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Karlovarsky kraj
jsme MY vsichnil

Marketingova strategie pro Karlovarsky kraj vznikla v ramci projektu
Smart Akcelerator 1. kolo a reaguje na potieby definované Regionalni inovacni
strategii RIS3. Nejen vSak na né. Na zakladé analyz celkové socioekonomické situace
regionu se ukazuje, Ze zasadni pro region je soustavny a koordinovany zajem o lidi,
na kterych rozvoj regionu stoji a bez nichz bude stagnovat.

Karlovarsky kraj se bude muset do budoucna velmi intenzivné zaméfit na
rozvijeni velmi silného a kvalitniho produktu s navazujicimi sluzbami s vysokou
pfidanou hodnotou, kterym je atraktivni inovaéni ekosystém. Ekosystém
podporujici tvofivost a podnikavost lidi - téch, ktefi tu Ziji a pracuji, téch,
ktefi uvazuji o odchodu jinam, ale i téch, ktefi Ziji jinde a region by mohli
posilit tim, Ze se tu usadi a zalozi rodiny, aniz by museli omezovat své kariérni
a podnikatelské ambice. Nebudeme-li disponovat kvalitnim a atraktivnim
produktem, sebepropracovanéj§i marketingovd strategie regionu nepomlze,
protoZe nebude mit co komunikovat.

Naplnéni tohoto poslani je vyzvou pro politiky, Gfedniky, ucitele, podnikatele...,
pro kazdého z nas.

Neptejme se, co mGZe Karlovarsky kraj udélat pro nas, ale co mlZeme my
udélat pro Karlovarsky kraj!

Karlovarsky kraj jsme totiz MY vSichnil



REGIONALNI INOVACNi EKOSYSTEM KARLOVARSKEHO KRAJE
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Analyticka cast strategie se sklada ze dvou okruht.. Prvni predstavuje analyzu PEST, ktera se
bézné pouziva pri zjistovani informaci o externim prostiedi. Pro ucely strategie celého kraje je
PEST analyza zaméfena na prostfedi celého kraje. Nasleduje SWOT analyza, ktera je
pfipravena pro jednotlivé dilezité oblasti rozvoje regionu, resp. Karlovarského kraje (KK).
Vystupy analyz budou vyuzity v navrhové casti, a pfedevsim identifikované silné stranky kraje
budou slouzit jako zdroj pro obsahovou naplii komunikacnich kampani.

Druhy okruh pro definovani marketingové strategie predstavuji informace o cilovych
skupinach a analyzy dopadi realizace marketingové strategie na cilové skupiny.

PEST ANALYZA

Politické faktory

V cele kraje je hejtmanka Mgr. Jana Mrackova Vildumetzova z ANO. Rada KK se sklada z 9
kiesel, kde 4 z nich ma ANO, 2 kiesla ODS, 1 kieslo HNHRM, 1 kieslo SPD a 1 kieslo CPS.
(stav 2018, Karlovarsky kraj, n.d.a)

Obrazek 1: RozloZeni kiesel v Radé Karlovarského kraje, stav 2018
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Zdroj: Karlovarsky kraj, 2018

Zastupitelstvo KK ma celkem 45 kfesel, z toho:

- 13 kfesel ziskalo ANO,

- 8 kiesel CSSD,

- 6 kitesel KSCM,

- 5ktesel STAN s podporou KOA, KDU-CSL, TOP 09,
- 4 kfesla ODS,

- 3 kiesla HNHRM,

- 3 kfesla SPD,

- 3 ktesla CPS. (Karlovarsky kraj, n.d.b)
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Obrazek 2: RozloZeni kiesel v Zastupitelstvu Karlovarského Kraje, stav 2018
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Zdroj: Karlovarsky kraj, n.d.b
Strategickou vizi Karlovarského kraje je podle Programu rozvoje KK do roku 2020:

Karlovarsky kraj, ekonomicky prosperujici region, otevieny vii¢i evropskym
vyzvam a impulzim, poskytujici svym obyvatelim prostor pro kvalitni Zivot
zaloZeny na atraktivnich prirodnich podminkach a socialné vstricném prostredi.

Aktualnimi hlavnimi cili KK jsou:

* Dostatecna dopravni dostupnost a prostupnost kraje

» Pozitivni socialné demografické charakteristiky kraje

*  Vyssi mira hospodarského rastu

» Zlepsené zivotni prostfedi a dostatecna technicka infrastruktura
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Ekonomickeé faktory

Hospodafstvi kraje je velmi rozmanité. Néktera z odvétvi jsou pro kraj tradicni. Mezi
vyznamna odvétvi fadime vyrobu porcelanu, skla a keramiky, textilni a odévni pramysl,
automobilovy primysl, potravinaisky primysl, strojirenstvi a kovovyrobu, chemicky priamysl
a tézbu nerostnych surovin. Cestovni ruch je vyznamnym odvétvim kraje, podili se zhruba 10
% na tvorbé HDP kraje, coz je nejvice ze vSech kraji. KK je bohaty jak na ptirodni, kulturni,
tak historické atraktivity. Klicovym produktem cestovniho ruchu je lazenstvi, prip. zdravotni
cestovni ruch. Kromé cestovniho ruchu a sluzeb je kraj znamy diky vyrobé porcelanu a skla.
V kraji se tézi a zpracovava hnédé uhli (Sokolovsko), keramické jily, aragonit (viidlovec a
hrachovec) a velmi dulezité jsou zasoby mineralnich a 1é¢ivych vod. (Karlovarska agentura
rozvoje podnikani, 2018) Sokolovsko je tradi¢ni pramyslovou oblasti kraje. Dilezité bylo a je
pro energetiku, tézbu uhli, chemicky a strojirensky primysl, textilni a odévni primysl a
vyrobu stavebnich hmot. V soucasnosti dochazi k restrukturalizaci smérem k novym
prumyslovym odvétvim (elektrotechnika a elektronika). Regenerace regionu je sméfovana do
oblasti zivotniho prostfedi (revitalizace krajiny), volnocasovych aktivit (golfova hristé, parky),
rezidentni oblasti (lokality pro bydleni) a na nové podnikatelské aktivity. Zpracovatelsky
pramysl je soustfedén na Ostrovsku, kde najdeme predevsim strojirensky, elektrotechnicky,
drevozpracujici a elektrotechnicky prumysl. Na Chebsku je zastoupeno strojirenstvi, vyroba
hudebnich nastrojti, vyroba keramickych a stavebnich hmot. Assko je znamo textilnim a
odévnim primyslem a je zde zastoupeno také strojirenstvi. Nové se zde rozviji primysl
zpracovani plastovych hmot. Kraslicko je zndmé vyrobou hudebnich néstrojt, napf. znacky
Amati — Denak (Kraslice) a Strunal Schonbach (Luby). (Investi¢ni pfilezitosti v Karlovarském
kraji, 2018b)

Nezaméstnanost dosahovala k datu 30. 6. 2018 hodnoty 2,71 %, coz je pod primérnou
nezaméstnanosti CR (priimérna nezaméstnanost CR je ke stejnému datu 2,94 %). Na jedno
pracovni misto piipadalo 0,71 uchazeée o zaméstnani. (Krajskd sprava CSU v Karlovych
Varech, 2018c, podle Ministerstvo prace a socialnich véci) Tabulka ¢. 1 ukazuje pocet
zaméstnanych osob podle toho, v jakém odvétvi pracuji.

Mezi nejvyznamnéjsi zaméstnavatele v KK patii Sokolovska uhelna, pravni nastupce, a.s., (cca
3 100 zaméstnanci); WITTE Nejdek, spol. sr.0. (cca 1750 zaméstnanct); Karlovarska krajska
nemocnice a.s. (cca 1340 zaméstnanctl); Thun 1794 a.s. (cca 620 zaméstnanci); Lécebné lazné
Marianské Lazné a.s. (cca 650 zaméstnanct); ELEKTROMETALL s.r.o. (cca 500 zaméstnanci);
Lazné Frantiskovy Lazné a.s. (cca 260 zaméstnanct); Imperial Karlovy Vary a.s. (cca 400
zaméstnancl); Wieland Electric s.r.o. (cca 450 zaméstnancil); Synthomer a.s. (cca 350
zameéstnancl); Lécebné lazné Jachymov a.s. (cca 600 zaméstnanci) (Hromif, Dimova, Kiiz,
Pavelek & Holeckova, 2015).
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Tabulka 1: Zaméstnanost podle CZ - NACE, 1. kvartal 2018, v tisicich zaméstnanc(

CR Karlovarsky
Odvétvi CZ - NACE celkem | % kraj %
Zemédélstvi, lesnictvi a rybatstvi 144,8 2,8 5,1 3,44
Tézba a dobyvani 35,1 0,7 3,0 2,03
Zpracovatelsky pramysl 1446,6 |27,5 40,8 27,43
Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla 54,4 1,0 2,0 1,32
Zasob. vodou; ¢innosti souvis. s odpady 55,3 1,1 3,1 2,10
Stavebnictvi 382,1 7.3 10,8 7,25
Velkoobchod a maloob.; opr. mot. Vozidel 610,3 11,6 12,4 8,35
Doprava a skladovani 329,8 6,3 12,4 8,37
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 181,3 3.4 9,3 6,23
Informacni a komunikaéni ¢innosti 158,3 3.0 0,0 0,00
Penéznictvi a pojistovnictvi 117,3 2,2 1,6 1,06
Cinnosti v oblasti nemovitosti 50,3 1,0 1,3 0,87
Profesni, védecké a technické ¢innosti 263,4 5,0 4,2 2,82
Administrativni a podpirné ¢innosti 126,7 2.4 2,7 1,85
Verejna sprava a obrana; pov. soc. zabezp. 343,0 6,5 13,2 8,85
Vzdélavani 354,1 6,7 8,6 5,80
Zdravotni a socialni péce 373.7 7.1 12,7 8,55
Kulturni, zadbavni a rekreacni ¢innosti 93,4 1,8 2,4 1,61
Ostatni ¢innosti 95,4 1,8 3,1 2,06

Zdroj: Statisticka rocenka Karlovarského kraje - 2017, 2018a

Dle tabulky 1 je nejvétsi pocet zaméstnanych ve zpracovatelském priumyslu, coz odpovida i
procentu zameéstnanych celorepublikové. Procentualné je v celorepublikovém srovnani méné
zaméstnanych v odvétvi: profesni, védecké a technické ¢innosti; administrativni a podptirné
¢innosti; penéznictvi a pojistovnictvi; informa¢ni a komunikacni ¢innosti; velkoobchod a
maloobchod a opravy motorovych vozidel. Oproti tomu vyssi zastoupeni ma kraj v odvétvi:
zdravotni a socialni péce; doprava a skladovani; zasobovani vodou a cinnosti spojené se
zachazenim s odpady; tézba a dobyvani; zemédélstvi, lesnictvi a rybatstvi.

Tabulka 2: Zaméstnanost v Karlovarském kraji v letech 2015-2016 podle sektoru
hospodarstvi, v tis. zaméstnanci

Sektory hospodarstvi 2015 2016
Zemédélstvi, lesnictvi a rybafstvi, tézba a dobyvani 5,8 5,5

Primysl a stavebnictvi 31,5 32,4
Trzni a netrzni sluzby 51,4 52,3

Zdroj: Statisticka ro¢enka Karlovarského kraje — 2017,2018a

Tabulka 2 ukazuje, Ze sektorem s nejvétsim poctem zameéstnanych lidi jsou trzni a netrzni
sluzby. Priblizné o 20 tis. méné pracovnikti vykazuji primysl a stavebnictvi. Nejméné
pracovnikll je zaméstnano v zemédélstvi a tézbé. Soucasna ekonomika kraje se vyznacuje
velkym podilem sektoru sluzeb. Tato disproporce souvisi se specifikem kraje, kterym je
lazenstvi a cestovni ruch. Vysoky podil sluzeb vsak kromé vlivu lazenstvi nevypovida
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o vyspélosti Karlovarského kraje. Ve vykonnosti ve skupiné trznich sluzeb, kam patfi
predevsim sluzby s vyssi pridanou hodnotou, jako jsou informacni, komunikacni, védecké a
technické ¢innosti, kraj vyrazné zaostiva oproti priméru Ceské republiky. (Regionalni
inovacni strategie Karlovarského kraje, 2018)

Ohledné nezaméstnanosti v jednotlivych okresech kraje je na tom nejlépe okres Cheb,
ve kterém je nezaméstnanost 1,58 % (k datu 30. 6. 2018). To je prevazné diky primyslové zoéné
nachazejici se na okraji mésta Cheb a také kvili jeho poloze. Diky blizkosti hranic fada
rezidentlh mésta dojizdi za praci do Némecka. Oproti tomu je na tom nejhtife okres Sokolov,
kde nezaméstnanost dosahuje 3,89 % (k datu 30. 6. 2018). (Krajska sprava CSU v Karlovych
Varech, 2018a, ¢ podle Ministerstvo prace a socialnich véci) A¢ se v okrese Sokolov vyskytuji
velké spole¢nosti jako naptiklad Synthomer a.s. ¢i Sokolovska uhelna, pravni nastupce, a.s., je
zde velky nedostatek pracovnich mist a nezaméstnanost ma strukturalni charakter. Vyssi mira
nezaméstnanosti je zptsobena vyvojem tamniho chemického primyslu, kdy nékteré zavody
ztracely svou stabilitu a casto ménily své vlastniky. Ruku vruce stim dochéazelo i k
postupnému snizovani poctu zaméstnancl. Poslednim vyznamnym vlastnikem chemickych
provozil je zminovana spolecnost Synthomer a.s., kterd se snazi doplnit stavy svych
zaméstnancl. Nabor jim ovSem komplikuje nedostatek uchazeci o praci s potiebnou
kvalifikaci, a také velka fluktuace na urcitych pracovnich pozicich. Kvili utlumu tézby snizuje
pocty svych zaméstnancii i spolecnost Sokolovska uhelna, pravni nastupce, a.s., coz také
pfispiva k navyseni nezaméstnanosti.

Nezaméstnanost v kraji muze vést k dalsimu odlivu kvalifikované pracovni sily vedouci
k uzavreni nékterych podnikd, coz by vedlo opét k navyseni tohoto ukazatele.

Obrazek 3: Celorepublikové srovnani HDP na obyvatele a zaméstnance, 2016
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Zdroj: Statisticka roc¢enka Karlovarského kraje — 2017, 2018b

Z obrazku 3 je zfejmé, Ze v roce 2016 byl podle CSU Hruby doméaci produkt v prepo¢tu na
obyvatele kraje i v pfepoctu na zaméstnaného nejnizsi ze viech krajii v Ceské republice.
Hruby domaéci produkt mezi lety 2014-2016 rostl, ale tempo ristu je pomalé, 1,2-1,7% roc¢né. To
je patrné i z obrazku 4. Podil na republikovém HDP Karlovarského kraje v roce 2015 a 2016
klesl na 1,9 % z 2 % v roce 2014. V porovnani s ostatnimi kraji (mimo Prahu) je dynamika rastu

HDP téméf beze zmén. (Statisticka ro¢enka Karlovarského kraje — 2017, 2018b)

71 Marketingové strategie a komunikacéni plan / Akéni plan



Negativni vyvoj maji dalsi vyznamné proménné ekonomiky. ,Hlavni priciny tohoto vyvoje a
soucasného postaveni kraje v ramci narodni ekonomiky patri nizka produktivita prace, malo
vyspela struktura jeho ekonomiky s velkym podilem odvétvi vyroby s malou pridanou
hodnotou, maly priliv zahranicnich 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.“ (Regionalni inovacni strategie Karlovarského kraje, 2018, s. 4)

Obrazek 4: Vyvoj rGstu HDP v sousednich krajich v letech 2013 - 2016, v béznych cenach
(v mil. KE)
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Zdroj: CSU: Databéze regionalnich u¢tt, 2018

Priimérny &isty disponibilni diichod domacnosti ¢inil v Ceské republice v roce 2016 220 470
K¢. Karlovarsky kraj byl o 7,23 % pod danym pramérem (204 526 K¢) a mezi kraji se nachazi
na 9. misté. (CSU, 2018a)

Jak ukazuje tabulka 3, celkovy pocet ekonomickych subjektd v KK od roku 2012 klesa. Pokud
se zaméfime na jednotlivé pravni formy, pocet obchodnich spolecnosti vzrostl ve sledovaném
obdobi o cca 1 100 subjektii. Pocet fyzickych osob podnikajici podle Zivnostenského zakona se
snizil cca o 4 700 subjektd. Oproti tomu vzrostl pocet podnikatelt v zemédélstvi o 170
subjekta.
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Tabulka 3: Pocet registrovanych podnikatelskych subjektl v Karlovarském kraji

hodni
Rok Obe ?dm . Fyzické osoby
spole¢nosti
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2017 75 620 10 248 305 129 5 52 277 740 3 207
2016 75772 9978 297 133 6 51 849 717 4111
2015 75921 9715 292 137 5 51 827 713 4560
2014 76 602 9 466 287 134 6 51916 606 5229
2013 76 802 9 275 292 138 6 51 096 570 6 380
2012 83 103 9122 289 142 9 57 016 594 2 343

Zdroj: CSU: Verejna databéze, 2018a

Ceny v KK jsou také jednim z faktord, které primo ovliviiuji jak rezidenty, tak navstévniky
dané lokace. Na zakladé analyzy spotiebitelskych cen u vybranych produktt a sluzeb za rok
2016 vyslo, ze KK je ve vétsiné pripadi pod stanovenou primérnou cenou. Konkrétné z 52
vybranych sluzeb ¢i produktt jich pouze 34,62 % presahovalo primérnou cenu.

Dale na zakladé zpramérovanych dat CSU z let 2010-2016 je patrné, Ze kupni cena 2 283 K&/m”
) u rodinného domu je pata nejvyssi ze viech krajti CR. Také pravdépodobné i diky tomu bylo
v daném kraji uskute¢néno pouze 452 prevodu tohoto druhu nemovitosti, coz je druha nejnizsi
hodnota. Prvni je v tomto ohledu hl. m. Praha, kde se uskutecnilo pouze 96 pfevodd, ale kupni
cena je 7 716 K&/m’, coz je 3 krat vice nez v KK. Pocet pievodii rodinnych domi v KK ;e
opravdu nizky. Naopak kupni cena bytfi je v KK druh4 nejnizsi v celé CR (12 384 K¢&/m ),
Niz§i kupni cena byla pouze v Usteckém kraji. NejspiSe i diky tomu byl pocet prevodt vétsi
nez u predeslé kategorie nemovitosti, zde se KK umistil na 7. misté. Posledni kategorii jsou
bytové domy. U tohoto typu nemovitosti skoncil KK s kupni cenou 2 697 Ké/m? jako treti
nejdrazsi kraj. Co se tyée poc¢tu prodejii bytovych domt, skonéil kraj na 9. misté. (CSU:
Katalog produkta, 2018)

Socialni prostredi

Pocet obyvatel kraje ¢ital k 31. 12. 2017 295 686 obyvatel. Obyvatelé KK tvofi 2,8 % obyvatel
celé republiky. Za uplynuly rok 2017 doslo k ubytku obyvatel, a to konkrétné o 1 063 osob.
Ubytek populace byl zapii¢inén jednak zapornym migracnim saldem ve vysi -410 osob (tzn.
prevahou vystéhovanych nad pristthovanymi) a pak pfirozenym ubytkem -653 (tj. pfevahou
zemfelych nad narozenymi). Tabulka 4 ukazuje vékové slozeni obyvatel kraje v roce 2017,
ktera ukazuje, ze procento osob postproduktivnim véku prevysuje pocet déti.

Za rok 2017 se na uzemi KK narodilo 2 753 déti, doslo tedy k mirnému poklesu oproti
predeslému roku, kdy se narodilo déti 2 815. Z celkového poctu narozenych déti se jich 1 654
(60,1 %) narodilo mimo manzelstvi. Jde o druhy nejvyssi podil v ramci celé Ceské republiky,
vyssi podil vykazuje pouze Ustecky kraj (64,5 %). (CSU: Vefejna databaze, 2018b)
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Tabulka 4: Vékové sloZeni obyvatel 2017

0-14 let 15 — 64 let 65 a vice let

15 % 65,6 % 19,4 %

Zdroj: CSU: Vefejna databéze, 2018b

Ve srovnani s vétsinou ostatnich kraji CR disponuje Karlovarsky kraj podstatné nizsim
podilem vysokoskolsky vzdélaného obyvatelstva. Nizka nabidka vysokoskolského vzdélavani
zpusobuje odliv talentovanych lidi mimo KK. Vysokoskolsky vzdélani lidé, ktefi pochazi z KK,
po studiu radéji zistavaji ve mésté, kde studovali. Pretrvava zde zaporna bilance migrace
kvalifikovanych lidskych zdroji. Coz je pravé jeden z klicovych problémi mistnich firem -
nedostatek vysoce kvalifikovanych profesionalii s adekvatni praxi. (karp-kv.cz) Jak vyplyva
z Analyzy pri¢in odchodu pracovni sily z Karlovarského kraje, nejvice se lidé usazuji v Praze,
Plzenském (hlavné Plzni) a Stfedoceském kraji. Zajimavou lokalitou pro zivot je také mésto
Brno. Hlavnim dévodem odchodu zkraje je studium a zaméstnani spolu s finan¢nim
ohodnocenim, dale jsou to lepsi moznosti traveni volného ¢asu a dopravni dostupnost. (Mepco,
2017a)

Dalsi tabulky ukazuji rozdéleni vysokoskolskych studentii KK v jednotlivych oborech.

Tabulka 5: Pocet vysokoskolskych studenti technickych oborl KK v roce 2016

Stupen studia
Bakalarsky 667
Magistersky 252
Doktorsky 66
Typ studijniho oboru
InZenyrstvi a strojirenstvi 405
Vyroba a zpracovani 55
Architektura a stavebnictvi 431
Interdisciplinarni programy a kvalifikace 94

Zdroj: Statisticka rocenka Karlovarského kraje — 2017, 2018b
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Tabulka 6: Pocet vysokoskolskych studentt pfirodovédnych oborl KK v roce 2016

Stupen studia
Bakalarsky 202
Magistersky 74
Doktorsky 70
Typ studijniho oboru
Biologické a pribuzné védy 100
Védy o nezivé ptirodé 133
Zivotni prostfedi 35
Matematika a statistika 37
Interdisciplinarni programy a kvalifikace 40

Zdroj: Statisticka roc¢enka Karlovarského kraje — 2017, 2018b

Mezi stfedoskolaky z KK, ktefi planuji pokracovat ve studiu je nejvétsi zajem o humanitni
studia, dale pfirodovédné a umélecké obory. U soucasnych vysokoskolaki bylo divodem
odchodu z kraje predevsim studium technické a pedagogické. (Mepco, 2017a)

Mobilita obyvatel je zajisténa jak Zelezni¢ni dopravou, tak autobusovou i automobilovou
dopravou. KK disponuje hustou siti Zeleznic a silnic I, II. a III. tfidy. Vzhledem
ke geografickému umisténi maji silnice I. tfidy nadregionalni vyznam. Slouzi jako hlavni spoje
do vnitrozemi i do zahrani¢i. Dalnice D6 je dal$im zasadnim spojenim pro KK, ktera po svém
kompletnim dokonceni propoji KK s Prahou. Vefejna autobusova doprava nabizi dobré
dopravni spojeni predevsim mezi vétsimi mésty. Mista lezici mimo tato Gzemi a mista s nizsim
poctem obyvatel jsou obsluhovana podstatné méné. V KK se dale nachazeji ctyii letisté: v
Karlovych Varech, v Chebu, v Marianskych Laznich a v Touzimi. Pouze karlovarské letisté ma
status letisté mezinarodniho a provozuji se na ném pravidelné linky. Zbyla jsou vyuzivana
vyhradné pro sportovni a rekreacni 1étani. (Investi¢ni prilezitosti v Karlovarském kraji, 2018a)

Karlovarsky kraj je zaroven atraktivnim krajem pro cizince, at uz se jedna o navstévniky
vramci cestovniho ruchu nebo cizince prijizdéjici za jinym ucelem. Nejcastéji se jedna

vvvvvvvv

a Slovenska, ktefi se zde rekreuji. Navstévnost kraje za roky 2014-2017 je ukazana v nasledujici
tabulce 7. Dochazi k nizkému meziro¢nimu rastu ptijezdl nerezidenta.

Tabulka 7: Navstévnost kraje 2014 - 2017 (pocet hostl v hromadnych ubytovacich
zafizenich)

2014 2015 2016 2017
Rezidenti 259 348 316 776 362 402 382 977
Nerezidenti 517 323 534 115 586 469 655 293
Celkem 776 671 850 891 948 871 1038 270

Zdroj: CSU: Verejna databaze, 2018c

Co se tyce srovnani jednotlivych okrest je okresem s nejvétsim poctem trvale pobyvajicich
cizinci okres Karlovy Vary, nasledné Cheb a na poslednim misté pomyslného zebticku se
nachazi Sokolov. Toto dokumentuje tabulka 8.
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Tabulka 8: Procentualni rozdéleni cizinci v jednotlivych okresech za rok 2016

Vietnam Némecko Ukrajina Rusko Slovensko
Celkem 6 598 2 662 2 466 2 266 2095
Karlovy Vary | 52,23% 28,4% 32,36% 16,50% 37,13%
Cheb 36,65% 45,72% 57,02% 77,80% 35,85%
Sokolov 11,12 % 25,88% 10,62% 5,70% 27,02%

Zdroj: Statisticka rocenka Karlovarského kraje - 2017, 2018c

Technologické prostredi

Hospodarské zaostavani KK je provazeno zcela minimalni inovaéni aktivitou mistnich firem.
Ackoliv v kraji schazi vyznamnéjsi vefejna vyzkumna instituce, nejzavaznéjsim problémem je
zcela minimalni rozsah vyzkumnych a vyvojovych aktivit v podnikovém sektoru (napft. pocet
vyzkumnych pracovniki je 25x nizsi neZ je primér CR). Pokud bude tato situace pietrvavat a
nedojde k intenzivhimu rozvoji inovaéné zaméfeného podnikani, lze ocekavat dalsi
prohloubeni ekonomického zaostavani kraje. (Karlovarsky kraj, n.d.c). Dle vysledkd analyzy
aktualnich potfeb aktér inovacniho prostfedi KK je za klicovou prekazku branici podnikim
inovovat vniman nedostatek vlastnich finanénich zdroji. K nejproblematictéjsim patii dale
otazka kvalifikovanych pracovniki. Inovace jsou vyvolavany zejména pozadavky stavajicich
odbératelti a az nasledné motivuje firmy inovovat nevyuzita existujici poptavka. Projevuje se
zde zasadni vazanost na odbératele z Némecka. Mezi dalsi prekazky patii nedostatek financi a
vybaveni pro realizaci inovaci, nevhodné nastaveny Skolsky systém (obtizna spoluprace
s nékterymi SS, absence technicky zaméfené VS), nedofeSen4 otazka dalni¢niho spojeni a dalsi
problémy, jakymi jsou napf. neochota obci spolupracovat slokalnimi spole¢nostmi,
legislativni omezeni a klientelismus. (Mepco, 2017b) Podniky v kraji se ve velké mife
soustfeduji na vyrobu standardizovanych produkti a komponentd s nizkou pfidanou
hodnotou. Mistni firmy pocituji nedostatek vysokoskolsky vzdélanych profesionalt
s adekvatni praxi, ale i kvalitné pripravenych absolventt stfednich skol, zejména
v technickych oborech (v€etné ucnovskych). Vétsina firem v kraji stavi svou konkurencni
vyhodu na snizovani nakladd a importovani ciztho know-how namisto systematické tvorby
znalosti a inovaci a jejich zhodnocovani na trzich. Inovace pro velkou ¢ast z nich slouzi jako
zpusob, jak dohnat konkurenci na trhu a nevytvaii dlouhodobou perspektivu pro vytvareni
novych kvalitnich pracovnich mist. Zahrani¢ni firmy se soustfedi na vyrobu jednodussich
komponent a dild s relativné nizkou technologickou naro¢nosti.

Vliv inovaénich aktivit na ekonomiku kraje je dosud velmi slaby. V kraji neptisobi témeér
z4dna vyzkumna organizace s inovacnim potencialem. Zdejsi inovacni systém je velmi malo
provazany a jednotlivé aktivity prili§ roztfisténé. Nizkd vykonnost kraje ve VaV je silné
ovliviiovana malym poctem inovacné orientovanych firem, které nedisponuji vétsimi tymy
vénujicimi se VaVal aktivitam. Nékteré mistni firmy mirné zvysuji vydaje na VaV aktivity,
coz ukazuje na jejich inovacni Gsili. Ve firmach, které jsou zapojené do mezinarodnich siti, se
uskutecriuje i vyznamny transfer technologii, ktery neni dostate¢né¢ zmapovan. Veskeré
vysledky inovacénich aktivit téchto firem jsou predavany zahrani¢nim partnertim, ktefi s nimi
dale disponuji, coz mj. znamena, Ze v tuzemsku tyto aktivity nejsou tak Siroce prezentovany.
Vétsina inovativnich podnik?, které i spolupracuji sVS ¢i jinou védecko-vyzkumnou
organizaci jsou malé a stfedné velké domaci firmy. Nejvétsi cast VaV aktivit se soustieduje do
oboru strojirenstvi, kovovyroba, chemie, elektrotechnika a elektronika, plastikarstvi, vyroba
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skla, keramiky, porcelanu a stavebnich hmot. Sitovani mezi firmami a univerzitami nebo
védecko-vyzkumnymi organizacemi probiha i presto, ze vkraji jich mnoho nesidli.
(Regionalni inovacni strategie Karlovarského kraje, 2018)

V této souvislosti se KARP vénuje témto aktivitam: koordinace aktivit v oblasti rozvoje
podnikani, pfiprava aktivity ,Kontaktni misto, realizace projektu ,Smart Akcelerator”,
realizace projektu ,Podpora c¢innosti regionélni stalé konference Karlovarského kraje®,
koordinace a administrace zajisténi dota¢niho titulu ,Inovaéni vouchery®, organizace a
participace networkingovych setkani, seminait, workshopt, konferenci (setkani personalist,
konference Zameéstnanost), Karlovarsky Business kotel, sprava a aktualizace Portalu
investicnich prilezitosti Karlovarského kraje, spoluprace se zastupcem strukturalné
postizenych regioni na tvorbé analyz a koncepci, spoluprace a pfiprava dotacnich tituld,
zprostiedkovani nabidek ze sité Enterprise Europe Network, regionalni informacni servis a
spoluprace s partnery a subjekty na regionalni i narodni trovni. (Karlovarska agentura rozvoje
podnikani, n.d.c.)

K roku 2016 bylo investovano v kategorii véda a vyzkum celkem 173 mil. K¢, coz je zdaleka
nejméné z krajii CR. Dale je v KK ze vSech ostatnich nejméné vyzkumnych pracovnikil. A¢ se
pocet meziro¢né postupné zvysuje, stale jich ma KK zdaleka nejméné (114), a to se jedna pouze
o podnikatelsky sektor, vysokoskolsti ¢i vladni vyzkumni pracovnici nejsou v KK Zadni. (CSU:
Verejna databaze, 2018d) Firmy maji v porovnani s ostatnimi regiony nejmensi potize se
ziskavanim verejné podpory. Jako klicové nastroje a aktivity na podporu inovacniho prostredi
jsou identifikovany dle Analyzy aktualnich potfeb aktéri inovac¢niho prostredi Karlovarského
kraje predevsim: exkurze ve firmach pro studenty, témata na kvalifikacni prace, Inovaéni
vouchery, praxe studentl, informacni servis (dotace), dualni vzdélavani, staze zakau,
monitoring spoluprace se SS a VS, staze pedagogii, prednasky odbornikii firmy ve kolach,
spolecny marketing, letni skoly, analyticky servis (prizkumy a analyzy), inovacni platformy, a
networkingové akce. (Mepco, 2017b)
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SWOT ANALYZA

SWOT analyza hodnoti silné a slabé stranky kraje, stejné tak prilezitosti a ohrozeni kraje. Pro
lepsi orientaci byla SWOT analyza vypracovana podle dil¢ich ¢asti komplexniho systému
celého kraje na analyzy ekonomického prostiedi a infrastruktury, sociokulturniho prostredi a
ptirodniho prostredi. U kazdé ¢asti je vypracovana prehledna tabulka a dopliujici text. SWOT
analyza koresponduje s analyzami, které jsou vyuzity pro potfeby planovani kraje a
Karlovarské agentury rozvoje podnikani.

Ekonomické prostredi, infrastruktura

Karlovarsky kraj nabizi historicky, kulturni i pfirodni potencial pro rozvoj cestovniho ruchu.
Vyznamna je tradice a prestiz tzv. lazenského trojuhelniku (Karlovy Vary, Marianské Lazné,
Frantiskovy Lazné). Atraktivitu oblasti dale umociiuje i nominace k zapisu na seznam
Svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO, o kterou usiluje Hornicka kulturni
krajina Krusnohoti a Zapadoceské lazné. Fakt, ze se jedna o turisticky region, dokazuje pocet
navstévnikt, ktefi v destinaci pfenocovali, pocCet pfenocovani pro rok 2017 ¢inil 5 160 766.
S timto pocétem se kraj fadi hned za hlavni mésto Prahu, kde dosahl pocet prenocovani
18 055 838. (CSU: Veiejna databaze, 2018c)

Dalsi silnou strankou je vyhodnd poloha kraje podporujici mezinarodni spolupraci se
sousednim Némeckem, jakozto zdrojem investord a navstévniki. Strategicka je i existence
mezinarodniho letisté v Karlovych Varech a wvnitrostatnich letist v Chebu, Marianskych
Laznich a Touzimi. Karlovarsko nabizi dobfe vybudovanou silni¢ni infrastrukturu, 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.

Primyslové zény nachazejici se v kraji se stale rozristaji o podniky prinasejici nové
technologie zjednodusujici pracovni procesy a dodrzujici ekologicky program GoGreen
(pt. DHL Supply Chain Estée Lauder viz Logistika, 2017), dale je k dispozici dostatek ploch pro
rozvoj podnikani s vyhodnou polohou. S vystavbou dalsich mist pro podnikani souvisi také
nabidka novych pracovnich pfilezitosti, které kraji pomahaji postupné snizovat podil
nezaméstnanych, ten ¢inil 3,3 %, k datu 31. 11. 2017 (CSU: Verejna databaze, 2018a), oproti roku
pfedchozimu tedy o celé 2 % nizsi.

Ke slabym strankam regionu patfi zejména hruby domaci produkt na obyvatele, ktery je
nejnizsi ze viech krajit v Ceské republice. Cisty disponibilni diichod doméacnosti dosahuje také
velmi nizkych hodnot, hiife uz jsou na tom jen kraj Ustecky, Olomoucky, Zlinsky, Liberecky a
Moravskoslezsky. (CSU, 2018a) Priimérna mési¢ni mzda obyvatel je ve srovnani s ostatnimi
kraji nejnizsi - pro rok 2016 ¢inila 25 006 K¢, piicemz republikovy primér byl 29 061 K¢. (CSU,
2018b)

Velmi slabé (nejnizsi v CR) jsou investice do vyzkumu a inovaci. Pro piiklad v roce 2016
vynalozil KK 173 mil. K¢ a kraj s druhou nejnizsi ¢astkou vynalozenou na vyzkum a vyvoj,
Ustecky kraj, v témze roce 862 mil. K¢é. (CSU, 2018c)

Mimo statistickych ukazateld méficich vstupy do oblasti védy a techniky existuje i patentova
statistika. Dle statistiky poctu udélenych patenti muzeme posoudit uspésnost vyzkumné,
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vyvojové a inovacni ¢innosti v Karlovarském kraji, z celkovych 675 patentti udélenych za rok
2016 v Ceské republice bylo pfisouzeno pouze 5 patenti ve prospéch KK. Opét se jedna o

eV v/

nejnizsi pocet v republikovém srovnani. (CSU, 2018c)

Za nizkou udrovni v oblasti védy, vyzkumu a inovaci stoji také nedostatecna zakladna
zaméstnancl pracujicich v oblasti vyzkumu a inovaci, s 264 pracovniky zaujima kraj opét
posledni pricku. (CSU, 2018k) Jistou mérou k tomu pfispiva i odchod talentovanych stredo- a
vysokoskolakt mimo region (Mepco, 2017a). Na uzemi kraje nema sidlo zadnd vefejna
vyzkumna instituce.

S ohledem na polohu regionu je také problematické, ze na vsech skolach je prvnim povinnym
cizim jazykem anglictina a némcina pak byva upozadovéana. A i pfes snahu napi. Euregia
Egrensis a dalSich organizaci, které podporuji vyuku némciny, neni znalost némciny
dostatecna.

V Analyze inovacniho potencialu firem Karlovarského kraje (2010) je uvedeno, Ze v regionu
chybi podpiirna odvétvi jako napi. consulting, projektanti a konstruktéfi, ktefi ovliviuji
konkurenceschopnost podniki.

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 uskuteénéna podpora vysokoskolskych studentl zaclenénim do praxe béhem doby
jejich studia, a po jeho ukonceni nastup do plného pracovniho uvazku, ¢i navazani spoluprace
mistnich podnikl s vysokymi skolami z okolnich kraja, pficemz by doslo ke zvyseni podilu
kvalifikované a vysokoskolsky vzdélané pracovni sily, a zlepseni problematiky odlivu
absolventt. Dale by mélo dochézet k postupnému zvysovani kvality vzdélavani, vétsi orientace
vyuky na informacni technologie a systémy. Prilezitosti pro kraj by rozhodné bylo navysovani
primérné mzdy z divodu stale klesajici nezaméstnanosti. Rezidenti zkoumaného tzemi by
mohli uvazovat o zacatku podnikani, a to zejména z davodu nizké konkurence (velkého
potencidlu vzhledem k nizké drovni soucasnych podnikatelskych subjekti). Pro rozvoj
podnikani by pfispél rozvoj informaéniho servisu, poradenska cinnost a pobidky finan¢niho
razu. (Mepco, 2017a) V soucasné dobé KK poskytuje stipendia zakiim SS a studentiim VS, ktefi
se zavazou, ze budou po uréitou dobu po absolvovani studia pisobit na uzemi KK.

Hrozba by mohla nastat v obdobi hospodaiské recese, kdy by doslo k odlivu investora
v oblastech primyslovych zén a utlumu vyroby. Nejista je i budoucnost tézby hnédého uhli a
koncepce vyvoje jejich limitd. OhroZenim je skupovani nemovitosti cizinci, a to predevsim
v lazeniskych centrech kraje, které nema zadné legislativni zastieSeni. Problémem je také
nadmérna produkce absolventt skol v oborech, které jsou nesourodé se zamérenim regionalni
ekonomiky.

Tabulka 9: SWOT - ekonomické prostfedi, infrastruktura

Silné stranky Slabé stranky
cestovni ruch, tradice lazenstvi hruby domaci produkt na obyvatele
poloha kraje Cisty disponibilni diichod domacnosti
rozrustajici prumyslové zony nekvalifikovana pracovni sila
letisté jazykova vybavenost obyvatel (némcina)
vyhodna dopravni dostupnost mezi centry | odliv absolventi vysokych skol
plochy pro rozvoj podnikéani ceny nemovitosti
nominace k zapisu na Seznam UNESCO investice do vyzkumu a inovaci
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klesajici mira nezaméstnanosti silni¢ni infrastruktura
Prilezitosti Hrozby

podpora vyzkumu a investic opusténi primyslovych zén
Intenzivnéjsi spoluprace s podniky pri
vzdélavacim procesu
zvysovani kvality vzdélavani ve strukture
odpovidajici trhu prace v kraji

Zdroj: vlastni navrh podle vyse uvedenych zdroja, 2018

budoucnost tézby hnédého uhli

skupovani nemovitosti cizinci

Sociokulturni prostfedi

sV v/

Ve véci sociokulturniho prostfedi je silnou strankou nejnizsi pocet trestnych ¢int a dopravnich
nehod v Ceské republice. (CSU, 2018d) Dale kraj vykazuje, hned po Praze, nejvyssi podil
dostatec¢nou kapacitu v domovech pro seniory, a zvysuje tak zivotni Groven osob s omezenou
sobéstacnosti. (CSU, 2018f)

V oblasti lazenského trojuhelniku se kazdoro¢né kona nékolik vyznamnych kulturnich akei.
prameny, probihaji mse a koncerty. Zahajeni sezén v lazenskych centrech probiha vzdy
v pribéhu kvétna. Velmi prestizni akci konajici se v Karlovych Varech je Mezinarodni filmovy
festival, ktery kazdoro¢né prezentuje az 200 filmu z celého svéta. V Marianskych Laznich je
nabizen zajemcim vazné hudby Chopintv festival s vystoupenim znamych interpreti a
dirigentti z celého svéta, pro oziveni zvyki, tanct a lidové hudby Karlovarského kraje, se kona
Karlovarsky folklorni festival. (Stemberova, 2017) Pro sportovni vyziti je KK celkem dobte
vybaven. Zajemci o cyklistiku zde mohou objevit téméf 2 000 km znacenych tras. Diky
zachovalé prirodé a nabidce zajimavych lokalit jsou rozvinuté i naucné a turistické stezky,
zminit mizeme napfiklad Nau¢nou stezku Bozidarské raselinisté, Horni Blatnou ¢i Kladskou.
Oblibenosti se také tési golf, vodactvi i zimni sporty. V oblasti sportovnich aktivit ma kraj i
pomérné dobrou a moderni infrastrukturu jak pro indoorové, tak pro outdoorové sporty.

Slabou strankou je nizky vék doziti obyvatel. V republikovém srovnani maji obyvatelé kraje
tfeti nejnizsi nadéji doziti, obyvatelé se v praméru dozivaji véku 74,4 roky u muzl, a u Zen je
to 80,7 let. Kraj také trapi ubytek populace. Obdobné jako v jinych krajich ma obyvatelstvo
méné piiznivé vékové slozeni, v predproduktivnim véku se nachéazi pouze 15 % obyvatelstva,
v produktivnim véku pak zhruba 66 %, a poproduktivniho véku dosahuje témér 19 % populace,
coz do budoucna povede k ristu ekonomické zatéze systému dichodového zabezpeceni a
problémiim ve financovani zdravotni péce. (CSU, 2018g)

Nizka vzdélanost je dalsim nedostatkem KK - jen 7 % obyvatel ma vysokoskolské vzdélani, coz
je nejméné z celé CR. Tato skute¢nost miize byt zapfi¢inéna i absenci vysoké skoly v kraji.
Avsak dle dotaznikového Setfeni (Analyza pricin odchodu pracovni sily z Karlovarského kraje)
by potencialni studenti méli zajem o $irsi nabidku vysokych skol, zejména pak technického
zaméreni, kterd by dosahovala vysoké prestize. Pokud by kraj dokazal poptavku uspokojit,
studenti by neméli divod KK z divodu nabyti vzdélani opoustét, a po absolvovani by
s nejvétsi pravdépodobnosti uplatnili své védomosti v nékteré z mistnich firem. Dalsimi
zadanymi studijnimi obory jsou dle zminovaného vyzkumu pedagogika, vseobecné 1ékarstvi a
ptirodovédné obory (Mepco, 2017a, blize viz pfedchozi oddil PEST analyza).

Kraj disponuje nabidkou 135 knihoven, 26 muzei, 10 kin a 6 vyznamnéjsimi galeriemi. V ramci
celorepublikového srovnani tato &isla nejsou piilis vysoka. (CSU, 2018h) Obyvatelstvo kraje
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porada jen omezené obcanské akce a vykazuje znamky slabé socialni soudrznosti. Tato
problematika je spojena s odsunem némeckych obyvatel po 2. svétové valce, kdy byla vétsina
obyvatelstva obménéna.

K prilezitostem muzZeme zafadit trend podpory komunitnich akci, posilovani a upevnéni
soudrznosti obyvatelstva. Obecné se obyvatelstvo CR postupné stale vice zajima o nové
technologie, obnovitelné zdroje a snazi se zit zdravym zivotnim stylem. Neni to sice specifické
pro KK, ale pii nastavovani komunikacnich apelt je to tfeba vzit v potaz.

Kraj se potyka delsi dobu s odlivem mozkii do zahrani¢i (Némecko) nebo dalsich krajii Ceské
republiky (pfedevsim Praha, Plzensky, Stiedocesky nebo Jihomoravsky kraj). (Analyza pric¢in
odchodu pracovni sily z Karlovarského kraje, 2017). Zaroven se zde vyskytuje hrozba imigrace
socialné slabsich obyvatel vyvolavajici socialni problémy, a to predevsim z divodu
vyhledavani levné pracovni sily pro obsazeni pracovnich mist do nové vzniklych
pramyslovych areald. Dle dotaznikového setfeni (2017) téméf 82 % respondentl studujicich
v kraji neplanuje zit v dané obci po vétsinu svého zivota, a to z divodu neptizpisobivych
obyvatel a socialné-patologickych jevli snimi spojenych. Dale si vice nez polovina
dotazovanych mysli, Ze Karlovarsky kraj neni v souc¢asné dobé pfiznivy pro zaloZeni rodiny.
(Mepco, 2017a)

Tabulka 10: SWOT - sociokulturni prostfedi

Silné stranky Slabé stranky
nizka kriminalita nizka nadéje na doziti
nizky pocet dopravnich nehod ubytek obyvatelstva

nedostatek kulturné-zabavného vyziti pro
obyvatele v prubéhu celého roku

vyznamné kulturni akce (jednorazové
y G ) nizka vzdélanost obyvatelstva

mala socialni soudrznost

Prilezitosti Hrozby

z4djem o komunitni akce odliv obyvatel v produktivnim véku
vyuzivani novych technologii imigrace socialné slabsich obyvatel
zéjem o zdravy Zivotni styl trend starnuti populace

Zdroj: vlastni navrh podle vyse uvedenych zdroja, 2018
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Pfirodni prostredi

Hlavni prednosti Karlovarského kraje je vyskyt pfirodnich 1é¢ivych zdroja, které udavaji
regionu lazensky charakter. Lesnatost kraje a vysoké mnozstvi parka pak dotvari idealni misto
pro rekonvalescenci lazeriskych host. Dalsi prednosti kraje v oblasti pfirodniho prostiedi je
nejniz§i produkce komunalniho a podnikového odpadu v Ceské republice. (CSU, 2018i) Kraj
vynika nejvyssim podilem ekologicky obhospodafované pudy dosahujicim 43 % na celkové
zemédélské piidé. (MZP, 2015) Dale dochézi ke zlepsovani technologii pfi tézbé hnédého uhli, s
dirazem na snizovani vlivu na zivotni prostredi.

Naopak ke slabym strankam miizeme zatadit nizké investice na ochranu zivotniho prostredi,
v men§i mife pak pfispivaji uz jen Kraj Vyso¢ina, Jihoc¢esky a Liberecky kraj. (CSU, 2018j)
Priroda kraje, pfedevsim oblast Sokolovské panve, je z velké casti ovlivnéna povrchovou
tézbou hnédého uhli. Postupna rekultivace pak ¢astecné 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 piiznivé.
Vétrny potencial kraje zobrazuje nasledujici obrazek.. Podil vétrnych elektraren na vyrobé
elektfiny je celorepublikové 0,6 %, v KK se jedna o 1,7 %, coz je v mezikrajském srovnani treti
nejvyssi hodnota. Oproti parnim elektrarnam (58 %) nebo paroplynovym elektrarnam (38,4 %)
se ale jedna o zanedbatelny podil. (CSU: Statisticka ro¢enka Karlovarského kraje - 2017, 2018d)

Obrazek 5: Uzemis dostateénym vétrnym potencialem vs. velkoplo$na chranéna Gzemi
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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 spoji (Cheb, Karlovy Vary, Velka
Hledsebe). (CENIA, 2016)

Do prilezitosti mizeme zaradit vhodné vyuziti finan¢nich zdroji pro rekultivaci pfirody a
podpory drobnych zemédélskych subjektii, a zajem obyvatelstva o problematiku Zzivotniho
prostiedi. Tyto aktivity a tendence pfispivaji k lepsim Zivotnim podminkam v kraji, k vyssi
vybavenosti sportovné-rekreacnich aktivit a také k lepsimu zivotnimu prostfedi kraje. Zvyseny
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zéjem o zivotni prosttedi je opét celospolecenskym trendem, ktery v Karlovarském kraji muze
byt zdokladovan kauzou paleni toxickych kald z Ostravska ve Viesové. Tato kauza byla Siroce
medializovana v prvni poloviné roku 2018 a vyvolala aktivitu obyvatel.

Jednou z nejzavaznéjsich hrozeb pro kraj je ohrozeni lazenskych pramenid jak tézbou
a zpracovanim hnédého uhli, tak rozsifujici se vystavbou nové infrastruktury. Rozrastajici se
primyslové areadly pak mohou ohrozovat pfirodni prostfedi vypousténim odpadnich vod a
naslednym znecisténim podzemni vody.

Tabulka 11: SWOT - pfirodni prostfedi

Silné stranky Slabé stranky
vyskyt pramenti nizké investice na ochranu ZP
lesnatost kraje devastace prirody tézbou
ekologické hospodareni
lepsi technologie pfi tézbé hnédého uhli omezené moznosti vyuziti alternativnich
nizky objem vyprodukovaného komunalniho | zdroji energie
a podnikového odpadu

Prilezitosti Hrozby

vhodna alokace finan¢nich zdroja znecCisténi podzemni vody
zijem obyvatelstva o ZP ohrozeni lazenskych prament tézbou

Zdroj: vlastni navrh podle vyse uvedenych zdroja, 2018
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CiLOVE SKUPINY

Cilové skupiny strategie vychazeji z cilovych skupin RIS3 a jsou logicky rozdéleny do 4
zékladnich cilovych skupin, které maji v ramci strategie hlavni vyznam. Ke snizeni poctu
cilovych skupin (oproti RIS3) bylo pfistoupeno z divodu lepsi prace a prehlednosti strategie.
Oznaceni téchto ctyf cilovych skupin nelze vnimat doslovné. Napriklad je zfejmé, ze rodice,
zaci, studenti ¢i Cerstvi absolventi nejsou vzdélavaci instituci per se, ale je mozné je zasahnout
prave s vyuzitim skol, coz je vysvétleno v dalsim textu.

V pripadech konkrétniho zaméfeni na jeden dil¢i a specificky segment je strategie schopna
identifikovat konkrétni cile a plan v akénich planech pro jednotlivé casové obdobi (viz
Navrhova cast).

Obrazek 6: Cilové skupiny

PODNIKY ZAMESTNANCI

* Investofi - Zaméstnanci firem zabyvajicich se VaVal
« Firmy (existujici i nové vznikajici) a transferem technologii

- Absolventi V§, V0S a SS z kraje,
ale i mimokrajskych vzdélavacich pracovist

CiLOVE

« Pracovnici VS a VaV organizaci SKUPINY

- Cerstvi absolventi V3 a S§ * Obce a mésta v regionu
- Souasni studenti VS, v0S a SS

- Skoly a jejich management (VS, S§, ZS, M3)
« Rodice zak@ (28, SS)

« Vefejné, neziskové a dalsi organizace
poskytujici znalosti nebo jinou sluzbu
vefejnosti

VZDELAVACI INSTITUCE VEREJINE INSTITUCE

Zdroj: vlastni navrh, 2018

Vefejné instituce

Vefejné instituce jsou tvoreny predevsim obcemi a mésty v regionu, ale dale i vefejnymi,
neziskovymi a dal$imi organizacemi poskytujicimi znalosti nebo jinou sluzbu vefejnosti.
Mohou mit v gesci rozvoj VaVal, podnikani, vzdélavani.

Fungovani a c¢innost vefejnych instituci ma bezesporu velky vliv na praci, uplatnéni ale i
komunikaci s potencialnimi zaméstnanci v kraji. Stejné tak maji tyto instituce vliv na inovacni
efektivnost firem v daném regionu a na jejich snahu tuto efektivnost zvysovat.

Spolu s touto snahou by instituce mély podporovat obecnou snahu podnikt k vyssi efektivnosti
skrze inovace. Nastrojem k podpore této snahy by se mohlo stat zvyseni povédomi o vyznamu
inovac¢niho ekosystému a jeho aktivni podpory samotnymi zastupci vefejnych instituci mezi
jejich zaméstnanci.
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Zameéstnanci

Cilova skupina zaméstnanci je tvofena cilovymi skupinami, které vychazi z RIS3:
1. zaméstnanci firem zabyvajicich se VaVal a transferem technologii a
2. absolventy VS, VOS a SS z kraje a mimokrajskych vzdélavacich pracovist.

Do skupiny zaméstnancu by se fadili zaméstnanci podnik v kraji at uz ve vefejné ¢i soukromé
sfére. Jejich nastrojem pro uskute¢néni cild této marketingové strategie by mohlo byt napriklad
motivovani nové pfichozich zaméstnanci k budovani kariéry v regionu a postupné vytvareni
vztahu kregionu, coz by videalnim pfipadé mélo za nasledek ubytek odchazejicich
zameéstnancu do jinych kraji nebo do ciziny.

Vzdélavaci instituce

Vzdélavaci instituce jsou tvoreny jak pedagogy, tak studenty a absolventy. Proto tato cilova
skupina sdruzuje cilové skupiny z RIS3: pracovnici VS a VaV organizaci, éerstvi absolventi VS
a SS, soucasni studenti VS, VOS a SS, skoly a jejich management, rodice zakd (ZS, SS).

1. pedagogové a vedeni $kol nebo vyzkumnych pracovist

Jedna se o osoby, které maji zasadni vliv na soucasné i potencialni kandidaty o zaméstnani
v kraji a také vyznamné ovliviuji inovativni kapital z pohledu lidskych zdroja. Cilem téchto
osob je ziskat partnery pro vyuku a zatraktivnéni vyucovanych predmétt, nebo rozsitit
moznosti uplatnitelnosti studentt v budoucim zaméstnani. Proto vyhledavaji moznosti
odbornych prednasek, praxi, stazi nebo exkurzi do podnikd a instituci jejich oboru. Dale se
muze jednat o vytvoreni blizsi spoluprace na konkrétni téma, které prichazi z praxe, tzv.
transfer znalosti. Jako priklady v soucasnosti identifikovanych vzdélavacich subjektt RIS3
mohou slouzit: Zapadoceska univerzita v Plzni, Stfedisko pro vyzkum regionalniho rozvoje,
Vysoka skola finan¢ni a spravni, Vyzkumny ustav nerudnych surovin Karlovy Vary-
Vseborovice a Balneologicky institut Karlovy Vary, o.p.s.

2. mladi lidé studujici stfedni $kolu zakon¢enou maturitni zkouskou

Jde o skupinu lidi, ktefi si Casto jesté nemusi mit jasno o svém budoucim profesnim zivoté, i
piestoZe studuji vybranou $kolu. Zaky by bylo vhodné uZ v dobé jejich studia orientovat na
profese, v nichz ma kraj nedostatky a vytvorit jim tak velkou $anci na uplatnéni po zakonceni
skoly. To lze podpoftit napriklad kariérnim poradenstvim a v dalsich fazich jejich zivota pak
nabidkou celozivotniho vzdélavani.

Tabulka 12: Poéet Zaku stfednich $kol, 2016/2017

ZAci strednich $kol s maturitou pro rok 2016/2017
Pocet: | 4259
ZAci gymnazii pro rok 2016/2017

Poget: | 3366

Zdroj: Statisticka rocenka Karlovarského kraje - 2017, 2018f
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3. lidé studujici vysokou skolu

Vysokoskolsti studenti ve velké vétsiné pripadu netusi, kde zacnou svoji profesni kariéru. Pravé
tato cilova skupina je podstatnou prfi feSeni problematiky nedostatku kvalifikovanych
pracovnich sil. Pfi spolupraci vysokych skol s perspektivnimi firmami v kraji by tak dostali
prilezitost pro praxi ve svém zaméfeni uz v dobé studia a pfipravili se tak na plynuly prechod
do pracovniho procesu. Firmy by byly zaroven obohaceny o kvalifikované pracovniky s
inovativnim myslenim.

Tabulka 13: Pocet studentl a absolventl s bydlistém v Karlovarském kraji 2016
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Zdroj: Statisticka ro¢enka Karlovarského kraje — 2017, 2018f

Podniky

Cilova skupina podniky vychazi z cilovych skupin RIS3, kde jsou v této 8irsi skupiné z dvodu
prehlednosti marketingovych cilti a akénich planti zafazeny: investofi a firmy (existujici i nové
vznikajici).

1. potencialni/zacinajici podnikatelé

Podnikatelé mohou zvysit pocet atraktivnich pracovnich mist, ktera by méla pro kraj pozitivni
pfinos Pravé vétsi pocet atraktivnich pracovnich mist je zasadnim faktorem pro
studenty/absolventy, ktefi hledaji své uplatnéni, a s tim ¢astokrat spojené misto jejich pobytu.

Podnikatele by mohla lakat celkem nizka troven mezd pro své potencialni zaméstnance, coz by
mohlo snizovat naklady na praci. Vefejna sprava mést a kraje se snazi zacinajici podnikatele
podporovat, a to napfiklad poskytovanim dulezitych informaci v prehledné formé na
webovych strankach jednotlivych meést a pomoci informacniho servisu Karlovarské agentury
rozvoje podnikani. Podle Ceského statistického ufadu (2018) bylo v roce 2017 v Karlovarském
kraji 57 415 podnikajicich fyzickych osob a 18 205 pravnickych osob.
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2. inovativni podniky a uspésné podniky

Jedna se o podniky, které vyuzivaji vysledka vyzkumu a védy pro svou praci. D4 se mluvit i o
prikladech dobré praxe, kterymi by se mély ostatni firmy inspirovat a se kterymi by ostatni
podniky mély spolupracovat. Tyto podniky by mély byt pfi iniciaci partnerstvi a aktivné se
ucastnit procesu sifovani. S ohledem na inovace se jedna o podniky, které jsou zamérené na
technické obory (high-tech), ale i na podniky, které vyuzivaji netechnické znalosti (design,
marketing atd.). Jako piiklady mohou slouzit napiiklad podniky identifikované v RIS3: ASTOS
Machinery a.s., BONNEL TECHNOLOGIE, spol. s r.0., Car Trim k. s., ept connector s.r.o., G.
Benedikt Karlovy Vary s.r.o., G D K spol sr.0.,, KM K GRANIT a.s., KORNET s.r.0., Lamela
Electric, a.s., 0.z. Kabelovna Chyse, Lécebné lazné Jachymov, Lias Vintifov, lehky stavebni
material k.s., MOSER, a.s., Petainer Czech Holdings s.r.o., Sedlecky kaolin a.s., Sokolovska
uhelna, pravni nastupce, a.s., Thun 1794 a.s., WITTE Nejdek, spol. s r.o.

3. podniky s inova¢nim potencidlem

Jedna se o podniky, ve kterych by méla prevazovat tendence vlastniho vyzkumu ¢i tvorby
inovaci uvniti podniku namisto toho, Ze pouze prejimaji inovace z externiho prostiedi a
exportuji produkty dale. Jako priklady mohou slouzit napiiklad podniky identifikované v RIS3:
AMT s.r.o., BVD PECE spol. sr.o., Elektroporcelan Louny a.s., divize Merklin, Fornax a.s.,
Chodos Chodov, s.r.0., Imperial Karlovy Vary a.s., Lazné Frantiskovy Lazné a.s., Realistic, a.s.
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ANALYZA VYUZITi KOMUNIKACNICH KANALU

Grafy znazornuji aktuélni trendy ve vyvoji struktury komunikac¢nich kanali a jejich dopad na
cilové skupiny. Vyzkum provadéla VSE Praha v roce 2018 a Katedra marketingu, obchodu a
sluzeb, Fakulty ekonomické ZCU.

V ramci vyzkumu mést v Ceské republice byly studenty analyzoviny komunikaéni kanly
v celkem 32 méstech. Z obrazku 7 je patrné, Ze nejcastéji jsou pouzivany pravidelna periodika,
internetové stranky a socialni sité.

Obrazek 7: Analyza vyuZiti komunika&nich kanald - Ceska republika
A4
7 ]
Ceska republika

Bylo dotazovano 32 mést v Ceské republice.

Internetové stranky 21% 2l

Sociélnf sité 19% 19
. Pravidelna periodika [deniky, tydeniky, krajské listy) 22% 22
@ Tvarozhlas 12% 12
. Vefejné vyvésky a tabule 10% 10
@ nfocentra 9% 9

Inzeraty, reklamy, letaky 4% &
@ Vobilniaplikace 3% 3
pocet odpovédi / pocet oslovenych 98 /167

Zdroj: vlastni navrh dle dat ZCU a VSE, 2018
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Pro sledovani obecného trendu poméru vyuziti komunikacnich kanali uvadime vysledky
nékolika prazkumu VSE ve vybranych zemich. Prizkumy maji riznou metodiku a slouzi pro
zjisténi klicovych trendu.

Obrazek 8: Analyza vyuziti komunikacnich kanall - Némecko

Némecko

Data ziskana z 30 velkych mest na uzemi Némecka
(data od roku 2015-2018)

Internetove stranky 28% 30
Socialni sité 22% 25
. Pravidelna periodika [deniky, tydeniky, krajské listy] 14% 16
@ 1Varozhlas 15% 17
@ Veiejné vjvesky a tabule 5% 6
@ Infocentra 5% 6
Inzeraty, reklamy, letaky 2% 2
@ Mobilni aplikace 11% 13
pocet odpovédi / pocet oslovenych 115/ 182

Zdroj: vlastni navrh, 2018
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Obrazek 9: Analyza vyuziti komunikacnich kanall - Anglie

Anglie

Vyzkum z roku 2017 - odpovedelo necelych 50 %
vedoucich pracovnikd komunikujici s vefejnosti.

Internetové stranky

Socialni sité

Pravidelna periodika [deniky, tydeniky, krajské listy)
TV arozhlas

Vefejné vyvesky a tabule

Infocentra

Inzeraty, reklamy, letaky

Mobilnf aplikace

pocet odpovedi / pocet oslovenych

Zdroj: vlastni navrh, 2018

22% 32
20% 28
24% 35
10% 15
4% 6
7% 10
5% 7
8% 12
145/ 273

26| Marketingové strategie a komunikac¢ni plan / Akéni plan



Obrazek 10: Analyza vyuziti komunikacnich kanalli - Belgie

Belgie

Data ziskana z velkych mést, jako je primarné Brusel, Antverpy,
Gent, Charleroi, Lutych, Bruggy (data 2016-2018)

Internetové stranky 28% 22

@ socialnisits 24% 19
. Pravidelna periodika [deniky, tydeniky, krajské listy) 11% 9
@ Tvarozhlas 11% 9
@ Veiejné vjvesky a tabule 6% 5
@ nfocentra 5% 4
) Inzerdty, reklamy, letdky 3% 2
@ Mobilni aplikace 12% 10
pocet odpovedi / pocet oslovenych 80/ 113

Zdroj: vlastni navrh, 2018
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Obrazek 11: Analyza vyuZiti komunikacénich kanald - Rusko

Rusko

Data ziskana z 20 nejvetSich mést v Rusku
(data od roku 2014-2018]

Internetove stranky 20% 31

Socialni sité 18% 28
@ Fravidelna periodika [deniky, tydeniky, krajské listy) 26% 40
@ Tvarozhles 13% 20
. Vefejné vyvesky a tabule 7% 11
@ nfocentra 6% 9

Inzeraty, reklamy, letaky 3% 5
@ Mobilni aplikace 7% 11
poCet odpovédi / pocet oslovenych 154 / 204

Zdroj: vlastni navrh, 2018

Z obrazki 8-11 je patrné, ze klicovymi médii vyuzivanymi v komunikaci mést jsou internetové
stranky, socialni sité a pravidelna periodika, a to jak v Ceské republice, tak v zahranié¢i. To je
tfeba zohlednit pfi nastavovani komunikac¢nich kampani. Je tfeba vzdy vyuzivat integrované
marketingové komunikace, Zadny ze sledovanych komunikac¢nich kanali nelze a priori
vyloucit z komunika¢niho mixu. Je tfeba predevsim dbat na propojenost vyuzivanych
komunikaé¢nich kanalt. Principialné lze samoziejmé v soucasné komunika¢ni praxi pozorovat
uprednostiiovani internetu a socialnich médii, zvlasté pro mladsi cilové skupiny. Az pri
operativnim nastaveni konkrétnich kampani (vétsinou ve spolupraci
s komunika¢ni/medialni/reklamni agenturou) je mozné definovat smysluplné méfitelné
indikatory. Je tfeba brat v potaz nakladovost méfeni pfinosu kampané vici jejimu celkovému
rozpoctu.
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PRIKLADY DOBRE PRAXE

Na uzemi Karlovarského kraje mizeme zjednodusené sledovat dva fenomény: méné rozvinuty
prostor venkovského charakteru a mensi mésta a regiony se zatézi tézebniho a jiného
primyslového odvétvi s poskozenou image. Nize uvedené priklady ukazuji priklady feseni
obou typu situaci.

Landkreis Cham (bavorsky zemsky okres Cham)

Zemsky okres Cham lezi na hranicich s Ceskou republikou a je spise venkovskym uzemim. Po
mnoho let bojoval s nevyhodami své polohy na uzaviené hranici, kdy ho bylo mozné oznacit
za periferii v kontextu bavorském i némeckém. Tim padem zde existovaly problémy s image i
problémy strukturalni. Avsak od roku 1997 mizeme v tomto regionu pozorovat vyznamné
zlepSeni situace. Zemsky okres vtéto dobé nastartoval novy pristup k udrzitelnému
regionalnimu rozvoji a vyuzival k tomu také zajimavych regionalné marketingovych pristupt.
Cely proces odstartovala obsahla analyza image regionu, ktera nasledné nastavila dlouhodobou
vizi a strategii regionu, kterou se dafi napliovat.

Z regionu, kde pfevazovala textilni, sklafska a kozedélna vyroba a zpracovani dreva, se dnes
stal region zaméfeny na elektrotechnicky a strojirensky primysl (napt. mechatronika, firmy
s vysokou prfidanou hodnotou), a také na turismus, zpracovani dieva, sklarstvi, ale zcasti i
textilni vyroba zlstavaji.

Z hlediska rozvojovych strategii je kladen klicovy diraz na vzdélavani (ve firmach i v regionu
— podporu vysokych i stfednich $kol spolupracujicich s firmami v oblasti vzdélavani i
aplikovaného vyzkumu), podporu podnikatelskych zamért a podporu vzniku inovaci.

Regionalni marketing je zalozen predevsim na ambasadorech, jejichz vyuzivani je velmi
propracované. Celkové pro region aktivné ,pracuje” 800 osob. Cinnost ambasadorti je chapana
spiSe jako Siroce zaméfena aktivita (nez jako cilend podpora ,prodeje® v zahrani¢i) a ma
pusobit i dovnitf regionu, tj. ma v podstaté za cil ,dobfe mluvit o regionu®. Diky této aktivité
se navic o regionu pise v mnohych publikacich, ziskal za svoje aktivity rizné ceny, coz jej opét
dale propaguje.

V regionu se podafilo nastartovat bottom-up procesy, kdy se na propagaci regionu dlouhodobé
aktivné podileji samotni obyvatelé regionu a predevsim jeho lidfi. Zemsky okres Cham byl
naptiklad jednim z prvnich regiond, ktery vyuzil pro svoji propagaci plachet nékladnich
automobilt. Pricemz ale s myslenkou pfisel mistni dopravce a misto na svych kamionech
poskytl zdarma. Dale pak mnoho regionalnich firem integrovalo logo kraje do své obchodni
korespondence, na vizitky svych manazeri a ukazuje tak sounalezitost s regionem. A navic
tyto aktivity probihaji dlouhodobé. ,Nejdulezitéjsim reklamnim nastrojem jsme my sami.”

V komunikaci zemsky okres pouziva priklady uspésnych firem zregionu (viz nize image
video). V regionu existuji kontaktni sit¢ mezi firmami, vzdélavacimi a vyzkumnymi
institucemi a vefejnou spravou. Dafi se jejich aktivity zajimavé propojovat i s volnocasovymi
nabidkami - napf. furthsky drak (viz priklad dale). Region navic vhodné vyuziva
nadregionalni marketingové aktivity (napt. Oberpfalz, Bayerischer Wald ganz oben).
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Logo kraje: ,Nejlepsi vyhlidky® - principialné neni nijak ,inovativni®, ale beze zmény
minimalné od roku 2000 a Siroce uzivano i firmami apod. Logo slouzi jako ,zastfeSujici znacka“
pro region, ktery je ale chapan jako vsechny podniky, instituce, obce, spolky, vsichni obyvatelé,
ne jako urad zemského okresu.

Obrazek 12: Logo zemského okresu Cham

Al TS

¥ Beste Aussichten

LANDKREIS CHAM

Bayarn

Zdroj: Landkreis Cham, 1998-2018

Odkaz na image video v ¢eském jazyce je k nalezeni na siti YouTube po zadani hesla
k vyhledavani »Imagefilm Landkreis Cham - tschechisch nebo na:
https://www.youtube.com/watch?v=H-rcBkghRSo&t=8s. Hlavnim tématem je uspéch
(4spésné, inovativni firmy, turistické nabidky).

Furthsky drak vyuZivany pfi slavnostech ve Furthu je jeden z nejvétsich chodicich robotd na
svété a region ho vyuziva ke komunikaci svého technologického a inovac¢niho potencialu.

Obrazek 13: Furthsky drak |

Zdroj: Drachenstich Festspiele, n.d.
Obrazek 14: Furthsky drak I

Zdroj: Zollner Elektronik, 2018.
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Informace o drakovi je mozné najit na webovych strankach www.bayerischer-wald-ganz-
oben.de, také lze nalézt video o drakovi na siti YouTube po vyhledani hesla ,,Further Drache
Tradinno“nebo zde: https://www.youtube.com/watch?v=t7SW7KwsK6w . Mimo slavnosti jsou
poradany prohlidky do draci jeskyné, takze je potencial tohoto robota vyuzit celorocné.

Pfiklady promény regiond a mést

V Evropé, ale i u nas lze nalézt priklady mést a regiond, které proménuji svoje zaméfeni
a image, ze starsich primyslovych odvétvi a tézby na moderné orientované uzemi. Je vhodné
na zacatek konstatovat, ze Karlovarsky kraj jako celek vzdy mohl cerpat z tradice lazenstvi a
vyuzivat kras napt. Slavkovského lesa, a tedy nemél na rozdil od Usteckého kraje image
,prumyslem a tézbou zniceného uzemi®. Proces promény image mizeme nazyvat regeneraci,
coz je komplexni proces, ktery umozni nastartovat kulturni a ekonomicky rozvoj uzemi, které
se potykalo s negativnimi efekty prumyslu ¢i tézby.

Ostrava

Ceskym prikladem postupné promény je mésto Ostrava. Na vefejnosti je znama jeji znacka
~OSTRAVA!'®, na portadlu fajnNOVA.cz komunikuje mésto projekty, které méni jeho
charakter. Nejznaméjsim takovym projektem jsou Nové Vitkovice, resp. Dolni Vitkovice, kde
doslo k proméné primyslového aredlu v misto traveni volného casu. UskuteCriuje se zde
naptiklad festival Colours of Ostrava, ktery je pfizna¢ny pro proménu Ostravy. Mésto vyuzilo
Sance, kterou skytala prihlaska do soutéze o Evropské hlavni mésto kultury 2015. Toto
oznaceni nakonec ziskala Plzen, ale v Ostravé se podafilo vytvorit kulturni podhoubi, zapojit
mistni obyvatele a subjekty do promény mésta. Navic kandidatura mnoho planovanych zmén
vyznamné urychlila. Mésto se ale snazi io regeneraci v oblasti urbanistickych struktur a
ochrany zivotniho prostiedi, a zarovenn pomérné zasadné investuje do komunikace nového
image. Navic dochazi k masivnim investicim v oblasti védy a vyzkumu.

Velka Britanie a Spanélsko

Podobny vyvoj jako v Ostravé je mozné sledovat v nékterych méstech Velké Britanie. Piiklady
necht jsou Liverpool, Manchester, Birmingham, Glasgow. Uvést lze i ptiklad $panélského
Bilbaa. Vétsina téchto mést prosla dlouhodobou recesi (minimalné od 70. do 90. let 20. stoleti,
ale prvni impulsy postupného upadku zde souvisi s koncem druhé svétové valky) spojenou
s nezaméstnanosti, kriminalitou a dal$imi doprovodnymi negativnimi jevy. Ve vétsiné téchto
mist byla a je vyuzivana kultura jako impuls pro zapojeni obyvatel do promény regionu a
industrialni cestovni ruch tvofi jednu z opor proménujicich se regioni. V Liverpoolu napiiklad
byly historické doky zapsany v roce 2004 na seznam kulturniho dédictvi UNESCO. Glasgow se
zase proménuje z mésta primyslu na mésto sluzeb, které podporuje podnikatelstvi, investuje
do obnovy Zivotniho prostfedi a komunikuje zménénou realitu. Pro komunikaci byla ustavena
,Glasgow Action®, ktera byla pozdéji nahrazena ,Glasgowskou rozvojovou agenturou” a ktera
spojovala klicové hrace z oblasti mistni podnikatelské sféry. Spanélské Bilbao o nékolik let
pozdéji imitovalo promény Glasgow vcetné zaméfeni na estetiku, design, zapojeni
svétoznamych architektll a masivni marketingovou komunikaci. U obou mést existoval jasny
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strategicky plan promény, ktery byl siroce podporovan. Na druhou stranu je tfeba konstatovat,
ze vlastni ekonomicky propad obou mést nebyl jesté ani v devadesatych letech 20. stoleti
zastaven, i kdyz ke zméné image doslo. (Gémez, 2002)

rv7s

Poruri

Dalsim piikladem promény image je Porufi. Od Sedesatych let zde dochazi k restrukturalizaci
hospodarstvi po skonceni tézby cerného uhli, a s tim spojeného tézkého primyslu. Na jedné
strané se zde dafi propojovat védu, hospodarstvi a kulturu, ale proména je vykoupena
masivnimi subvencemi, které nastoluji otazku udrzitelnosti. Nicméné se region proménil z
,prumyslového regionu” na region ,vysokoskolsky a zeleny®. Vzhled samotné krajiny se
vyznamné proménil, stejné jako se bude promérnovat Sokolovsko a je pravdépodobné, ze i
Karlovarsky kraj bude mozné oznacovat za ,zeleny® kraj, jeho zna¢na ¢ast jiz dnes takova je. I
v Porafi vznikly z nékterych primyslovych areal turistické a kulturni atraktivity s bohatou
industrialni kulturou, coz prispiva ke zlepseni vnéjsi image. Regionalni marketingové aktivity
vsak byly zaméreny predevsim na naldkani novych podnikd. Sice ani po vice nez padesati
letech neni modernizace regionu ukoncena, ale je mozné konstatovat, Ze diraz na oblast
vysokych skol a usidlovani (zakladani) novych podnikd doprovazené proménami vnéjsiho
vzhledu tvoii nutnou bazi pro dalsi uspésny rozvoj. Proména image v ocich Siroké verejnosti
zde byla dilezita, ale ne klicova. (Faust, 1999) V soucasné dobé se snazi region vyuzit kromé
orientace na kreativni odvétvi a mladé lidi i oblasti digitalizace, napt. mésto Duisburg uzavtelo
strategické partnerstvi s firmou Huawei s cilem byt modelové digitalni mésto zapadni Evropy.
I v oblasti Porufi existuje od roku 1989 spolek nejdulezitéjsich firem regionu ,Initiativkreis
Ruhr® (https://www.i-r.de/), ktery zahrnuje vice nez 70 velkych zaméstnavatelt regionu, jehoz
hlavnim cilem je posun ve vnimani regionu. Hlavni myslenkou je ,spolecné toho mizeme
dosahnout vice®, coz je vlastné realita ve vSech zmiriovanych piikladech.

Linec

Podobnym prikladem je i rakousky Linec, ktery se opét diky dirazu na kulturu a predevsim
kreativitu (kreativni odvétvi) méni z primyslového regionu na kulturni, kreativni a podnikani
podporujici region. Mistni komunikace se proménila jak ve smyslu interni, tak i externi. Cileni
na vnéjsi prostfedi neni ni¢cim neobvyklym. OvSem zasadni zménou v marketingovém chapani
planovani a prace je predevsim prace s mistni komunitou. Linec se diky titulu Evropské hlavni
mésto kultury dostal do povédomi i Siroké vefejnosti jako meésto, které by nemélo byt
spojovano pouze stézkym pramyslem, ale s kulturou, inovacemi a technologiemi. Linec
vystavil velky pocet modernich budov, které reprezentuji novatorstvi a technologie ve mésté.
Mésto dokaze velmi dobfe spolupracovat s mistni univerzitou, ktera se stava spolu
s inovativnimi firmami hlavnimi tahouny rozvoje technologii a inovaci ve mésté. Vyuziti
kultury pro pfeménu vnimani Lince bylo v roce 2014 odménéno i titulem UNESCO City of
mésta na celosvétové urovni. Linec vyuzil spoluprace s nékolika hlavnimi aktéry ve méste,
napf. Ars Electronica Center (Science centrum), Creative Region Linz, Tabakfabrik Linz,
LENTOS Art Museum, Art University Linz a OK Center for Contemporary Art. Pro rozvoj
meésta je sestaven také kulturni rozvojovy plan mésta, ktery je verejné dostupny vSem aktértim,
a podle néhoz se vsichni ridi. Blizsi informace jsou k nalezeni na www.linz.at.
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Chemnitz

Poslednim a geograficky nejblizsim piikladem promény mésta je Chemnitz. I zde je kladen
diraz na industrialni kulturu. Kazdorocné v zari se zde porada festival industrialni kultury
(RAW PFestival der Industriekultur), ktery mimo jiné aktivity také nabizi prohlidky mistnich
firem pro déti i dospélé, coz pomaha ke zvySeni povédomi o téchto firmach v regionu
(https://chemnitz-tourismus.de/de/in-chemnitz-zu-gast/industriekultur/) a jeho proméné ze
,starého” v ,novy".

Vsechny vyse uvedené priklady ukazuji na aktivni roli marketingové komunikace, mistni
komunity (pfedevsim podnikatelské a vefejnospravni) a strategického planovani v proméné
vniméani mésta ¢i regionu Ve vsSech uvedenych prikladech je mozné najit inspiraci i pro
Karlovarsky kraj.
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v?cuozj VIZE KARLOVARSKEHO KRAJE V OBLASTI
INOVACI

,Karlovarsky kraj — kraj vstficny inovacim,
podnikavosti a mezinarodni spolupraci,

ktery kreativne rozviji mistni lidsky potencial,
znalosti a hospodarske tradice.”

KLiCOVE 0BLASTI ZMEN

Regionalni inovacni strategie Karlovarského kraje definuje dvé klicové oblasti zmén, o které je
tfeba na riznych urovnich usilovat. Tyto oblasti zmén byly potvrzeny i v analytické casti
dokumentu. Marketingova strategie ma prispivat k jejich realizaci, a z tohoto divodu je
doplnén navrh na tfeti oblast zmén, kterd je zaméfena na image a znacku regionu, ktera
komplexné reaguje na zjisténé slabé stranky KK a ohrozeni pro KK ve SWOT analyze. S tfeti
oblasti zmén se bude pracovat pouze v ramci marketingové strategie.

A) Vyssiinovacni vykonnost firem a dalSich organizaci

B) Lépe dostupna a kvalifikovana pracovni sila pro inovace

C) Znacka a image regionu

Klicova oblast zmén A:
Vys$si inovacni vykonnost firem a dalSich organizaci

- Tato oblast reaguje na slabou ekonomickou vykonnost a nizkou miru hospodarského rtstu,
ktera je odrazem nizké pozice mistnich firem v globalnich produkénich sitich a jejich nizké
v celorepublikovém srovnani. Soucasné jsou problémem i nizké ambice a nizka motivace
mistnich podnikt k inovaénim aktivitam a spolupraci.

- Produktivita firem je zvySovana intenzivnim zavadénim inovaci, které predstavuji aplikaci
konkrétnich vysledkii vyzkumu a vyvoje nebo trznich stimull, které je firma schopna
identifikovat, vyhodnocovat a reagovat na né. Z toho plyne, ze je dulezité spolupracovat
jak s vyzkumnymi organizacemi zaméfenymi na technické a technologické obory (high-
tech), ale i na organizace zabyvajici se netechnickymi inovacemi (design, marketing,
procesy, management apod.). Resenim miize byt provazani a vyssi stupeii spoluprace jak
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s poskytovateli znalosti (univerzity, védeckovyzkumné organizace), ale i mezi podniky
navzajem. Pro aktivitu je dulezité upevnit vyssi nezavislost na vzniku inovaci z externiho
prostiedi (zahrani¢ni nebo tuzemska inovacni centra). Cilem zmén v této klicové oblasti je
tedy zvyseni vyzkumné, vyvojové a inovacni aktivity (ve vydajich, zaméstnanosti
i vysledcich) mistnich firem sdomacim i zahrani¢nim kapitalem. Pro ekonomicky
i socialni rozvoj kraje a jeho podnikatelského prostredi je dulezité vytvareni podminek pro
dynamicky rust jiz existujicich nebo vznik novych firem a podpora zaclenéni VaVal aktivit
do jejich koncepéniho planovani.

Klicova oblast zmén B:
Lépe dostupna a kvalifikovana pracovni sila pro inovace

Tato oblast se zabyva problematikou nedostatecného mnozstvi kvalifikované pracovni sily
a jeji motivace zUstat v kraji. Dlouhodobym problémem firem je, Ze nemohou ziskat pro
své vyzkumné a vyvojové aktivity odbornou pracovni silu s patficnym vysokoskolskym
nebo stfedoskolskym vzdélanim. Jedna se predevsim o studijni obory zaméfené na
techniku a prirodovédné obory. Problém nedostatku odborné kvalifikovanych pracovnikii
je zpusoben predevsim jejich odlivem do jinych, pro né atraktivnéjsich mist nez KK. Dale
je tento problém zpusoben nedostatkem vzdélavacich instituci, jejichz studijni programy
by korespondovaly s potiebami kraje a nedostatecnou atraktivitou technickych a
ptirodovédnych oborti obecné. Problematika pracovni sily je spojena i s atraktivitou kraje
pro Zivot.

Cilem zmén v této oblasti je zména image problematickych studijnich obori s vyuzitim
spoluprace inovativnich firem se vzdélavacimi institucemi. Dulezité je zaméfeni na
samotné studenty ¢i absolventy pozadovanych studijnich obort, ale i na vedeni vzdélavaci
instituce a jeji kantory. Oblast je zaméfena specifickymi cili na pracovni silu, ktera je jiz
k dispozici na trhu prace a na potencialni pracovni silu, ktera usiluje o pozadovany typ
kvalifikace. Nékteré firmy nedokazi uvedenou spolupraci navazovat nebo se problematicky
dostavaji do kontaktu stémito subjekty ¢i osobami (absolventi, studenti, védecti
pracovnici). Cilem zmén v této klicové oblasti je zlepsit dostupnost a kvalifikaci pracovni
sily pro firmy, které vykazuji inovacni aktivity a potykaji se sproblémy pfi jejim
zajistovani.

Klicova oblast zmén C:
Znacka a image regionu

Oblast zmén se zabyva predevsim jednotnou komunikaci kraje navenek i uvniti kraje.
Soucasti této oblasti zmén bude také tvorba znacky a jeji pozice u rezidentd kraje,
krajskych instituci a podniki, ale také u stejnych subjekti mimo Karlovarsky kraj.
Zasadnim tkolem této oblasti bude vytvoreni komunikacni strategie, ktera bude zahrnovat
budovani znacky a jeji Sifeni.

Dalsi soucasti této oblasti bude posileni patriotismu. Diky cilené komunikaci a vhodné
zvolenym tématim komunikace bude strategie posilovat patriotismus a zdravou hrdost
obcanu a instituci v kraji. Jedna se pfedevsim o interni marketing, ktery se bude snazit
zvysit spokojenost rezidentt jak s zivotem v kraji, tak jejich pozitivni vztah ke kraji.
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OBECNY CiL MARKETINGOVE STRATEGIE - CiLOVY STAV

Zvyseneé povedomi o rozvijejicim se inovacnim
ekosystému Karlovarského kraje a zvySeny aktivni

zajem do jeho zapojeni i vyuziti jeho sluzeb
a benefitd.

MARKETINGOVE CiLE - STRATEGICKE / SOUHRNNE

V nize uvedené tabulce jsou souhrnné zobrazeny strategické marketingové cile v provazanosti
s klicovymi oblastmi zmén a strategickymi cili Regionalni inovacni strategie Karlovarského
kraje. Na tyto marketingové cile je tfeba nahlizet z dlouhodobého pohledu.

Tabulka 14: Strategické marketingové cile

Klicové oblasti | Strategické cile Strategické marketingové cile

zmén (RIS3) (RIS3)

A 1 1.1 | Vyvolani zajmu o aktivni ucast a kooperaci
Vy$si inovacni Zvysit inovacni aktivitu v inovacnim ekosystému

vykonnost firem | firem a dalsich 1.2 | Zvyseni poctu ¢lenti komunity inovacnich
a dalsich organizaci tahount

organizaci 1.3 | Zvyseni povédomi o ptinosech aplikace

VaVal ve firméch, na dradech a skolach

1.4 | Zvyseni povédomi o ptinosech aplikace
designu a designového mysleni ve firmach,
na uradech a skolach

1.5 | Napojeni inovac¢niho ekosystému na
celostatni a celosvétové sité

2 2.1 | Zvyseni povédomi o regionalnim

Posilit specializaci kraje inovacnim ekosystému

a rozvinout spolupraci 2.2 | Zvyseni povédomi o moznostech praxi
firem a dalsich a stazi v regionu

organizaci 2.3 | Podpora ucasti v projektech/programech

praxi a stazi

2.4 | Podpora zapojeni akademické obce do
inovacniho ekosystému

2.5 | Udrzovani dlouhodobé spoluprace pri
realizaci praxi a stazi

2.6 | Zvyseni povédomi verejné spravy
(administrativa, politici) o vyznamu
inovacniho ekosystému a jeho aktivni

podpory
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B 1 1.1 | Zvyseni povédomi o modernich

Lépe dostupna a | Rozvoj lidskych zdroja inovativnich spole¢nostech v regionu
kvalifikovana pro inovace 1.2 | Zvyseni zajmu o dostupné kurzy dalsiho
sila pro inovace a celozivotniho vzdélavani (ve firmach

i mimo né)

1.3 | Zvyseni povédomi o motivacnich
pobidkach pro pfichod a usazeni v regionu

2 2.1 | Zvyseni zajmu o technické a kreativni
Zlepsit vychovu talent obory (primarné dle domén specializace
a pracovni sily pro RIS3)

inovace 2.2 | Zvyseni povédomi o inova¢nim

ekosystému a rozvojovém potencialu
regionu (externi marketing)
2.3 | Zvyseni povédomi o piibézich inovacnich

tahount
C 1 1.1 | Budovani znacky (Brand building)
Znacka a image | Jednotna komunikac¢ni Karlovarsky kraj
regionu strategie
2 2.1 | Posileni zdravého patriotismu / pozitivniho
Podniceni hrdosti vztahu k regionu (interni marketing)

(obcani i firem)
Zdroj: vlastni navrh, 2018

MARKETINGOVE CiLE - PRIORITNi PRO AKCNi PLAN

S ohledem na limity zdrojii pro realizaci marketingové strategie v obdobi 2018-2019 byly jako
prioritni stanoveny nize uvedené cile. Jejich vybér reflektuje intenzitu potieb regionu
analyzovanych v RIS3. Vedle toho byly tyto cile stanoveny jako prioritni proto, Ze jsou a)
realizovatelné v kratkodobém nebo stfednédobém casovém horizontu, b) jsou realizovatelné
prostfednictvim marketingovych a komunikacnich nastroji. Oproti tomu cile v oblasti A jsou
dlouhodobé a k jejich dosazeni je nutné zapojit i jiné nez komunikac¢ni nastroje.

Tabulka 15: Prioritni marketingové cile pro akéni plan

Zvyseni povédomi o modernich inovativnich spole¢nostech v regionu

Zvyseni zajmu o dostupné kurzy dalsiho a celoZivotniho vzdélavani (ve firmach i
mimo né)

Zvyseni povédomi o motivac¢nich pobidkach pro prichod a usazeni v regionu
Zvyseni zajmu o technické a kreativni obory (primarné dle domén specializace
RIS3)

Zvyseni povédomi o inovac¢nim ekosystému a rozvojovém potencialu regionu

(externi marketing)

Zvyseni povédomi o pribézich inovac¢nich tahountu

Budovani znacky Kreativni region (Brand building),

Posileni zdravého patriotismu / pozitivniho vztahu k regionu (interni marketing)
Zdroj: vlastni navrh, 2018
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PRIORITY MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie pro roky 2018 a 2019 bude rozdélena do 3 klicovych oblasti, které
budou napliiovat zminéné strategické marketingové cile (jedno opatfeni muze prispivat
k naplnovani vice cili). Smyslem rozdéleni marketingové strategie pro nejblizsi obdobi do
téchto ucelenych oblasti je snaha o jeji realizovatelnost a nalezeni takovych aktivit, které
budou v daném obdobi nejpiinosnéjsi, pomohou napliovat strategické marketingové cile a
budou uskuteénitelné za daného rozpoctového omezeni.

Obrazek 15: Navaznost priorit marketingové strategie

“ < P3

budovani znacky ,Karlovarsky kraj”

¢

plan spoluprace

P2 n

komunikaéni plan

Zdroj: vlastni navrh, 2018

P1) Brand building (zvySovani povédomi o kraji)
Budovani znacky ,Karlovarsky kraj”

0 interni marketing a podpora pozitivni image inovativniho regionu,

O zaméfeni zejména na obyvatele regionu,

0 definovani vztahu k jiz zavedené a propagované znacce ,Zivy kraj“, ktera je
dosud koncipovana pro vyuziti zejména pro destina¢ni management (externi
marketing pro podporu cestovniho ruchuy),

O synergie pfi budovani obou znacek,

P2) Komunikacni plan
Ambasadofi znacky

O analyza a identifikace uspésnych subjektt nebo osob, které by se mohly stat
ambasadory,
O priprava planu jejich zapojeni do komunikac¢nich aktivit strategie,
0 tvorba komunikacnich materiald:
=  videa,
= vizualy,
= PR ¢lanky,
= aktivni propagace znacky regionu.
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Posileni patriotismu

O analyza a identifikace artefakti ispésnosti, na které by byli rezidenti nalezité
pysni a nerezidenti by je uznavali:
= Uspéchy,
= 7ivotni podminky,
* unikatni véci.

Prostor pro inovace

O analyza a identifikace inovativnich projektt/produktd, které byly nebo jsou
v soucasnosti realizovany. Ukazka dynamického vyvoje v oblasti inovaci,
moznosti nevyuzitého potencialu pro rozvoj inovativniho ekosystému (moznost
jako téma pouzit i mezeru ve vyvoji — ukazat, kde jsme a kam se chceme dostat
v oblasti inovaci).

P3) Plan spoluprace

verejné instituce a jejich podpora
koordinace aktivit

ptiprava Smart Akcelerator II.
pravidelnd setkani a diskuze nad tématy

O 00O

Tabulka 18: Vazba priorit na strategické marketingové cile

Priorita strategie Marketingové cile

P1 Brand building A11,B21,B22,B23, C1.1,C2.1

P2 Komunika¢ni plan

- Ambasadofi znacky A25 A26,B1.1,B21,B22,B23 C1.1,C2.1

- Posileni patriotismu A25 A26,B1.1,B21,B22 B23,C11,C21

- Prostor pro inovace A13,A14A15 A26,B1.1,B1.2,B13,B21,B22 B23
P3 Plan spoluprace A11,A12,A21,B1.1,B13,B22

Zdroj: vlastni navrh, 2018
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VAZBA PRIORIT NA CiLOVE SKUPINY

V nasledujici tabulce jsou uvedeny provazby oblasti strategie na jednotlivé cilové skupiny
s prislusnym komentarem ke kazdé oblasti strategie.

Tabulka 17: Vazba oblasti strategie na cilové skupiny

Oblast strategie

Cilové skupiny

Komentare

Brand building

Verejné instituce,
zameéstnanci,
vzdélavaci instituce,
podniky

Znacka regionu bude posilovana
u vsech cilovych skupin, ze zacatku je
potfeba zajimat se o povédomi
o vzniku znacky a ztotoznéni se
znackou, dale je potieba vytvorit
komunika¢ni strategii znacky a zvysit
jeji povédomi a nasledné ovlivnit
vsechny cilové skupiny
k sounalezitosti a hrdosti ke znacce a
jejimu aktivnimu propagovani.

Komunika¢ni plan

Ambasadoti znacky Zameéstnanci, Cilem je nalakat kvalifikovanou
vzdélavaci instituce, | pracovni silu do regionu, piipadné
podniky. udrzet v regionu vzdélané

pracovniky, pfipadné absolventy

odbornych skol. U skol je potieba
podnitit zajem o spolupraci s kantory
a provazat praxi a vzdélani. U
podnikdl je potfeba zaméfit se na
ukazky toho, ze uspéchy jsou mozné
a ze vregionu jsou ktomu dobré
podminky.

Posileni patriotismu

Verejné instituce,
zaméstnanci,

Cilem u vefejnych instituci je ziskat
jistotu prfi prosazovani regionu u

vzdélavaci instituce, | investi¢nich partnerti
podniky a automatickou sounalezitost
s regionem predstavitel instituci.
Zaméstnanci by se méli stat
automatickymi patrioty

a propagatory regionu. Vzdélavaci
instituce by mély lakat nové lidi do
regionu tim, Ze vzdélavaji potiebnou
pracovni silu. Podniky by mély
prostednictvim hrdosti
a sounalezitosti propagovat ne pouze
své produkty, ale i region.

Prostor pro inovace

Zaméstnanci,
vzdélavaci instituce,
podniky

Zde je potfeba zamérit se na nositele
znalosti (Skoly) a aplika¢ni sféru.
Cilem je nalakat inovativni firmy do
regionu. Ziskat tak i vysoky stupen
atraktivity pro vzdélané zaméstnance
(priliv. mozkl) a tim i atraktivity
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prostiedi pro vzdélavani.

Plan spoluprace Verejné instituce, Navaznost je predevsim na ostatni
vzdélavaci instituce, | aktivity v ramci implementace RIS3:
podniky . vefejné instituce a jejich

podpora
. koordinace aktivit
. priprava Smart Akcelerator II.
. pravidelna setkani a diskuze
nad tématy

Zdroj: vlastni navrh, 2018

CiLOVE SKUPINY - PRIORITNi PRO AKCNi PLAN

Cilové skupiny strategie vychazeji z RIS3 a jsou logicky rozdéleny do 4 zékladnich cilovych
skupin, které maji v ramci strategie hlavni vyznam. A lze s nimi v praxi lépe pracovat. Pro
néekteré pripady lze vyuzit i podrobnéjsiho ¢lenéni, které je uvedeno v kapitole Cilové skupiny
— popis.

S ohledem na dostupné finanéni prostredky, viz kapitola Ak¢ni plan a navrh rozpocétu 2018 —
2019, a planovany ¢as byla vybrana cilova skupina vzdélavaci instituce. Povazujeme za klicové,
kraj zatraktivnit pro zaky, studenty a absolventy, ktefi jsou kli¢ovi pro nastartovani inova¢niho
mySleni. Zaroven je mozné tuto cilovou skupinu oslovit za danych omezeni.

Tabulka 18: Vybrané prioritni cilové skupiny pro rok 2019 - studenti a mladi lidé

A Primarni soucasni studenti VS, VOS a SS
Serstvi absolventi VS a SS
absolventi VS, VOS a SS z kraje, ale i mimokrajskych
vzdélavacich pracovist’

B sekundarni rodice zaktl a studentti
skoly a jejich management (VS, SS, ZS, MS)
pracovnici VS a VaV organizaci

Zdroj: Vlastni navrh, 2018

Podrobna specifikace pfinost pro konkrétni cilové skupiny jednotlivych marketingovych cila
vybranych pro roky 2018-2019 je uvedena v Priloze 1.
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POMER VYUZITi KOMUNIKACNICH KANALU

Obrazek 16: Doporuceny pomér vyuziti komunikacénich kanald

ON-LINE
studenti a mladi lide

Internetové stranky
Socialni sité
Mobilni aplikace

Videa OFF-LINE

rodice

Pravidelna periodika
(deniky, tydeniky, krajskeé listy)

TV arozhlas
Inzeraty, reklamy, letéky
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KOMUNIKACNi SDELENi

1

KARLOVARSKY KRAJ JSME MY VSICHNI!
(komunikaéni linie: podpora zdravého patriotismu,
sounalezitosti komunity a emocniho vztahu

k regionul)

KARLOVARSKY KRAJ - REGION SE SILNOU MOTIVACI
KE ZMENAM

[komunikacni linie: jsme si védomi nutnosti zmeén,
slabé stranky regionu vnimame jako prilezitosti

a zdroj motivace)

Zdroj inspirace pro komunikaci - silné stranky regionu

Vybrané tudaje ze SWOT analyzy regionu vhodné jako podklad pro navrhy komunika¢nich
sdéleni a slogani:

o]

poloha kraje

plochy pro rozvoj podnikéani
vyznamné kulturni akce

podminky pro zdravy zivotni styl
lesnatost kraje

krasna krajina vhodna pro volny c¢as
klesajici mira nezaméstnanosti
podpora komunitnich akci
integrovany dopravni systém
bezpecnost a nizka kriminalita
dostupnost predskolniho a $kolniho vzdélavani

Oo0Oo0OoO0OoO0OoO0OO0OO0O0OoOo
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AKCNi PLAN A NAVRH ROZPOCTU 2018 - 2019

Na zakladé stanovené vyse rozpoctu v tomto roce byly vybrany tyto komunikacni kanaly tak,
aby dopad na konkrétni cilové skupiny byl co nejefektivnéjsi.

Kampar pro rok 2019 bude upravena a konkretizovana na zakladé sbéru dat a vyhodnoceni
vysledki z roku 2018. Realizator kampané by mél na zakladé jiz zminénych podkladi za
spoluprace se zadavatelem dodat kompletni komunika¢ni mix vcetné konkretizace jednotlivych
komunikac¢nich kanald.

Vzhledem k omezenému rozpoctu v této fazi se u vzdélavacich instituci predpoklada vyuziti
vlastnich informacnich kanalt KARP na pfimou komunikaci se vzdélavacimi institucemi.

RIS €3 KVK

2018/2019  |[Tydny 40| 41|42( 43| 44| 25| 46| 47| 48| 49| 50|51[52| 1| 2|3|4a|[5[6]|7]|8]9]10][11]12]13

Priprava/koncept/story board

Clanky v tisku

Letaky do autobust

BB, outdorové plochy

Socialni sité/radio
PR (interni komunikace KARP)

RIS €3 KVK
307873079 cilova skupina cetnost | naklady (1 aktivita) | naklady celkem

Pfiprava/koncept/story board 1 12 000,00 K¢ 12 000,00 K¢|
Clanky v tisku meésta, obce 7 13 000,00 K¢ 91 000,00 K¢
Letaky do autobust zaméstnanci, podniky 3 14 000,00 Ké 42 000,00 K¢
BB, outdorové plochy zameéstnanci, podniky 10 8 000,00 K& 80 000,00 K¢
Socialni sité/radio firmy, vefejné instituce 75 1 000,00 K¢ 75 000,00 K¢
PR (interni komunikace KARP) vzdélavaci instituce 7 0,00 K& 0,00 K¢

|néklady celkem 300 000,00 K¢
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IMPLEMENTACE STRATEGIE

Implementaci marketingové strategie fidi Karlovarska agentura rozvoje podnikani (KARP).
KARP ma dutlezitou roli koordinatora. Zapojuje regionalni aktéry do aktivit vedoucich
k naplnovani cilt strategie, motivuje je k zapojeni, mapuje a aktivizuje jejich potencial (firmy,
skoly, vefejna sprava, inovacni platformy, Rada pro vyzkum vyvoj a inovace a dalsi).
Zodpovida za zajisténi dodavateld (marketingovych/komunikac¢nich/medialnich agentur)
realizujicich marketingové a komunikacni aktivity a jejich propojovani se stakeholdery.
Organizuje a rozviji aktivity regionalniho inovac¢niho ekosystému smérem k napliovani cila
marketingové strategie.

Obrazek 17: Implementacni schéma

KARLOVARSKA AGENTURA
ROZVOJE PODNIKANI

l

PRODUKT - INOVACNi EKOSYSTEM

MARKETINGOVA STRATEGIE

' l

STAKEHDLDEﬁI afferceristinantstisiasanssnnns I AGENTURA/Y
: PLAN A REALIZACE

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

A — »  CiLOVE SKUPINY

Zdroj: vlastni navrh, 2018
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Obrazek 18: Koordinacni struktura se zapojenim vyznamnych stakeholderd

zfizovatel

KARLOVARSKY KRAJ
zodpovida se KK

ZASTUPITELSTVO KK

RWVI
[poradni organ Rady KK)

vyznamni stakeholdefi
| jsou Eleny RVVI

Soukromy Vefejna Akademicka
sektor sprava sféra

24 &lent
« fidi se statutem RVV| a jednacim Fadem RVVI
» statut schvaluje Rada KK

Zdroj: vlastni navrh, 2018

------------- 'S KARLOVARSKA AGENTURA
.................. ROZVOJE PODNIKANI

INOVACNI PLATFORMY

!—’—I

Soukromy Vefejna Akademicka
sektor sprava sféra

+ konzultaénia poradniskupiny slozene z odbornikd
« zastupuji jednotlivé domeény specializace
« zapojeni do pfipravy RIS3
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PRILOHAC. 1

ANAL?'ZA P,IVQI'NOSITJ VYBRANYCH MARKETINGOVYCH CiLU
PRO CiLOVE SKUPINY

vvoev

V prvni fazi marketingové strategie budou tézistém strategické marketingové cile B.2.1-B.2.3,
C.1.1 a C.2.1, pro které jsou analyzovany pfinosy jejich pripadné realizace pro konkrétni cilové

skupiny (dle RIS3).

Strategicky marketingovy cil: B 2.1
Zvyseni zajmu o technické a kreativni obory

Beneficient Pfinosy realizace Bez realizace
1. | Zaméstnanci firem Sirsi zdjem potencialnich | Nedostate¢na podpora
zabyvajici se VaVal pracovniku. z4jmu o pracovni prilezitosti
aktivitami ze strany  potencialnich
pracovnikil.

2. | Absolventi VS a SS Posileni vnitfnich motiva¢nich | Pietrvavajici nedostate¢ny
faktori pro rozvoj technické | zdjem o technické a
specializace a kreativnich | kreativni obory.
dovednosti. Nekompatibilita s nabidkou

pracovnich prilezitosti
vregionu (dle  domén
specializace RIS3).

3. | Studenti VS, VOS a SS | Posileni vnitfnich motivac¢nich | Pfetrvavajici nedostate¢ny
faktori pro rozvoj technické | zdjem o technické a
specializace a kreativnich | kreativni obory.
dovednosti, podklady k | Nekompatibilita s nabidkou
argumentaci pro zvyseni | pracovnich prilezitosti
osobniho zajmu o technické a | vregionu (dle  domén
kreativni obory. specializace RIS3).

,Nemanazerské“

a ,neekonomické” profese
jsou stale  povazovany
mylné za neperspektivni.

4. | Skoly (MS, SS, VOS, Motivaéni opory pro zvyseni | ,NemanaZerské" a

VS) zdjmu o technické a kreativni | ,neekonomické® profese
obory, vcetné piikladd dobré | jsou  stale  povazovany
praxe. Zména predsudkii proti | mylné za neperspektivni.
,nemanazerskym"” a | Skoly nebudou vice
,neekonomickym® profesim. motivovany k aktivitam

motivujicim k rozvijeni
technickych specializaci

a kreativnich dovednosti.
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5. | Rodice déti a zaka ZS,
SS

Zména predsudkt proti
,nemanazerskym® a
,neekonomickym® profesim.

,Nemanazerské“
,heekonomické“ profese
jsou  stale  povazovany

mylné za neperspektivni.

Strategicky marketingovy cil: B 2.2
ZvysSeni povédomi o inovacnim ekosystému a rozvojovém

potencialu regionu

Beneficient

Pfinosy realizace

Bez realizace

1. | Investori

Rozvijejici se zajem o investice
do VaVal pfi ptisobeni v regionu.
Povédomi 0 jednotlivych
aktérech regionalniho
inovaéniho ekosystému a jejich
rolich

a rozvijeni zajmu pfipojit se jako
aktivni hrac.

Zaméfeni pouze na své
pole zajmu bez vazeb na
regionalni inovaéni
ekosystém jako celek.
Nezéjem o ucast na jeho
rozvoji a o moznost hrat
v ném aktivni roli.

2. | Pracovnici VS a VaV
organizaci
zabyvajicich se VaVal
a transferem
technologii

Rozvijejici se zajem o spolupraci

sdalsimi  aktéry inovacniho
ekosystému. Cilova skupina zna
celkovy  obraz  inovacniho

ekosystému, zna jeho jednotlivé
Casti a je si védoma toho, kde a
jakym zpusobem se miize zapojit
a stat se jeho aktivni soucasti.

Inovacni ekosystém neni
viditelny a vnimatelny.
Cilova skupina jej
neregistruje,  pretrvava
stavajici stav, kdy rada
aktivit se sice déje, ale
izolované a
nekoordinované mezi
jednotlivymi aktéry a tak,
ze o nich ostatni nevi a
neuvédomuji  si jejich
dopady a také moznosti
zapojeni a spoluprace.

3. | Absolventi VS a SS

Vi, Ze tu existuje néjaky inovaéni
ekosystém, ktery spoluutvari
rozvojovy potencial regionu. Vi,
jaké moznosti mu prinasi a také
jak on sam se muze stat jeho
soucasti.

Nemaji povédomi o $irsim

celku inovacniho
ekosystému a rozvojovém
potencialu regionu.

Nemaji pocit, Ze by se
mohli stat souc¢asti néceho

jak on sam se mize stat jeho
soucasti.

vétstho, zapojit se do
nécéeho, co muzou
obohatit a co mize
obohatit je.

4. | Studenti VS, VOS a SS | Vi, Ze tu existuje néjaky inovaéni | Nemaji povédomi o §ir§im
ekosystém, ktery spoluutvaii | celku inovacniho
rozvojovy potencial regionu. Vi, | ekosystému a rozvojovém
jaké moznosti mu prinasi a také | potencialu regionu.

Nemaji pocit, ze by se
mohli stat soucasti néceho
vétsiho, zapojit se do
néceho, co muzZou
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obohatit a co muze
obohatit je.
5. | Skoly (MS, SS, VOS, Povédomi o existenci inovaéniho | Pfetrvavajici stav
VS) ekosystému zvySuje Sanci na | nedostatecného
koordinovany = postup  skol | propojovani skol
v regionu pii rozvoji | s firmami a organizacemi.
ekosystému, zejména  aktivit
propojovani ~ $kol s firmami.
Uvédoménim si své role vrista
pocit sounalezitosti a
spoluzodpovédnosti s dalsimi
aktéry  ekosystému.  Skoly

ziskavaji také koncepcni ramec a
podporu pro vychovu k rozvoji
zdravého patriotismu, vztahu
zaku a studentt k regionu.

Strategicky marketingovy cil B 2.3
Zvyseni povédomi o pfibézich inovacnich tahoun(

Beneficient

Pfinosy realizace

Bez realizace

1. | Firmy (existujici
i nové vznikajici)

Piehled o moznych partnerech
pro sdileni zkuSenosti a feSeni
vyzev. Prehled o partnerech pro
mezioborovou spolupraci.
Posileni networkingu a
prislusenstvi k regionalni
komunité. Vznik4 sif lidi, ktefi se
na sebe mohou  kdykoliv
sdavérou obratit. Partnerstvi
a spole¢ny tah na branku.

Neexistujici komunita
regionalnich lidra.
Vyrazné osobnosti nejsou
dostatecné viditelné a tim
region postrada
vyznamny motivaéni
prvek pro dalsi cilové
skupiny. Pretrvava stav,
kdy by lidfi radi
spolupracovali  a sdileli,
ale poradné nevi s kym a
jak.

2. Investori

Vnimaji region jako misto, kde
ziji schopni aktivni a kreativni
lidé, kvalitni partnefi  pro
podnikani, spolehlivi dodavatelé
a spolupracovnici.

Region chapou nadale
stale pfedevsim jako zdroj
levné pracovni sily.

3. | Zaméstnanci firem

Prehled o moznych partnerech

Kroky pro rozvoj

zabyvajici se VaVal pro sdileni zkusSenosti a feseni | spoluprace jsou neadresné
aktivitami vyzev. Posileni networkingu | a byrokratické. Chybi
a  prislusenstvi  k regionalni | platforma pro neformalni
komunité za Uclelem sifeni | komunikaci a  rozvoj
povédomi o vyznamu VaVal | spoluprace na  bazi
aktivit pro region a jeho | mezilidskych vztaht.
prosperitu.
4. | Pracovnici VSaVaV | Piehled potencialnich klientdi | Kroky pro rozvoj
organizaci svych sluzeb. Konkrétni | spoluprace jsou neadresné
zabyvajicich se VaVal | osobnosti, se kterymi by mohly | a byrokratické. Chybi
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a transferem

rozvijet spolupraci pifi prenosu

platforma pro neformalni

technologii znalosti a technologii | komunikaci a  rozvoj
z akademické pudy a VaV do | spoluprace = na  bazi
praxe ve prospéch naseho | mezilidskych vztaht.
regionu.

Absolventi VS a SS Ziskavaji prehled o lidech | Pocit osamélosti téch
a firmach, u kterych mohou | aktivnich. Pokud zde
hledat  uplatnéni. = Motivace | uvazuji néco  zacinat
setkdini se a spoluprace se |a usadit se zde, citi se

zajimavymi lidmi.

osaméli ve svém usili, coz
ma demotivujici efekt.

Studenti VS, VOS a
SS

Motivacéni priklady pro rozvoj
podnikavosti a tvirci aktivity.

Chybi priklady dobré
praxe  aktivnich  lidi
v regionu. Ne, Ze by tu
vibec nebyli, ale nejsou

dostatecné viditelni
vzorném poli cilové
skupiny.

Skoly (MS, SS, VOS, | Motiva¢ni priklady pro rozvoj | Chybi piiklady dobré

VS)

podnikavosti a tvarci aktivity,
zdroj inspirace pro zapojovani
konkrétnich lidi a firem do
spoluprace se skolami.

praxe  aktivnich  lidi
v regionu. Ne, Ze by tu
vibec nebyli, ale nejsou

dostatecné viditelni
vzorném poli cilové
skupiny. Navazovani
spoluprace skol se

zajimavymi osobnostmi je
nahodilé. Lidé ve skolach
by museli vykonavat
aktivity  navic, aby
zmapovali potencial
regionalnich lidrd pro
spolupraci  se  skolou.
Na to nemaji kapacitu.

Rodice déti a zaka
7S, SS

Motivacni pozitivni piiklady pro
rozvoj podnikavosti a tvaréi
aktivity. Ukazky toho,
ze i v nasem regionu se da néco
rozjizdét.

Chybi priklady dobré
praxe  aktivnich  lidi
v regionu. Rodice nemaji
pri vychoveé oporu
vsilnych a zajimavych
prikladech, lidi z mista,
kde jejich rodina Zzije.
Vzory zjinych regiont a
mist  motivuji spise
k odchodu za nimi nez
pokouset se o néco
podobného tam, kde to
zdanlivé neni mozné.
Chybi argumentace, proc¢
tu zlstavat a o néco se tu
snazit.
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9. | Obce a mésta Prehled 0 potencialnich | Kroky pro rozvoj
partnerech pro rozvojové projekty | spoluprace jsou neadresné
a networking. Rozvijeni kontaktd | a  byrokratické. Chybi
na osobni bazi. platforma pro neformalni
komunikaci a  rozvoj
spoluprace  na  bazi
mezilidskych vztaha.

10. | Vefejné, neziskové Prehled potencialnich  klientt | Nahodilé vyhledavani
a dalsi organizace svych sluzeb, od kterych se da | potencialnich klientd
poskytujici znalosti predpokladat aktivni pfistup. sluzeb a partnerd pro
nebo majici v gesci spolupraci. Resersni
rozvoj VaVal, aktivity lidem v téchto
podnikani, vzdélavani organizacich zabiraji

mnoho c¢asu, a ne vzdy
jsou efektivni vzhledem
k tomu, Ze nemaji piimy
vhled do terénu a do
situace v regionu.

Strategicky marketingovy cil: C 1
Budovani znacky ,Karlovarsky kraj”

Beneficient Pfinosy realizace Bez realizace
1. | Firmy (existujici i nové Posileni pocitu sebevédomi | Podvédomé nizké
vznikajici) pfi  jednani s okolnim | sebevédomi
2. | Investori svétem. Védomi aktivni | podporované dosud
3. | Zaméstnanci firem zabyvajici | ucasti na akceleraci | opakovanymi
se VaVal aktivitami prosperity regionu a pfijeti | negativnimi klisé
4. | Pracovnici VS a VaV spoluodpovédnosti za tento | a image regionu.
organizaci zabyvajicich se proces.  Vérnost znacce | Atomizace regionalni
VaVal a transferem prispiva  k dlouhodobému | komunity - slaby pocit
technologii vztahu k regionu. Zajem o | sounalezitosti
5. | Absolventi VS a SS ucast »Teambuildingu® | a  spoluodpovédnosti
6. | Studenti VS, VOS a SS regionu v podobé rozvoje | za  rozvoj regionu.
7. | Skoly (MS, S§, VOS, V) regionalniho inova¢niho | Individualizované
8. | Rodice déti a zaka ZS, SS ekosystému. Prijeti | a nekoordinované
9. | Obce a mésta myslenky ze Karlovarsky | jednani.
10. | Vefejné, neziskové a dalsi kraj je dobra adresa, kde se | Region ma

organizace poskytujici
znalosti nebo majici v gesci
rozvoj VaVal, podnikani,
vzdélavani

mohou rodit nové véci.
Pristup: ,Lepsi, nez nékam
odjizdét, je néco tady
rozjizdét®. Zajem o misto a
jeho budoucnost, aktivni
pristup.

nedostatecné motivacni
a komunikac¢ni nastroje

k posilovani zdjmu
cilovych skupin

k ptisobeni v regionu.
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Marketingovy cil: C 2

Posileni zdravého patriotismu/pozitivniho vztahu k regionu

Beneficient Investiéni varianta Nulova varianta
1. | Firmy (existujici i nové | Firmy si zvykaji fikat svétu, | Nezajem o okolni déni
vznikajici) co umi a v ¢em jsou dobré. Jsou | a koncentrace pouze na

motivovany hrdé se hlasit
k tomu, odkud jsou a co
pfinaseji mistu, kde pusobi
i okolnimu své€tu. Rozviji se
emotivni  vztah  kregionu.
Tento vztah sifi dal. Aktivni
vyhledavani moznosti
podnikani. Vnitfni argumentace
pro podnikani. Vzrusta
presvédceni 0 vyznamu
podporovani komunitnich,
kulturnich a socialnich aktivit a
sportu, které pozitivné ovliviiuji
kvalitu zivota lidi v regionu.

Uprednostiiovani mistnich
obchodnich partnert a
dodavateld a  investovani
v regionu s pozitivnim

dopadem na region.

své podnikani a na to, co
z regionu mohu vyuzit pro
svlj byznys. Koncentrace
na vlastni finanéni profit
bez vazby na
socioekonomické dopady
svého podnikani.
Prevladajici demotivujici
pocit  setrvavani  zde
z nutnosti.

2. | Investori

Uvédomuji si, Ze jednaji se
sebevédomym regionem, ktery
se postupné emancipuje z role
poskytovatele levné pracovni
sily v misto s ristovym
potencialem znalosti a
inovacemi, kvalitnimi lidmi a
krasnou krajinou a piirodnim

bohatstvim. Vzrista
presvédceni 0 vyznamu
podporovani komunitnich,

kulturnich a socialnich aktivit a
sportu, které pozitivné ovliviiuji

Region vnimaji predevsim
jako zdroj levné pracovni
sily. Bez emoc¢niho vztahu
k regionu - v pfipadé
snizovani ziskovosti
odchazim jinam, co tu
bude pak, mé nezajima.

Nezajem o okolni déni
a koncentrace pouze na
své podnikani a na to, co
z regionu mohu vyuzit pro
svij byznys. Koncentrace
na vlastni finanéni profit

kvalitu zivota lidi v regionu. | bez vazby na
Uprednostiovani mistnich | socioekonomické dopady
obchodnich partnera a | svého podnikani.
dodavatell a jejich investovani

v regionu.

3. | Zaméstnanci firem Motivované lidi do pracovnich | Pfevladaji negativni klisé
zabyvajici se VaVal tymi  pUsobicich v regionu | pfi vnimani regionu, coz
aktivitami s emotivnim vztahem | podporuje jeho negativni

k regionu. image u cilové skupiny.

Lidé bez emotivniho
vztahu k regionu. Region
a jejich pasobeni zde je
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zcela mimo jejich zajem.

Absolventi VS a SS

Uvédomeéni si sounalezitosti
s mistem, kde Ziji (nebo kde zili,
vyrastali) a jeho pozitivnich
stranek, které dosud byly
zastinény  negativni = image
regionu a zabéhnutymi klisé.

Rozviji se emotivni vztah
k regionu.
Motivaci ~ khledani  préace

a uplatnéni v regionu, rozjezd
podnikani v regionu (specialné
u ,on-line” profesi a kreativnich
obortl). Zaméfeni pozornosti na
moznosti  zahajeni  kariéry
a rodinného zivota v regionu,
protoze  jsou si  védomi
pozitivnich  aspektd  Zivota
v regionu. Rozviji se emotivni
vztah k regionu.

Prevladaji negativni klisé
pfi vnimani regionu, coz
podporuje jeho negativni
image u cilové skupiny.
Lidé bez  emotivniho
vztahu k regionu. Region
a jejich puasobeni zde je
zcela mimo jejich zajem.

Studenti VS, VOS a SS

Uvédomeéni si soundleZitosti
s mistem, kde Ziji (nebo kde zili,
vyrastali) a jeho pozitivnich

stranek, které dosud byli
zastinény  negativni  image
regionu a zabéhnutymi klisé.
Motivaci  k hledani  prace

a uplatnéni v regionu, rozjezd
podnikani v regionu (specialné
u ,on-line” profesi a kreativnich
oborl). Zaméfeni pozornosti na
moznosti  zahajeni  kariéry
a rodinného zivota v regionu,
protoze  jsou si  védomi
pozitivnich  aspektd  Zivota
v regionu. Rozviji se emotivni
vztah k regionu.

Prevladaji negativni klisé
pfi vnimani regionu, coz
podporuje jeho negativni
image u cilové skupiny.
Lidé  bez  emotivniho
vztahu k regionu. Region
a jejich pasobeni zde je
zcela mimo jejich zajem.

Skoly (MS, SS, VOS, VS)

Motivaéni pomucky a opory
pro vychovu zakd a studentd
ke vztahu k regionu.

Nedostatecny diraz na
rozvoj pozitivniho vztahu
k regionu. Omezené
a nesystematické ptisobeni
na zaky a studenty zavislé

na mire zajmu
konkrétniho  ucitele o
region a jeho osobni vztah
k regionu.
Rodice déti a zaka ZS, SS | Vétsi zaméfeni pozornosti na | Neaktivni ve sledovani
prilezitosti pro  své  déti | moznosti uplatnéni svych
v regionu. Voditka a opora pfi | déti v regionu.
vychové ke zdravému | Neuvédomovani si
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patriotismu. Rozviji se emotivni
vztah k regionu.

vyznamu rozvoje vztahu
déti k mistu, kde vyristaji.

Obce a mésta

Aktivnéjsi obcané se zajmem
o vefejné déni a zapojujici se do
vefejnych aktivit. Aktivnéjsi
partnery ze stran firem, skol a
dalsich  organizaci. Obcané
vnimaji cely region jako jedno
velké mésto, jehoz obyvatelé
tdhnou za jeden provaz.

Obcané bez zajmu o obec
a vefejné déni. Negativni
nalada a ,brblani”. Pfistup
,Mmy nic, to oni“. Region
jeho obyvatelé nevnimaji
jako vzajemné provazany
celek, ale jsou rozdéleni na
»Sokolovaky“, ,Chebaky",
,Varaky“ atd. Uzce lokalni

pohled bez sirsich
souvislosti ~a  pocitu
spoluprace na vétsim a
slozitéjsim celku, z jehoz

sily a komplexity pak
mohou profitovat vsichni.

Verejné, neziskové
a dalsi organizace

poskytujici znalosti nebo

Uvédomuji si, Ze jednaji se
sebevédomym regionem, ktery
se postupné emancipuje z role

Region  jako  partner
a zékaznik mimo oblast
jejich zajmu. Nevnimaji

majici v gesci rozvoj poskytovatele levné pracovni | situaci v regionu jako
VaVal, podnikani, sily v misto s ristovym | vyzvu k vlastnimu
vzdélavani potencidlem znalosti a inovaci a | pusobeni. ~ Setkavaji  se
kvalitnimi lidmi. s demotivovanym
pristupem. Postradaji
pristup ,Nehoris-li,
nezapalis!”.
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PRILOHA C. 2

KOMUNIKACNI PLAN
RIJEN 2018-BREZEN 20189

Marketingova strategie pro Karlovarsky kraj
Smart Akcelerator (1. kolo)

Soucasny stav

V Karlovarském kraji doposud neexistuje nastaveny mistni model fizeni marketingovych,
komunikaénich aktivit. Rovnéz zde chybi sdilena vize a ambice pro potfeby komunikace RIS3
strategie. Za timto ucelem je vytvoren komunikacni plan RIS3 strategie, ktery definuje cilové
skupiny a sdéleni, ktera jim budou adresovana. Komunikacni plan vychazi z dokumentu
Marketingové strategie pro Karlovarsky kraj Smart Akcelerator (1. kolo).

Cile komunikace

Potteba posilovat komunikaci a marketing inovacniho ekosystému Karlovarského kraje je
zakotvena v Marketingové strategii Karlovarského kraje. Cilem komunikace je zvysit
povédomi o inovac¢nim systému regionu a RIS3 strategii jako celku, véetné jeho oborovych
specializaci. Dulezitost a potfeba komunikacnich aktivit vychazi z nedostate¢ného povédomi o
dilezitosti vzdélavani, vyzkumu, vyvoji a inovacich pro zvyseni konkurenceschopnosti
regionu. Diky spravné nastavené komunikaci se zvysi povédomi o realizaci RIS3 strategie
Karlovarského kraje mezi klicovymi hraci v regionu. Tato zména bude méfitelna na zméné
chovani a vnimani definovanych cilovych skupin, na které jsou jednotlivé nastroje zamérené.

Cilové skupiny

Cilové skupiny pro komunikaci vychazeji z RIS3 strategie. S ohledem na dostupné finan¢ni
prostfedky a planovany ¢as byla v tomto ¢asovém obdobi vybrana cilova skupina vzdélavaci
instituce. Prvnim krokem je zatraktivnit kraj pro zaky, studenty a absolventy, ktefi jsou
klicovi pro nastartovani inova¢niho mysleni.

soucasni studenti VS, VOS a SS

A Primarni Cerstvi absolventi VS a SS

absolventi VS, VOS a SS z kraje, ale i mimo krajskych
vzdélavacich pracovist

rodice zakd a studentt
B Sekundarni skoly a jejich management (VS, SS, ZS, MS)
pracovnici VS a VaV organizaci
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Zjednodusené clenéni cilovych skupin:
e Cilova skupina 18 — 25 let (priméarni)
e Cilova skupina 25 — 40 let (primarni + sekundarni)
e Cilova skupina 40+ (sekundarni)

Cilem je dostat do povédomi brand/znacku, pfipadné vytvorit komunitu.

Komunikacni sdéleni

Obsahem komunikac¢niho sdéleni budou pfibéhy tspésnych subjektii nebo osob, které by se
mohly stat ambasadory, Gspéchy, Zivotni podminky a unikatnosti, na které by byli rezidenti
nalezité pysni a nerezidenti by je uznavali (posileni patriotismu), prezentace inovativnich
projektt/produktt, které byly nebo jsou v soucasnosti realizovany. Dale prezentace
dynamického vyvoje v oblasti inovaci, moznosti nevyuzitého potencialu pro rozvoj
inovativniho ekosystému (mozZnost jako téma pouzit i mezeru ve vyvoji — ukazat, kde jsme a
kam se chceme dostat v oblasti inovaci).

Komunikacni nastroje

Existuje cela fada komunikac¢nich nastroji. Kazdy z nich ma své vyhody a nevyhody, a
predevsim kazdy je vhodny k riznym tceltm. Pro cilové skupiny byly zvoleny vybrané
nastroje, a to po zohlednéni zptisobi, kterymi dana cilova skupina nejcastéji komunikuje.
Nastroje jsou rozdéleny do dvou skupin:

Nastroje vnéjsi komunikace

Komunikaéni nastroj

Facebook, socialni sité

Youtubing

Wow efekt

Billboardy v okoli stfednich skol (Ostrov, K. Vary, Sokolov,
Cheb)

Facebook, socialni sité

Youtubing

Vékova kategorie 25-40 Wow efekt

let Billboardy v okoli stfednich skol (Ostrov, K. Vary, Sokolov,
Cheb)

Autobusy

Prezentace pribéht, namétu v tisténé podobé

Predstaveni Ambasadori, matadori z regionu

Vékova kategorie 18-25
let

Vékova kategorie 40+

Pro dosazeni cile bude pouzita webova microsite navrzena a vytvorena zhotovitelem, kde bude
prostfednictvim jednotného vizualu prezentovan smysl projektu, pro¢, komu a co projekt
pfinese. V pfipadé dosazeni pozadovaného efektu bude provoz webové microsite pokracovat i
po ukonceni realizace projektu.
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Komunikacni nastroje pro vékovou kategorii 18-25 let a 25-40 let jsou stejné, avsak u cilové
skupiny

25-40 let bude sdéleni probihat odlisnou formou odpovidajici vékové kategorii. V ramci vnéjsi
komunikace je zvazovana moznost sponzoringu, jakozto podpora socialni odpovédnosti
regionu prostfednictvim radii.

Online komunikaéni kanaly budou do tfi mésicti od zahajeni realizace kampané vyhodnoceny
a na zékladé zjisténych vysledkl bude posouzena jejich efektivita a dalsi zaméreni.

Nastroje interni komunikace

Jedna se predevsim o porady a setkani, interni zpravodaje, osobni komunikaci, direct mail,
infonovinky apod. Komunikace bude probihat smérem k vysokym skolam, vyssim odbornym
skolam, Czechlnvestu, Krajské hospodarské komore Karlovarského kraje a dalsim institucim.
Interni komunikaci bude zajistovat Karlovarska agentura rozvoje podnikani dle predem
nastaveného formatu ze strany zhotovitele.

Plan komunikace a navrh rozpogétu

Na zakladé stanovené vyse rozpoctu byly vybrany komunikacni ndstroje tak, aby dopad na konkrétni
cilové skupiny byl co nejefektivnéjsi.

RIS €3 KVK

2018/2019  |Tydny a0]|41]| 42| 23| aa| 45| 46| a7 28| a0|s0[s1|s2] 1| 2| 3] a]s]|s]| 7] 8|9 [10][11]12]12

Pfiprava/koncept/story board
Clanky v tisku

Letaky do autobusi

BB, outdorové plochy

Socialni sité/radio
PR (interni komunikace KARP)

RIS € KVK
% cilova skupina Eetnost | naklady (1 aktivita) | naklady celkem
Plipravaikoncept/story board 1 12 000,00 K& 12 000,00 Kéj
Clanky v tisku mista, obce 7 13 000,00 Ke! 91 000,00 Kel
Letaky do i, podniky 3 14 000,00 KE| 42 000,00 KE|
BB, outdorové plochy i, podniky 10 B 000,00 K& 80 000,00 K&
Sociini sité/radio firmy, vefejné instituce 75 1000,00 K& 75 000,00 K&
PR (interni komunikace KARP) vzdélavaci instituce 7 0,00 K& 0,00 K
Inéklady celkem 300 000,00 Ké

Kampar pro rok 2019 bude upravena a konkretizovana na zakladé sbéru dat a vyhodnoceni
vysledkt z roku 2018. Realizator kampané by mél na zakladé jiz zminénych podkladi za
spoluprace se zadavatelem dodat kompletni komunika¢ni mix vcetné konkretizace jednotlivych
komunikacnich nastroji.

Vzhledem k omezenému rozpoctu v této fazi se u vzdélavacich instituci predpoklada vyuziti
vlastnich informacnich kanalt Karlovarské agentury rozvoje podnikani na pfimou komunikaci
se vzdélavacimi institucemi.
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Karlovarsky kraj
jsme MY vsichni!
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