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Seznam zkratek

Zkratka Vyznam zkratky
4K 4K — Agentura pro kulturni a kreativni primysly Karlovarského kraje
API Agentura pro podnikani a inovace
B2B firmy se zamétenim na firemni koncové zdkazniky
B2C firmami piasobicimi na trhu zaméteného na prodej kone¢nym spotiebitelim
B2G firmy prodavajici své vyrobky a sluzby vefejnému sektoru
Cl Agentura pro podporu podnikani a investic Czechlnvest
CS Cilova skupina
CR Ceska republika
FB Facebook
IE Inovacni ekosystém
IE KVK Inovaéni ekosystém Karlovarského kraje
IG Instagram
ILaB Institut lazenstvi a balneologie
KARP Karlovarska agentura rozvoje podnikani
KHK KK Krajska hospodatské komora Karlovarského kraje
KUKK Krajsky tfad Karlovarského kraje
KVK Karlovarsky kraj
LI LinkedIn
MFFKV Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary
MS Mateiska skola
PRKK Program rozvoje Karlovarského kraje
R&D Research and development (vyzkum a vyvoj)
RIS3 KVK Regionalni inovaéni strategie Karlovarského kraje
SME Malé a stiedni podniky
SS Stfedni §kola
VS Vysoka $kola
VVI Vetejna vyzkumna instituce
Z8 Zakladni $kola
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Kdo, pro¢ a k ¢emu strategii tvofil

Tato kapitola je popisem toho, jakym zplisobem se strategie vytvarela, kdo se na jeji tvorb¢ podilel, ale
také uvedenim ramce, nez se ¢tenar s dokumentem seznami.

Hlavni roli strategie je doporucit takové aktivity a opatieni, které podpofi plnéni cili uvedenych
v aktualnich verzich Programu rozvoje Karlovarského kraje (PRKK) a Regionalni inovacni strategie
Karlovarského kraje (RIS3 KVK). Zaroven strategie slouzi jako pozvani pro aktéry inovacniho
ekosystému a obCany regionu, aby se piipojili k Gsili zlepSovat vnimani kraje jako atraktivniho mista
pro praci, podnikani, studium a zivot.

Realiza¢ni obdobi této strategie je stanoveno na roky 2024 az 2027.

Prestoze se strategie zabyva primarné marketingem a komunikaci, pifi tvorbé se tym autort fidil
strategickym pfistupem ,,Place Branding”. To znamena koordinované rozvijeni/budovani mista,
Vv tomto pfipadé inovaéniho ekosystému Karlovarského kraje, na zakladé jeho unikatni identity a vize.
To znamena mit v souladu nejenom marketing a komunikaci, ale také chovani, iniciativy, aktivity a
udalosti, které se v IE KVK uskutec¢iiuji prostfednictvim vsech jeho aktéri, tedy organizaci, firem,
vyzkumnych center apod.

Neni to strategie jedné organizace, je to strategie celého inova¢niho ekosystému. K navrzenym
aktivitim a opatfenim se muze piipojit kdokoliv, komu zalezi na rozvoji kraje. Cim 1épe bude
Karlovarsky kraj vnimany jako ,,dobra adresa pro podnikani, praci, vzdélani, védu®, tim 1épe se bude
dafit organizacim, které v tomto kraji ptisobi. Proto tento dokument slouzi jako ramec pro jejich
spole¢né usili, neobsahuje nékteré Casti, které jsou bézné pro marketingovou strategii konkrétni
organizace, jako je napiiklad medialni plan, harmonogram aktivit, finan¢éni rozpocet. Tyto detaily
budou obsahem ro¢nich akénich plani, které musi vznikat. Strategie je zivy dokument. Je zadouci
kazdoro¢né vyhodnotit kvalitu jejiho plnéni a dle toho ji ptipadné upravit. Strategie je vetejné dostupna
komukoliv a je ke stazeni na webovych strankach www.karp-kv.cz.

Predpoklada se, ze Ctenaf nemusi byt obezndmen se vSemi relevantnimi dokumenty, proto jsou v
nékterych kapitolach uvedeny dulezité informace z téchto materiald. Zpracovani strategie probihalo
v obdobi leden 2024-kvéten 2024. Byl ustanoveny projektovy tym slozeny ze zastupci téchto
organizaci (abecedné): 4K, API, Czechinvest, ILaB, INION, KARP, KHK KK a oddéleni komunikace
a marketingu KUKK. Tento tym koordinoval tvorbu strategie a pfinasel dileZité vstupy a navrhy pro
analytickou i navrhovou ¢ast.
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Obrazek 1: Mnozstvi zapojenych aktérii a mnozstvi pouzitych metod



Strucny vhled do tématu inovacni ekosystém a jeho tvorba image

Regiony v Cesku i po celém svété kladou diiraz na rozvijeji své ekonomiky zaloZené za znalostech,
inovacich, podnikéni, vyzkumu a vyvoji, aby si udrzely konkurenceschopnost v dnesni globalni
ekonomice. V Cesku mezi sebou soupeti viech 14 kraji, které soutézi o to, aby se staly mistem pro
zivot a podnikani. V Evropé jde o tisice regionii. V tomto vysoce konkurenénim prostfedi musi
vedouci predstavitelé inovacnich ekosystémi disponovat a realizovat dobfe promyslenou
marketingovou a komunikacni strategii, aby ptezili a prosperovali.

Regionélni inovacni ekosystém predstavuje soubor vzijemné propojenych aktérd, ktefi
spolupracuji na podpoie a rozvoji inovaci v tomto regionu. Jde 0 slozité neformalni konstrukce,
které ¢asto zahrnuji rizné organizace, klastry, programy a obchodni modely velkého poctu partnerti
z podnikatelské, akademické, vetejné a neziskové sféry, z nichz kazdy ma vlastni zajem. Na rozdil
od spolecnosti s podnikatelskym napadem a fadou produktli, obsahuje inovaéni ekosystém velké
mnozstvi podnikatelskych napadii a nabidek. Cilem regionalniho inovacniho ekosystému je
zvySovat konkurenceschopnost, zivotni uroven a atraktivitu regionu pro podnikani, praci a
zivot. Daleko 1épe tyto rozvojové cile napliuji inovaéni ekosystémy, které maji dobrou image /
reputaci / povést.

Proto je Zadouci, aby mezi strategické priority IE patfil tzv. Place Branding. Tento pojem nema
spravny Cesky ekvivalent, nejedna se o znackovani mista, ani o vytvafeni loga a vizualniho stylu
mista a jeho pouziti v komunikaci. Je to strategicky proces, ktery vytvari zmény v chovani i
prostfedi mista s cilem zachovat nebo zménit zplisob, jakym mistni i ob¢ané jinych regioni véetné
zahranici, ale i spoleCnosti, toto misto zazivaji a vnimaji.

Nejvyznamnéjsi piinosy tohoto procesu jsou:

e zvySovani kvality Zivota jeho obyvatel a v idedlnim ptipad¢ i obyvatel jinych regionti

e podpora ldkani a udrzeni talentovanych studentli, experti a védeckych pracovnikd,
investorl, vyznamnych eventi a jejich navstévnikt

e podpora podnikdni a rozvoje samotnych firem a organizaci doma i v zahrani¢i

e zvySovani hrdosti obyvatel ke svému regionu

e asamoziejme plnéni dil¢ich opatieni, ktera jsou predmétech strategickych dokumenti

Zé4doucim vysledkem dlouholetého, koordinovaného a spole¢ného usili co nejveétsiho mnozstvi
aktéri daného mista je ,,dobra adresa mista“.

Co je potieba stru¢né oziejmit, je také rozdil mezi komunikaci, marketingem a brandingem.
Komunikace, je prosté sdélovani vyhod a zadoucich sdéleni cilovym skupinam tak, aby se
ziskéavala jejich pozornost. Pouhd realizace sebelepsi komunikace dlouhodobé ke zméné reputace
nepiisp&je. Marketing komunikaci rozsifuje o realizaci takovych aktivit, projektt, iniciativ, které
napliuji potfeby a ocekavani zadoucich cilovych skupin. Tou nejvyssi metou je vSak realizovat
principy brandingu, coz je de facto fizeni podstaty neboli identity mista. Tim je feceno, Ze misto
realizuje takové projekty, stavby, opatfeni, aktivity, komunikaci, iniciativy, které jsou v souladu s
jeho identitou a dlouhodobou vizi.

V Cesku, bohuzel, nema vétSina mist (mést, kraji) definovanou svoji zddouci konkurenceschopnou
identitu, kterou nasledné dlouhodob¢ ku prospéchu jeho rezidentii a organizaci, rozviji.



Reputaci ovliviiuje velké mnozstvi faktort, pticemz nékteré z nich maji vétsi vliv nez ostatni.
Nejveétsi vliv na utvareni si povédomi o mistu ma vlastni zkuSenost s mistem. To znamena jeho
osobni navstéva napt. béhem dovolené, navstéva pratel, ucast na veletrhu ¢i kongresu. Velky vliv
ma také samotné plisobeni mista, tzn. jaké zmény se v misté realizuji, co se v mist¢ déje, jaka
iniciativy se realizuji, ale také jak se o misté referuje v médiich, jaké knihy, filmy s tématem mista
jsou spojené, jaké kulturni, sportovni a jiné akce a eventy se v misté konaji. Samotna komunikace
mista ma z dlouhodobého pohledu nejmensi vliv na jeho reputaci. V idedlnim piipadé neni
komunikace realizovana pouze zodpovédnymi vetejnymi organizaci, oddélenimi, ale také obcany
a firmami a jinymi institucemi.

V Cesku, se nejvice mist soustiedi primarné na samotnou komunikaci mista. Nicméné s tim
rozdilem, ze komunikace vychazi hlavné¢ od n€kolika malo vetejnych aktért, ktefi maji navic
komunikaci v popisu své zodpovédnosti, tedy tiskovda nebo komunika¢ni odd€leni mista,
destinacnich tymu apod.

Jednim z kritickych prvki place brandingu je aktivni zapojeni organizaci i jednotliven, ktefi v misté
pusobi. Reputace mista neni zalezitosti pouze organizaci vetejného sektoru pecujici o misto, ale je
naopak strategickym zajmem vsech jeho aktért. Je vefejnym statkem ve vlastnictvi vSech obyvatel
mista. Funguje oboustranny pfenos reputace: z mista na organizaci, ale také z organizace v misté
pusobicim na dané misto. Pokud je tedy reputace mista negativni nebo neni spojena s zadoucimi
asociacemi, je tim ovlivnéna i reputace organizaci, které v daném misté ptisobi. Kdyz se jedna o
soukromou firmu snazici se prodavat své vyrobky nebo sluzby mimo toto misto, byva nevhodna
image mista divodem napf. nizsich trzeb, mensiho poctu zdkaznikli. Kazdy aktér tak ma z pohledu
reputace dvoji roli. Svymi aktivitami, produkty a chovanim na trhu pfispiva k reputaci mista. Ale
pro své aktivity, napf. podporu prodeje na zahrani¢nich trzich, chce naopak reputaci mista vyuzit
jako konkuren¢ni vyhodu. Cilem snaZeni je tedy docilit stavu, kdy vétSina aktéra tuto svoji roli
pochopi a za¢ne ji vhodné€ napliiovat, tedy zapoji se do spole€ného koordinovaného ,,brandingu*
mista.



Priority a cile regionu relevantni pro IE KVK

Cilem této ¢asti je identifikovat ve strategickych dokumentech kraje o¢ekavanou roli inovac¢niho
ekosystému v soucasné a budouci ekonomice regionu, priority a cile regionu s ohledem na jeho
rozvoj, které mtize podpofit spravné a efektivné realizovany marketing IE KVK. Ddle je dilezité
zjistit, nakolik se v regionu pfistupuje k tématu jeho reputace, nakolik je fizeni reputace obsahem
strategickych dokumentt a je skute¢né realizované.

Vychazime z téchto dokumentt, které se tykaji kraje a jeho inova¢niho ekosystému:

e Program rozvoje Karlovarského kraje 2021-2027
e Strategie na podporu regionalniho marketingu Karlovarského kraje 2024-2027
e Regionalni inovacni strategie Karlovarského kraje

Program rozvoje Karlovarského kraje 2021-2027

Tento strategicky dokument ptedstavuje aktudlni vizi kraje, ktera je definovana takto: ,,Karlovarsky
kraj, ekonomicky prosperujici a transformujici se region, otevieny vici evropskym vyzvam a
impulziim, poskytujici svym obyvatelim prostor pro kvalitni zivot zalozeny na atraktivnich
ptirodnich podminkéch a socidln¢ vstficném prostiedi®. Z pohledu IE KVK je dulezita Prioritni
oblast 1 ,,Hospodatsky prosperujici a atraktivni region®, viz. obr. str. 9, jejiz realizace je zaloZena
na podpofe a rozvoji podnikavosti, inova¢niho podnikani, ochoté¢ investic do vyzkumnych a
vyvojovych aktivit, tedy aktivitach, které¢ jsou charakteristické pro rozvoj IE.



Hospodd¥sky prosperujic

a atraktivni region

Jakych zmén chceme dosdhnout

Byt ckonomicky silnym a dynamicky se rozvijeji 2gionem, s vysokou Zivotni drovni srovnatelnou s nejvyspélejsimi
regiony Coské republiky. Krajem, ktery podporuje podnikavost, vznik a rozvoj malych, stiednich, inovativnich firem,
zvy3uje objem investic s vy33f pridanou hodnotou a s ochotou investuje do vyzkumnych a vyvojovych aktivit.

Co pro to udéldme
Podnikénf a podnil " 1nikatelsk
¥ (i

- zvysovani kompetenci k podnikavosi

rozvoj partnerstvi a spoluprdce mezi

- piipravenost pramyslovych ploch, pro-podnikatelské infrastruktury, revitalizace brownfields

- budovani podnikatelskych a femeslnych inkubétord, inova¢nich center, védecko-technologickych, kancelaiskych
¢i logistickych parka apod. vé&. odpovidaj

- kvalitn( lokalizaénf sluzby pro investory a regiondlni politika ,aftercare”

infrastruktura a sluzby pro investory
a motivace k podnikani, poradenstvi a podpora pro za¢inajici podnikatele
irmami — sdflené kapacity pro VaVal, transfer know-how, sifovani a klastry

Zavadéni novych trendi

- podpora digitalni transformace, zavadéni novych technologir a transformace energeticky ndrocnych vyrob
- rozvoj 5G sitf, internetu véci, autonomni mobility

- zavadéni prvku cirkularni ekonomiky

- podpora kulturnich a kreativnich pramysla

Vyzkumné organizace a tymy, védecko-vyzkumna infrastruktura
- spolupréce a silna strategicka partnerstvi pro budouci excelenci
- podpora ¢innosti vyzkumnych organizacf, budovani vyzkumné infrastruktury a odbornych vyzkumnych kapacit

z ta Inost obyvatel

- sit sluzeb kariérového poradenstvi pro dospélé (mimo vzdélavaci systém)

- ziskani a zména kvalifikace pro trh price (napf. rekvalifikace, dovzdelani, podpora podnikavosti apod.)
- celozivotni vzdéldvani a dalsi vzdélavani pracovniku ve firmdch

- regiondlni talent management — udrZeni lalentovanych mladych lidr a jejich rodin v regionu

Ziskavani a stabilizace pracovnich sil ve vybranych profesich/oborech

- naborové piispevky, kvalifikacnf a stabiliza¢ni stipendia, vzdeldvaci vouchery, programy pfildkant a adaptace
spickovych &i vysoce kvalifikovanych pracovniki

- podpora vazeb mistnich firem na oborovou specializaci S5, VOS, VS, spoluprice firem a skol (praxe, stize atd.)

Obrazek 2: Program rozvoje KVK — Hospodarky prosperujici a atraktivni region




Strategie na podporu regionalniho marketingu Karlovarského kraje 2024-2027

Tato marketingova a komunikacni strategie rozviji jedno z kliCcovych témat kraje, a to konkrétné
Image regionu. Definuje identitu a jedineCnost kraje a aktivity, opatieni, které jsou zadouci
realizovat s ohledem na definované cile a cilové skupiny. Tuto krajskou strategii lze povazovat za
»Zastresujici® strategii pro marketingové strategie klicovych odvétvi ¢i sektort kraje, mezi které,
kromé cestovniho ruchu a lazenstvi pochopitelné patii i inovac¢ni podnikani, vyzkum a vyvoj. Roli
marketingové a komunikac¢ni strategie odvétvi je prispivat k rozvoji daného odvétvi a zaroven to
¢init v souladu s kli¢ovymi doporuc¢enimi marketingové strategie kraje. To znamena realizovat
aktivity a opatfeni tak, aby byly co nejvice v souladu s definovanou identitou kraje a byly
relevantni pro nékteré ze stanovenych cilovych skupin.

Identita kraje je vlastné Zadouci ramec pro chovani, aktivity, iniciativy kraje, ob¢anti, komunit a
organizaci. Kraj, ktery chce zlepSovat svoji reputaci, si musi k dlouhodob¢ vizi popsat také svoji
tzv. identitu. Pokud se podafi tuto identitu propsat nejenom do marketingu a komunikace, ale i do
rozvojovych aktivit a chovani obfani a organizaci v kraji, bude kraj plsobit autenticky,
sebevédomé. Nize uvedend identita kraje byla vytvotfena diky zapojeni vice nez 1000 obcanti do
dotaznikového Setieni, pti diskusich s desitkami zastupct firem, podnikatelt, kreativct a nasledné
pfi finalizace s tymem strategického marketingu kraje.

Jedine¢nost

Obohacuyjici, otevieny klidny prostor pro lidi s odhodlanim

ocenujici zivotni rovnovahu, tj. ziti a tvofeni v souladu s piirodou.

/ Hodnoty = \ / Charakter =

ridici principy osobnostni vlastnosti
Udrzitelnost Odolny
Prirozenost, soulad s piirodou Tvrci a kreativni
Vyrovnany (holisticky) zptisob Vyrovnany, klidny
e Introvertni a individualisticky

k( Jpravdovy a hluboky prozitek / Qlcvf‘clly k myslenkam, neipaduny

Obrdzek 3: Identita Karlovarského kraje
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Cilové skupiny kraje byly definovany taktéz jako vysledek tvorby strategie regionalniho
marketingu. Je potfeba je vnimat, Ze se jedna o prioritni cilové skupiny, na které chce kraj soustiedit
nejveétsi pozornost v nasledujicich letech z pohledu marketingu a komunikace.

Rodak pro nz’wrat\
do kraje

N
o’

Lidé, ktefi se narodili a vyrustali

v kraji, ziskali zde minimaélné
stredoskolské vzdélani a k dalSimu
vzdélani  (vysokoskolské)  nebo
ziskavani prvnich pracovnich
zku3enosti sviij rodny kraj opustili.

Hodnotova propozice:

Rodinny poklidny plnohodnotny a
tvaréi zivot, k némuz patii rozvoj sebe
1 svého okoli. A to vie diky zdejsi

Soucasni obyvatelé, ktefi se zajimaji o
sviyj kraj, ktefi sleduji a pripadné se i
aktivné zapojuji do rozvoje kraje a
kteii jsou  jeho  potencialnimi
ambasadory. Jedna se o studenty,
podnikavce, podnikatele, odborniky,
zaméstnance stiedniho a vyssiho
managementu organizaci v kraji.

Hodnotova propozice:

~Rodinny poklidny plnohodnotny a
tviréi zivot, k némuz patii rozvoj sebe
1 svého okoli. A to vse diky zdejsi

/ Trvaly obyvatel \ /

kraje

Docasny
»obyvatel” kraje

Jedna se o navstévnika, ktery do kraje
piyizdi na  kratkodoby  pobyt
soukromé (turistika, pobyt v laznich,
navstéva kulturnich a spolecenskych
akci apod.) nebo obchodné (castnik
kongresti,  vzdélavacich  aktivit).
Zamérné byl pouzity termin ,docasny
obyvatel kraje aby symbolizoval
zménu mysleni o roli, piinosu a
zapojeni téchto navitévniki do
rozvoje  kvality zivota obcanu,
komunit. Cilem je daleko vétsi soulad
a propojeni obyvatel a navstévniki
kraje, nez je tomu doposud. Tito
docasni obyvatelé kraje ocefiuji..

Hodnotova propozice:

krajiné, kterd je pro né zdrojem krajiné, ktera je pro né zdrojem ,Diky krasné, prirozené, terapeutické
inspirace a obohaceni.* inspirace a obohaceni. krajiné¢ a také propojeni s mistnimi
komunitami dochdzi k potéSeni,
zklidnéni, ozdravéni, ale také

obohaceni duse a mysli*

AN G

Obrdazek 4: Cilové skupiny Karlovarského kraje

\_ /

Regionalni inovacni strategie Karlovarského kraje 2021-2027

Jde o strategii urcujici aktivity a inciativy vedouci k samotnému rozvoji IE KVK. Formuluje vizi
IE KVK ,Karlovarsky kraj — kraj vstficny inovacim, podnikavosti a mezinarodni spolupraci,
ktery kreativné rozviji mistni lidsky potencial, znalosti a hospodarské tradice.“ Definuje
téchto pét krajskych domén specializace:

1. strojirenstvi, elektrotechnika a mechatronika;

2. automobilovy primysl a autonomni doprava;

3. tradi¢ni primyslova odvétvi — keramika, porcelan a sklo;
4. energeticka transformace a nové vyzvy;

5. lazenstvi, balneologie a cestovni ruch.
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A také identifikuje 6 hlavnich problematickych témat IE KVK, jejichz feSenim je nutné se zabyvat.

1. absence inovacnich tahount — silnych a inovacn¢ orientovanych firem a dalSich organizaci
stimulujicich mistni firmy k inova¢nim aktivitim a vytvafeni atraktivnich pracovnich
ptilezitosti pro vysoce kvalifikované a talentované lidi;

2. nizka atraktivita kraje pro zahrani¢ni investory a mladé, talentované a schopné lidi;

3. nedostate¢né investice mistnich firem do znalosti, inovaci a vysoce kvalitnich lidskych
zdroj;

4. nizka pozice mistnich firem v globalnich hodnotovych fetézcich a z toho plynouci
technologicky nenaro¢na produkce s nizkou ptfidanou hodnotou, vysoka zavislost firem na
zahrani¢nich odbératelich a nedostatek kompetenci pro inovacni aktivity;

5. nedostatecné ambice a motivace mistnich firem (podnikatelil) a vefejné spravy k inovacnim
aktivitam,;

6. nedostatek vysokoSkolsky vzdé€lanych profesiondli s adekvéatni praxi a kvalitng
pfipravenych absolventli stfednich Skol, zejména v technickych oborech proinovacni
aktivity firem.

Klicové poznatky této ¢asti:

vvvvv

SWOT analyzu uzavirajici analytickou cast této marketingové a komunikacni strategie.

e Ekonomicky rozvoj kraje stoji i na rozvoji vyzkumu, vyvoje a inovaci a podnikani s vyssi
ptfidanou hodnotou a zaloZené na znalostech.

e Image kraje je jedna ze strategickych priorit Programu rozvoje kraje.

e Vroce 2023 byla vytvofena strategie na podporu regionalniho marketingu kraje s cilem image
zlepSovat prostiednictvim doporucenych aktivit a opatieni, které jsou v souladu s definovanou
identitou kraje a stanovenym cilovymi skupinami.

e RIS3 KVK definuje vizi, domény specializace a aktualni problémy IE KVK.
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Popis [E KVK

Tato Cast se veénuje charakteristikdm, tedy popisu ,kvality”, velikosti, struktury, dynamiky
inovacniho ekosystému. Z pohledu marketingu jde vlastné o popis ,,produktu®. K nize uvedenym
charakteristikim bylo vyuzito mnozstvi studii, analyz, expertizy pracovniki KARPu,
charakteristik vytvofenych nebo zakoupenych jak krajskymi, tak i narodnimi agenturami a
organizacemi.

Zakladni charakteristiky

Pro ziskani po&tu organizaci inovaéniho ekosystému byla vyuzita data Ceského statistického ufadu
s daty za rok 2022 popisujici ukazatele vyzkumu a vyvoje. Vypovidaji pfedev§im o nedostatecném
zastoupeni jednotlivych typt infrastruktur v Karlovarském kraji (obzvlast ve vefejném sektoru).
Doposud puisobi v Karlovarském kraji pouze 3 inovacni infrastruktury ve vefejném vlastnictvi
(vefejnd vyzkumna organizace Institut lazenstvi a balneologie, coworkingové centrum v Hornim
Slavkové a KARP).

e 31 firem z podnikatelského sektoru vénujicich se VVI (jedna se o zvySeni poctu o 3 firmy
oproti roku 2021, v roce 2013 jich bylo 20)

e 3 podplrné organizace (KHK KK, Czechinvest, API)

e | vyzkumna organizace (ILaB)

e 1 privatni inovacni centrum (INION)

e 1 krajské inovaéni centrum (KARP)

e 3 pobocky vysokych skol

e 1 coworkingové centrum

Pocet firem vénujicich se VVI je v Karlovarském kraji nizky a nema v ném v sou€asnosti Zadna
univerzita své sidlo, pouze pobocky. Co je pozitivni je mira nariistu mezi lety 2021-2022.

e Vydaje na VaV v kraji vzrostly 0 43 % mezi lety 2021 a 2022. Tento meziro¢ni procentualni
nartist je jednoznaéné nejvyssi mezi kraji CR a predstavuje narist o 94 mil. K& na celkovych
311 mil. K& (seéteny ze zdrojii vefejnych rozpoétii CR i zahrani¢nich a podnikatelské sféry).
Roc¢ni vydaje na VaV v ostatnich krajich zacinaji na 1 500 mil. K¢ a bézné jsou vydaje
3000-6000 mil. K¢.

e Vydaje na VaV za poslednich 10 let v KVK ¢ini 2 198 mil. K¢. Vydaje v ostatnich krajich
byly minimalné 11 000 mil. K¢, ale spise v rozmezi mezi 20-50 000 mil. K¢. To je o tad
vic nez v KVK.

e Vydaje na VaV na 1| obyvatele kraje ¢ini 1069 K¢. V roce 2021 to bylo 767 K¢ na 1
obyvatele. V prepoctu na HDP kraje doSlo k navySeni vydaji na 0,3 % HDP v roce 2022
oproti 0,2 % v roce 2021. Pfesto je vydaj na HDP nejmensi ze viech krajii. Podily v CR se
pohybuji mezi 1 a 3 %.

e Pocet pracovnikii ve VaV z podnikatelského sektoru (ptepoctené osoby — FTE) oproti roku
2021 vzrostl 0 11 na 271 osob v roce 2022. Podil pracovnikii VaV z KVK ze viech v CR
tvofi jen 0,5 % (v poctu obyvatel ma KVK 2,1 % na celkovém obyvatelstvu). 197 jich
pracuje v podnicich pod zahrani¢ni kontrolou, v ¢eskych firmach je jich pouhych 74. V
roce 2022 byla dosazena hodnota 171 % roku 2014, coz je vysledek srovnatelny s Prahou

13



¢i Zlinskym krajem, piesto v osobach se jedna 0 nartst jen o 113 osob, u Zlinského je to
nartist o 1 191 osob.

e V kraji jsou 4 vladni pracovnici vénujici se VaV. Celkem za cely kraj tedy 275
(pfepoctenych=na plny uvazek) véetné pracovniki z firemni sféry. Na 1000 obyvatel je to
2,1 0s0b, coZ je nejménd mezi kraji CR. V prepoétu na celkovy poéet zaméstnanych v kraji
jeto 0,2 %.

Nejvétsi podil na velikosti inova¢niho ekosystému kraje maji firmy malé a stiedni (SME) a velké
korporace. Z nich pak jich je nejvice mezi sttednimi podniky. Pfevazuji firmy se zamétfenim na
firemni koncové zakazniky (B2B), nasledované firmami ptsobicimi na trhu zaméfeného na prode;j
kone¢nym spotiebitelim (B2C) a tfeti skupinou jsou firmy prodavajici své vyrobky a sluzby
vefejnému sektoru (B2G). Ve firemnim sektoru neni zastoupeno startup prostfedi (startupy a
investofi) ani zddna organizace klastrového typu. V kraji uz je nékolik zahrani¢nich investora, kteti
tu maji kromé vyroby také VVI aktivity, napt. Synthomer nebo Witte Nejdek.

Druhy nejvétsi podil tvofi organizace vytvarejici podplirnou infrastrukturu k rozvoji inova¢niho
prostfedi. Tu reprezentuji krajské organizace, narodni organizace prostiednictvim svych
regionalnich kancelafi a hospodarskéa komora.

Nejmensi podil na struktute IE KVK zaujima akademicky a vyzkumny sektor.

Z pohledu této strategie je také potiebné zjistit znalost, image a komunikac¢ni dosah znacek aktérti
IE a mira jejich atraktivity a vyuziti pro ziskani pozornosti mezi domaci i ceskou vefejnosti.
Z tohoto pohledu Ize konstatovat, ze zde nejsou zastoupené svétové znamé a atraktivni znacky
pusobici v oblastech VaV, technologiich. Sice zde ptisobi BMW, ale tim, Ze marketing se zde
nerealizuje ani zde neni zastoupeny komunika¢ni tym a zdejsi zastoupeni z konkuren¢nich divodi
neni komunikac¢né aktivni, neni mozné tuto referenci prozatim vhodné vyuzit. Znacky majici vétsi
znalost a atraktivitu u obyvatel jsou soucasti téchto dvou domén specializace:

a) tradi¢ni primyslova odvétvi — keramika, porcelan a sklo — napt. znacky Moser, Thun
b) lazenstvi, balneologie a cestovni ruch, napf. znacky hotel Thermal, Grand Hotel Pupp a
samotna mésta, ve kterych se lazeiiské provozy vyskytuji.

Vyhody inova¢niho ekosystému KVK

Jako hlavni vyhody IE KVK bylo pfi tvorbé této strategie projektovym tymem a zastupci
podnikatelti identifikovano téchto 5 oblasti:

¢ Geograficka poloha
o Blizkost Némecka, respektive poloha mezi Prahou a Némeckem umoznuje ziskat
zakazniky a dodavatele. A diky dalnici je vyzdvihovana dobra dopravni dostupnost
v ramci kraje.
e Podpiirna infrastruktura pro podnikani
o Je zde moznost ji vytvaret a rozvijet dle pfedstav podnikatele diky tomu, ze jesté
neni rozvinutd; vsticnjs$i vetejny sektor; podnikatel s unikatnim produktem ¢i
sluzbou zde muze snaze uspét z divodu nizké konkurence; podnikatelé zde mohou
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ziskat v ramci specifickych podpor (OPST, NRB) dalsi finan¢ni zdroje na podnikani
oproti jinym krajam.
e Krajina a prostredi
o Krajinu definuji 14zn€ a turismus — Ize zde podnikat v téchto oblastech, jsou zde
idedlni podminky a velka tradice; oblast prevence zdravi, wellness, turistické
pamatky, kultura, ekoturismus, outdoorové aktivity, pamatky UNESCO; krasna
pfiroda — podnikatel¢ mohou podnikat v nadherném prostfedi — ,,prostiedi, které
1éci*.
e Styl Zivota
o Dobré¢ skloubeni osobniho a pracovniho zivota, slow life, fada moznosti pro traveni
volného ¢asu sportovné i kulturné€, nizsi nédklady na Zivot.
e Rozvoj sebe i okoli
o Mnoho pfilezitosti pro ty, kteti chtéji sebe i kraj rozvinout.

Pokud bychom chtéli z téchto vyhod poukazat na ty, které jsou unikatni v Cesku, relevantni pro
cilové skupiny a zaroven obyvatelé kraje si je uvédomuji a jsou na n¢ hrdi, tak to jsou: styl zivota;
krajina a prostfedi; rozvoj sebe i okoli.

Vyznamné klicové kompetence IE KVK

Dulezité je také pojmenovat klicové kompetence / dovednosti / znalosti ekosystému, které mohou
byt vyuzity ve prospéch jeho aktéri a/nebo obéanti Ceska. Tym tviircii strategie stanovil tyto:

o Expertiza v oblasti lazenistvi a balneologie

e Expertiza v oblasti kongresové turistiky

e Dotacni management, ve smyslu mnoZstvi vhodnych dota¢nich zdroji a jejich
velikosti

e Rozhodovani na zakladé kvantity a kvality dat

e Propojovani uvnitf i vné kraje

e Podpiirné sluzby pro inovacni podnikani

e ZvySovani dovednosti déti MS a Zaki ZS a SS

e Prostiedi kvalitnich komunit

V expertizach v oblasti lazeiistvi a balneologie, v dotaénim managementu a zvySovani dovednosti
déti MS a zaki ZS a SS podle projektového tymu IE KVK vynika v ramci Ceska.

Mira vyznamnosti domén specializace s ohledem na dopad do tii oblasti kraje

V dokument RIS3 KVK jsou stanoveny a popsany domény chytré specializace kraje vcetné
uvedeni firem, které je nejvice reprezentuji. Pro tvorbu této strategie je zadouci zjistit jejich
souc¢asnou miru vyznamnosti pro kraj na zdkladé¢ hodnoceni ve 3 riiznych oblastech. Témito
oblastmi jsou tyto:

1. Vyznamnost pro kraj z pohledu jeho ekonomiky a hospodatstvi
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Podpiirna subkritéria pro stanoveni hodnoceni: pocet firem; obrat firem; pocet zaméstnanct
firem; pivod vlastnika firem (lokéalni nebo mezinarodni); velikost exportu; trzni pozice
firem; pozice firem v hodnotovém fetézci; primérna vyse mzdy oproti praméru v Cesku;
ziskova marze; existence klastru, svazu.

2. Vyznamnost pro kraj z pohledu inovaci, designu, kreativity, femeslné tvofivosti
Podpiirna kritéria pro stanoveni hodnoceni: mnozstvi a vyznamnost piikladii inovaci,
designu, kreativity; velikost vydaji R&D; pocet zaméstnanct v R&D; mnozstvi a
vyznamnost mezinarodnich ocenéni, patenti?

3. Vyznamnost pro kraj z pohledu piinosu pro jeho reputaci
Podptrnd kritéria pro stanoveni hodnoceni: mnozstvi a kvalita atraktivniho obsahu pro
komunikaci; uvéfitelnost existence domény v kraji z pohledu ob&anti Ceska; mira piihlageni
se ke kraji ve vlasti komunikaci; znalost, image a sila znacek; jedine¢nost a unikatnost ve
srovnani s jinymi kraji; schopnost znacek ,,ziskavat* pozornost.

Ve spolupréci s analytickym tymem KARP byly vS§em doménam specializace nejprve doplnény
hodnoty ke v§em podplirnym subkritériim. V nasledujicim kroku se hodnoty domén specializace
vzajemné srovnaly v ramci jedné oblasti vyznamnosti, coz umoznilo pfifazeni jedné ze tii finalnich
hodnoceni: nizka x stfedni x vysoka.

/ Mira vyznamnosti domén specializace pro 3 témata \

Ekonomika a hospodarstvi Inovace, kreativita, design Image kraje

strojirenstvi, elektrotechnika a mechatronika VYSOKA VYSOKA NiZKA

automobilovy pramysl a autonomni doprava NIZKA NiZKA
tradi¢ni pramyslova odvétvi — keramika,

B VYSOKA
porcelian a sklo

VYSOKA

NIZKA

energeticka transformace a nové vyzvy VYSOKA
{zeﬁsh'i, balneologie a cestovni ruch VYSOKA

Obrazek 5: Vyznamnost domén specializace

NIZKA

VYSOKA VYSOKA

Obr. 5 ukazuje, Ze doména specializace
»lazenstvi, balneologie a cestovni ruch® dosahuje ve vSech 3 oblastech vyznamnosti hodnotu
»vysoka“ a doména ,, ,tradicni primyslovd odvétvi — keramika, porcelan a sklo* dosahuje
vyznamnosti ,,vysoka* ve 2 oblastech, pficemz jedna z nich je Image kraje. Pokud je dlouhodobym
cilem této strategie zlepSovani reputace KVK v oblasti inovativni podnikéni, vyzkum a vyvoj, je
z pocatku velmi zddouci soustfedit se na tyto 2 domény specializace.

Ostatni tfi domény specializace, prestoze jsou vyznamné pro ekonomiku a hospodaistvi kraje
a/nebo pro jeho inovativnost, kreativitu, design, nemaji v soucCasné¢ dob¢ vysokou miru
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Klic¢ové poznatky této ¢asti:

e IE KVK je v rané fazi rozvoje a patii mezi nejmensi ekosystémy v CR.

e [E KVK tvofi vyssi desitky aktérti, nedosahuje prozatim potiebné , kritické* velikosti.

e Z pohledu zastoupeni 4 potifebnych sektorti piipada nejvétsi podil mezi jeho aktéry na privatni
sektor, nasledovany vetfejnym a neziskovym sektorem. Naopak akademicky a vyzkumny je
zastoupeny minimalné.

e V ckosystému nejsou zastoupeny vetrejnosti zndmé znacky vyznamnych ceskych nebo
mezinarodnich technologickych firem.

e Domaici malé stiedni firmy a zahrani¢ni korporace jsou dominantnimi aktéry privatniho
sektoru. Firmy typu Startup a firmy na toto prostfedi navdzané jsou zastoupeny minimalne.

e V IE KVK neexistuje klastr

e Inovace, jako zdroj rozvoje firmy, je prozatim pro velké mnozstvi firem, faktor nizké
dilezitosti.

e Styl zivota, krajina a prostfedi a rozvoj sebe a svého okoli jsou unikatni vyhody IE KVK
v ramci Ceska

e Mezi vyznamné expertizy IE KVK v ramci Ceska patii oblast lazefistvi a balneologie, dota¢ni
management a zvySovani dovednosti déti a zaki

e Z pohledu hodnoceni vyznamnosti pro kraj ve 3 oblastech (ekonomika, inovace, image)
nejlépe skoruje lazenstvi, balneologie a cestovni ruch.

vyznamnosti pro image kraje. To neznamend, Ze se nékterd z navrhovanych aktivit a opatfeni
uvedenych v navrhové ¢asti strategie nemohou téchto domén specializace tykat.
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Soucasna znalost a image IE KVK

Tato ¢ast se tyka pochopeni soucasné znalosti a image. Je méfena? Jak je velkd? Jaka témata, slova
ji tvoti? Je kraj asociovany s tématem reprezentovanym inovacnim ekosystémem? Pokud ano, jak
siln¢€ oproti jinym odveétvim? Pro odpovédi na tyto otdzky se vyuzily data a vyzkumy, kterd se
pofizovala pro tvorbu strategie regiondlniho marketingu. Jedna se o:

e Dotaznikové Setfeni mezi 1 110 respondenty na téma jejich hrdosti ke kraji, ktery prob¢hl
v listopadu 2023

e Image analyza kraje; NMS Market Research 2020

e Analyza pti¢in odchodu pracovni sily z kraje; Focus Agency 2023

e Veiejné dostupné zdroje (webova zpravodajstvi), které stimto tématem a odvétvim
souviseji.

Zaveéry z téchto zdroju, které jsou relevantni pro IE KVK a jeho marketing a komunikaci:

Obyvatelé kraje vyjadiuji hrdost na sviij kraj, ale jeji mira je na pramérné tirovni (hodnota 4,9
z celkem 10 bodové stupnice). Vyssi miru hrdosti vykazuji obyvatelé, ktefi v kraji bydli méné nez
5 let. I stupen dokon&eného vzd&lani ma vliv na miru hrdosti. Cim vy3§i dosazené vzdélani, tim
vy$§i mira hrdosti.

Nejvice jsou obyvatelé kraje hrdi na jeho pfirodu a lazenstvi. A za nejvétsi piinos Karlovarského
kraje pro Zivot Cechll jsou povazovany témata lazenstvi a turismus.

Kraj je vyrazné 1épe vnimany jako atraktivni misto pro turismus a odpocinek, hodnoceni jako
atraktivni misto pro préci a podnikéni je naopak negativni. Dokonce 4 z 10 respondentii spontanné
oznacili vyroky vztahujici se k trhu prace za velmi problematickou (jedna se naptiklad o nizké
mzdy, nezaméstnanost, odchod pracovniki a jiné).

Pokud jde o asociace s krajem, nejcastéji se vyskytuji hesla Karlovy Vary, Krusné hory, 1azné,
MFFKYV, turistika, Rusové, chudoba, nezaméstnanost, Karlovarské oplatky, Mattoni a Becherovka.

Z hlediska vlastnosti kraje je kraj oznacovan jako spojeny s tradici, otevieny svétu, zajimavy, zivy,
ale také rusny, pro staré, konzervativni. Obyvatelé KVK jsou vici vlastnimu kraji ve vétSing
parametri mnohem negativnéjsi — hodnoti kraj vice jako kraj pro staré, konzervativni, zastaraly a
stereotypni. Naopak jej oproti lidem z jinych kraji povazuji za klidnéjsi.

N 24

znamend, Ze hlavni pfi¢innou je nemoZnost navazujiciho studia nebo vnimany nedostatek
vhodnych pracovnich mist. Emocionalni pouto ke kraji je u téchto lidi veliké a je Zadouci jej stale
podporovat.
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Kliéové poznatky této ¢asti:

e Do image kraje se vyrazn¢ projektuje image mésta Karlovy Vary.

e Kraj je vyrazné 1épe vnimany jako atraktivni misto pro turismus a odpocinek nez pro misto
pro podnikani, vzdélavani a VVI.

e Piiroda a lazefistvi jsou témata, na které jsou obyvatele hrdi a zaroveii jsou ob&any Ceska
nejvice s krajem spojované.

e Miladi lidé z kraje odchazet nechtéji, ale musi, protoZze odchazi za navazujicim vzdélanim a
zadanou praci.
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Inovaéni ekosystém KVK a média a jeho zastoupeni ve vefejném prostoru

Tato &ast se zabyva poznanim, jak narodni a regionalni média informuji ob&any kraje i Ceska o
krajském inovacnim ekosystému, respektive tématech spojenych s podnikanim, vyzkum vyvojem
a inovacemi. Média jsou pro popularizaci takového slozitého tématu velmi dulezita. Jejich vliv na
utvareni vetejného minéni je vyznamny a snahou kazdého mista by mélo byt tento obraz mit co
nejvice v souladu se zddoucim stavem. A umi aktéfi IE KVK poskytnout v dostate¢né kvantité a
kvalité informacim médiim a jejim Ctenarim, posluchacim? Mezi vyznamné nastroje patii také
eventy, tzn. od koncert po konference. Jak moc vyuziva IE KVK tento nastroj? K poznani
aktualniho stavu byly vyuzity tyto zdroje:

e Analyza medidlniho obrazu KVK, Newton media, 2023
e Posouzeni 10 oficidlnich médii (newslettery, magaziny) v kraji

e Rozhovory se 4 zastupci regionalnich médii nebo regionalnich kancelafi narodnich médii
(TV Zapad, Cesky Rozhlas, Ceska tiskové kancelat, iDnes)

Medialni obraz Karlovarského kraje je zajimavym fenoménem, ktery odrazi rizné perspektivy a
priority ridznych médii a komunit. Regiondlni média, oproti narodnim médiich, vice akcentuji
pozitivni aspekty kraje, zatimco narodni média se ¢asto soustfedi na negativni aspekty. Nejvice je
to vidét na socialnich sitich, kde je pozorovdno zvySené mnozstvi negativnich zminek o
Karlovarském kraji napfi¢ riznymi tématy. Toto je dulezité zvazit, protoze socidlni média maji
stale vétsi vliv na vniméni mist a uddlosti. PFevazujici témata v jak celostatnich, tak regionalnich
médiich, zahrnuji strukturdlni problémy jako je chudoba, nedostate¢na infrastruktura, odliv
kvalifikovanych lidi, ale také pozitivni aspekty jako lazenistvi a péce o socialné slabé. Tyto témata
odrazeji jak redlné vyzvy, tak i silné stranky regionu. Velka ¢ast médii se zabyvé informacemi
tykajici se turismu, kultury, socidlni sféry, sportu, vzdélavani a zdravotnictvi. Naopak témata
spojena s inovacemi, rozvojem, transformaci, primyslem a podnikanim jsou prezentovana
méné Casto. Pozitivni nicméné je, Ze vysledny dojem zprav v téchto tématech neni negativni, ale
daleko vice neutralni a pozitivni.
\
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Obrdazek 6: Medidlni dopad témat medializovanych s KVK
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Podle vyjadreni 4 regionalnich novinafti neni o toto téma mezi jejich ¢tenafi, posluchaci, divaky
velky zajem. Jednim z hlavnich pfiCin této situace, jak uvad¢ji novinaii, je nizsi mira kvality a
formy obsahu, ktery produkuji aktéti IE KVK. Obsah bud’ nema relevanci ,,pro zivot* obyvatel,
tedy dostatecné neodpovida na otazku ,,Co z toho budu mit ja?, ,,Co to znamend pro me? nebo
neobsahuje dostatecné atraktivni formy sdé€leni, tzv. textova slozka je doplnéna o vhodné prvky
napf. infografiky, fotky, obrazky apod. Pokud se novinafi pfesto rozhodnout doruceny obsah
vyuzit, musi mu vénovat hodné ¢asu tak, aby jej upravili a docilili lepsi sledovani ¢i ¢tenosti. Dalsi
uvadénou pric¢inou je nedostatek obsahu z divodu ,,komunikacni uzavienosti firem viici médiim,
potazmo vefejnosti. Novinaii vnimaji, ze malo firem je ochotno zvetejiiovat data, informace,
ptibchy, uspéchy apod. Pro zlepSeni této situace novinaii navrhuji aktivnéjsi vzajemny dialog
s tvtirci obsahu v ramci IE KVK tak, aby ziskali vétsiho vhledu do fungovani, aspécht, aktivit IE
KVK na pravidelné bazi.

Situace ve zpravodajich a newsletterech publikovanych mésty v kraji také pro téma VVI,
podnikavosti a podnikani nevyzniva dobie. Pfi analyze poslednich 12 mésici bylo zjisténo, Ze
pouze 2 % celkového obsahu byla vénovana informacim, zpravam s timto tématem.

Dulezitym nastrojem pro Sifeni ispéchtl, dat, pfibéhi jsou eventy urcené nejenom odborné, ale i
laické vetejnosti. Pro Karlovarsky kraj jde o velice dilezity nastroj. Proto byla provedena analyza
62 kazdoro¢nich nejvyznamnéjSich eventl (akce, festivaly, konference, ptehlidky, koncerty)
konanych na tzemi kraje. Jejich vybér byl provedeny projektovym tymem pfipravujici tuto
strategii. VSechny eventy byly posouzeny z pohledu téchto kritérii:

e Tematicka oblast (KKO, VVI, gastronomie, cestovni ruch, sport, ostatni)
e Medialni dopad eventu (kraj, Cesko, svét)

e Cilova skupina (kraj, Cesko, svét)

e Unikatnost v Cesku (ano, ne)

e Soulad s identitou kraje (ano, ne)

Absolutni vétSina téchto udalosti patii do oblasti kultury a kulturné kreativniho odvétvi, a naopak
velmi nizky pocet udalosti se tyka inovacniho ekosystému. 88 % z analyzovanych udélosti ma
komunika¢ni dopad pouze v ramci Karlovarského kraje. Zajimavé je také zjisténi, ze 20 % akci je
unikatnich v ramci Ceské republiky, coZ ukazuje na jejich schopnost piilakat pozornost i mimo
regionalni hranice. Dalsi vyznamné zji§téni je, Ze na 60 % akci piijizd&ji ucastnici z celé Ceské

vvvvvvvv

poctu se tyto udalosti tykaji témat, které reprezentuje inovacni ekosystém.

Image kraje spoluutvaii také produkty, technologie, autorska dila (literatura, film, hudba, divadlo
apod.) uspesnych firem, obyvatel, organizaci, pokud jsou zndmé a lidé si jej spojuji s krajem ve
smyslu ,,Vyrobeno / vytvofeno v Karlovarském kraji*. Mezi nejznaméjs$i produkty spojenych
s krajem patfi potraviny (znacky Becherovka, Mattoni a Karlovarské oplatky). Dal§im vyznamnym
reputacnim prvkem je kategorie stolni nadobi a sklo (znacky Moser a Thun, které jsou znamé svou
eleganci a kvalitou a reprezentuji krajskou femeslnou tradici). Filmova dila a knihy také hra;ji
diilezitou roli p¥i popularizaci Karlovarského kraje v ramci Ceska. Desitky filmi se zde natagely.
Ptiblizn€ v poloviné znamych filml spojovanych s krajem, ,hraji* krajské lokality sami sebe. V
poloving filmi se zabéry ze zdejSich lokaci objevily, ale reprezentovaly jina skute¢nd mista. Co se
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tyka literarnich d€l, mezi nejznaméjsi v Cesku patfi ty vénujici se tématu hornictvi a
sudetonémecké minulosti.

Inovacni ekosystém KVK doposud nema znacku, technologii, dilo, které by bylo znamé a zaroven
meélo potencial reprezentovat Karlovarsky kraj.

Klicové poznatky této ¢asti:

e Téma podnikani a VVI nepatii mezi témata, se kterymi je kraj spojovany v narodnich médiich.

e Vice prostoru, nicméné stale méné nez jinym tématim, je podnikani a VVI vénovano
v regionalnich médiich.

e Forma a zpracovani obsahu poskytovaného regiondlnim novindfim neni jimi hodnocena
pozitivng, protoze neni relevantni pro jejich ¢tenare, posluchace, divaky.

e Kraj, primarné¢ mésto Karlovy Vary, patfi mezi vyznamné centrum kongresové a sportovné
kulturni turistiky, k tomu vSak nepfispivda IE KVK, ktery nemd doposud vyrazny event
s oslovenim obyvatell kraje i mimo n¢;.

e 'V soucasnosti je kraj ,,reprezentovany‘‘ znackami potravinaiskych produktt, stolniho nadobi a
hoteli v lazenské ¢asti mesta Karlovy Vary.

e Probihajici transformace kraje, kterd je viditelnd prostfednictvim spousty vznikajicich
projektl, se prozatim nepropisuje do image kraje.
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Potteby aktéra IE KVK

Pro uspésnou realizaci marketingu je zddouci motivovat a aktivné zapojit co nejvice aktérii IE
KVK. Ke zvySeni motivace je dobré zjistit jejich ocekdvané potteby a ptinosy, které¢ jim miize
funkéni ekosystém v budoucnu zajistit a dale jejich zapojeni do spole¢ného marketingu. Proto
probéhlo Setfeni, formou online dotazovani, mezi 66 vedoucimi ptedstaviteli vybranych organizaci
IE KVK. Dotaznik vyplnilo 21 z nich, tzn. 32% névratnost.

Prvni sada otazek se tykala znalosti pojmu inovacni ekosystém, ptisluSnost k nému a uvédoméni
si jeho ptinost pro firmy. 15 z 21 respondentl zna pojem "inovacni ekosystém" a 10 z 21 o tomto
pojmu slySelo v souvislosti a kraje. Poté, co si precetli v dotazniku uvedeny popis IE KVK, tak 18
respondentt deklarovalo, Ze se citi jeho soucasti. A pouze 8 z21 si je védomo jeho piinosu pro
jejich firmu.

ma pfinos pro organizaci

citi se soudasti

m ANO
B NE
m NEVIM

slysel v souvislosti s KVK

zna pojmenovani

]
%3]

10 15 20 25

Obrazek 7: Znalost a prinos IE KVK pro jeho aktéry

Zastupci oslovenych aktérd IE také vybrali mezi 12 ptedloZzenymi pfinosy pro jejich organizaci
tyto tfi jako nejvyznamng;jsi:

1. rozsifeni a prohloubeni spoluprace firem a univerzit
2. udrzeni talentli v regionu a lakani rodaka zpét
3. zlepSeni image kraje.

Déle zjisténi z dotazniku ukézala, Ze vétSina respondentl povazuje reputaci kraje za diilezitou, a to
pfedevsim z téchto divodu:

1. snaz$i udrzeni pracovniki, studentti a védct a ldkani novych
2. posileni sounalezitosti a hrdosti vlastnich pracovnikt
3. zlepSeni image vlastni organizace.
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Pro budouci zapojeni do realizace strategie vétSina respondentii vyjadrila zdjem, a to
prostiednictvim nasledujicich zptisobti: zapojeni do realizace spole¢nych aktivit, jako jsou vystavy,
kampan¢ a konference, pouzivani sdilenych materidlii, jako jsou videospoty, fotografie, obrazky a
grafiky, a uvadéni ndzvu mista (mésta ¢i kraje) ve vlastni komunikaci organizace. Tato opatieni
naznacuji snahu o aktivni spolupraci a zapojeni organizaci do rozvoje a propagace Karlovarského
kraje a jeho reputace.

Firmy, které uvadéji, ze se hlasi k mistu svého podnikani, tak vétSinove pouzivaji plny nazev kraje.

Klicové poznatky této ¢asti:

Znalost pojmu ,,inovaéni ekosystém* je mezi firmami vysoka.

Ptinosy IE KVK pro svoji organizaci vnima necela 1/3 z nich.

Rozsiteni spoluprace firem a univerzit a udrzeni a lakani talentt jsou jejich klicové potieby
aktért

Reputace kraje je pro vétSinu aktért dilezita pro jejich vlastni rozvoj.

Tito aktéti také deklaruji své aktivni soucasné 1 budouci zapojeni do jejiho zlepSovani.
Ucastnici Setfeni dale o¢ekavaji, Ze vefejny sektor, konkrétné kraj, bude vyznamnéjim lidrem
a koordinatorem zlepSovani image.
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Zhodnoceni realizace a dosazeni cili sou¢asné MarKom strategie IE

Dosavadni marketingové aktivity byly realizovany na zékladé dokumentu Marketingova strategie
pro Karlovarsky kraj 2021-2025 (Smart Akcelerator 2.0) s podtitulem Posilovani komunikace a
marketingu nejen inovacniho ekosystému. Tato strategie navazovala na marketingovou strategii
realizovanou v ramci projektu Smart Akcelerator 1. kolo, reagovala na potieby definované RIS3
KVK, na znalosti vyplyvajici z Image analyzy Karlovarského kraje, jedndni marketingové
platformy zahrnujici vSechny klicové aktéry regionu ¢i workshopt s ambasadory Karlovarského
kraje. Jak uz z nazvu vyplyva, marketingova strategie byla ,,rozkrocena‘“ mezi potfeby inovacniho
ekosystému 1 kraje. Divodem byla neexistence krajského strategického marketingu vcetné
MarKom strategie kraje.

Strategie definovala tyto marketingové cile a k nim aktivity vedouci k pInéni téchto cilt:

a) zdravy patriotismus (dopad pfedevsim pro rozvoj kraje)

b) funkéni inovacéni ekosystém (dopad predevsim pro rozvoj IE)

c) vzdélavani v klicovych oblastech (dopad ptedevsim pro rozvoj IE)
d) misto pro Zivot (dopad ptedevsim pro rozvoj kraje)

Samotnou implementaci MarKom strategie koordinoval KARP. Jeji soucasti bylo vytvoreni a
setkdvani marketingové platformy slozené ze zastupcl vyznamnych organizaci a tymu kraje tak,
aby se zajistila efektivnéjsi realizace planovanych aktivit. Téch bylo naplanovano velké mnozstvi
a zapojeni dalSich aktérii bylo proto nezbytné.

Nize uvedena tabulka zobrazuje miru plnéni planovanych aktivit v ramei téchto strategickych cili
kampané. Hodnoceni bylo provedeno zastupci KARPu v poloviné roku 2023, tedy cca po 2 letech
od platnosti MarKom strategie. Kazdé¢ aktivité byl ptfid€lena jedna ze tfi nize uvedenych hodnoceni
na zakladé realizovanych vystupti a dosaZenych vysledki.:

e nizkd = aktivita nebyla doposud zahajena / zahdjena s nizkym plnénim planovanych
vystupil nebo dosazenych vysledkl

e stfedni = aktivita byla zahdjena a vystupy a vysledky naplnény ¢aste¢né

e vysoka = aktivita byla zahajena a vystupy a vysledky naplnény z velké ¢asti

Je dulezité zminit, Ze realizace napldnovanych aktivit byla vyrazné ztiZena celospolecenskymi
opatienimi v souvislosti s pandemii COVID 19.

Jednou z ,nejviditelngjsich® a nakladové vyznamnych aktivit byla realizace kampané ,Zijeme
regionem®, za kterou zodpovidal KARP. Tato komunika¢ni kampan byla evoluci piedchozi
kampané ,,Karlovarsky kraj jsme MY vSichni!* spusténé na konci roku 2018. Kampan pokracovala
ve zdlraziiovani hrdosti na kraj odkud obyvatelé pochazi ¢i kde Ziji. Jejim cilem bylo zménit
pohled obc¢anti na sviij kraj ¢i na misto, kde ziji, budovat povédomi o moznostech, které¢ kraj nabizi
a umoziuje a podpofit hrdost, na misto, kam patfi.

Nové se motto kampané zménilo na ,,Karlovarsky kraj. Patfim na Zapad*. Kampai apelovala na
hodnoty — otevienosti, upfimnosti, poctivosti, hrdosti, pratelskosti a vstficnosti.

Na konci roku 2022 doslo k utlumeni této kampané i z divodu zahdjeni postupného ptredavani
zodpovédnosti za realizaci kampané na nové formovany tym strategického marketingu KUKK.
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V ramci kampané se podafilo pfipravit potiebny obsah (pfibehy, fakta) a zacit s nim pracovat na
vlastnim webu kampané¢, a i sdilet s reg10na1n1m1 médii, oslovit mladé lidi, zapojit vyznamne
rodaky jako ambasadory kraje, zatazeni zna¢ky ,,Zijeme regionem* do marketingu agentury Zivy
kraj (marketing cestovnich ruchu).
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Marktingové strategické cile, aktivity a mira jejich plnéni k 01/2024
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Obrdazek 8: Mira plnéni marketingovych strategickych cilii
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Nejveétsi mira plnéni piipadd na aktivity podporujici rozvoj inovacniho ekosystému, naopak
nejmensi mira se tyka aktivit spojenych s rozvojem kraje.

Mezi vyznamné splnéné vystupy patfi:

e projekt www.pracujmespolu.cz k propojovani zaméstnavatela a studentd,

e projekt na propojeni mistnich podnikatela se stfedoskolaky

e vytvoreni atraktivniho obsahu k posilovani hrdosti (ptibehy, fakta, audiovizualni material)
obyvatell kraje a jeho sdileni.

Z pohledu investovaného rozpoctu nejvyznamnéjsi ¢ast byla alokovana do kampané ,,Zijeme
regionem*

Klicové poznatky této ¢asti:

e C(ile a aktivity definované v predchéazejici MarKom strategii podporovaly rozvoj nejenom
inovacniho ekosystému, ale i kraje.

e Strategie byla naplanovana na 5 let, akéni plan vcetné rozpoctu do konce roku 2022.

e Strategie byla velmi ambicidzni, jak z pohledu navrzenych cild a jejich hodnot, tak 1
napldnovanym mnozstvim aktivit, a to vzhledem k velikosti alokovanych zdroja (lidé, Cas,
penize).

e Nejvetsi mira plnéni aktivit pfipada na aktivity podporujici rozvoj inova¢niho ekosystému,
naopak nejmensi mira se tyka aktivit spojenych s rozvojem kraje.

e Vpodpofe rozvoje IE S§lo nejvice o komunikaéni podporu v RIS3 KVK navrzenych
konkrétnich opatfeni a programi, napt. propojovani cilovych skupin.

e Dle mnozstvi alokovanych zdrojii nejvyznamnéjii aktivitou byla kampaii ,,Zijeme regionem*
ze strategického cile Zdravy patriotismu, kterd byla pozastavena na konci roku 2022 a nasledné
jeji realizace ptesla v pribéhu roku 2023 z KARPu na nov€ vznikly strategicky marketing
KUKK.
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Systém ftizeni a kvalita MarKom IE KVK

Tato Cast se vénuje popisu dosavadniho systému fizeni marketingu a komunikace inovac¢niho
ekosystému a také kvalité jeho komunikace, respektive komunikace jeho nejvyznamnéjsich aktért.
Ptimou zodpovédnost za realizaci marketingu IE KVK neméla doposud zaddné organizace v kraji.
A tim padem ani neexistovala pozice manazer marketingu I[E KVK. Na druhou stranu na zékladé
realizace mnozstvi aktivit a nastroju, zvelké c¢asti financovanych v ramci projektu Smart
Akcelerator 3, byl KARP ten, kdo se tomuto tématu vénoval. Rozvojem inovaéniho podnikant,
vyzkumu a vyvoji, podpofe kreativnich primysla a tim padem i zlepSovanim reputace kraje se
vénuji i tyto organizace, v abecednim poradi: 4K, regionalni kancelat API, regiondlni kancelar
Czechlnvest, ILaB, INION a KHK KK. Tyto organizace v dob¢ pfipravy této strategie nemely
vlastniho dedikovaného manazera marketingu. Organizace se navzdjem podporuji, nicméné je
mozné citit zvySenou kooperaci mezi agenturami KARP, KHK KK, Czechlnvest a 4K, INION,
ILaB. Karlovarsky kraj podporuje aktivity vSech partnert. NiZe, v abecednim potadi, jejich
charakteristika téchto organizaci.

4K agentura pro kulturni a kreativni primysly v Karlovarském kraji - zapsany ustav, ktery vznikl
v roce 2023. Poslanim této agentury je rozvoj kulturnich a kreativnich primysli. Pomahé se
startem ¢i rozvoje projektu i podnikani. Poskytuje Sirokou Skalu poradenstvi ve véci od rozvoje
produktu ptes marketing po administrativu.

Agentura pro podnikani a inovace (API) — statni pfispévkova organizace, ktera pomaha zvysovat
konkurenceschopnost ¢eskych firem a propojuje je s védeckovyzkumnymi organizacemi — vse s
dirazem na udrzitelnost. Regionalni kancelaf ptindsi do kraje sluzby regiondlnim podnikateliim
prostfednictvim workshopi, seminait, dotacniho poradenstvi.

Agentura pro podporu podnikani a investic Czechlnvest — statni ptispévkova organizace, ktera
naplnuje ulohu v oblasti podpory podnikani a investic v jeji komplexni podobé&. Jednim z hlavnich
ciltt CzechInvestu je pfeména Ceské republiky v inovaéniho lidra Evropy. Jeji regionélni kancelat
realizuje v kraji vybrané narodni aktivity a ve spolupraci s dal§imi aktéry realizuje akce napf.
Speedating — kreativni a byznys scény Karlovarského kraje, komunitni setkavani Podnikavé Zeny.

ILaB — jedina vefejnd vyzkumna instituce Karlovarského krajem ztizena v roce 2019, jejiz cilem
je obnovit v Cesku vyzkum v oblasti lazefistvi a balneologie. Realizuje konference, seminafe,
publikuje vysledky vyzkumu jak pro odbornou, tak i laickou vetejnost, je, z téchto piedstavenych
organizaci, nejvyrazng€jSim ¢lenem mezindrodnich organizaci.

INION — zapsany ustav, ktery vznikl v roce 2020 pro rozvoj podnikavosti a podpory inovacnich
aktivit v Karlovarském kraji. Jeho poslani je provadét superhrdiny na jejich cesté podnikanim v
Karlovarském kraji. Propojuje lidi, firmy 1 instituce, poskytuje inspirativni prostor pro praci,
vzdelava a rozviji startupy a napady v podnikani. Zavadi inovace do praxe. Mezi jeho aktivity patii
konference Byznys mixer, program OVACE, projekt propojujici stfedoskolaky s mistnimi
podnikateli Time for business a pfinasi také do kraje narodni aktivity napt. Tyden inovaci, Maker
Fair.

Karlovarskd agentura rozvoje podnikdni - pfispévkova organizace Karlovarského kraje, kterd
vznikla v roce 2009 za G€elem zajisténi koordinace aktivit v oblasti rozvoje podnikani v kraji. Jejim
poslanim je usilovat o zdravy, ekonomicky samostatny region a byt pomocnou rukou jeho
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https://4kagentura.cz/
https://www.agentura-api.org/cs/
https://www.czechinvest.org/
https://www.i-lab.cz/
https://www.inion.cz/
https://ovace.cz/
https://www.karp-kv.cz/

organizaci pfi napliovani spole¢nych cili. Podporuje a realizuje aktivity, jejichz cilem je podpora
mistniho potencidlu za pouziti zavadéni inovaci, novych forem spoluprace, podpory vzdélavani a
podpory budovani lepSich podminek podnikatelského prostiedi. Dale podporuje spolupraci
regionalnich uskupeni, rozvojové snahy mést, obci a kraje. Ma na starosti portal Galerie kreativcel,
je hlavnim manaZerem regionalni inovacni strategie kraje, prostiednictvim portalu Pracujme spolu
nabizi unikatni ptilezitost propojeni zaka, studenti a absolventli s inovativnimi organizacemi v
Karlovarském kraji, provozuje dataportdl kraje Data zadpad a portal investi¢nich pfilezitosti, do
konce roku 2022 realizovala kampati Zijeme regionem. Podili se také na realizaci aktivit Time for
Business, Tyden inovaci, Podnikavé zeny.

Krajska hospodarska komora Karlovarského kraje — hospodatska komora, je jedinym zakonnym
zastupcem podnikateld v CR, reprezentuje podnikatele pfi jednanich se statni spravou, mistni
samospravou i zahrani¢nimi organizacemi. Nabizi poradenskou c¢innost a informacni servis,
organizuje vzdelavaci akce, propojuje Cleny s partnery. Poméha svym ¢lentim najit lidské zdroje,
propojuje Skoly a zaméstnavatele. Pomaha zakiim s volbou profese, https://cestakzamestnani.cz/
Organizuje v kraji program Rozjed’ byznys, kampai Prace pro celou rodinu, vzdélavani portal M
zivot po Skole .

V nasledujicich 2 obrazcich jsou zaznafeny nejcastéjsi cilové skupiny standardnich inovacnich
ekosystému a ktera z vySe popsanych agentur o né¢ v Karlovarském kraji pecuje. Prvni obrazek se
tyka regionalnich a druhy mimo regionalnich CS. Z obrazku je patrny regiondalni fokus vétSiny
agentur, a to hlavné na skupinu soukroma firma. Pokud by agentury nabizely uplné odlisné sluzby,
programy, akce, nebo by na obdobnych sluzbach vyrazné spolupracovaly, bylo by to uplné
v potadku. V ptipadé nekterych aktivit tomu tak ve skutecnosti ale neni. Na jednu stranu je to pro
soukromé firmy vyhoda, Ze si mohou ,,vybirat™ v téchto piipadech toho nejlepsiho dodavatele, na
druhou stranu to mize zpsobovat jejich zmateni.

v arlovarskd agentur asmt stsrvassl
MBI Cezzcrinvest INI N @ilab i Ny sioei
regionalni kancelar regionalni kancelaf
Freelancer (OSVC) X
Business Investor Start up X
(majitel, vedouci pracovnik) SME X
8 Freelancer (OSVC) X
2 .8 ; F; 3
:S EE Talent - pracovnik = X
g S Univerzita/vyzkumna organizace X
"9 Il Tvicce politik (Policy Maker)
‘g 'g (politik, vedouci pracovnik, specialista)
28 s oo “
8 =Sl Regulator trhu / vefejné podplirné agentury
N
Média X
Finanéni investor X X X
Zprostiedkovatel / poskytovatel sluzeb X X X
(developer. konzultant. HR recruiter. eventova org.. klastr. asociace, svaz) ~

Obrazek 9: Organizace a regiondlni cilové skupiny
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https://www.karp-kv.cz/vytvarime-komunitu/galerie-kreativcu/kategorie
https://www.ris3kvk.cz/
file:///C:/Users/Klára%20Golabová/Downloads/Portál%20Pracujmespolu%20nabízí%20unikátní%20příležitost%20propojení%20žáků,%20studentů%20a%20absolventů%20s%20inovativními%20organizacemi%20v%20Karlovarském%20kraji
http://datazapad.cz/
http://www.karlovyvary-region.eu/cz/
https://www.zijemeregionem.cz/
https://www.khkkk.cz/
https://kvk.mujzivotposkole.cz/
https://cestakzamestnani.cz/
https://www.khkkk.cz/offer_and_demand/prace-pro-celou-rodinu/
https://kvk.mujzivotposkole.cz/
https://kvk.mujzivotposkole.cz/

¥ CZECHINVEST O Xarlovarshd agenturo ) ,"':‘ MO
& reg’né‘naﬂanlc!zi (vcglonalni kancelaf INISN @ilab s 1‘3"‘(
Freelancer (OSVC) X X X x X X X
Soukroma firma Start up X X X X X
(majitel. vedouci pracovnik. specialista) MSP X X X X X X
5 Korporace X X X X X X
§ Univerzita / vyzkumna organizace x X X
2 (vedouci pracovnik. manaZer transferu technologii. védec. specialista) . -
23 Vefejna / neziskova organizace
—~ a £ga X
g ’E’ (vedouci pracovnik. specialista) X X X X
PE
=S Zak MS. ZS a téma vzdélavani X X X X X
2
2 o e e i oo oticricn {
N Student SS. VS a téma zaméstnani / podnikani X X X X X
ot
Twirce politik (Policy Maker) x x < x
(politik. vedouci pracovnik, specialista)
Média (novinaf) X X X % X X
Zprostiedkovatel / poskytovatel sluzeb x X X

(developer, konzultant. HR recruiter, eventova org.. klastr, asociace. svaz)

Obrazek 10: Organizace a mimo regiondlni cilové skupiny

Pro posouzeni online marketingu téchto organizaci byl experty na online média provedeno
hodnoceni této komunikace, jehoz cilem je ziskat ptehled o zptisobech jejich komunikace, jaké
vyuzivaji komunikac¢ni nastroje a kanaly, zda se jim prostfednictvim zvoleného komunikac¢niho
mixu dafi efektivné oslovovat jejich cilové skupiny. Vychazi se pfitom z veiejné dostupnych
informaci v jejich online médiich (web a socidlni sit¢). Hodnocena byla kvalita a relevance
komunika¢niho obsahu, tonalita, vyuziti vizudlni identity, interaktivita a kredibilita pro cilové
skupiny. Za cilové skupiny inovacniho ekosystému jsou povazovany: majitelé firem, podnikatelé,
potencialni podnikatelé, startupisti, odborna vetejnost, studenti, zaméstnanci, komunity a vefejna
sprava.

Pti hodnoceni byl bran zfetel na medialni chovani cilové skupiny (napt. jakd média preferuji, jak
dana média ,.konzumuji, jaky obsah preferuji), charakteristiku a roli jednotlivych médii (Zadouci
forma obsahu, frekvence ptispévki, zddouci mira interaktivity apod.) a také to, jakym zplisobem
lidé ptijimaji informace z oblasti VVI (napf. relevantni média a obsah, zpiisob sdéleni).

Co naopak pfi hodnoceni nebylo brano na zfetel byla vysSe alokovanych zdroji (velikost
marketingového tymu a rozpoc¢tu) a mnozstvi realizovanych aktivit. Pro tviirce sdéleni, tedy pro
nize uvedené organizace, jde o dilezité vnitini faktory, ale pro pfijemce sdé€leni je to nepodstatné,
nezajima je to. Cilem tvlrcl sdé€leni je v rdmci komunikace ziskat pozornost cilovych skupin,
zaujmout je. Inovacni ekosystémy maji tuto ulohu znac¢né ztiZenou, protoze téma inovacni
podnikéni, vyzkum a vyvoj, neni z komunika¢niho pohledu jednoduché téma a zaroveii to neni
téma hlavniho ,,Zivotniho* z4jmu cilovych skupin. Organizace jsou fazeny abecedné.
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4K agentura

OMOX

Kvalita obsahu

Je obsah, ktery organizace sdili, relevantni,
informativni a wuzteény pro cilovou
skupinu? Obsahuje aktualizace, trendy,
vzdélavaci materialy nebo jiné uzitecné
informace?

Zpisob Interakce

Jak organizace komunikuje s uzivateli?
Jsou odpovédi na otazky a komentare
rychlé a profesionalni? Poskytuji prostor
pro dialog a zpétnou vazbu?

Zapojeni uzivateli
Jsou prispévky
generovat interakci a angazovanost ze

organizace  schopné

strany  uzivateld?  Jsou

komentovany a Sifeny?

sdileny,

* obsah komunikace je relevantni pro
cilovou skupinu

* primarné informativni charakter, co se
déje na kulturni scéné nejen v KK

* prozatim méné vlastnich piispévki o
vlastnich aktivitach, Skolenich, podpore
kreativnich odvétvi v KK

* tonalita obsahu neformalni

* piispévky vyzivaji k diskuzi, ktera
probihd prozatim primarné formou
angazovanosti uzivateli formou "like"

vy

* za kratkou dobu existence vys$si mira
mterakce cilové skupiny primarné
prostiednictvim piktogranm ¢1 sdilenim.

,Pomahame s rozvojem kulturnich a kreativnich primysli v Karlovarském
kraji.”

* zvysit visibilitu vlastnich aktivit

* yyuzit kreativnéjsi formu komunikace

* oddélit aktivity agentury od aktivit
jinych organizaci prostiednictvim pouziti
vizualniho stylu agentury pouze u
vlastnich ¢mnosti

*u webové prostiedi vyuzit dynamictéjsiho
videa s vice kreativné zapojenymi
personami (eliminovat tvare osob

spojenych s KUKK)

* pravidelné informovat o aktivitach 4K a
pfinosech k rozvoji ekosystému

* pokracovat v kladani otazek a
projevenim zajmu se zaméfenim na vlastni
tvorbu/aktivity

* zvysit intenzitu komunikace s cilovymi
uzivateli

* pokracovat v pokladani otdzek a
projevenim zajmu se zaméfenim na vlastni
tvorbu/aktivity.

Obrazek 11: Posouzeni online komunikace 4K
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Czechlnvest

£
©
in|
X

,Posilujeme konkurenceschopnost ¢eské ekonomiky. Podporujeme startupy, malé a stiedni
podnikatele a ziskavame high-tech zahrani¢ni investice.*

,.CzechInvest pro lepsi Cesko* — Agentura CzechInvest napliiuje kli¢ovou tilohu v oblasti
podpory podnikani a investic v CR“

»Podporujeme investory, obce, podnikatele, startupy i jednotlivce s dobrymi napady. Protoze
témi to vzdy zacina.*

»Posilujeme konkurenceschopnost ¢eské ekonomiky. Podporujeme startupy, malé a stfedni
podnikatele a ziskavame #hightech zahrani¢ni investice.*

CzechlInvest, regionalni kancelar

Vysvétleni

Co je na komunikaci vynikajici?

Je zde prostor ke zlepSeni?

Kvalita obsahu

Je obsah, ktery organizace sdili. relevantni,
informativni a uzteény pro cilovou skupinu?
Obsahuje  aktualizace, trendy., vzdélavaci
materialy nebo jiné uzite¢né informace?

* obsah komunikace je relevantni pro cilovou
skupinu inovaéniho ekosystému

* komunikace obsahuje primamé informace
o aktivitach CIL jednotlivych projektech,
vystupy realizovanych vyzkumi. klicova
zj1$téni, organizovani vzdélavacich aktivit
atd.

* aktivni role regionalni feditelky CI pro
sdileni aktivit CI v regionu

* poskytnout vétsi pozornost/komunikaéni
regionalnim aktivitam. jako je

prostor
napiiklad umistovani udalosti na LT

Konsistence

Jsou piispévky pravidelné a systematické?
Pravidelna a ¢asta komunikace miize pomoci
udrzovat zajem a zapojeni cilového publika.

* komunikace na vSech komunikaénich
kanélech je pravidelna a aktualizovana

Zpusob Interakce

Jak organizace komunikuje s uzivateli? Jsou
odpovédi na otazky a komentafe rychlé a
profesionalni? Poskytuji prostor pro dialog a
zpétnou vazbu?

* mira mteraktivity je primérna

*obsah na socialnich sitich je oznacen
angazovanosti uzivateli prostfednictvim
"like" ¢1 "srdicko”

* pripadné komentare jsou zodpovézeny
rychle a profesionalné ¢asto zodpovédnym
manazerem

* zvy3it miru zapojeni uzivatel formou
otazek. soutézi &1 kvizi

Vizualni styl

Jaky je vizualni styl a kvalita médii. ktera
organizace pouziva? Jsou obrazky. videa a
grafika atraktivni a odpovidaji firemnimu
obrazu?

* CI dodrzuje jednotny korporatni vizualni
styl

* jednotlivé kliové projekty organizace maji
vlastni vizualni styl

* logo CI na vizualech na socialnich sitich
umisténo nepravidelné

* v obsahové komunikaci je vyuzivana
infografika a videa

* v komunikaénich kanalech s nejvice
sledujicinu pfevazuje staticky text a grafika

* implementovat korporatni graficky prvek ¢
logo do vizuali

* yyuzit variability dostupnych grafickych
podkladii a modifikovat stejné piispévky
napii¢ komunikaénim mixem

* zvyiit tvorbu relevantnich formati pro
cilové skupiny

Zapojeni uzivatela

Jsou prispévky organizace schopné generovat
interakci a angazovanost ze strany uzivatel?
Jsou sdileny. komentovany a Sifeny?

* prispévky na socialnich sitich jsou likovany
v niz§im poétu. jsou malo sdileny

* pfipadné komentafe jsou vétsinou
zodpovézeny profesionalné.

* pro CI se jevi jako kli¢ovy komunikaéni
kanal LI kde probiha 1 vy$si mira interakce
(primarné "like")

* zapojit uzivatele formou otazek. soutézi ¢1
kvizi

Cilova skupina

Je komunikace organizace cilena na spravné
publikum? Je zaméfena na potieby a zajmy
lidi. ktefi se pohybwi v inovaénim
ekosystému?

* efektivni komunikace smérem k cilové
skupiné na narodni trovni

* komunikace podporujici regionalni
inovaéni ekosystém je primarmné Sifena
prostiednictvim regionalni feditelky CI

* yyuzit regionalni hashtagy

* vénovat vice prostoru komunikace ¢innosti
regionalni CI na podporu rozvoje
regionalniho inovaéniho ekosystému

Obrazek 12: Posouzeni online komunikace Czechlnvest, regionalni kancelar
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ILaB

ﬁ ,» Vefejna vyzkumna organizace Karlovarského kraje*

( 0 I ,Oficialni profil Institutu lazeiistvi a balneologie, v.v.i*

Vysvétleni

Kvalita obsahu

Je obsah, ktery organizace sdili. relevantni.
informativni a uzteény pro cilovou skupinu?
Obsahuje  aktualizace, trendy, vzdélavaci
materialy nebo jiné uzite¢né informace?

Co je na komunikaci vynikajici?

* obsah komunikace je relevantni smérem k
odborné vefejnosti a vefejnosti se zajmem o
lazenstvi a balneologii

* komunikace primdmé o aktivitach ILaB,
realizovanych vyzkumech, ocenénich

* aktivni zapojeni feditelky ILaB

ILaB

Je zde prostor ke zlepseni?

* vzhledem k odborné vefejnosti a specifické
oblasti zayjmu velmi dulezité pro regionalni
inovaéni ekosystém zvazit podcast

* vyuzit infografiku pro komunikaci vystupu
vyzkumii a analyz

Konsistence

Jsou prispévky pravidelné a systematické?
Pravidelna a ¢asta komunikace mize pomoci
udrzovat zajem a zapojeni cilového publika.

* na socialnich sitich FB a IG pfispévky
umist'ovany pravidelné

* profesni sit’ LI servisovana prostiednictvim
soukromého profilu feditelky ILaB

* zahajit pravidelného $ifeni piispévki i na
platformu LI a X

Zpusaob Interakce

Jak organizace komunikuje s uzivateli? Jsou
odpovédi na otazky a komentafe rychlé a
profesionalni? Poskytuji prostor pro dialog a
zpétnou vazbu?

*mira interaktivity je vy$éi, v praméru cca 15
liki, pfispévky jsou sdileny. minimum
komentaiti

* yyuzit komunikaci vysledky vyzkumi k
vzbuzeni vétsiho zaymu mezi uzivatels
formou infografiky, kladeni otazek

Vizualni styl

Jaky je vizualni styl a kvalita médii. ktera
organizace pouziva? Jsou obrazky. videa a
grafika atraktivni a odpovidaji firemnimu
obrazu?

* dodrzovan vizualni styl

* grafické vizualy na socialnich sitich maji
tendenci vystupovat v jednotném vizualnim
stylu

* vizualy jsou doplnény jasnym
identifikatorem - logem

* yyuziti modrého pruhu s kli¢ovym headline
piispevku

* feditelka ILaB vyuzita jako jeden z prvki
komunikace

* zatraktivnit pfedavané informace formou
vyuzitim infografiky. dynamickych prviai é1
vide1

Zapojeni uzivateli

Jsou piispévky organizace schopné generovat
interakci a angazovanost ze strany uzivatel?
Jsou sdileny, komentovany a Sifeny?

* prispévky ve vy$si mife oznaceny likem
* u prispévki probihaji komentare. které jsou
odpovézeny rychle a profesionalné (Easto se
jedna o ocenéni vysledki ¢innosti ILaB)

* implementovat dynamické formy piispévki
* sdilet vystupy vyzkumi formou infografiky

Cilova skupina

Je komunikace organizace cilena na spravné
publikum? Je zaméfena na potieby a zajmy
lidi. ktefi se pohybuji v inovaénim
ekosystému?

* komunikace nastavena smérem k odborné
vefejnosti a vefejnosti se zajmem o
balneologii a lazenstvi

* sjednotit hashtagy

* optimalizovat/zefektivnit délku videi
(nabidnout sestiih klicovych informaci cilové
skupiné)

* na socialni sité umistit misi ILaB

* rozsifit komunikaéni kanal o LI platformu
X a podcast

Obrazek 13: Posouzeni online komunikace [LaB
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INION

0 ,Inovacéni centrum INION podporuje podnikani a inovace v Karlovarském kraji*

l O I ,,Vas privodce podnikanim v Karlovarském kraji.*

m ,»Rozvijime podnikavost a podporujeme inovacni aktivity v Karlovarském kraji.

Kvalita obsahu

Je obsah, ktery organizace sdili. relevantni,
informativni a uziteény pro cilovou skupinu?
Obsahuje  aktualizace., trendy. vzdélavaci
materialy nebo jiné uzite¢né informace?

Konsistence

Jsou pfispévky pravidelné a systematické?
Pravidelna a ¢asta komunikace miize pomoci
udrzovat zajem a zapojeni cilového publika.

Zpusob Interakce

Jak organizace komunikuje s uzivateli? Jsou
odpovédi na otazky a komentare rychlé a
profesionalni? Poskytuji prostor pro dialog a
zpétnou vazbu?

Vizualni styl

Jaky je vizualni styl a kvalita médii. ktera
organizace pouziva? Jsou obrazky, videa a
grafika atraktivni a odpovidaji firemnimu
obrazu?

Zapojeni uzivatela

Jsou piispévky organizace schopné generovat
interakci a angaZovanost ze strany uzivateli?
Jsou sdileny. komentovany a $ifeny?

Cilova skupina
Je komunikace organizace cilena na spravné
publikum? Je zaméfena na potieby a zajmy

lidi. ktefi se pohybuji v inovaénim
ekosystému?

Co je na komunikaci vynikajici?

* obsah komunikace je relevantni pro cilovou
skupinu z fad mlad$ich podnikateli

* komunikace primamé vlastnich aktivit.
workshoptl. inspirativnich podcasti, apod.

* komunikace je piizpusobena mlad$i cilové
skupiné - dynamicka, kratka. rizné formaty,
prace s infografikou

* tonalita méné formalni s pratelskou
tonalitou

* aktivni zapojeni feditelky INION

* pravidelna komunikace na socidlnich sitich
* pravidelné aktualizované piehledné a
jednoduché webové stranky

* mira interaktivity primameé nizka. v
priméru do 10 liki, Easto alesponi 1x sdilené,
minimum komentait. které jsou
zodpovézeny rychle a profesionalné

*jednotny vizualni styl. jasna barevnost
agentury pouzita na viech komunikacénich
kanalech

* feditelka INION vyuzita jako jeden z prvka
komunikace

primarné nizka. v priméru do 10 liki. éasto
alespon 1x sdilené. minimum komentai

* efektivni a efektni komunikace smérem k
mlad$im zastupciim regionalniho inovaéniho
ekosystému s pravidelnymi a relevantninu
informacemu, Skolenimi. workshopy na
rozvoj podnikatelskych dovednosti

* yznikajici komunita mlad$ich podnikatelt
* networking

Je zde prostor ke zlepSeni?

*  rozdélit tok informaci s ohledem na
komunikaéni kanaly

*  zjednodusit  piehlednost na IG
prostiednictvim IG stories a linktree

* zvazit rozdifeni komunikace na platformy
kredibilnéj$i pro generaci Z (reddit. snapchat
apod.)

* vyuzit ke komunikaci piiklady dobré praxe
z podpofenych aktivit

* podporit pocit originality kazdého
opakujiciho se prispévku napfi¢
komunikaénimi platformami (zména porfadi
fotografii. apod.)

* zvazit formu vloghi na navazani uzii vazby s
cilovou skupinou a rozsifeni komunikace na
platformy relevantni pro generaci Z

* optimalizovat hashtagy
* zvazit vyznéni komunikace smérem k
cilové skupiné

Obrazek 14: Posouzeni online komunikace INION
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KUKK

0 ,» Ve dilezité o nejzapadnéj§im regionu nasi zem¢ na jednom miste.*

ro I ,,Oficialni instagramovy profil Karlovarského kraje*

m ,,Oficialni profil Karlovarského kraje*

Vysvétleni

Karlovarsky kraj

Co je na komunikaci vynikajici?

Je zde prostor ke zlepSeni?

Kvalita obsahu

Je obsah. ktery organizace sdili. relevantni,
informativni a uziteény pro cilovou skupinu?
Obsahuje  aktualizace, trendy. vzdélavaci
materialy nebo jiné uziteéné informace?

* obsah komunikace je relevantni pro
vefejnost

* komunikace primamé obsahuje informace
o déni v regionu. vyznamnych udalostech,
uspésich studenti a obyvatel

* aktivni zapojeni hejtmana KK

* informovat o dlouhodobych aktivitach,
které ovlivni kraj v budoucnosti

* optimalizovat kategorie pfispévki

* zvazit presdileni piispévki od jinych
autorti

Konsistence

Jsou piispévky pravidelné a systematické?
Pravidelna a ¢asta komunikace nmize pomoci
udrzovat zajem a zapojeni cilového publika.

* pravidelna komunikace napfi¢ socialnimi
sitémi

* nové, pravidelné aktualizované webové
stranky

* revidovat aktualnost odkazujicich
webovych stranek z krajského webu

* optimalizovat a zkontrolovat webového
prostiedi

Zpisab Interakce

Jak organizace komunikuje s uzivateli? Jsou
odpovédi na otazky a komentare rychlé a
profesionalni? Poskytuji prostor pro dialog a
zpétnou vazbu?

* mira interaktivity je vyssi

* obsah na socialnich sitich je oznacen "like"
¢1 "srdicko". Piipadné komentare jsou
zodpovézeny rychle a profesionalné.

* zvysit formu interakce prostiednictvim
soutézi, kladenim otazek

Vizualni styl

Jaky je vizualni styl a kvalita médi. ktera
organizace pouziva? Jsou obrazky. widea a
grafika atraktivni a odpovidaji firemnimu
obrazu?

* jednotny prvek pro sdileni informaci - bily
pruh s kli¢ovym headlinem + logo kraje: pro
zviditelnéni podcastl je vyuzito fialového
podkladu, ktery neni ve vizualni identité
kraje

* atraktivni styl vyuzivajici dynamickych
prvki. infografiky. videi

* optimalizovat témata a formu komunikace
dle pouzitého kanalu a cilové skupiny

* zvazit mnozstvi a obsah presdilenych
prispévki na kli¢ovém komunikaénim kanale
(FB)

* yyuzti IG stories pro piehlednost

* optimalizovat/sladit hashtag

Zapojeni uzivatela

Jsou piispévky organizace schopné generovat
interakci a angazovanost ze strany uzivatelti?
Jsou sdileny, komentovany a Sifeny?

* piispévky jsou oznaceny vyssim poétem
likti. v piipadé komentait byvaji asto
odpovézeny rychle a profesionalné

* zvazit formu interaktivity na kli¢ovém
komunikaénim kanéle (FB) a vyuziti
dynamickych prvki. otazek apod.

Cilova skupina

Je komunikace organizace cilena na spravné
publikum? Je zaméfena na potieby a zajmy
lidi, kteii se pohybuji v inovaénim
ekosystému?

* komunikace je zaméfena na vefejnost KK

* optimalizovat hashtagy
* zprehlednit mnozstvi informaci - distribuce
dle kanalu a cilovych skupin

Obrazek 15: Posouzeni online komunikace Karlovarsky kraj
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KARP

f

inovaci‘

»Podporujeme konkurenceschopnost Karlovarského kraje a vzajemnou spolupraci v oblasti

m ,»,Nasim poslanim je usilovat o rozvinuty a konkurence schopny region.*

Co je na komunikaci vynikajici?

Je zde prostor ke zlepseni?

Kvalita obsahu

* obsah komunikace je relevantni pro cilovou

* zvysit viditelnost svych vlastnich aktivat,

udrzovat zdjem a zapojeni cilového publika.

kanaly

Je obsah, ktery organizace sdili. relevantni, skupinu podnikatelii skoleni, podpory cilové skupiné a tedy piinos

nformativni a uzitetny pro cilovou skupinu? | * predavani informaci o aktivitach jinych | k rozvoji inovaéniho ekosystému

Obsahuje  aktualizace. trendy. vzdélavaci | oroanizaci, i mimoregionalnich, | * optimalizovat webové prostiedi organizace

materialy nebo jiné uzitecne informace? napomahajici podnikatelim - aktuality vénovat informacim o aktivitich
vlastni organizace a vice pfedstavit ¢innosti
prostiednictvim kterych je naplnéna mise
organizace

Konsistence

Jsou piispévky pravidelné a systematické? | * pravidelna komunikace * rozsifit pravidelnou komunikaci na

Pravidelna a &asta komunikace miize pomoci | * piispévky jsou stejné napfi¢ komunikaénimi | PlatformuX

* modifikovat pfispévky dle komunikaénich
kanalia

Zpusob Interakce

Jak organizace komunikuje s uzivateli? Jsou
odpovédi na otazky a komentafe rychlé a
profesionalni? Poskytuji prostor pro dialog a
zpétnou vazbu?

* mira interaktivity je nizka - v priméru do
10 likd, minimum sdileni. téméf zadné
komentafe

* zapojit uzivatele formou sdileni vyzkumi,
poznatkl, aktivit, aktualit z dataportalu

Vizualni styl

Jaky je vizualni styl a kvalita médii. ktera
organizace pouziva? Jsou obrazky. videa a
grafika atraktivni a odpovidaji firemnimu
obrazu?

P I,
projektit

* vytvofit a implementovat korporatni
vizualni styl ¢1 prvek do komunikace
* yyuzit interaktivni forméty komunikace

Zapojeni uzivatela

Jsou piispévky organizace schopné generovat
interakci a angazovanost ze strany uzivatelG?
Jsou sdileny, komentovany a Sifeny?

* prispévky na socialnich sitich vytvafeji
miz$i formu interaktivity (jsou oznaceny v
proméru do 10 likw)

*minimum sdileni. téméf zadné komentare

* yyuzit k ifeni povédomi o ¢innosti
organizace vlastnich élenti organizace

Cilova skupina

Je komunikace organizace cilena na spravné
publikum? Je zaméfena na potieby a zajmy
lidi, ktefi se pohybuji v inovaénim
ekosystému?

* komunikace je nastavena smérem k
podnikatelskym subjektim

* zvysit frekvenci sdileni vlastnich aktivit a
nastrojii na podporu rozvoje inovacniho
ekosystému

Obrazek 16: Posouzeni online komunikace KARP
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KHK KVK
m »Jsme jedinym zakonnym zastupcem podnikateld v Karlovarském kraji a hajime jejich zajmy.“

f

»Najdete u nas veskeré informace a poradenstvi pro vase podnikani. Nasi odbornici vam poradi
v oblasti ,,

KHK KVK

Kvalita obsahu

Je obsah., ktery organizace sdili, relevantni,
informativni a uziteény pro cilovou skupinu?
Obsahuje  aktualizace. trendy. vzdélavaci
materialy nebo jiné uziteéné nformace?

* obsah komunikace je relevantni pro cilovou
skupinu podnikatel

* komunikace primamé vlastnich aktivit,
workshopti, podnikatelskych pfilezitosti

* zatraktivnit formu obsahu prostiednictvim
infografiky. & nastroja  odpovidajicich
komunikaénimu kanalu

Konsistence

Jsou prispévky pravidelné a systematické?
Pravidelna a ¢asta komunikace miize pomoci
udrzovat zajem a zapojeni cilového publika.

* pravidelna komunikace
* prispévky jsou stejné napii¢ komunikaénimi
kanaly

* modifikovat pfispévky dle komunikaénich
kanalt

Zpusob Interakce

Jak organizace komunikuje s uzivateli? Jsou
odpovédi na otazky a komentafe rychlé a
profesionalni? Poskytuji prostor pro dialog a
zpétnou vazbu?

* mira interaktivity primamé nizka, v
pruméru do 10 liki. éasto alespoii 1x sdilené,
téméf zadné komentare, které jsou
odpovézeny rychle a profesionalné

* zvysit povédomi o nové vzniklém
podcastovém kanale

* yyuzit nastroju jednotlivych platforem
(udalosti)

Vizualni styl

Jaky je vizualni styl a kvalita médii. ktera
organizace pouziva? Jsou obrazky. videa a
grafika atraktivni a odpovidaji firemnimu
obrazu?

* snaha o dodrZeni vizualni identity se dafi u
nékterych typh prispévku (¢emo-zluta
barevnost)

* 1dentifikace vizualu diky logu

* barevnost podcastu v nesouladu s
korporatnim vizualnim stylem

* vyuzit interaktivni formaty komunikace

* implementovat vizualni styl do komunikace

Zapojeni uzivatelu

Jsou piispévky organizace schopné generovat
interakci a angaZovanost ze strany uzivateld?
Jsou sdileny. komentovany a Sifeny?

* primarné nizka, v priméru do 10 lik, &asto
alespon 1x sdilené. nejvice sdilené (do 10)
pracovni nabidky partnerti, téméf zadné
komentafe

* sdilet priklady dobré praxe

Cilova skupina

Je komunikace organizace cilena na spravné
publikum? Je zaméfena na potieby a zajmy
lidi. ktefi se pohybuji v inovaénim
ekosystému?

*komunikace nastavena smérem k
podnikateliim a zaméstnavatelim KK
pravidelnymi informacemu o vlastnich
aktivitach. skolenich. podporach firem

* zatraktivnit formu obsahu cilové skupiné
prostiednictvim dynamickych elementi

Obrazek 17: Posouzeni online komunikace KHK KVK
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Pro KARP i cely IE KVK je zajimavé se podivat, jak k online komunikaci pfistupuji v jinych
inova¢nich ekosystémech v Cesku. Aby tato inspirace byla co nejpiinosnéjsi, je potiebné zvolit
takové, které jsou svymi charakteristikami a vyzvami podobné IE KVK. Z tohoto divodu byly
vybrany nositelé implementace RIS3 strategie v dalSich strukturaln€ postizenych regionech , tedy
Inovaéni centrum Usteckého kraje (ICUK) a Moravskoslezské inovaéni centrum Ostrava (MSIC).
Vsechny 3 organizace identifikuji podobné vyzvy a aktivné je fesi s podporou marketingu a
komunikace napt. odchod mladych lidi z kraje, preference byt zaméstnancem nez zacinajicim
podnikatelem, probihajici vyrazna transformace kraje, kraj pozitivnéji vnimany jako misto pro
cestovani a dovolenou nez misto pro praci, studium. Nutno podotknout, ze ICUK i MSIC disponuji
vyrazné vysSimi finan¢nimi prostiedky a persondlnimi kapacitami, coz do zna¢né miry ovliviiuje
vysledek hodnoceni.
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MSIC

OMOX

ICUK

»Katalyzator inovaci v #MSK Podpora podnikani, vyzkumu, vzdélani a
spoluprace organizaci*

»Jsme nositelem vize funkéniho inovaéniho ekosystému v kraji a vytrvalym bojovnikem za

fJin
X

jeho vytvoreni.”

jinotaje*

,Inovacni centrum Usteckého kraje podpoii t€ v podnikéni, inovacich ptimo, bez

,Pomahame mistnim firmam nastartovat sviij podnikatelsky sen i rust za hranice kraje,
propojujeme partnery ze svéta podnikani, vyzkumu a vzdélavani, a posilujeme
atraktivitu regionu pro investory s vysokou piidanou hodnotou.*

Vysvétleni

Co je na komunikaci vynikajici?

ICUK

Co je na komunikaci vynikajici?

Kvalita obsahu

Je obsah. ktery organizace sdili. relevantni,
informativni a uziteény pro cilovou skupinu?
Obsahuje  aktualizace, trendy. vzdélavaci
materialy nebo jiné uziteéné informace?

*obsah a forma komunikace

* sdileni informaci, aktivit, tipt. zkuSenosti,
skoleni cilové skupiné

* vyuziti nastrojit jednotlivych platforem

*obsah a forma komunikace

* sdileni informaci. aktivit, tipt, zkuSenosti,
skoleni cilové skupiné

* vyuziti nastrojit jednotlivych platforem

* aktivni role feditele organizace

Konsistence

Jsou piispévky pravidelné a systematické?
Pravidelna a ¢asta komunikace miize pomoci
udrzovat zajem a zapojeni cilového publika.

* pravidelna komunikace na kli¢ovych
kanalech FB a LinkedIn

* prispévky jsou modifikovany dle
komunikaéniho kanalu

* pravidelna komunikace na kli¢ovych
kanalech FB a LinkedIn

* piispévky jsou modifikovany dle
komunikaéniho kanalu

Zpisob Interakce

Jak organizace komunikuje s uzivateli? Jsou
odpovédi na otazky a komentafe rychlé a
profesionalni? Poskytuji prostor pro dialog a
zpétnou vazbu?

* yysoka mira interaktivity u prispévku. které
jsou sdileny a komentovany

* na komentare reagwji zodpovédni lidé
MSIC

* relativné vysoka mira libivosti pfispévki
* aktivni podpora zaméstnancu ICUK v
$ifeni povédomi

Vizualni styl

Jaky je vizualni styl a kvalita médii. ktera
organizace pouziva? Jsou obrazky. videa a
grafika atraktivni a odpovidaji firemnimu
obrazu?

* implementovan korporatni vizualni styl

* vyuziti grafického prvku ¢1 loga organizace
* yyuziti dynamickych prvki, videi,
atraktivni infografiky

* vizualni styl dodrzen v ramci nékterych
komunikaénich kanali

* piispévky jsou dynamické, atraktivni,
rozdilné grafické podklady napiié sitémi u
steyného prispévku

Zapojeni uzivateli

Jsou piispévky organizace schopné generovat
interakci a angazovanost ze strany uzivatelGi?
Jsou sdileny. komentovany a Sifeny?

* prispévky jsou sdileny

* menéi forma zapojeni uzivateli, sdilenost
prispévki je nizdi

Cilova skupina

Je komunikace organizace cilena na spravné
publikum? Je zaméfena na potieby a zajmy
lidi. ktefi se pohybwyi v 1inovaénim
ekosystému?

* komunikace sméfuje k rozvoji inovaéniho
ekosystému daného regionu

* komunikace sméfuje k rozvoji inova¢niho
ekosystému daného regionu

Obrazek 18: Posouzeni online komunikace MSIC a ICUK
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Kli¢ové poznatky této Casti:

Ke zlepSovani reputace kraje v tématech inova¢ni podnikani, vyzkum a vyvoj prispiva nejvyraznéji 4 v kraji
iniciované a 3 regionalni poboc¢ky narodné iniciovanych organizaci.

Diky tomuto poctu se v kraji realizuje velké mnozstvi vzdélavacich a networkingovych akci, programd,
pricemz velmi ¢asto mé kazda takova akce ¢i program samostatny webovy portal a socialni profily.

Datovy portal jako prvni aktivita poskytujici urcita data, analyzy a informace komukoliv v IE KVK, respektive
v kraji.

Nizké mira vyuziti vyznamnych eventli v kraji pro pfedstaveni I[E KVK.

Neexistuje jedna spolecna komunikacni platforma, napt. webovy portal, propagujici celek - IE KVK. Jediné

médium, které lze povazovat za ,,spolecné ve prospéch celku“ je web RIS3 KVK, ten je vsak ,,spici® -
neaktualni, uzivatelsky neatraktivni.

Plusy komunikace organizaci:

Priibézné zlepsovani zpusobu komunikace a vyuziti komunikacnich kanalti se zamefenim na potieby cilové
skupiny.

vvvvvvv

v poslednich 3 letech (INION, ILaB, 4K).

Aktivni angazovanost klicovych osobnosti organizaci pro posileni kredibility a dosahu komunikace jejich
organizace uvnitt inovac¢niho ekosystému.

Implementovani podcasti do komunika¢niho mixu s relevantnim a atraktivnim obsahem pro cilové skupiny.

Ve vétsi mife vytvareni vlastnich, autentickych a originalnich obsahti klicovych pro budovani daveéry a
loajality u cilové skupiny.

Zvyseni povédomi organizaci o dileZzitosti vizualni identity v komunika¢nich kanalech.

Prilezitosti ke zlepSeni komunikace organizaci:

Zvysit miru interaktivity s cilovou skupinou, napt. formou tvorby kratkych a dynamickych videi.

Zvysit informovanost o dlouhodobych kli¢ovych aktivitach/strategiich regionu, které mohou ovlivnit Cinnost
arozvoj (nejen) IE v budoucnosti, ale také vnimanou image regionu.

Posilit sdileni obsahu vytvoreného jednou organizaci, tvorit a Sifit spolecny obsah, napt. priklady dobré praxe
z jinych ekosystémi na tkor Cisté vlastniho obsahu informujiciho o vlastnich aktivitach.

S rostoucim poctem dat vetsi komunikacéni prostor k vysvétlovani prinosu védy, vyzkumu a inovaci samotnym
védcum a odborniktm.

Lépe adaptovat obsah pro jednotlivé socialni sité a z pohledu jejich charakteristik a cilové skupiny.
Vice zaradit atraktivnéjsi formy obsahu jako jsou blogy, viogy.
Prace s hashtagy u jednotlivych organizaci i v rdmci inovac¢niho ekosystému vice koordinovat.

Firemni vizualni identitu Iépe aplikovat naptic online médii.
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Postoj Cechti k podnikani, vyzkumu a vyvoji

Téma vyzkumu, vyvoje, inovaci a podnikdni je pomérné novym tématem pronikajici do vefejnych
debat a médii v Cesku. Ziskavani pozornosti obéanil je velmi pozvolné. Nicméné jde o dilezité
vlivy ovliviiujici rozhodovani na urovni kraje. V této Casti se podivame na dostupné studie
charakterizujici postoj Cechti k podnikani, védg, vyzkumu a chut’ podnikat mezi mladymi lidmi.

Zdrojem pro tuto ¢ast jsou:

e FEuropean citizens’ knowledge and attitudes towards science and technology 206;
Eurobarometr; 2021
e Nase spole¢nost; CVVM SOU AV CR; 2022

e Studie Stiedoskolaci a podnikéani; Nadacni fond vzdélavani a podnikani; 2021

Cesi projevuji pozitivni postoj k inovacim, védé a vyzkumu, coZ je patrné z nékolika hlavnich
faktorii. Oblast Zivota "Véda a vyzkum" se fadi mezi TOP 3 v srovnani s dal$imi témét 40 oblastmi
zivota Cechtl, a dlouhodobé posiluje ve spokojenosti. Cesi maji pozitivn&jsi vztah k védé a
technologiim neZ primér stati EU 27, pfi¢emzZ tuto tendenci hlavné projevuje mladsi generace.
Cesi preferuji "konzumaci" informaci v oblasti védy a vyzkumu formou sledovani dokumentii v
televizi, ¢teni ¢lankl, diskuzi s prateli a navstév popularizacnich instituci pted aktivnim zapojenim
do samotné védy. Mezi mladou generaci je oblibenym zdrojem informaci zejména online média
jako socidlni sité, blogy a internetové encyklopedie.

Vétsina Cechi povazuje védce za nejkvalifikovanéjsi osoby k vysvétlovani dopadi védy a
technologii, pficemz ostatni zprostiedkovatelé¢ sd€leni, jako novinafi, zaméstnanci firem nebo
influencefti, jsou méné preferovani.

Podnikani 14k nadpolovi¢ni vétinu studentii stfednich §kol v Cesku, zejména jako prostiedek k
dosazeni vlastni svobody, nezdvislosti, moci a finan¢ni stability. Zarovenl se ukézalo, Ze ucast
studentli na projektech b&hem studia zvySuje jejich z4jem o podnikani o 12 %. Studenti uvadeéji
jako bariéry pro podnikani obavy z nelspéchu na trhu a nasledného krachu, stejné jako
byrokratické procedury a podminky podnikani v Ceské republice. Inspiraci k podnikéni nejéastgji
hledaji studenti (aZ 61 %) prostfednictvim platforem jako YouTube a rGznych podcastl, pficemz
dvé nejcastéji vyhleddvana témata jsou "Kde zacit" a "Jak si vydélat penize?"

Kli¢ové poznani této Casti:

e Téma vyzkumu a vyvoje je pro Cechy dilezité z pohledu kvality jejich Zivota, nicméné
neni to téma, o kterém by Casto sami od sebe vyhledavali informace.

e Mladsi lidé maji k tomuto tématu vielejsi vztah a skrze novd média jsou schopni ziskavat
informace

e Vétsinu sou¢asnych SS studenti Ceska 1aka podnikéni, a to predev§im t&ch, ktefi maji
podnikatele ve své rodiné

o SSstudenti z Karlovarského kraje vyjadiuji mensi ochotu k podnikani nez SS z ostatnich
vybranych kraju.
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Shrnuti souc¢asného stavu — SWOT analyza I[E KVK z pohledu MarKom

Silné stranky

Slabé stranky

IE KVK ma ve strategickych dokumentech
deklarovanou velkou roli jak z pohledu
samotného rozvoje, tak z pohledu reputace
Ze strany podpurnych organizaci se realizuje
velkého mnozstvi iniciativ, programi a
projektll zaméfenych na podporu podnikani,
podnikavosti a inovaci

Vytvofeni tymu strategického marketingu
kraje se zodpovédnosti za regionalni
marketing a tim padem KARP se soustfedi
na IE KVK

Existence MarKom manazerky KARP se
zodpovédnosti na MarKom IE KVK
Dostatek dat, analyz pro rozhodovani
Lazenstvi nejenom jako téma cestovniho
ruchu, ale i doména specializace a zaroven
jedna z kli¢ovych kompetenci IE KVK
Kraj je hojné navstévovany diky osobni a
kongresové turistice mimo regionalnimi
navstévniky.

Kraj ma definovanou svoji jedine¢nost.
Zdejsi zivotni styl ve spojeni s okolni
krajinou jako unikatni kli¢ova vyhoda i pro
inovaéni ekosystém

Aktéti IE KVK vyjadiuji velka potiebu po
zlepSovani reputace kraje a zaroven
vyjadiuji své vlastni aktivni zapojeni do
tohoto dlouhodobého procesu.

Nizka mira vnimani kraje jako mista pro
vzdélani, podnikani, vyzkum

Piinos IE KVK pro jeho aktéry je jimi malo
znamy a viditelny

Niz§1 mira vzajemné spoluprace a koordinace
stavajicich organizaci rozvijejicich IE KVK
Neexistence vefejnosti znamych znacek ze svéta
inovaci, technologii

Mala relevance podnikani, vyzkumu, inovaci

Vv regionalnich médiich, ve vefejném prostoru,

Vv zivot€ obyvatel kraje

Neexistence klastru

Mala mira vyuzivani vyznamnych eventt v
kraji pro piedstaveni IE KVK

Mezi agenturami rozvijejici IE KVK prevazuje
v komunikaci pfistup ,,vlastni aktivity = vlastni
cilové skupiny = vlastni média = vlastni obsah*
a z toho vyplyvajici nizka mira komunikace
,»,spolecného* obsahu tykajici se celého IE KVK
Nizsi relevance a kvalita obsahu poskytovaného
regionalnim médiim

Prozatim neexistence jednotné komunity
inovatoru*

Primérna kvalita vlastniho online marketingu
organizaci rozvijejicich IE KVK

Piilezitosti

Hrozby

Zejména mladi 1idé se zajimaji o
technologie, védecké poznatky a uvédomuji
si jejich roli pro budoucnost

Stredoskolaci maji zajem o podnikani
Uspé&sné narodni iniciativy, napf. Podnikavé
Cesko, Maker Faire, které jsou vhodnym
dopliikkem vlastnich aktivit

Vnimani a zvySujici se zajem o zdravi,
zdravy Zivotni styl a zdravy region.
Celosvétovy trend ve zméné vnimani
flexibilnich forem vykonu prace

Strach z neuspéchu pii podnikani je
nejvyraznéjsi piekazkou ceskych stfedoskolaki
zacit podnikat

Pokracujici odliv mladych lidi z kraje

Cesko neni asociovano v mezinarodnim
prostiedi s t¢ématem inova¢niho podnikani,
vyzkumu a vyvoje

Na narodni tirovni neexistuje strategie lakani a
udrzeni talentovanych pracovniki, védctu
Vseobecna ztrata zajmu o technicka odvétvi,
ztrata znalosti a know-how tradi¢nich obori a
femesel diky starnuti populace (porcelan, sklo,
palickovani, hudebni nastroje, ...).
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Zhodnoceni miry kvality kritickych faktor uspéchii procesu zlepSovani reputace
Pro ziskdni komplexniho pohledu na soucasny stav MarKom IE KVK byla pouzitd metoda
hodnoceni soucasné miry kvality jiz provadénych opatfeni a aktivit v 6 oblastech, kterym je
nezbytné se vénovat pro dosazeni dobré image mista. Kazda oblast je charakterizovana existenci a
provadénim urcitych procest, postupt, splnénim mnozstvi podminek.

Vizionarské vudcovstvi

Podpiirna kritéria, napt.: Existence motivujici vize, za kterou stoji lidii mista; Image mista
patii mezi strategické priority mista; Nad dokumenty definujici smér rozvoje mista je mezi
lidry soulad; Lidfi mista se pravidelné setkéavaji a fesi rozvoj mista.

Jednotné spolecenstvi

Podplirna kritéria, napt.: Existence mapy zainteresovanych stran a prace s ni; Zapojeni
klicovych organizaci mista do jeho reputace; Existence a zkuSenosti mista s komunitami,
klastry.

Unikétni identita

Podptlirnd kritéria, napf.: Existence definice autentickéd & relevantni & odliSna identity mista
a jeji implementace v chovani a aktivitdch mista?

Kvalitni sprava a tizeni

Podptirna kritéria, napt.: M4 MarKom tym divéru a podporu ve vedeni mista? Je tym
kvalitni? VyznaCuje se potfebnymi znalostmi a dovednostmi? Existuje koordinace a
spoluprace mezi riznymi agenturami podilejicich se na image mista?

Adekvatni a dlouhodobé zdroje

Podptirna kritéria, napt.: Alokuje se do image dostatek Casu, lidi, pen¢z vzhledem k cilim
a ambicim? Jak vyrazné se podili na zdrojich tyto sektory — privatni, akademicky,
neziskovy?

Inovativni realizace

Podptlirna kritéria, napft.: Sleduji se mezinarodni trendy? Jaka je mira odvahy a inovativnosti
v komunikaci? Provadi se pravideln¢ vyhodnocovani cili? Je v souladu to, co se v misté¢
déje s tim, co misto o sobé komunikuje?

Nejprve se vyhodnoti podptirna kritéria a dle dosazeného vysledku se stanovi finalni mira dosazené
kvality provadénych opatieni a procesti vzhledem k idealnimu cilovému stavu, kterého by se misto
mélo snazit dosahnout.

Mira kvality ma tyto hodnoty: 1 = velmi Spatné; 2 = nedostatecné; 3 = uchazejici; 4 = dostatecné;
5 = vynikajici

Hodnoceni bylo provedeno autorem MarKom strategie, diskutovano a odsouhlaseno projektovym
tymem.
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Vizionarské vidcovstvi
5

4
3

Inovativni realizace Jednotné spoleéenstvi

Adekvatni a

dlouhodobé zdroje Unikatni identita

Kvalitni sprava a fizeni

Obrazek 19: Kritické faktory uspéchu zlepSovani reputace — hodnoceni IE KVK

Stru¢né zhodnoceni

Vizionarské viadcovstvi ,,3

Inovaéni podnikéani, vyzkum a vyvoj ma dilezitou roli v rozvoji kraje, ma podporu, zdroje
a n¢kolik organizaci, které se podileni na jeho rozvoji. Téma je zakotveno v Programu
rozvoje KVK. Z hlediska vyvojové faze je IE KVK v inkubacni, poc¢atecni fazi. ZlepSovani
reputace kraje je taktéz strategickym tématem kraje a v roce 2023 byl iniciovany na KUKK
tym strategického marketingu kraje.

Jednotné spolecenstvi ,,2*

IE KVK se vyznacuje velkou vnitini fragmentovanosti. PfestoZe pocet jeho aktért je ve
vysSich desitkach, doposud neni vytvofena jednotnd a spolupracujici komunita aktért IE.
Velka vétSina jeho aktérh se citi byt jeho soucasti, na druhou stranu fada z nich si dosud
neni védoma jeho piinosti pro rozvoj jejich organizace. Cést kli¢ovych aktérti IE se k mistu
svého plsobeni hlasi a deklaruje velkou ochotu zapojit se do spoleéného usili. K tomu
potiebuji vidét a vnimat leadership vefejného sektoru spolu s jasnym systémem fizeni
marketingu [E KVK. Doposud neexistuje fizeny proces jejich promény z ptihliZzejicich na
aktivni spolutviirce. V kraji neexistuje klastr, neexistuje formalni / neformalni platforma
»inovatora* tvofena pracovniky zodpovédnymi za inovace ve svych organizacich a zdjemce
o inovace, technologie.

Unikatni identita ,,3*
Od roku 2024 je definovand, v regionalni marketingové strategii KVK, identita kraje, ktera
je unikatni v kontextu Ceska a odpovida dnesnim trendiim ve spole¢nosti. Prozatim neni
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vefejnosti zndma, nema vytvorenou komunikacni podporu, neexistuje néstroj podporujici
jeji implementaci do chovani a komunikace organizaci kraje.

Kvalitni sprava a fizeni ,,2*

Institucionalni stabilita soucasnych organizaci podilejicich se na rozvoji IE KVK je na
dostate¢né urovni. Jejich role a zodpoveédnosti nejsou aktérim IE KVK znamé a vyjasnéné.
Doposud neexistuje platforma marketingovych pracovnikti aktéri IE KVK. Spoluprace
destinaéni agentury ,,Zivy kraj* a KARPu existuje napt. formou realizace kampané Zijeme
regionem. Nerealizuje se pravidelné méteni znalosti, image a spokojenosti aktérti [E KVK
s jadrovou / orchestrujici organizaci — KARP. Marketingova spoluprace mezi KARP a
KUKVK se rozbiha.

Adekvatni a dlouhodobé¢ zdroje ,,2*

Soucasné zdroje organizaci podilejicich se na rozvoji IE KVK do marketingu a komunikace
(penize, cas, 1idé) nejsou dostateéné vzhledem k mnoZstvi realizovanych aktivit a
programi. Na celkovych MarKom zdrojich dostupnych v IE KVK se nejvyraznéji podili
vetejny sektor s doposud mensim podilem ostatnich sektorit (privéatni, akademicky,
neziskovy).

Inovativni realizace ,,2°

Piikladi originalnich a autentickych aktivit, kampani, programli je malo. Online
komunikace organizaci rozvijejicich IE KVK je prumérnd. Postrdda invenci, kreativitu,
inovativnost, malo vyuzivd modernich forem prace s obsahem. NevyuZzivaji se vyznamné
eventy a individudlni turisté v kraji pro predstaveni IE KVK (uspéchi, ptibehi, aktéri
apod.) VyuzZivani dat pro rozhodovani je dostatecné.
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NAVRHOVA CAST
Na zakladé zavért definovanych formou SWOT analyzy a zhodnocenim miry kvality 6 kritickych
faktordi tispéchi, kterym je potfeba se vénovat pii zlepSovani reputace a v souladu s potiebami,
které definovala RIS3 KVK, se v této Casti definuji cile, kterych je potfeba dosdhnout, cilové
skupiny, na které se zaméfit, uvadi aktivity a opatieni, které je zddouci realizovat. A se zaroven
stanovuje, prostfednictvim definované identity, jak vSe realizovat a komunikovat tak, aby to
prispivalo k zadouci reputaci kraje.,

Marketingové strategické cile IE KVK
Na obdobi platnosti této strategie a vzhledem ke SWOT analyze a hodnoceni kritickych faktort
uspéchti jsou doporuceny tyto strategické cile:

1.

Inovacni ekosystém je viditelny a téSi se
ekosystém jeho ,,aktéry* i jeho ,,podporovateli, tvlirci politik®. Zajisténi, aby jeho aktéfi
chtéli byt jeho soucasti, pocit'ovali piinosy z jeho rozvoje a aktivné€ se na jeho rozvoji
podileli. Soucasti se 1 zvySovani jeho atraktivity uvnitf kraje.
Branding inovaci = ZlepSovani vnimani a prospéSnosti inovaci, podnikavosti, podnikani,
vyzkumu, vyvoje v ramci kraje. Zajisténi, aby se tyto pojmy dostaly, nejenom do vnimani,
ale i do chovani cilové skupiny.

Zkvalitiiovani marketingu i diky implementaci identity kraje v ramci IE = ZvySovani
kvality marketingu a komunikace klicovych aktérti IE KVK tak, aby podporoval rozvoj
jejich organizace a zaroven tim pfispival ke zlepSovani reputace kraje zadoucim zptsobem.

wwr

divéfe = ZvySovani divéry v inovacni

Plnéni té€chto strategickych cili bude pfispivat k feSeni problému IE, které definuje aktudlni RIS3
KVK, jak je zobrazeno v tomto obrazku.

problémy IE KVK (RIS KVK)

Inovaéni ekosystém je viditelny
a t&i se duvére

Strategicke cile

Branding inovaci

Zkvalitnovani vlastniho marketingu
1 diky implementaci identity kraje

Absence inovaénich tahouni - silnych a inovaéné
orientovanych firem a  dalsich
stimulujicich mistni firmy k inovaénim aktivitam a
vytvafeni atraktivnich pracovnich piilezitosti pro
vysoce kvalifikované a talentované lidi

organizaci

X

X

Nizka atraktivita kraje pro zahraniéni investory a
mladé, talentované a schopné lidi

4

Nedostateéné investice mistnich firem do znalosti.
inovaci a vysoce kvalitnich lidskych zdroji

e

Nizka pozice mistnich firem v
hodnotovych fetézeich a z toho plynouci
technologicky nenaroéna produkce s nizkou
piidanou hodnotou, vysoka zavislost firem na
zahraniénich odbératelich a nedostatek kompetenci

pro inovaéni aktivity

globalnich

Nedostateéné ambice a motivace mistnich firem
(podnikatell) a vefejné spravy k inovaénim
aktivitam

Nedostatek vysokoskolsky vzdélanych profesionalt
s adekvatni praxi a kvalitné piipravenych absolventl
sttednich Skol. zejména v technickych oborech
proinovaéni aktivity firem

X

X

Obrazek 20: Marketingové strategické cile a problémové oblasti IE KVK

47



S ohledem na vyhodnoceni miry vyznamnosti domén specializace s ohledem na dopad do tii oblasti
kraje se pro realizaci této strategie doporucuje preferovat pii aktivitach naplnujicich jednotlivé
strategické cile vysledek zobrazeny v této tabulce.

Strategickeé cile

domény specializace (RIS KVK)

Inovacni ekosystém je viditelny Branding inovaci Zkvalitiiovani vlastniho marketingu

a t&3i se duvere i 1 diky implementaci identity kraje
strojirenstvi, elektrotechnika
a mechatronika primérni S

automobilovy primysl a
autonomni doprava

sekundami sekundarni

tradiéni prumyslova odvétvi
—keramika, porcelan a sklo

energeticka transformace a
nove vyzvy

Obrazek 21: Marketingové strategické cile a domény specializace IE KVK

lazenstvi, balneologie
a cestovni ruch

Specifikace cilove skupiny [E KVK

Tato nize definovana cilova skupina vznikla jako prinik mezi:

CS definovanymi v regionalni marketingové strategii,

potiebou definovanou v online priizkumu mezi aktéry IE KVK — udrzeni talentil v regionu
a lakani rodaka zpét

zakladnim principem zlepSovani reputace mist — nejprve zlepSovat reputaci uvniti a poté
vné regionu

Primarni CS: soucasni obyvatelé kraje, ktefi se zajimaji o sviij kraj, kteti sleduji a pfipadné se i
aktivné zapojuji do jeho rozvoje, a ktefi jsou jeho potencidlnimi ambasadory.

Spole¢nymi charakterovymi vlastnostmi by mély byt nize uvedené, pfi¢emz je ziejmé, Ze jinou
miru naplnéni téchto charakteristik bude mit student SS a jinou jiZ existujici Gspé$ny podnikatel.

otevienost novym napadiim a pfistupiim,

schopnost spoluprace a komunikace,

flexibilita a adaptabilita,

zajem o uceni a osobni rozvoj,

mit vize a odhodlani dosdhnout svych cili,

mit podnikatelsky duch a schopnost pfeménit své napady na akce
schopnost spolupréce, sdileni informaci a znalosti a dovednosti
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Z pohledu demografického faktoru ,,povolani* jsou pro IE KVK dileziti tito:

e 7ici a studenti
e vedouci piedstavitelé firem s inovacnim potencialem
e odbornici / specialisté firem s inovacnim potencidlem

Hodnotové propozice (formulace ptinosu, co IE KVK témto lidem nabizi): ,,Rodinny poklidny
plnohodnotny a tvirc¢i Zivot, k némuz patii rozvoj sebe i1 svého okoli. A to vSe diky zdejsi krajiné,
ktera je zdrojem inspirace a obohaceni.*

Sekundarni CS tvoti zprostiedkovatele sdéleni viaci primarni CS cilové skupiné. Jde taktéz o
obyvatel¢ kraje, kteti zastavaji tyto profese: novinafi, regiondlni politici, regionalni lidfi.

Navrzené aktivity a opatieni jsou strukturovany podle 6 kritickych faktorti uspéchti. Tim se 1épe
zajisti nezabyvat se jenom samotnou komunikaci nebo marketingem, ale pfistupovat k dosazeni
zadoucich strategickych cili komplexnéji, efektivnéji a v souladu s modernimi trendy zlepSovani
reputace mista. Pro lepSi pochopeni je mozné vnimat tyto oblasti za Casto ve strategickych
dokumentech pouzivany pojem kritickd oblast zmény.
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Klicovéa oblast zmény — Vizionaiské vidcovstvi

Anotace:

Dlouhodobé vize inova¢niho ekosystému a jeho rozvoj musi byt dilezitym tématem lidrti regionu
a jejich skutecného chovani. Politici a lidfi maji rovnéz roli "marketérii" inovac¢niho ekosystému
Karlovarského kraje a jsou schopni o ném hovofit zpsobem, ktery podporuje jeho pozitivni obraz
a pfispiva k jeho rozvoji.

Platné vize IE KVK: , Karlovarsky kraj — kraj vstficny inovacim, podnikavosti a mezinarodni
spolupraci, ktery kreativné rozviji mistni lidsky potencial, znalosti a hospodarské tradice.*

Aktivity a, opatieni

Provést kritické posouzeni vize z pohledu autenti¢nosti a souladu s potfebami kraje i aktéri
IE KVK v ramci aktualizace RIS3 KVK, ktera probiha v roce 2024.

Organizace vzdé¢lavacich seminafi "Inovacni ekosystém a role jeho aktéra* pro lidry 1E
KVK, pro ¢leny RV VI, potencialni aktéry IE KVK.

Vytvofeni ,,medialniho balicku‘ pro vetejné €initele pro podporu jejich medialnich vystupt
tykajici se IE KVK.

Zajisténi, ze téma MarKom IE KVK bude pravidelnym bodem programu zasedani RVVI
(schvalovani ro¢niho komunika¢niho planu, sezndmeni se s pribéznymi reporty o plnéni
komunika¢niho planu apod.)

Organizace Skoleni a dalSich podptrnych aktivit pro ¢leny RV VI tak, aby se ¢lenové RVVI
stali prvnimi ambasadory IE KVK.

Zajisténi ucasti vrcholnych ptedstavitell kraje 1 dot€enych mést na prioritnich aktivitach IE
KVK

Zajisténi, Ze téma inovacniho podnikani, vyzkumu a vyvoje bude obsahem i komunikace
samotného krajského uradu vii¢i ob¢antim kraje. Naptiklad formou kazdoro¢niho stanoveni
prioritnich akci a kampani, které v kraji ziskaji maximalni prioritu napfi¢ dalezitymi
organizaci kraje a mezi témito prioritami bude povinné i téma relevantni pro IE KVK.
Vytvoreni ,,Rocenky uspéchti IE KVK ve stylu ,,To nejlepsi za uplynuly rok, na co
muzeme byt hrdi“ a jeji Siteni v rdmci IE KVK, regiondlnim novinaitim, tiSténou verzi dat
k dispozici zdarma na mista s ¢astym vyskytem CS apod.
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Klicovéa oblast zmény — Jednotné spolecenstvi

Anotace:

Marketing inovacniho ekosystému neni mozny bez aktivniho zapojeni jeho aktért. Jejich role je
dvoji. Za prvé, maji byt tviirci obsahu, coz zahrnuje sdileni svych uspéchil, ocenéni, ptibéha a
aktivit. Za druhé, maji slouzit jako ambasadofi ekosystému, ktefi §ifi jeho povést a hodnoty.

Tento pfistup podporuje rozvoj komunity s principy spoluprace, spolutvorby, spoluzodpovédnosti,
spolufinancovani a spolecné realizace. Jde o vytvoreni prostfedi, kde aktéfi sdileji znalosti,
zkuSenosti a zdroje, aby spolecné dosahli synergii a maximalniho G¢inku v podpofe inovaci a
rozvoje.

Aktivity a opatfeni:

Vytvotit grafickou vizualizaci IE KVK (schéma / obrazek s logy firem a organizaci), ktera
ptedstavi jeho klicové aktéry.
Realizovat kampail na zménu neaktivnich piihlizejicich aktérti na aktivni zaangazované do
spole¢ného marketingového usili.
o pfiprava materialii pro kampan uvad¢jici:
» ptikladi pfinost IE pro jeho aktéry
» priklady zkvalitnéni jejich marketingu vedouci k podpote IE KVK:

o sdileni definovanych hashtagt,

o vyuziti vizudlnich prvkd ze spole¢né image banky, napt.: infografik,
symbolil, piktogrami, fotografii, audio a video materiald, gifii, memut
apod.,

o vyuziti textl, sdéleni, slogani, claim,

vyuziti analyz, dat, reportd, vyzkumu

o promitnuti vyjadfeni podstaty / identity ekosystému, tzn. realizovat
vlastni aktivitu tak, aby svoji tonalitou podporovala Zadouci tonalitu
ekosystému,

o vytvafeni spoleCnych komunikacnich aktivit a materiald, napf.
popularizaéni eventy, Ui€ast na vystavach a veletrzich apod.

o Zapojit ¢leny RVVI jako ambasadory této kampané
Na urovni kraje / mésta zvazit vytvoreni oficidlni komunity ,,Hrdy partner regionu* a tim
formalizovat spolupraci s kli¢ovymi aktéry IE.
Zvyseni dopadu a dosahu marketingovych aktivit aktéri IE KVK diky zvySovani jejich
marketingovych dovednosti a znalosti, napt. formou vzdélavacich workshopii se zapojenim
mistnich kreativci.
Iniciovat komunitu ,inovatori KVK®, nejenom vedoucich pracovnikli, ale vSech
specialisti, zaméstnancii podilejicich se na inovacich, podnikavcli vcetné vytvoreni a
rozvijeni komunikacni platformy pro informovani o aktivitach, Gspé&Sich, seznamech,
kontaktech. Jako ptiklad mize slouzit www.zlinovation.cz.
Realizovat pravidelné rocni spoleenské setkani této komunity, viz inspirace roc¢ni
networkingova konference ala Showference (Pardubicky kraj), Velvet Innovation (Brno).

o
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Kli¢ova oblast zmény — Unikatni identita [E KVK

Anotace:

Z4douci identita IE KVK je mezi jeho aktéry znama, pochopena a je na ni soulad, a proto se spravné
implementuje do jejich chovani a aktivit. K tomu slouzi také pojmenovani vyhod a kompetenci IE

KVK.

Aktivity a opatieni

Ve spolupraci se strategickym komunikaénim tymem KUKK vytvofit atraktivni popis
identity a jedine¢nosti kraje s relevanci pro inovacni ekosystém a jeho aktéry.
Zorganizovat oteviena Skoleni (webinafe) k pfedstavni této identity a jeji aplikaci do
marketingu firem.
Sbirat a medializovat piiklady dobré praxe aplikace identity do marketingu firem.
Vytvoftit sadu materialti obsahujici texty, fotografie, data, obrazky, infografiky nejprve pro
domény specializace lazenstvi, balneologie a cestovni ruch a tradi¢ni primyslova odvétvi
— keramika, porcelan a sklo ve spolupraci s jejich reprezentanty a tyto materialy dat
oteviené k dispozici, viz inspirace Brand Toolbox #brnoregion

o Ptiklady slow work, slow business aktivit, iniciativ, uspéchti
Ve spolupraci s regionalnimi redakcemi narodnich i regionalnich médii rozsifit jejich
audiovizualnich archiv obsahem Iépe vyjadiujicim identitu IE KVK a spole¢né si definovat
a realizovat dals$i vhodna opatieni, napf. upustit od komunikace "strukturalné postizeny
region™.
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Kli¢ova oblast zmény — Kvalitni sprava a fizeni [E KVK

Anotace:

Kvalitni sprava a fizeni inova¢niho ekosystému Karlovarského kraje (IE KVK) je klicovym
faktorem pro uspésnou realizaci jeho cili a plant. Spravné nastaveni spravy a fizeni marketingu
umoziuje efektivni provadéni strategii a aktivit. Z pohledu aktéri IE KVK je existenci spole¢né
strategie a viditelnost vefejného sektoru jako jejiho orchestratora, manazera, facilititora a
koordinatora motivujici faktor k jejich zapojeni do spolecného marketingového tsili.

Aktivity a opatieni

Realizovat pravidelnou (1x 2 roky) studii zndmosti, image a spokojenosti se sluzbami
jadrové organizace — KARPem v ramci I[E KVK.
Aktualizace schématu systému podpory v rozvoji podnikani v kraji (agentury a jejich
programy) ¢lenéné dle fazi vyvoje firmy (¢loveék s napadem, zaCinajici podnikatel, startup,
mala stfedni firma, velka firma).
Zajisténi zvysSeni expertizy na téma ,Komunikace védy“, , Komunikace VVI“ u
marketingovych pracovnikii ILaB, KARP napi. ve formé vyuziti existujicich vefejnych
Skoleni a tréninkti a komunit (platforma ,,Komunikétofi védy*, kterou iniciovali marketéfi
védy na Masarykov€ Univerzité¢ Brno).
Zajisténi zvySeni expertizy na téma ,,Tvorba obsahu pro média a spoluprace s nimi* pro
vedouci pracovniky a marketéry vSech organizaci podilejicich se na rozvoji IE KVK se
zvazenim pozvani i regionalnich novinafii formou série Skoleni apod.
Realizovat 2x rocn& spolecné setkani organizaci podilejicich se na rozvoji IE KVK
s regionaln¢ pisobicimi novinafi. Obsahem je napf.:

o Prezentace piipravovanych a zhodnoceni uskute¢nénych aktivit, eventti, projektd,

uspéchi, zhodnoceni minuly apod.

o Identifikace témat a obsahu atraktivniho pro novinare
Rozsifeni zodpovédnosti manaZera marketingu KARPu o management marketingu 1E
KVK. Mezi hlavni role v ramci marketingu IE KVK by mélo patfit, 1 ve spolupraci
s ostatnimi aktéry:

o vedeni realiza¢ni platformy, viz nize
zastupovani realizacni platformy ne setkanich RV VI, marketingové platformé kraje,
strategické marketingové poradenstvi aktérim IE KVK
koordinace aktivit organizaci podilejicich se na rozvoji IE KVK
reporting aktivit, uspéchi, cild, event IE KVK
fizeni vlastnich externich dodavateld (kreativa, média, vyzkumy atd.),

o sledovani a vyhodnocovéani relevantnich trendt.
Vytvoftit a koordinovat realiza¢ni platformu = platforma marketingovych pracovnik aktéri
IE KVK. V prvni fazi za ucasti podpurnych agentur (abecedné¢ 4K, API, Czechlnvest,
INION, KARP, KVK KK, ILaB, komunikaéni tym KUKK). V druhé fazi pak rozsiteni o
max. 10 zastupcii klicovych aktérti IE KVK. Mezi ¢innosti platformy patii zejména:

o priprava spole¢ného kazdoro¢niho akéniho komunika¢niho planu

o provadeni reportingu aktivit a iniciativ

o predkladani doporuceni ke strategickym iniciativam z jinych odvétvi v regionu.

Doporucena frekvence setkani je 6 x ro¢né.

0O O O O O
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Klicovéa oblast zmény — Adekvatni a dlouhodobé zdroje

Anotace:

Adekvatni a dlouhodobé zdroje jsou klicové pro udrzitelnost a tispéch inovacniho ekosystému
Karlovarského kraje (IE KVK). Tato stabilita zahrnuje jak instituciondlni, tak zdrojovou stabilitu,
kterd umoznuje zodpovédnym aktérim fungovat nezavisle na politické reprezentaci. To poskytuje
kontinuitu a jistotu pro dlouhodobé plénovani a realizaci strategii a aktivit.

V ramci ekosystému je dualezité mit k dispozici profesionalni marketingové expertizy, které jsou
schopné spravné a efektivné vyuzivat dostupné zdroje. To zahrnuje znalost alokace zdroji podle
ruznych hledisek, jako jsou cilové skupiny, oblasti specializace, cile marketingové komunikace a
typy aktivit. Diky této schopnosti je mozné Iépe zaméfit investice a zdroje na preferované aktivity
a iniciativy.

Aktivity a opatfeni:

prioritizace alokace planovanych rozpocti v souladu s identitou, cili IE a z pohledu
komunikace preferovanymi 2 doménami specializace

spoluprace a koordinace pfi nakupu externich marketingovych sluzeb mezi
marketingovymi tymy kraje a jeho agentur

rozsifit datovy portal o piehled o uskutecnénych a planovanych studiich a analyzach naptic¢
vSemi aktéry (vefejné i soukromé organizace) a zaroven mit tyto zdroje vetejné dostupné
vcetné standardizovanych report

vytvofit a udrzovat aktualni ptehled o ro€nich akénich planech jednotlivych MarKom tymd,
velikosti a struktufe zdroju vetejnych zdrojich investovanych do MarKom

Realizovat pravidelny reporting vystupl, vysledki a dopada klicovych komunika¢nich
aktivit napf. ve formé ro¢niho tzv. Fact sheetu, viz. inspirace CzechTourims Fact sheet
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Klicova oblast zmény — Inovativni realizace

Anotace:

Inovativni realizace marketingovych strategii ve vefejnych agenturach slouzi jako vzor pro ostatni
aktéry v inovacnim ekosystému Karlovarského kraje (IE KVK). Tyto agentury se zaméfuji na
neustalé zdokonalovani identity IE KVK a pfedstavuji inspiraci pro ostatni ucastniky.

Dulezitym prvkem inovativni realizace je storytelling. Zatimco data, fakta a diikazy jsou dulezité,
samy o sob¢ nejsou dostacujici. DalSim faktorem pii inovativni realizaci je prioritizace. Urcuji ji
potieby cilovych skupin, marketingové cile a z pohledu inovaci a komunikace také domény
specializace.

Témata komunikace

e Co to je inovace? Podnikavost?
o Storytelling — Vytvareni atraktivniho obsahu a prace s nim
» Inspirativni fotky, texty, grafiky, infografiky, videa
o Inspirovat se a i vyuZit vefejné dostupny slovnik z projektu Ceska inovace
o Priklady dobré praxe inovativnosti z regionu napfi¢ vSemi sektory, nejenom firemnim
a vyzkumnym
» Fotka, popis, pfinos pro veiejnost, autor a jak na to ptisel
o Organizace hackathontll pro vetejnost
*  Vyuziti Metodiky Czechlnvest piipadné jinych metodik a organizaci
» Pro vetejny i privatni sektor (ktery mé blizko k vetejnosti a je to smysluplné)
* Soustfedit se na zapojeni mladych, propagace ve Skolach
o Popularizacni aktivity pro vefejnost at’ uz vlastni, ale také ve spolupréci s regionalnimi
a narodnimi partnery, napi: Maker Faire, Podnikavé Cesko, Fuckup Nights
e Ve spolupraci s tymem rozvijejicim kongresovou turistiku dokazat ,,vytéZzovat“ regionalni
eventy:
o sdileni znalosti a dovednosti vyznamnych navstévnikli eventd se zastupci relevantnich
mistnich komunitami
o predstaveni relevantni ¢asti IE KVK na téchto eventech
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Navrh implementace strategie, nejlépe prvnich 6 mésicl
Od slov k ¢iniim spole¢né a tispésné.

Uspéch implementace strategie zavisi na prvnich 6 mésicich. Ztroskotani realizace strategie
vetSinou nebyva vinnou Spatné strategie samotné, ale nespravného procesu realizace v ivodnich
6 meésicich. Proto se doporucuje naplanovat aktivity a iniciativy na toto obdobi doptedu.
Prioritizovat cile a aktivity, aktivizovat klicové aktéry. Védét, co délat na pocatku. A také byt
pripraveny na mozné neuspéchy a snazit se jim piedchazet. Potiebné aktivity v prvni 6 mésicich?

Rozsiteni popisu pracovniho mista, kompetenci, zodpovédnosti a pravomoci stavajiciho
marketingového manazera KARPu

iniciace realiza¢ni platformy marketingu IE KVK a jejiho prvniho setkéni,

vytvoieni komunikac¢nich materiali pro zvySovani motivace aktért ke spolupréci,

ptiprava tzv. roadshow ptedstavujici tuto MarKom strategii klicovym aktérim inova¢niho
ekosystému s cilem ziskat jejich zavazek k podpote, spolupraci a aktivnimu zapojeni,
organizace prvniho setkani s regiondlnimi novinéfi, pfiprava redakéniho planu a piiprava a
sdileni konkrétniho obsahu,

realizace vzdélavaciho seminafe s pracovnim ndzvem ,,Inovacni ekosystém a role jeho aktéri,
pro 2 domény specializace vytvofit definovany obsah v podobé¢ textl a dat,

ptiprava ro¢niho reportu IE KVK na rok 2024 ve formé& ,,one pager*

vytvoreni spole¢ného akéniho komunika¢niho planu pro rok 2025 s urcenim které aktivity, kdy
a kdo bude realizovat.

Monitoring a metriky
Kratkodobé <1 rok

e pocet navstivenych kli¢ovych aktérii manazerem marketingu IE KVK

e implementace identity IE KVK do vlastnich aktivit organizaci podilejicich se na rozvoji IE
KVK

e Mira zvédomeni a spokojenosti s pfinosem IE KVK jeho aktérim

Stfednédobé <1; 3 roky>

e pocet aktérii implementujicich novou identitu kraje do vlastnich aktivit

e pocet aktérii aktivné zapojenych do spolecného marketingu

e zvySovani podilu zminek s tématem VVI na celkovém poctu zminek o kraji
e zména vnimani obyvateli kraje
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