, neni prekvapenim, Zze dlouhodobé
dominuji tradicni sité YouTube a Facebook, se kterymi ma néjakou uzivatelskou zkuSenost pres
90 % internetové populace. Instagram roste také vyrazné, rok, co rok vyznamné o cca Ctvrtinu
na 58 % v roce 2020. Dobfe se uchytilo i Sifeni relativné mladého formatu Stories, ktery
pouZiva na Instagramu skoro 40 % a na Facebooku dokonce 44 % dotazovanych. Z méné
vyuzivanych socidlnich siti stoji za zminku naznak moZného znovuzrozeni Snapchatu, ktery se
po dvou letech poklesu skokoveé vratil na uroven roku 2017 a také TikTok. Mezi dotazovanymi
ho alespon pfilezitostné pouziva zhruba 16 % lidi, témér vyhradné z nejmladsi vékové skupiny.
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Obrazek 12: Zkusenost se socialnimi sitémi 2020
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Zdroj: Marketing & Media, 2020b

Tabulka 12: Povédomi a vyuziti socidlnich siti — srovnani dle pohlavi

Muz Zena
znam znam
navstévuji |navstivil/a| jenom nezndm / navstévuji [ navstivil/a| jenom nezndm/
opakované jsem podle |nepouZivam opakované| jsem podle [nepouZivdm
nazvu nazvu
| 72% | 14% | 10% | 4% |Facebook | 88% | 5% | 5% | 2% |
19% 19% 22% 3996 | Facebook | 5o 21% 18% 33%
Stories
35% 21% 35% 9% Instagram 41% 20% 28% 11%
|
23% 14% 28% 36% nsS:Zir:sm 29% 11% 27% 33%
| 7% | 10% 37% 47% TikTok | 6% | 9% 38% 47%

Zdroj: upraveno podle Marketing & Media, 2020b

Zadna ze socidlnich siti neni ,jedni¢kafem®. Pfi znamkovani jako ve $kole dopadl nejlépe
YouTube, ktery mél primérné hodnoceni 1,79. Instagram dostal dvojku, zhruba stejné dopadly
jeho Stories (1,96). Facebook dostal v priméru zndmku 2,12, Facebook Stories pak 2,54,
WhatsApp Status skondil se zndmkou 2,11 a Twitter 2,35.

Tabulka 13: Povédomi a vyuziti socialnich siti — srovnani dle vékovych skupin

3

71

15-29 30-44 45-59
znam znam znam
navitévuji | navstivil/a [ jenom neznam/ | navstévuji | navstivil/ | jenom neznam/ | navitévuji | navdtivil/a [ jenom neznam/
opakované jsem podle | nepouzivam |opakované| ajsem podle |nepouZivdm|opakované jsem podle |nepouzivam
nazvu nazvu nazvu
Facebook | o1 | o1 | o8 | oa 0,12 0,05
Facebook | 4 4 03 01 0,18 02 0,4 0,1 01 0,27 0,55
Stories
Instagram 0,79 0,1 0,1 0,28 0,4 0,1 0,2 0,2 0,47 0,18
Instagram | ¢ 02 01 0,16 03 04 0 01 0,34 0,55
Stories
TikTok 019 02 04 008 | o5 05

Zdroj: upraveno podle Marketing & Media, 2020b
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Agentura LCG New Media testovala na Facebooku a Instagramu dosah Stories vici klasickému
feedu a jejich interakce s uZivateli. Pomér Facebook Stories je vétsi nez celkovy engagement
Facebook stranek. Facebook Stories je format, ktery bude postupné dominovat nad
efektivitou prispévkl, vzhledem k postupnému celosvétovému trendu poklesu organického
dosahu. 4,5 % je primérné otevieni Facebook Stories k poctu fanouskt 3,5 % cini priimérny
engagement rate (3,9 %) celosvétové.

Otevreni Instagram Stories je tfikrat castéjsi nez interakce s prispévkem na zdi. | zde se tak
potvrdil mezi uZivateli velky zajem o tento format. Razeni Stories za sebou je doporuéeni max.
3 pfibéhu. UZ u druhého je propad dosahu 10-15 %. Celosvétové se doporucuje 9—-10 Stories
mésicné, 29,6 % je prameérny pomér otevreni Instagram Stories k poc¢tu fanouskd, 9,5 % je
pramérny engagement rate (2,7 % celosvétové).*’

Fotografie vede nad textem. Az 63 % zakaznik( si ceni vice fotografie nez popisku produktu.
Spodni vékova hranice uZivatell Instagramu uz klesla na 13 let. Teenagefi se tu sami sobé libi
vic nez na ostatnich socialnich sitich. Dulezité je: fotit kvalitni a autentické fotky; ukazovat tvar,
napfiklad zaméstnancl; byt pozitivni a komunikovat dobrou ndladu; sledovat trendy
a vytvéret je.*®

6.5 Poslech podcastu

Témér 45 % Cechd si alespori nékdy pusti podcast. 20 % Cech(i jsou pravidelnymi posluchati
podcastl. 70 % lidi ve véku 15-24 let alespon nékdy poslouchd podcasty. 38 % posluchacu
narazi na podcasty na soc. sitich, ndhodné nebo na zakladé upozornéni v médiu je objevi 22 %,
pravidelné odebira oblibeny podcast 20 %, vyhleddvanim v Zebfiécich, seznamech 12 % a na
doporuceni znamych a rodiny 8 %.

Obrazek 13: Nejposlouchanéjsi Zzanry podcasti

Nejposlouchanéjsi Zanry podcasti
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Zdroj: Marketing & Media, 2020a

47 Klika, 2019
48 Marketing Sales Media, 2017b
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A7 98 % Cech( alespor nékdy sleduje videa, ¢te ¢&i poslouchd obsah na webu. Denné tak €ini
42 %. 36 % respondentl se k informacim z webl dostava pravidelnou navstévou stranek,
o které maji zajem. Pro nejkvalitnéjsi a nejobsahlejsi informace si obvykle lidé chodi na
zpravodajské weby (63 % Cech(). Tradi¢ni média (36 %) nebo socidlni sité (20 %) vyuZivaji
v tomto pripadé omezené.

6.6 AMI Digital Index 2020 — vystupy sbéru dat

AMI Digital Index* je sestavovan spole¢nosti AMI Digital cozZe je digitdlni divize komunikaéni
skupiny AMI Communications, agenturou STEM/Markt. Sbér dat byl realizovan formou online
dotazniku na reprezentativnim vzorku 509 osob ve véku 15-59 let srovnomérnym
zastoupenim vékovych skupin, regionu a pohlavi.

Primérna doba denné na sitich je 159 minut. 16 % lidi travi na sitich vice nez 4 hodiny denné.
(18 % lidi travi na sitich 30 minut denné, 13 % 31-60 minut denné, 23 % 61-120 minut denné,
a30% 121-240 minut denné). Doba na sitich se tak prodluzuje od 114 minut denniho prliméru
v roce 2017 na 159 minut denné v roce 2020.

Obrazek 14: Prumérna doba stravena na socidlnich sitich denné

2017 2018 2019 2020

Zdroj: AMI Digital, 2020
Davody k vyuZzivani siti jsou z 63 % kontakt s prateli 46 % zdbava a 43 % zdroj informaci.

Obrazek 15: Kontakt s prateli
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49 AMI Digital, 2020
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Obrazek 16: Zdroj informaci
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Nejvice lidé dlvéruji radiu (46% podil), dale pak televizi (28% podil), tisku (20% podil) a webu
(15% podil). Zaporny podil (-25% podil) ziskaly socialni sité.

Obrazek 17: Uroveri vzdélani uzivateld socialnich siti
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Nejdivéryhodnéjsi radiova stanice je v pro rok 2020 Cesky rozhlas, dale Impuls, Frekvence 1
a Evropa 2. NejdQvéryhodnéjsi televizi se stala Ceskd televize, dale TV Prima. Televize TV Nova
a TV Barrandov dosahly zapornych Cisel (nejhiife dopadla TV Barrandov). Nejdavéryhodné;si
deniky jsou Hospodarské noviny, MF Dnes, Lidové noviny, Denik, Pravo. Nejméné
divéryhodny je Blesk. Ve zpravodajskych webech jsou nejdlvéryhodnéjsi Seznam Zpravy,
Aktualné, iDnes, Novinky, iHned. Nejméné dlvéryhodné jsou Parlamentni listy. U socidlnich
siti je nejdivéryhodnéjsi YouTube. Facebook, Instagram i Twitter dosahly zapornych hodnot
v poradi, jak jsou uvedeny.

Dle prizkumu, 92 % uZivatelU internetu pouziva socidlni sité. 88 % z nich je pouziva relativné
Casto (alespon nékolikrat tydné). 79 % uZivatell internetu je na socidlnich sitich denné.

Obrazek 18: Frekvence vyuziti
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Frekvence pridavani prispévkl se u Facebooku snizila. Instagram dosahuje podobnych
vysledkl jako v minulém roce. Vzrostla frekvence prispévkd na Snapchatu.

, _vr v

Obrazek 19: Frekvence vkladani prispévk
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Vice pfispévkl na Facebooku pridavaji Zeny. Mezi vékovymi skupinami dochazi k narlstu

prispévkl s vékem.

Obrazek 20: Demograficky profil uzivatele Facebooku
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prispévkl na Instagramu vedou opét Zeny. Vékové skupiny se ale proménily. Nejvice
pridavaji prispévky mladsi vékové skupiny (15-29 let).
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Obrazek 21: Demograficky profil uzivatele Instagramu
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V pfistupu na internet (k reklamé) se projevuje dlouhodoby trend vyuzZiti mobilnich
technologii. Nejvice progresivni je vtomto ohledu mobil, resp. smartphone. Vyuziti tabletu je
stale relativné stejné. Oproti tomu notebooky, nebo pevnych PC se vyuziva stdle méné.

Obrazek 22: Vyuzivané zafizeni pfistupu na internet
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Mezi nejoblibenéjsi formaty patfi u jedincl fotografie a kratké video.
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Obrazek 23: Preference formatu na socidlnich sitich
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Nejlépe hodnocenou socialni siti se stale drzi YouTube se zndmkou 1,79. Nasleduje ji Instagram
Stories a Instagram, dale pak Facebook a Twitter.

Obrazek 24: Oblibenost socialnich siti
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Nejvice zkuSenosti se socidlnimi sitémi maji uZivatelé internetu s YouTubem. Ddle je to
Facebook a Instagram

Obrazek 25: Zkusenost se socialnimi sitémi
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Denné se na sitich lidé pohybuji prlimérné 159 minut. 16 % lidi vice jak 4 hodiny denné. 79 %
uZivatell internetu je na sitich kazdy den. 82 % lidi se kouka na sité prostrednictvim mobilu.
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Lidé nejvice vyuzivaji sité ke komunikaci s prateli. Nové sité a formaty se osvédcily.
Nejprogresivnéjsi zlstava Instagram.
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NAVRHOVA CAST
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Navrhova ¢ast marketingové strategie vychazi z vySe uvedenych analyz.

7 Klicova oblast zmén - promotion (atraktivni
region)

V rdmci Regiondlni inovacni strategie Karlovarského kraje (RIS3 strategie) byly definovany
klicové oblastizmén, z nichZ jednou z nich je oblast ,,promotion”. Na tuto oblast se soustifeduje
marketingovd kampafi Zijeme regionem, ktera byla spusténa ke konci roku 2018. Cilem
kampané je zménit pohled ob¢anl na svij kraj ¢i na misto, kde Ziji, budovat povédomi
o moznostech, které kraj nabizi a umoZnuje a podpofit hrdost, na misto, kam patfi.

Naplnit marketingové cile je mozné pouze pfi dlouhodobém a konzistentnim pulsobeni.
Kampari , Zijeme regionem* byla v po¢atcich zacilena primarné na 7aky, studenty a absolventy,
ktefi jsou vnimani jako klicovi hraci pro nastartovani inova¢niho mysleni, ale ktefi nej¢astéji
opoustéji Karlovarsky kraj. Pro nadchazejici obdobi doslo k rozsifeni cilové skupiny
o vzdélavaci instituce (napF. $koly, $kolska zaFizeni a jejich management véetné ZS a MS),
mistni firmy a podnikatelské subjekty, potencialni investory a verejné instituce (obce, mésta
v regionu, verejné, neziskové organizace). Kampan by méla oslovit i osoby ¢i rodiny zvazujici
prestéhovani do regionu. Nevédomé budovani a vytvareni identity a vazby na region zacind jiz
v predskolnim véku, proto je tifeba zvolit relevantni primarni cilovou skupinu a zvolit vhodnou
komunikacni strategii i pro tuto nastupujici generaci.

K ucasti na budovani patriotismu a hrdosti na Karlovarsky kraj by méli byt motivovani vsichni
zdejsi obyvatelé. Zde je nutné vyuzit angaZovanosti obyvatel regionu a podpofit jejich aktivity.
Firmy/organizace véetné neziskovych by se méli zapojovat do organizovani velkych akci,
festival(i, zabavnich akci, trhi ¢i podpory komunitnich akci. Rozvoj kultury a podpora vzniku
spolecenstvi je vyznamnou soucasti celkové kvality Zivota v regionu a podporuje spjatost
obyvatel s krajem a ovliviiuje jejich vztah k regionu. Z tohoto pohledu je rok 2020/2021
ovlivnén pandemickou situaci a omezenim komunitnich a spolecenskych aktivit.

Zapojeni ambasadord, patriotl KK, probiha jiz od roku 2018. Jejich prinos je znatelny jiz ve
vstupech do tvorby marketingové strategie a positioningu znacky KK. Zapojeni obyvatel, kteti
Ziji vregionu je vizdy klicovym prvkem Uspésné strategie znacky mista, v tomto ohledu by
nemély byt opomijeny narodnostni mensiny.

V ramci kampané je tfeba neopomenout také:

e zvySovani povédomi o destinaci a klicovych atributech znacky nejen u mistnich
obyvatel, ale zaméfit se i na prichod rodin z jinych krajd nebo ze zahranidi;

® zménit postoj mistnich lidi vici cizincdm i ve vzajemné komunikaci, aby se cizinci citili
v regionu vitani;

e podchycovat zajem lidi uvaZujicich o této destinaci prostfednictvim vhodnych
a efektivnich distribu¢nich kanald.

Efektivni marketingova kamparn se neobejde bez dostatecné reklamy, pfimé komunikace a PR
s cilem konverze na vlastni kanaly. Nedilnou soucasti je oboustrannd komunikace na
interaktivnich kanalech. Nezbytna je také synergickd komunikace s jednotnou vizi napfi¢ celym
regionem a institucemi realizujici marketing na podporu KK. V tomto sméru se jiz podafilo
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vizualné sjednotit identitu regionu v podobé colorcodu log a fontu (Zijeme regionem a DA Zivy
kraj).

Pro dalsi vyvoj je klicovy vznikajici positioning znacky KK. Je tfeba pochopit, Ze branding
regionu je dlouhodoby projekt spojeny s ochotou drzet se aktualniho trendu, predpoklada
Casovou i finan¢ni investici do probihajiciho procesu a implementace. Pfipadny vznik nové
znacky, nové marketingové strategie, novych komunikacnich kandlt smérem k rezidentim KK
muZe zpUsobit roztfisténost a umocnit vnimani o dysfunkcénosti kraje véetné prebrani
odpovédnosti za netcelné nakladani s vefejnymi prostredky.

Marketingové strategické cile vychazi zvize KK, z vySe uvedené analytické ¢dsti a RIS3
strategie. V ramci marketingovych strategickych cild jsou vytyéeny strategické pilite, které
mohou byt plnény v rdmci projektu Smart Akcelerator 2.0. Do pInéni a naplfiovani vize jsou
zapojeny vsichni aktéfi KK. Pfiloha ¢. 2 ukazuje propojeni strategickych cil( RIS3 strategie
s marketingovymi aktivitami.

8 Marketingova vize Karlovarského kraje

Jsme kraj otevieny inovacim, podnikavosti a mezinarodni spoluprdci. Diky obyvatel(im, jejich
znalostem a hospodarské tradici zvySujeme jeho atraktivitu i mimo hranice.

9 Marketingové strategickeé cile

S ohledem na limity zdroji pro realizaci marketingové strategie do roku 2022 pokracuje
i nadale zaméreni na priority z predchazejiciho obdobi a na podporu cill definovanych v RIS3
strategii v definovanych oblastech zmén — Promotion. Tato zména je realizovatelna za pomoci
komunikacnich ndstroju pfipravenych béhem roku 2020. Pro ostatni klicové oblasti zmén je
potfeba zapojeni a implementace nastroji jinych neZ pouze komunikacnich. Je potreba
zapojeni vsech relevantnich stakeholder( KK.

Strategické marketingové cile neboli klicové pilitfe maji slouzit jako prostfedek k dosazeni
stanovené vize a jsou definovany jako:

=

Zdravy patriotismus
2. Funkéni inovativni ekosystém
3. Vzdélani v klicovych oblastech

4. Misto pro Zivot

10 Cilové skupiny

Cilové skupiny vychazeji z cilovych skupin RIS3 strategie. Pro uchopeni celostni marketingové
strategie z pohledu KK byly cilové skupiny rozdéleny dle klicovych teritorii.
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Obrazek 26: Cilové skupiny, cile a jejich segmentace s ohledem na instituce/agentury KK
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Zdroj: vlastni ndvrh, 2021

Kampari ,Zijeme regionem” cili na lidské zdroje KK, tedy na segment: obyvatele, pracovni sila
a podniky/investori. Z divodu Sirokého zabéru a limitovaného rozpoctu byly tyto cilové
skupiny rozdéleny na primarni a sekundarni cilové skupiny s vysvétlenim sociodemografického
profilu pro efektivnéjsi adresovani klicovych aktivit a alokovani rozpoctu z pohledu
komunikaéni kampané.

10.1 Obyvatelé

Do segmentu obyvatelé mGzeme zahrnout vSechny residenty KK, tedy déti, zaky, studenty
a absolventy, rodi¢e, zaméstnance (ve VaVal sektoru, verejnych ¢i statnich podnikd,
neziskovych organizaci).

Neopomijenou skupinou by se neméla stat skupina potencionalnich obc¢anut KK, tedy téch,
ktefi ke kraji mohou mit nové vybudovanou silnou emocéni vazbu a mohou premyslet o trvalé
migraci do KK a prinést tak s sebou zkuSenosti a znalosti z jinych regiont. DulezZitou skupinou
jsou také expatrioti KK, ktefi mohou budovat WOM ve své oblasti plsobeni ¢i zvazovat ndvrat
ke kofenim po uspokojeni potreby seberealizace.

Vytvareni hodnot a postoju byva ovlivnéno okolim, vzory, které inspiruji. DlleZity je tedy nejen
vliv rodiny, kde ale hodnoty a postoje mohou byt negativné zatizeny, tak osob, se kterymi se
déti, Zaci, studenti pravidelné a intenzivné setkdvaji. Budovani postoji a hodnotového
Zebricku se vytvafi jiz od raného détstvi, proto je nutné vnimat zodpovédnost za nové
vyrustajici generace jiz od samotného systému materskych skolek a center, détskych skupin ci
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rodinnych center. Tak mohou jiZz od ranného détstvi byt pozitivné ovliviiovany postoje
a hodnoty ke kraji ¢i k mistu, kde probihd realizace vzdélavani. Svymi nazory, postoji a Ciny
management vzdéldvacich instituci ovliviiuje smérovani pedagogickych pracovnikl a nasledné
tedy déti/Zakl/studentq, ktefi se postupem ¢asu stavaji budoucimi potencionalnimi rezidenty,
zaméstnanci ¢i podnikateli. Vzdélavaci instituce by mély motivovat k rozvoji a zajmu o vlastni
okoli, kulturu, spolecensky Zivot, tradici a pfirodu.

Role nestatnich neziskovych organizaci je nejen v mozZnosti poskytnout informace ¢i jinou
sluzbu, ale také moZnost seberealizace/dobrovolnictvi a také mohou pUsobit jako akcelerator
komunikovanych sdéleni.

10.2 Pracovni sila

Do tohoto segmentu fadime vSechny soucasné i potencialni zaméstnance.

UdrZeni talentd v kraji zacina jiz na zakladnich a stfednich Skolach, proto je role kariérnich
a vychovnych poradcl dalezita nejen pfi reseni ,nestandardnich vychovnych” situaci, ale také
v pozici konzultanta, poradce, partnera za UcCelem orientovani zak(/studentd smérem
k vybéru vhodného oboru s potenciondlem uplatnéni jak v zaméstnanecké, tak podnikatelské
sféfe v profesich v souladu se strategii kraje.

Zdlvodu omezené nabidky vysokoskolského studia, je odchod mladych ocekavany.
Vysokoskolsti studenti ale Casto jiz v pribéhu studia hledaji praxi ¢i misto svého budouciho
zaméstnani. Ztohoto divodu je velmi dllezité pro ndvrat talentll a vzdélanych osob,
propojovat studenty VS (ale také SS) s inovativnimi ¢ atraktivnimi firmami v KK tak, aby po
zakonceni studia mél absolvent moznost pokracovat ve svém profesnim rlistu v misté svého
puvodu a firma tak ziskala kvalifikovaného pracovnika novymi podnéty.

10.3 Podniky a investori

Do tohoto segmentu rfadime firmy vznikajici ¢i existujici, osoby samostatné vydéle¢né ¢inné
a investory.

Rozvoj podnikatelského prostfedi je klicem pro pfinos inovativniho charakteru a tvorbu
pracovnich mist s presahem do kvalifikovaného pracovniho prostredi. Vétsi pocet pracovnich
mist s pfidanou hodnotou a adekvatnim pracovnim ohodnocenim je jednim z klicovych
faktor(l pro studenty/absolventy, ktefi hledaji své uplatnéni. Bylo by vhodné zakomponovat
podporu podnikavosti u nastupujici generace jiz ve vzdélavacim systému. Diky nizsi konkurenci
je v kraji mnoho podnikatelskych pfileZitosti pro kohokoliv.

Podpora zacinajicim podnikatelim (v jakékoliv jejich Zivotni fazi) nejen ve formé poradenstvi,
ale pripadné pomoci mentorské ¢i dotacni, je nezbytna pro rozvoj podnikatelského prostredi.

Fungovani a cinnost podnikatelského prostfedi (podniky a investofi) ma zdsadni dopad na
rozvoj inovacniho potencidlu a ekosystému v kraji.

10.4 Stanoveni klicovych cilovych skupin

Dvé zakladni cilové skupiny z vychazejici z RIS3 strategie:
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A) Primarni cilova skupina — lidé mladi ,duchem®, dospéli, 25-40 let, vyssi stfedni vrstva,
vzdélani stfedoskolské s maturitou, ochotni ke zménam, vyzvam, patrioti, majici
rodinné hodnoty.

B) Sekundarni cilova skupina — vzdélavaci instituce, mistni firmy a podnikatelské
subjekty, potencialni investofri, obyvatelé z kraje dnes Zijici jinde, verejné instituce.

Obrazek 27: Klicové cilové skupiny

Lidé mladi ,,duchem” vzdélavaci instituce

AA, 25-40 mistni firmy a podnikatelské subjekty
BC potencionalni investofi

Maturita obyvatelé z kraje, dnes Zijici jinde
charakteristika: ochotni ke zménam, verejné instituce/neziskové organizace

vyzvam, patrioti, rodinné hodnoty

Zdroj: vlastni ndvrh, 2021

Obrazek 28: Moodboard primarni cilové skupiny

L iy

Zdroj: vlastni ndvrh, 2021

10.5 Komunikacni nastroje
Pro marketingovou komunikaci je potieba pouzit mix komunikacnich ndstroja. DllezZité je mit

na pameéti to, Ze vyuZiti marketingovych komunikaénich nastroji bez vhodného a kvalitniho
obsahu nema cenu. Z toho divodu je dlleZité zaméfit se predevsim nad obsah sdéleni neZ na
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vybér komunika¢niho nastroje. V soucasnosti je vhodnou formou obrazovy nebo audio-
vizualni forma sdéleni. Pro vSechny cilové skupiny bude vhodné vyuzit jak videa, tak
i obrazového materialu.

Pro primarni cilovou skupinu bude urcité vhodné vyuzit socialni média. Pfedevsim reklamy na
YouTube, Instagramu a Facebooku. Samostatné kandly téchto siti s kvalitnim obsahem jsou
samoziejmosti. Pro tuto cilovou skupinu by bylo urcité vhodné pouzit i novou formu podcastu
v podobé spoluprace s jiz etablovanymi podcastovymi kandly v podobé rozhovor( (napft.
s ambasadory). Urcité je dllezité vytvaret i dobré vztahy s verejnosti. Tvorbou PR aktivit by
mélo dojit i k medializaci v tisku, televizi a radiu, které vyuZzivaji lidé z této cilové skupiny.
Predevsim tvorba zprdv ve zpravodajskych kandlech by mohla oslovit vice lidi vzdélanéjsich
a stfedniho véku (to jsou pravé ti, ktefi zakladaji rodiny po studiich, nebo maji za sebou
Uspésny start své pracovni kariéry). V tisku by bylo vhodné pro tuto cilovou skupinu vyuzit
¢asopist s hobby a volnoc¢asovou tematikou, stejné tak by tomu mélo byt i u novin. Vyhodou
tisku je i dnesni elektronicka verze, ktera se da dobte vyuZit pro prolinkovani na socidlnich
sitich. Reklama na internetu by méla byt smérovana na Google, Seznam a také na YouTube.

Sekundarni cilova skupina by vyuzila podobny komunikacni mix, jako pro primarni cilovou
skupinu s rozdilem instituci. Pro tyto subjekty by bylo vhodné vyuzit komunikaci na ptimo,
pomoci newsletteru a socidlni sité LinkedIn. Pro obyvatele kraje by mély byt zpravy
a informace umistény na webovych strankach projektu, ale také na webu kraje (stejné tak na
socidlnich sitich). Ddle by mélo byt vyuZito newsletteru pro obc¢any &i krajskych novin/novinek.

Na obyvatele kraje Zijici dnes jinde je vhodné plsobit prostfednictvim PR aktivit, nebo vyuzit
podcastu s kandly s celorepublikovou sledovanosti.

11 Marketingové aktivity

Naplnéni jednotlivych pilitG muaze byt realizovdno pomoci implementace relevantnich
marketingovych aktivit, které mohou byt postupné realizovany a vzajemné vytvareji
synergicky efekt vedouci k napliovani vize. Seznam jednotlivych aktivit mGze byt postupné
aktualizovan ¢i modifikovan s ohledem na nepredvidatelnost pandemické situace i
rozpoctovych zmén.
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Obrazek 29: Marketingova strategie a ukazka klicovych aktivit
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Cil 2025

Jsme kraj otevieny inovacim, podnikavosti @ mezindrodni spoluprdci, Diky obyvateilm, jejich znalostem a
hospodarskeé tradici zvySujeme jeho atraktivitu | mimo hranice.
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Zdravy patriotismus Funkéni inovativni Vzda&lavani v klitovych Misto pro Zivot
ekosystém oblastech
* Nabor ambasador( ¢ Seznamovani s * Podporovani e Zddrazfiovani
KK inovativnimi vzdélavani (die kvality Zivota v KK a
* pribéhy uspéinych firmami a jejich potfeb KK) jeho benefity
obyvatel pfibéhy ¢ |dentifikovani
* Podpora influencerd dén
podnikavosti (uditelé,..)

==

Zvygeni poftu: ambasadord (+ 300 %), podnikatelskych pfibéh (4200 %), studentskych pfibéhd (+ 300 %)
(v porovnani s 2021), podpora eventu: 4 (celkem)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zdravy patriotismus

Kontinualni budovani znacky ,Zijeme regionem®.

Vydefinovani a osloveni patrioti plsobici na rozvoj a budovani hrdosti ve své
oblasti plsobnosti, jejich osloveni a nabor, aktivni zapojeni ambasadort do
podpory budovani patriotismu a primarni vyuzivani jejich WOM efektu;
budovani povédomi o patriotech KK.

Sdileni pribéh(, faktd, informaci na podporu budovani hrdosti mezi rezidenty
a vzbuzeni zajmu u potencialnich migranta.

Kooperativni partnerstvi se vSemi marketingové aktivnimi institucemi ci
agenturami za Ucelem synergické komunikace kraje smérem k definovanym
cilovym skupinam.

Funkéni inovacni ekosystém

o

Budovani povédomi o inovativnich firmach a podnikatelskych pocinech v KK.
Sdileni priklad( dobré praxe inovativniho pfistupu a vzdjemné propojovani
jednotlivych cilovych skupin.

Budovani povédomi o dotacnich nastrojich napomahajicich rozvoji inovaéniho
prostredi ¢i stimulujici podnikani/podnikatelské zacatky.

Pravidelnd setkavani a sdileni informaci v ramci a napfic¢ cilovymi skupinami.
Budovani povédomi o inovativnich pfistupech a pocinech vznikajicich ¢i
vzniklych v rdmci ekosystému.

Realizovani aktivit na podporu rozvoje podnikavosti u nastupujici generace,
napr. propojovani studentll a podnikatel( (jak v regionu, tak i mimo).
Realizovani aktivit na podporu inovacnich aktivit u firem.
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Vzdélavani

Propojovani zaméstnavatell a student(/absolventll za ucelem praxe, stazi ¢i
absolventskych praci s perspektivou pracovniho uplatnéni na strané studenta
a zameéstnanim kvalifikovaného zaméstnance na strané zaméstnavatele.
Podporovani obor(/profesi/dovednosti v souladu se strategii kraje.
Identifikovani influencerl Zakd/déti, za ucelem budovani pozitivnich hodnot
a silné vazby na region, v rdmci vzdélavacich instituci.

Podpora rozvoje dovednosti zvysujici konkurenéni vyhody na pracovnim trhu
s ohledem na zmény pracovnich trend( (prace z domova — home office,
flexibilni pracovni Uvazky).

Misto pro Zivot

©)

Podporovani a stimulace komunitnich aktivit za ucelem zlepSovani socialnich
a spolecenskych vazeb ve spolupraci s NNO apod..

Zdlraziiovani kvality Zivota v KK a benefity s tim souvisejici.

Zvysovani povédomi o spolecenské odpovédnosti.

12 Implementace strategie

Implementace komunikaéni kampané byla vysoutéZena v rdmci verejné zakazky agenturou
FOXO s.r.o., kterd je zodpovédna za realizaci do 30. 11. 2022.

Samotnou implementaci marketingové strategie koordinuje agentura KARP. Role agentury
KARP je propojovat klicové aktéry, vytvaret a podporovat funkéni ekosystém tak, aby byla
naplfiovdna RIS3 strategie a jeji cile. Pro nastaveni a napliovani vize a marketingové strategie,
agentura KARP iniciovala setkani klicovych aktérd v Karlovarském kraji implementujici
marketingové aktivity na rozvoj kraje (Destinaéni agentura Zivy kraj, Krajska hospodaFska
komora Karlovarského kraje, KUKK a dal3i) a vytvofila marketingovou platformu. Agentura
KARP podporuje a organizuje setkavani regiondlnich stakeholder( z fad podnikatell, Skol,
verejné spravy i obyvatel, organizuje inovacni platformy a Radu pro vyzkum, vyvoj a inovace
Karlovarského kraje. Také odpovida za realizaci marketingové aktivity ,Zijeme regionem®.
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Obrazek 30: Implementacni schéma

KARLOVARSKA AGENTURA ROZVOJE PODNIKANI
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U=

PLAN A REALIZACE MARKETINGOVE STRATEGIE

CILOVE SKUPINY

Zdroj: vlastni ndvrh, 2021

13 Komunikacni kampan

Komunikaéni kampan je evoluci predchozi kampané ,Karlovarsky kraj jsme MY vsichnil”.
V této fazi kampan pokracuje v zdlraznovani hrdosti na misto odkud rezidenti pochazi ¢i kde
Ziji. Motto kampané je tedy , Karlovarsky kraj. Patfim na Zapad®“. Zapad tu pfitom nehraje roli
jenom jako geograficky region, ale také jako metafora svobody. Kampan apeluje na hodnoty
— otevienosti, upfimnosti, poctivosti, hrdosti, pratelskosti a vstficnosti.

13.1 Komunikacni sdéleni

Nosné motto kampané zni: ,Karlovarsky kraj. Patfim na Zapad.” Klicova myslenka, kterou
kampan podporuje, zd(iraziiuje, Ze Karlovarsky kraj je region, na ktery jsou obyvatelé pysni, a
ke kterému se hlasi. Jsou hrdi na to, Ze patfi sem — na Zapad. Karlovarsky kraj je mistem, kde
se jim dobfre Zije. Je tu vSechno, co potrebuji ke spokojenému Zivotu, k podnikani, studiu,
k smysluplnému traveni volného €asu.

v \ Zijeme

regionem

4

13.2 Nastroje podporujici komunikacni kampan

Vroce 2020/2021 probéhla tvorba komunikacnich nastroji, kterd byla ovlivnéna
nepredvidatelnou pandemickou situaci. Za podpory klicovych ambasadori reprezentujici
jednotlivé cilové skupiny vznikly kli¢ové vizualy a video spoty. Kli¢ové vizudly jsou adaptovany
dle medialniho planu (bannery, postery...) respektujici komunikac¢ni touchpointy primarni
cilové skupiny a rozpoctu. Webové stranky www.zijemeregionem.cz jsou redesignovany
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a pretvoreny v souladu se strategii a jsou funkénim organismem slouZici vSiem cilovym
skupinam.

14 AkcEni plan a navrh rozpoctu 2020-2022

S ohledem na stanoveny rozpocet a tvorbu komunikacnich nastrojl, je cilem alokovat
rozpocet na efektivni komunikacéni kandly s ohledem na definovanou primarni cilovou skupinu.
Dulezita bude role WOM a zapojeni jednotlivych ambasadori. Vzhledem k omezenému
rozpoctu se predpoklada intenzivni zapojeni a vyuZziti vlastnich informacnich kanali KARP.

Vroce 2021 je nastaveni komunikacni kampané ovlivnéno celosvétovou pandemii a jeji
nepredvidatelnym vyvojem s negativnim dopadem na psychické rozpoloZeni residentd.

Tabulka 14: Komunikaéni plan Zijeme regionem 2021-2022
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Pozn.: Ndvrh komunikaéniho pldnu pro rok 2021-2022. Posun kampané z 02/2021 s ohledem na vyvoj situace.
Predpoklddany termin zahdjeni: 06/2021.

15 Cil 2025

Cile musi byt ambicidézni, ale dosazitelné. V dlouhodobém horizontu bude kazdy obyvatel KK
jeho patriotem, hrdy na to, Ze zde muze Zit, bydlet a pracovat. Ve potiebuje sv(j ¢as a vyvoj.
Diky synergickym aktivitam, aktivni spolupraci se stakeholdery, institucemi a organizacemi,
spolky a NNO je, i pfes omezené finan¢ni zdroje do samotné komunikacni kampanég,
predpoklad narlstu viech KPI ve vyse uvedenych strategickych cilech do konce roku 2025:

e ZvySeni poctu ambasador( +300 % (vs rok 2020: 13)

e ZvySeni poctu podnikatelskych pfibéht +200 % (vs rok 2020: 7)
e Zvyseni poctu studentskych pribéhl + 300 % (vs rok 2020: 2)

e Podpora 4 eventl (vs rok 2020: 0)
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16 Zaveér

Marketingovd strategie a jeji konzistentni implementace je kli€ovd pro naplnéni vize
Karlovarského kraje. Jeji nedilnou soucdsti je podpora hrdosti a patriotismu u obyvatel KK,
kterd je vsoucasné dob& budovdna pomoci kampané Zijeme regionem. Nicméné tato
marketingova strategie neni jedinym nastrojem pro plnéni vize. Synergicka kooperace vsech
stakeholderd KK respektujici vizi a positioning KK bude hrat zasadni roli ve zméné vnimani KK
nejen v ocich residentd (jako obcéan(, podnikatell, zaméstnancli a studentl), ale také za
hranicemi regionu, u potencionalnich partnert/rezidenta.

V pripadé vybudovani pozitivniho vztahu obyvatel k regionu, je o¢ekavano zastaveni migrace
obyvatel do jinych region(, rozvoj podnikatelskych aktivit a nastartovani ekonomického ristu
Karlovarského kraje. Véfime, Ze Karlovarsky kraj se diky konzistentnimu a relevantnimu
marketingovému pfistupu muZze stat atraktivnim mistem pro pracii pro Zivot.

Karlovarsky kraj. Patfime sem. Patfime na Zapad.
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18 Prilohy

Priloha 1: Koordinacni struktura se zapojenim vyznamnych stakeholdert

: e E KARLOVARSKA AGENTURA
IARLOVARSEY KRA) ; it ROZVOJE PODNIKANI
ZASTUPITELSTVO KK & RADA KK

Rada pro vyvoj, vyzkum a ke o sanviint [
inovace (RVV1) 1 | Inovaéni platformy

(Poracinl argen Rady KX)

I T L 1 |
Akademicka Soukromy Vefejna -
sféra sektor sprava ‘_ﬁdlm‘
priamyslové

Kultumi a
strategické kreativni
pfilegitosti pramysly

Lazedistvi a

obory balneologie

Zdroj: vlastni ndvrh, 2021
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Pfiloha 2: Strategické marketingové cile RIS3

Klicové
oblasti zmén

(RIS3)
A

Private
(soukromy
sektor)

B

Public
(Verejny
sektor)

C

People
(Lidské
zdroje)

Strategické
cile
(RIS3)

1

Podpofrit
podnikani,
rozvoj VaVal
aktivit a
zavadéni
novych
produktivnich
inovaci

1

Podpofrit
zavadéni
chytrych
feSeni v ramci
regionu

1

Persondlné a
znalostné
zajistit
inovacni
systém a
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11

1.2

1.3

11

1.2

1.3

11

Specifické cile

Podpofit vznik
novych firem

Stabilizovat a
rozvijet
inovacni firmy

Podporit
digitalni
transformaci
MSP

Zvysit zajem
verejnosti o
chytra reseni

Zavadét chytra
reSeni do mést
a obci

Vytvaret
predpoklady
pro chytry urad

Vytvaret a
rozvijet kvalitni
personalni
kapacity a
investovat do
lidskych zdrojli

Typové aktivity

Rozvoj preinkubacniho prostredi
Startovaci vouchery

Poradenské sluzby

Regionalni fond pro zacinajici
podnikatele (seed fond)

Podpora vzniku firem — start-up(
Inovacni vouchery

Kreativni vouchery
Asistencni vouchery
Technologicky skauting

Inovacni asistenti

Podpora vzniku pracovnich mist v
oblasti VaVal

Mapovani inovacniho prostredi a
potieb firem

Kompetenéni centrum a VTP
Inovacni platformy

Podpora preshrani¢ni a mezinarodni
spoluprace mistnich firem

Podpora VaVal aktivit v oblasti
moderni energetiky

Podpora a posileni propojeni firem v
rdznych odvétvich

Partnerstvi pro transfer technologii
Poradenstvi v oblasti dotaci na
digitalni transformaci

Rozvoj digitdlnich hubd
Konference a workshopy zamérené
na digitalizaci

Mapovani potfeb obci a mést
Osvétové kampané zamérené na
verejnost a mistni samospravy

Rozvoj 5G siti
Asistencni vouchery
Smart point Karlovarského kraje

Vzdélavaci program verejné spravy
Hodnoceni efektivity a pfinosnosti
implementovanych reseni

Fond na podporu intenzivniho
vzdélani spolecnosti (FVS)
Karlovarského kraje

Program dlouhodobé spoluprace
mistnich firem se studenty a
¢erstvymi absolventy SS, VOS a VS
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D
Promotion
(Atraktivni
region)

investovat do
lidskych zdrojud

1

Vytvorit a
budovat
novou image
regionu
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1.2

13

1.1

1.2

13

1.4

Motivovat
studenty a zaky
ke studiu
technickych a
prirodovédnych
obor( a k
rozvoji
kreativity

Podporovat
praci s talenty a
nadanymi
détmi

Vytvorit
podminky pro
realizaci
komunikacnich
aktivit

Vytvorit a
budovat znacku
regionu

Budovani sité
ambasadort
Zvysit
povédomi a
atraktivitu
regionu u
cilovych skupin

Exkurze

Portal spoluprace

Stabiliza¢ni stipendia pro studenty
VS

Pedagogické exkurze

Podpora rozvoje verejného
vysokého Skolstvi na Uzemi kraje
Remeslny inkubator

Pakt zaméstnanosti

Outplacement

Podpora implementace RIS3
Kariérni poradenstvi

Technické vybaveni zS a SS
Soutéze, festivaly a eventy rozvijejici
zajem o podnikani, inovace,
kreativitu, védu a techniku.
Technické prirodovédné a kreativni
krouzky

Osvétové kampané

Prospéchova stipendia

Workshopy a exkurze pro nadané
déti

Prednasky pro rodic¢e s nadanymi
détmi

Vytvoreni regionalniho tymu pro
marketing a jeho usazeni v
regionalni strukture

Fond na podporu realizace
marketingovych aktivit regionu
Platforma pro marketing
Komunikacni plan aktivit pro dany
rok

Vytvoreni loga, logo manuadlu, brand
booku

Nastaveni pravidel a prav pro
pouzivani znacky regionu
Platforma ambasadora znacky
regionu

Media plan vyuZziti regionalni znacky
partnery/ambasadory

Zdroj: vlastni navrh, 2018
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Karlovarsky kraj. Patfime na Zapad.

-

8
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