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Seznam zkratek

ZKkratka Vyznam zkratky

CR Ceska republika

KHK KK Krajska hospodatska komora Karlovarského kraje
KARP Karlovarska agentura rozvoje podnikéani

KKO kultura a kulturné kreativné odvétvi

KPI Kli¢ové ukazatele vykonnosti

KV mésto Karlovy Vary

KVIFF Karlovy Vary International Film Festival

KVK Karlovarsky kraj

MarKom Marketingova komunikace

MFFKV Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary
MICE Meetings, Incentives, Conferences, Events (Kongresovy cestovni ruch)
PRKK Program rozvoje Karlovarského kraje

RIS3 Regionalni inovaéni strategie

RVVI Rada pro vyzkum, vyvoj a inovace

VVI Vefejna vyzkumna instituce
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Kdo, pro¢ a k ¢emu strategii tvoril
Tato kapitola je popisem toho, jakym zplisobem se strategie vytvaiela, kdo se na jeji tvorbé podilel, ale
soucasn¢ také uvedenim ramce k seznameni ¢tenaie s dokumentem.

Role strategie

Tato strategie je pozvanim pro aktéry KVK a obcany regionu pfipojit se ke kolektivnimu usili
vedoucimu k posilovani viditelnosti a atraktivity KVK, coz by v koneéném dusledku mélo podporit
zlepSovani image KVK zadoucim smérem a zptisobem.

Role strategie je podpofit plnéni cilt aktualnich strategickych dokumentt KVK.

Realizacni obdobi strategie je 2024-2026.

Strategie fesi primarn¢ marketing celého kraje, nicméné musi vzit v uvahu i roli a plsobeni
Statutarniho mésta Karlovy Vary. Je to z toho diivodu, ze v pripad¢, kdy je ndzev kraje odvozen od
nazvu krajského mésta, je vliv a pfenos image vzajemny a velmi silny. Chovani krajského mésta
vyrazné ovliviiuje image kraje a naopak.

Jak ke strategii pristupovat

Tato strategie je o skute¢né realizaci strategického pfistupu ,,Place Branding®, tedy definovani si
vlastni Zadouci identity a positioningu KVK a jeho nasledného koordinovaného rozvijeni/ budovani
skrze veskeré chovani, iniciativy, aktivity a eventy co nejvét§iho mnozstvi jeho aktérd pod
orchestraci dedikovaného tymu na krajském trad¢.

Tato strategie je ramec pro toto spole¢né usili, poskytuje ndvody pro zapojeni se a zalenéni do
vlastnich MarKom strategii a plant.

Neni a nemtize byt detailni kuchaikou jedné organizace.

V idealnim ptipadé se tato strategie propisuje do MarKom strategii kli¢ovych aktérit KVK.

Do jeji nasledné realizace se miize v prubéhu zapojit kdokoliv, ob¢an i organizace.

K samotnému dokumentu

Ptedpokladéd se, ze Ctenaf nebude obeznameny se vSemi relevantnimi dokumenty, proto jsou
v nékterych kapitolach uvadeny dulezité informace z téchto strategickych dokumentd.

Névrh finanéniho rozpoctu, medialniho planu,Casovy harmonogram a detailni specifikace
jednotlivych aktivit a opatfeni budou obsahem kazdoro¢né ptipravovaného akéniho planu.
Strategie bude kazdoro¢né podléhat spolecné diskuzi, jejimz vystupem bude akéni komunika¢ni
plan obsahujici seznam aktivit a iniciativ v pfisluSném detailu potfebném pro efektivni realizaci.
Financovani realizace strategie by mélo byt vicezdrojové, tedy nejenom z vetejného sektoru. V dobé
tvorby strategie nejsou a nemohou byt zdroje dostatecné zndmé.

Strategie je vefejna a dostupnd komukoliv, ke stazeni na webu www.karp-kv.cz.

Tvorba strategie

Hlavnim zpracovatelem je Ing. Tomas Avrat a projektovy tym slozeny ze zastupct téchto organizaci a
odborit KVK: KARP; Zivy kraj — Destina¢ni agentura pro Karlovarsky kraj, z. s.; odbor kancelaie
hejtmana a vngjSich vztaht; odbor kultury, pamatkové péce, lazenstvi a cestovniho ruchu; odbor
regionalniho rozvoje.
Zpracovani strategie probihalo v obdobi ¢erven 2023—biezen 2024.
Zapojeni odborné vefejnosti do zpracovani:

e 4 x workshop s kreativci, vyznamnymi ovliviiovateli image
1 x online dotazovani s 30 ucastniky
1 x online dotazovani mezi obéany KVK s 1100 uc¢astniky
20 osobnich rozhovort



Stru¢ny vhled do tématu inovacni ekosystém a jeho image
Cela strategie se tyka pojmi branding, marketing, komunikace, inovacni ekosystém.

Zakladni pojmy

Place Branding je strategicky proces, ktery vytvafi zmény v zésadach, reputaci i prostiedi mista s cilem
zachovat nebo zmenit zptsob, jakym mistni i ob¢ané jinych regionti véetné zahranici, ale i spole¢nosti,
zazivaji a vnimaji misto.

Ptinosy Place Brandingu mohou byt, napi-.:

e zvySovani kvality Zivota jeho obyvatel a v idealnim pfipad¢ i obyvatel jinych regiont,

e podpora lakani a udrzeni talentovanych studentti, expertti a védeckych pracovnikd, investort,
vyznamnych eventi a jejich navstévnik,

e podpora podnikani a rozvoje samotnych firem a organizaci doma i v zahranici,

e zvySovani hrdosti obyvatel ke svému regionu,

e plnéni dil¢ich opatieni, ktera jsou predmétem strategickych dokument.

Vysledkem dlouholetého, koordinovaného, spolecného Usili co nejvétsiho mnozstvi aktérii daného mista je
ziskavani lepsi reputace.

Rozdil mezi komunikaci, marketingem a brandingem:

e Komunikace je prosté sdélovani vyhod a Zddoucich sdéleni cilovym skupinam tak, aby se ziskavala
jejich pozornost. Pouha realizace sebelepsi komunikace dlouhodobé ke zméné reputace nepfispéje.

e Marketing komunikaci rozSifuje o realizaci takovych aktivit, projektl, iniciativ, které napliuji
potieby a o¢ekavani zadoucich cilovych skupin.

e Nejvyssi metou je vSak realizovat principy brandingu, coZ je de facto fizeni podstaty neboli identity
mista. Tzn. misto realizuje takové projekty, stavby, opatfeni, aktivity, komunikaci, iniciativy, které
jsou v souladu s jeho podstatou a vizi. Tedy ne vSe “co potiebuje a ocekava cilova skupina”.

vy v

V Cesku se nejvice realizuje komunikace a marketing. Témét zadné misto nema definovanou svoji zddouci
konkurenceschopnou identitu, kterou nasledné dlouhodobé ku prospéchu jeho rezidentll a organizaci,
rozviji.

Kategorie aktivit, které nejvice pfispivaji ke zméné reputace mista (sefazeno od nejsilnéjsi po nejslabsi):

e Vlastni zkusenost s mistem — diky pfimé interakci s mistem. S timto jevem se setka kazdé misto,
které pfitahuje navstévniky (privatni i obchodni), nové obyvatele, talenty nebo investory.

e Vlastnim chovanim mista — diky obecnému povédomi o misté prostiednictvim vlivd, jaka je
medializace ve vefejnych i privatnich médiich, knihy, filmy a kultura (hudba, divadlo apod.), eventy,
popularizacni aktivity, véda a vyzkum, sport, rodina a pratelé.

e Komunikaci mista — diky aktivni, fizené, konzistentni a koordinované komunikaci, kterd vychazi z
mista od velkého mnozstvi relevantnich aktéru.

V Cesku se nejvice mist soustfedi primarné na oblast komunikace. Nicméné s tim rozdilem, Ze komunikace
vychazi hlavné od nékolika malo vetfejnych aktéri, ktefi maji navic komunikaci v popisu své zodpovédnosti,
tedy tiskovych nebo komunikaénich oddéleni mista, destina¢nich tymu apod.

Jednim z kritickych prvki place brandingu je aktivni zapojeni organizaci i jednotlivct, kteti v misté plisobi.
Reputace mista neni zalezitosti pouze organizaci vefejného sektoru pecujicich o misto, ale je naopak
strategickym zajmem vSech jeho aktéri. Funguje oboustranny pfenos reputace: z mista na organizaci, ale
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také z organizace v misté pisobicim 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 dvodem napf. niz$ich trzeb, mensiho poc¢tu zakaznikl. Kazdy aktér tak ma z pohledu reputace dvoji
roli. Svymi aktivitami, produkty, chovanim na trhu pfispiva k reputaci mista. Ale pro své aktivity, napf.
podporu prodeje na zahrani¢nich trzich, chce naopak reputaci mista vyuzit jako konkurenéni vyhodu. Cilem
snazeni je tedy docilit stavu, kdy vétSina aktérti tuto svoji roli pochopi a za¢ne ji vhodn¢ napliovat, tedy
zapoji se do spole¢ného koordinovaného brandingu mista.



Priority a cile KVK s ohledem na image regionu

Cilem kapitoly je identifikovat ve strategickych dokumentech kraje a mésta Karlovy Vary, jakym zptisobem
se pfistupuje k tématu image / reputace mista, jaké jsou oekévani a potfeby od image kraje pro jeho rozvoj,
jaké kroky a aktivity jsou v dokumentech popsany.

Vychazi se z téchto strategickych dokumentt a koncepct, které jsou relevantni pro image kraje:

Program rozvoje Karlovarského kraje 2021-2027

Strategie KV 2040

Plan spravedlivé uzemni transformace 2021-2030

Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Karlovarském kraji na obdobi 2018-2023
Koncepce kultury Karlovarského kraje pro obdobi 2013-2020

Koncepce rozvoje lazenstvi a balneologie Karlovarského kraje

Regionalni inovaéni strategie Karlovarského kraje 2020-2025

Koncepce ochrany piirody a krajiny 2016-2025

Program rozvoje Karlovarského kraje 2021-2027

Vize: Karlovarsky kraj, ekonomicky prosperujici a transformujici se region, otevieny vuci
evropskym vyzvam a impulziim, poskytujici svym obyvatelim prostor pro kvalitni Zivot zalozeny
na atraktivnich pfirodnich podminkach a socialné vstficném prostiedi.
Image regionu (obrazek 1), je vedena jako prlfezova oblast a je ji v dokumentu vénovana
samostatnd Cast:

e Cil: Vybudovat silnou znacku regionu, zvysit atraktivitu kraje nejen pro obyvatele, ale také

navstévniky, podnikatele a investory.

e Navrhované aktivity a opatfeni se postupné a v souladu s planem realizuji.
Relevantni body ze SWOT strategie napfi¢ vSemi prioritnimi oblastmi s ohledem na reputaci,
image, atraktivitu kraje:

Silné stranky:

tradiéni odvétvi v kraji, na nichZ je mozné stavét propagaci kraje + véhlas zdejSich produkti
(Becherovka, Mattoni, Moser a.s., Thun 1794 a.s. ad.),

e tradice, celosvétovy véhlas a prestiz lazenstvi,
e pfitazlivost regionu z hlediska cestovniho ruchu,
e kraj jako etablovana destinace cestovniho ruchu s vyhodnou geograf. polohou ve stitedu Evropy,
e silné mistni produkty a znacky.
Slabé stranky:

nedostatecny marketing pro vyuziti potencidlu rdznorodych piirodnich zdrojti, balneologie a
lazenistvi, dlouhodobé slaby destina¢ni marketing v¢. nedostateéné koordinace,

nizka sebeidentifikace mistni populace s lazeiistvim,

nedostate¢na osvéta, prezentace a propagace pamatkového bohatstvi a kulturniho dédictvi na izemi
kraje smérem k vefejnosti a mistnim obyvatelim se zacilenim na déti a mladez,

velmi slabé povédomi naprosté vétS§iny komunalnich politikli o vyznamu kultury pro zivot, rozvoj
a atraktivitu mista,

slaba identita ob¢ant s regionem a nedostate¢né kultivovany vefejny prostor a sluzby, piitomnost
ekologickych zaté€zi, brownfieldli a nevyuzivanych a zanedbanych ploch a budov ve méstech
pusobicich negativné na atraktivitu a image kraje.
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Marketing regionu
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- etz wepuliudhio ndstje nebo fombu ra finsnceedni nanketingosich akiivit region

Znadka regionu
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i, sprmtovmimi a pamdo

- reyikent povednm o misnich iomdch, regiondlneh pradukeech a raackach zdesjsich pri
pamatkich apod.

Ob&anské aktivity a spolkovi ginnost
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i v v roddbivind
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Obrazek 1: Image regionu — obrazek z Programu rozvoje Karlovarského kraje 2021-2027
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Strategie KV 2040
e Vize: Mésto s novym piibéhem: Atraktivni GtoCisté pro starousedliky, cil pro nové ,,0sadniky* a
navstévniky. Stctou k minulosti tvofime autentickou pfitomnost a pfipravujeme perspektivni
budoucnost.
o Téma image je ve strategii primarné obsazeno v cili 4 1.3 Image mésta. Hlavni sdéleni:

o KV budou svétové, ale nebudou zapominat na Cechy a své vlastni obyvatele.

o 3 zakladni cilové skupiny: obané mésta, turisté, ,,novi osadnici®.

o Marketingova strategie vuci turistim bude reagovat na diverzifikaci produkti a sluzeb
cestovniho ruchu, lazenstvi a strategického cileni mistnich aktérii tohoto segmentu
ekonomiky pro nové trhy.

o Marketing a komunikace mésta bude také dulezitym nastrojem motivace ,,novych
osadnikl“ pro to, aby se ve mésté usadili a stali se jeho soucasti.

e Realn¢ vSak doposud téma 4 1.3 Image mésta nema svého lidra a garanta, systematicky se mu nikdo
nevénuje a aktivity a opatieni nejsou napliiované.

Plan spravedlivé uzemni transformace 2021-2030
e Vize: Jsme krajem pfilezitosti, kde je vitan kazdy. Karlovarsky kraj je prosperujici a piiveétivé misto
k zivotu, kde ma prilezitost a je vitan kazdy. Ptirodni zdroje, kulturni a historické dédictvi jsou
nasim bohatstvim a ptilezitosti.
e Téma image je zastoupeno na nckolika mistech zminkami o marketingu a/nebo propagaci
konkrétnich iniciativ, témat.

Koncepce rozvoje lazenstvi a balneologie Karlovarského kraje lazenstvi

e Vize: Balneologie a lazeiistvi karlovarského regionu je svétovym lidrem v oboru plné vyuzivajicim
potencial mistnich pfirodnich zdrojt a védecko-vyzkumnych poznatkl pro uspokojeni pozadavkt
klientt 21. stoleti.

e Image KVK je propsana jednak tim, Ze téma je nositelem atraktivity a reputace kraje a také tim, ze
je identifikovana potieba lepsiho marketingu skrze destina¢ni agenturu kraje, konkrétné v bod¢ 3.3.
Rozvoj destinaéniho managementu a marketingu lazeiistvi a balneologie je popsanad potfeba
marketingové podpory tématu prostiednictvim destina¢ni agentury kraje.

e Relevantni body ze SWOT strategie s ohledem na reputaci, image, atraktivitu kraje:

Silné stranky:
o pfitazlivost regionu z hlediska cestovniho ruchu
o jméno Karlovych Vart a lazenského trojahelniku v ciziné
o celosvétovy vehlas lazenstvi

Slabé stranky:
o nizka sebeidentifikace mistni populace s lazeiistvim
nedostate¢né marketingové vyuziti potencialu piirodnich zdrojt, balneologie a lazenstvi
dlouhodobé slaby destina¢ni marketing v¢. nedostatecné koordinace
slaba atraktivita oboru v povédomi spolecnosti

O O O
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Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Karlovarském kraji na obdobi 2018-2023

Vize: Karlovarsky kraj je svétovym leaderem na poli lazeiistvi, zaloZeném na tradici ve spojeni s
inovativnimi metodami, a excelentni turistickou pobytovou destinaci.

Pochopitelné téma image KVK je diilezitou sou¢asti dokumentu. Uvadi se znacka Zivy kraj a jeji
komunikace, medialni kanaly, kampané, aktivity.

Relevantni body ze SWOT analyzy s ohledem na reputaci, image, atraktivitu kraje:

Silné stranky:
o zlepSeni marketingovych aktivit kraje, v&etné existence webového portalu Zivy kraj
(informacni obsah)
o pravidelné pofizovani marketingovych a statistickych dat pro operativni rozhodovani kraje

Slabé stranky:
o doposud niz§i mira vnimani nové budované znaéky Zivy kraj a problematicky zptisob jeji
komunikace na cilové trhy
o schopnost vyuzivat informace z marketingovych a statistickych Setfeni pro strategické
rozhodovani
Priorita 3 Destinacni marketing (vychozi marketingova strategie cestovniho ruchu KVK) uvadi tato
opatfeni:
o 3.1. Podpora tvorby produktti a t¢émat pro marketing cestovniho ruchu a lazenstvi.
o 3.2 Zkvalitnéni stavajici strategie znacky kraje jako tradi¢ni lazeniské a turistické destinace.
o 3.3 Komunikaéni strategie cestovniho ruchu a lazenstvi destinace.
Z navrhové ¢asti je ziejmé, Ze cestovni ruch se zaméiuje, obdobné¢ jako v ostatnich krajich, ,,na
prodej“ co nejvice ,,uzemi* co nejvice ,,cilovym skupinam* aniz by se zohledilovaly mistni zajmy
mistnich komunit, ob¢ant.

Koncepce kultury Karlovarského kraje pro obdobi 2013-2020

Vize: Poslanim Karlovarského kraje bude v nasledujicim obdobi v co nejvyssi mife vyuzit
kreativnim zplisobem neopakovatelnou piilezitost pro rozvoj kultury, kterou pfinaseji nominace na
zapis do Listiny svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO, prostfednictvim téchto
nominaci podpofit vzdélani a podnitit mecenasstvi.

Téma image neni exaktné zmifovano, v dokumentu se uvadi prostiednictvim popisu vyznamu akci
potadanych na uzemi kraje.

Regionalni inovacni strategie Karlovarského kraje 2020-2025

Vize: Karlovarsky kraj — kraj vsticny inovacim, podnikavosti a mezinarodni spolupraci, ktery
kreativné rozviji mistni lidsky potencial, znalosti a hospodarské tradice.

Nizka atraktivita kraje pro zahrani¢ni investory, mladé talentované a schopné lidi jako jeden ze 6
identifikovanych hlavnich problémt inovaéniho prostiedi v kraji.

Relevantni faktory ze SWOT analyzy s ohledem na reputaci, image, atraktivitu kraje:

Silné stranky:
o Narodni a mezinarodni prestiz lazni a lazeniskych mést.

o Tradi¢ni obory v kraji, na kterych je mozné stavét propagaci kraje
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e Image regionu je obsahem jedné ze Ctyt kliCovych oblasti zmén, a to konkrétné Kli¢ové oblasti D:
Promotion (Atraktivni region)

o

Marketingova kampan Zijeme regionem jako hlavni nastroj feseni

e Vramci této strategie se KARP vénovala nejenom marketingu a komunikaci vlastni organizace a
inovaéniho ekosystému, ale také marketingu regionu:

O

Strategicky cil D. 1: Vytvofit a budovat novou image regionu
= Specificky cil D.1.1: Vytvotit podminky pro realizaci komunikacnich aktivit
= Specificky cil D.1.2: Vytvofit a budovat znacku regionu
=  Specificky cil D.1.3: Budovani sit¢ ambasadorti
= Specificky cil D.1.4: Zvysit povédomi a atraktivitu u cilovych skupin

e Diky projektu Smart Akcelerator byla, je a bude stdle fada aktivit souvisejici s image kraje
financovana.

Koncepce ochrany ptirody a krajiny Karlovarského kraje na obdobi 2016-2025
e Téma vize a image kraje nejsou v dokumentu zminéné a fesené.
e Pouze v ramci bodu 4. PRIORITNI UKOLY A OPATREN{ V OCHRANE PRIRODY A KRAJINY,
konkrétné v bodé 4.4. Ukoly v oblasti informacnich ndstrojii jsou uvedena tato opatieni:

o Postupné rozvijet informacni systém pro vetejnost (kvalitni uzivatelsky pfijemné webové
rozhrani, propojeni informaci v terénu a odbornych podkladi).

o Vytvofeny informacni systém efektivné vyuzivat, spravovat, dopliovat, aktualizovat a
zptistupnit co nejSirsimu okruhu uzivatelt.

o Udrzovat sit’ informaénich center a nauénych stezek a postupné ji rozsifovat.

o Zajistit a koordinovat ekologickou vychovu a osvétu, podporovat regionalni propagacni
materidly a periodika (napf. Arnika, KruSnohorsky luft), webové projekty (napf.
prirodakarlovarska.cz), odborné publikace a sborniky, terénni seminaie, zajistit poradenstvi
a odborna Skoleni, vzdélavaci programy a exkurze ve $koldch a v zafizenich mimoskolni
vychovy.

o Podporovat realizaci a informovanost o dobrovolnych nastrojich ochrany Zzivotniho
prostfedi v podnicich (environmentalné Setrné technologie).

Kli¢ové poznatky:

o Image / reputace kraje i krajského mésta je dilezitou soucasti strategickych dokumentt.

e V odvétvovych koncepcich se k image pristupuje principem komunikace a marketingu kraje v daném

tématu viici relevantnim cilovym skupinam.
e Na krajské urovni existuji 2 riizné definice vize.

o Tyto vize jsou v souladu v tématu cestovniho ruchu. Naopak nejsou v souladu v pohledu na

e Vize v dil¢ich odvétvovych koncepcich nemaji soulad s krajskou vizi, jako by kazda byla vytvarena

kraj jako misto pro zZivot.

samostatn¢ pouze na potieby daného odvétvi, a ne celého kraje.
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ANALYTICKA CAST

Tato ¢ast se zaméfuje na zhodnoceni souc¢asného stavu komunikace a marketingu KVK a KV pomoci
raznych analytickych nastroja, dostupnych studii, vyzkumi, analyz a také expertnich pohledt. V dalsi ¢asti
nasleduje popis toho, co s nejvétsi pravdépodobnosti k tomu zaznamenanému soucasnému stavu nejvice
prispélo. Ob¢ diléi ¢asti jsou zpracovany primarné z pohledu brandingu, marketingu a ¢asteéné komunikace.

Soucasna identita KVK

Znalost identity / podstaty mista je nezbytna pro realizaci pfistupu Place Branding. Poskytuje totiz ramec
pro ¢innosti, aktivity, opatfeni, politiky a komunikace vétSiny aktért mista a tim umoziiuje zlepsit vnimani
a fidit jeho reputaci. Jde o spole¢nou definici naptiklad charakteru a hodnot, jeho odliSeni od jinych mist a
také znalost hodnotové propozice pro cilové skupiny. Jeji definici iniciuje vefejny sektor, ale definuje ji ve
spolupraci s obyvateli i zainteresovanymi stranami. Pokud se misto ve svém chovani, aktivitach, projektech
fidi definovanou identitou, je autentické a uvéfitelné.

e Neexistuje oficialni a schvélena definice identity KVK.

e Neni obsahem zZadnych strategickych dokumentti, ani s ni nepracuji destinac¢ni ani rozvojova
agentura.

e Vroce 2022 skupina cca 30 lidri KVK definovala ¢ast zvanou DNA / kofeny KVK, kterd v8ak
nebyla ani déale rozpracovana, ani implementovana minimalné¢ do marketingu a komunikace
relevantnich marketingovych tymt.

DNA / ELEMENTY KARLOVARSKEHO KRAJE

PFiroda pomaha tvofit

Tézba nerostnych surovin

Tradice hornictvi

RemeslIna vyroba

Sklo, porcelan, Becherovka, Mattoni, textil
Transformace krajiny

Lazenska a hornicka architektura

PFiroda pomaha Ié€it télo i ducha / Terapeuticka pfiroda
Lazné, balneologie, |écivé prameny
Nedotéena krajina

Zdravé lesy, velké zalesnéni (48 % rozlohy kraje) Valkd miva ekozenmsdsisty!

Cisty vzduch
Velké mnoiZstvi vody (feky a jezera)
Aktivné i odpotinkové PFiroda zoceluje
Chladné a vihké klima
Malo slunnych dni, vice zimnich dni
Drsné pocasi, klima,..)
Pfiroda bez hranic / Regi i souZiti a ace

Historické zku3enosti souzZiti némecké a ¢eské narodnosti Sudety
Spolkové aktivity doma i pfeshranicni
Nejmensi kraj
Mezinarodni spoluprace dokazana spousty preshranicnich projektti Pfiroda sbliZuje
UNESCO - 11 evropskych lazefiskych mést Bez velkomésta, maly potet mést se statusem mésta
Schopnost / umét Zit v multindrodnim prostredi (Vietnamci, Némci, Rusové,..) Kréatké vzdalenosti uvnitt regionu
Mala hustota obyvatelstva
Nejmensi kraj, nejmensi krajské mésto
Nejzapadnéjsi kraj, Némci, Rusové,..)

AVRAT

Obrazek 2: DNA / elementy Karlovarského kraje
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Soucasna image KVK

V této kapitole se analyzuje soucasnad image kraje, tedy jak je misto znamé, s ¢im je asociovano, jak jej
hodnoti vlastni obyvatelé i obyvatelé jinych krajit CR, ndvstévnici, nakolik je atraktivni jako misto pro Zivot,
traveni volného ¢asu, pro podnikani apod.

Hrdost obyvatel kraje
Zdroj: Online prizkum, listopad 2023, 1 110 respondentt

Nejvétsi hrdost obyvatel Karlovarského kraje je na jeho ptirodu. S odstupem nésleduje lazenstvi.
Lazenistvi / turismus je podle 4 z 10 obyvatel nejvétsim pfinosem tohoto kraje. Vyrazny podil
respondentid ale nevnima zadny krajsky piinos (21 %), pfipadné jen jako odstrasujici piiklad, jak
néco nedélat. Neni to také téma, které by obyvatelé postradali v novém bydlisti, v ptipade
hypotetického odsté¢hovani se z kraje. Byla by to opét pravé ta ptiroda, jeji unikatnost (54 %).

4,95 je mira hrdosti, kterou uvedli ob¢ané na Skéle 1 (nejmensi) az 9 (nejveétsi hrdost). VEtsi hrdost
uvadéji obyvatelé, ktefi se do kraje pfistéhovali a také obyvatelé s vys$$im vzdélanim.

Je patrné, ze respondenti maji tendence vnimat vice negativni aspekty kraje (s vyjimkou otazky na
hrdost, kde se vSak také objevovaly). Hodné negativ je spojovano s historickymi udalostmi,
vykotenénosti, dosidlovanim, ale i cizinci. Negativni zaleZitosti pak pouzivaji hodné ve vyjadreni
odli$nosti obyvatel Karlovarského kraje.

Velmi ¢asto pak také zminuji hodnoceni ,,historicky nejhorsi kraj upiné ve vsem*.

Kraj neni podle vyrazné vétSiny dobrym mistem pro vzdélani/ studium a praci. Naopak je vhodnym
mistem pro traveni volného ¢asu. Nadprimérné hrdi obyvatelé si jej relativné pozitivn€ spojuji jeste
s rodinnym zivotem.

Lidem nejvice vadi, kdyZ si kraj ostatni spojuji s obyvateli byvalé Ruské federace, chudobou /
nizkou zivotni Grovni.

Osobn¢ pfitom za nejvétsi problém kraje povazuji nevzdélanost / nizkou uroven Skolstvi, shoduji
se (s lidmi zvenéi, alespon podle jejich vnimani) také v pohledu na (nizkou) Zivotni uroven.
Pomérné vyrazné€ jim chybi vefejna vysoka skola a vadi odchod pracovnikli do jinych kraji,
pfipadné Némecka.

Atribut Trh préce, jako kategorii, do které spadaji vyroky napft. nizké mzdy, nezaméstnanost, odchod
pracovnikt, spontanné jako velmi problematicky oznacili téméf 4 respondenti z 10.

Vniméani kraje obéany Ceska
Zdroj: Image analyza KVK, NMS Market Research 2020; Analyza ptic¢in odchodu pracovni sily z KVK,
Focus Agency 2023

Me¢sto Karlovy Vary a Krusné hory vyrazné ovliviiuji image celého kraje.

Lazn¢, MFFKYV, turistika, Rusové, chudoba, nezaméstnanost a produkty (oplatky, Mattoni a
Becherovka) jsou nejcastéjsi asociace.

Spojeny s tradici, otevieny svétu, ale také rusny, pro staré a konzervativni jsou dominujici
charakteristiky.

Obyvatelé kraje jsou vici vlastnimu kraji mnohem vice negativni.

Nejkritictéj§i oblasti pro znacku jsou: pracovni a podnikatelské prilezitosti, kvalita sluzeb a
infrastruktury a socialni problémy.

Nejpozitivnéjsi oblasti jsou Zivotni prostiedi, pfiroda a volnoc¢asové aktivity.

Témer 2/3 obyvatel jsou na kraj hrdi.
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Mladi lid¢ z kraje odchézet nechtéji, ale ,,musi* kviili nedostatku kvalitniho vzdélani a pracovnich

prilezitosti.

podnikani
(malo kvalifikovana
pracovni sila..)

sluzby

prace

(nizké mzdy, mala nabidka..)

(nedostatek lékaru,

doprava..)

N
N o

volnocasoveée
aktivity

(alternativni kultura, sport...)

prostredi

(lazné, Krusné hory...)

vzdélani
(chybéjici vysoka skola
a alternativni skolstvi)

Obrazek 3: Atraktivita kraje v riznych oblastech

porcelan chudoba becherovka

lazne

priroda
turistika

mineralni voda uhli RUSOVé

filmovy festival
oplatky hezameéstnanost

Obrazek 4: Nejsilnéjsi asociace kraje
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Relevantni vefejn¢ dostupné studie
Pro ziskani komplexnéjsiho poznani image kraje je zadouci se podivat na vysledky relevantnich vefejné
dostupnych studii, které realizuji jini zadavatelé, at’ uz ostatni kraje, mésta nebo jiné organizace, a které

poskytuji srovnani v rdmci celého Ceska.

Zdroj: Srovnani krajskych mést obany Ceska na zakladé predlozenych charakteristik (vlastni Setfeni mésta
Brna (Focus Agency, 2022)

Karlovy Vary jsou nejvice asociovany s vyroky i) centrum turismu, ii) zajimavou architekturou, iii)
atraktivitou ulic, vetfejné zelené, pricemz v prvnich dvou vyrocich dosaZzenymi hodnotami patii
mezi TOP 4 krajskd mésta v Cesku.

Asociace s Brnem v kontextu ostatnich

krajskych mest

s [n[u]o]

«Zajimalo by me, jak vnimate krajska mésta Ceské republiky. Budu vam postupné ¢ist riizné vyroky, které mizZou, ale nemusi charakterizovat krajska
mésta v CR. U kazdého vyroku mi prosim Feknéte, se kterymi krajskymi mésty se vam nejvice poji. MiiZete vybrat jedno, dvé i vice mést. MuZete
take uvést, ze se dany vyrok se vam nepoji se Zadnym krajskym méstem.” (Q5)

meésto univerzit a vysokych Skal

dobra dopravn! dostupnost v ramei Ceska
mésto vyzkumu a inovagci

atraktivn( pro podnikani a podnikatele
dobra zabava a zajimavé kulturni zazitky
zajimava architektura

pohostinné a pratelské mésto

centrum turismu

mésto gastronomie, dobré jidlo a piti
dobré pfileZitosti pro aktivni pohyb a sport
atraktivni ulice, parky a namésti, dostatek zelené
mésto s vybornou VHD

pfitazliva atmosféra a genius loci
bezpecné mésto

cisté Zivotni prostiedi

dobra nabidka atraktivniho a dostupného bydleni

focus .. na vysledky!
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59
58
57
54
54
54
51
50
49
45
45
36
34
31

g | B L | B [ | | o | & rozdil Brno

+11
+10
+3
+12
+9

Praha

Olomouc

Pizen

Ceske
Budéjovice

20

&

s ol

E =z 83 2 2 R
(o] rtu E T 4 S

~

31 3 26 16 18 12
3z 14 27 17 25 16
16 4 14 14 9 6
23 16 18 14 13 14
21 18 18 14 13 12
10 24 18 13 12 10
17 14 19 17 19 18
10 32 12 16 10 7
14 17 16 12 15 11
20 15 23 25 20 18
g 19 20 15 14 15
16 4 14 8 10 5
8 18 12 10 9 4
8 10 16 14 15 19
4 16 14 17 9 19
8 4 8 8 7 8

v %, moznost vybéru vice mést: repre CR 18+

Jihlava

Usti nad

Labem

zvyraznény 3-4 nejCastéfi pfifazavané vyroky u jednotiivych mést

Obrazek 5: Asociace s Brnem v kontextu ostatnich krajskych mést

Zdroj: Rozdgleni svobodou, Ceska spoleénost po 30 letech; Cesky Rozhlas

Zadné z nich
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Témer 50 % populace KVK patii do dvou skupin: Ohrozena (solidni socialni, kulturni i lidsky
kapital (nové kompetence), ale velmi nizky majetek a piijmy) a Stradajici (velmi nizky piijem,
majetek a zdroven maly socialni kapital a nové typy kompetenci).
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e Pouhych 8.2 % populace kraje tfida Nastupujici kosmopolitni (vysoky ¢i nadprimérny piijem, ale

omezeny majetek, vysoky socialni kapital, kulturni kapital a nové typy kompetenci).
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Obrazek 6: Rozlozeni spolecenskych trid v jednotlivych krajich
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Klic¢ové poznatky:

Obcané deklaruji svoji hrdost na kraj, projevuji niz$i miru sounalezitosti.

e Image kraje je velmi vyrazné¢ formovana pouze 2 lokacemi, méstem Karlovy Vary (asociace lazné,
tradice) a Krusnymi Horami (asociace pfiroda a tézba).
Ptevazuje komunikace posilujici Visit, ostatni (Live, Works, Study and Invest jsou nevyrazné).
Vyrazné€ ptevazuje pristup Marketing, tj. uspokojovani potieb zakaznikl (zvnéjsku dovnitt).

Dosavadni marketing a komunikace KVK

Kapitola analyzuje dosavadni marketing a komunikaci relevantnich aktéra kraje a krajského mésta a jejich
organizaci s ohledem na pfistup Place Branding, respektive s ohledem na efektivitu pfispivat ke spolecné
tvorbé Zadouci image regionu. Jde primarné o strategicky pfistup ,,D¢lat spravné véci a ne o operativni
pfistup ,,Délat véci spravné®. Zaméti se na to, nakolik soucasny marketing a komunikace regionu je ve
vzajemném souladu a rozviji Zzadouci podstatu regionu, nakolik hlavni aktivity, projekty, iniciativy ptispivaji
ke zlepSovani image. Vyuziji se k tomu nastroje, které se vénuji klicovym faktorim s dopadem na image
regionu a jeho inova¢niho ekosystému, které jsou pouzivany ve Spickovych mezinarodnich regionech.

Zhodnoceni realizace a dosazeni cilii souc¢asné / predchozi MarKom strategie

Hlavnim dokumentem, ktery se vénuje marketingu kraje, je Marketingova strategie pro Karlovarsky kraj
2021-2025, kterou méa v kompetenci KARP. Neni to vSak ryzi regionalni marketingova strategie. Jde o mix
potieb celého kraje a inovaéniho ekosystému, jehoZ je KARP nejvyznamnéj$im manazerem a jehoz rozvoj
je popsany v RIS3 strategii. Strategiec méla snahu feSit marketing celého kraje a zarovenn inova¢niho
ekosystému. RIS3 strategie identifikuje n¢kolik klicovych oblasti zmén a mezi nimi i klicovou oblast zmény
D: Promotion (atraktivni region). Realizace aktivit a opatfeni ve strategii KV 2040 je ¢aste¢né dedikovana
na INFOCENTRUM Meésta Karlovy Vary. Miru plnéni typovych aktivit tykajicich se marketingu a
komunikace dokumentuje obr. 7.

e Aktivity v zodpovédnosti krajského ufadu a jeho agentur jsou plnény v souladu s navrzenymi
planem realizace v PRKK a RIS3. Schvalenim této strategie a zah4jenim jeji realizace v roce 2024
dojde k naplnéni aktivit v tématu Znacka regionu.

e V¢étsina aktivit a opatieni uvedenych ve strategii KV2040 neni napliiovana.
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Mira plnéni dosavadni Marketingové komunikaéni strategie

Mira plneni
v 10/2023

a

Y Kraj
2021-2027

Karlovarsky

Vytvofeni regionalniho tynm pro marketing a jeho usazeni v regionalni struktufe

| i |

Ziizeni rozpoctoveho nastraje nebo fondu na financovani marketingovych akiivit regionu |

STREDNI

Podpora cmnosti a rozéifovani platformy pro marketing

STREDNI

Pravidelné méfeni image atribut Karlovarského kraje

VYSOKA

Zavedeni vizualni identity a pravidel jejiho nziti

Nastaveni marketingové strategie. vytvofeni marketingového a konmunikaéniho planu

T

Nastaveni kli¢ovych hodnoticich parametris k méfeni hodnoty znatky

_\ .
T

Podpora a budovini sité ambasadoni, pokracovani kampané Zijeme regionem

Identifikace
obyvatel s

Vychova k patriotisnm na Skolach, spoluprace s kulturnini, sporfovning a pamétovyn
 nstitucemy ve vzdélivani

| — N |

regionsm

i

Zvvieni povédomi o mistnich firmach. regionalnich produktech a znackach. zdejsich
prirodnich a lolumich pamiétkach apod.

[

e e
Ob¢anskeé

Finanéni organizacni a marketingova podpora kulturnich, sportovnich a obéanskych
aktivit, iniciativ a konmnit

VYSOKA

aktivity a
spolkova

Zapojeni mistnich podnikateli, neziskovych organizaci. stakeholdern, samosprav a
gkol do realizace kultumnich a sportovnich akei. festivalh, trim, konmnitnich akuivit

J VYSOEA

¢innost

[

Altivity ke zviseni povédomi o mistnich tradicich, jejich oZivovani a udrzovani

Karlovy Vary 2022-2040

Ziizeni vykonné koordinaéni skupiny specialisti na marketing a kommunikaci
(za mésta, region) — zapojeni psychologh. koutt, profesionalnich moderatori

[ oo
=

Vypracovani komplexni marketingove a komumkaéni strategie mésta

Cilené aktivity mésta smérem k vnéjsinm svétu za Géelem pozitivniho image mésta
(PR marketing a medidlni marketing znacky Karlovy Vary). 1 smérem k ob&anim

Brand (znacka) — Karlovy Varv nmseji zustat svétove, ale jejich srdce ma byt zaroven
ceske. jediné tak mohou byt atraktivni skutené pro viechny (viz Karlovarské kulturni
16to)

Kreativni uchopeni zasadniho tématu . mésta s novym piibéhem”™ — nezbyine zmény
ducha a obrazu mésta a atmosféry v ném (jen polud budon spokojeni rezidenti. budou
spokojeni i navitévnici) a zadouciho snistu 1azefiského tzemi a ostatnich &asti mésta—
.scelené mésto™

J sTREDNI
|
]

Typové aktivity s relevanci pro
marketing KVK

)

Sjednoceni komunikaéniho kanalu do jediného rozcestnilay/portale (nyni roztfisténo
do vice platforem — pofadatelé nevi. kam co davat, ucastnici nevi, kam se divat)

.

>
Nove formy komunikace — chatovani mésta (nosné téma a nasledny chat), setkavani

se 5 obcany, mspirace jinde ve svété novymi formaty (napi. vést je mohou obéané,
zastupei skupin, ale za uéasti zistupen mésta)

b

Jednotna strategie prezentace meésta, propojend vizualni identity mésta, piispévkovich

organizaci a dalfich spoleénost s uéasti mésta

Koordinace marketingovych aktivit s Karlovarskim krajem

™

Y 4

B

g

Vytvofeni regionalniho tymu pro marketing a jehousazeni v regionalni struktufe

[

Fond na podporu realizace markefingovych aktivit regionu

!

Platforma pro marketing

[

Platforma ambasadori

relevanci pro
marketing KVK

Typové aktivi

[

Nastaveni pravidel a prav pro pouzivani znacky regionu

[ RIS3 KVK 2020-

[

Vytvofeni loga, logo manuity, brand booku Zijeme regionem

[

Obrazek 7: Mira plnéni dosavadni MarKom strategie




Marketingova vize KVK: Jsme kraj otevieny inovacim, podnikavosti a mezinarodni spolupraci.
Diky obyvateltim, jejich znalostem a hospodarské tradici zvySujeme jeho atraktivitu i mimo hranice.
Marketingové cile / kli¢ové pilife:

1. Zdravy patriotismus

2. Funkéni inovativni ekosystém

3. Vzdélani v kli¢ovych oblastech

4. Misto pro zivot
Hlavnim koordinatorem strategie a realizatorem kampané Zijeme regionem byl doposud KARP.
Hlavnim nastrojem plnéni cilti je komunikaéni kampai Zijeme regionem.
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Marketingové strategickeé cile, aktivity a mira jejich plnénik 01/2024
b
P 7
@ Kontinudlni budovini znadky . Fijeme regionem”.
g L
] r‘v’}-‘deﬁnm’éﬂi a osloveni patriot pasobici na rozvej a budovéni hrdosti ve své oblasti
E plsobnosti, jejich oslovend a ndbor, aktivni zapojeni ambasadom do podpory budovani
E . patriotismu a primami vyuzivan jejich WOM efektu: budovani povédomi o patriotech KVE.
= |
k,n" Sdileni piibehn, fakth, informaci na podporu budovéni hrdosti mezi rezidenty a
E vzhuzeni zdjmu u potencidlnich migranti.
S
- i
ﬁ Kooperativnd partnerstvi se viemi marketingové aktivnimi institucemi & agenturami za
néelem synergicke komunikace kraje smérem k definovanym cilovym skupinam.
£ '\,‘:’
Budovani povédomi o inovativinich firmich a podnikatelskych pocinech v KVE.
g I
B Sdileni pfikladd dobré praxe inovativniho pfistupu a vzijemmé propojovani
e jednotlvyeh cilovveh skupin.
2 b
ﬁ Budovani povédomi o dotaénich ndstrojich napomahajicich rozvoii inovacniho
‘= prostfedi & stimulujici podnikani/‘podnikatelské zadatkoy.
Z
)
E Pravidelna sefkavani a sdileni mformaci v ramei a napficé cilovymi skupinami.
=]
g |
:‘E B}ldo‘_véni p-o\-'f?domi o movativnich pfistupech a poinech vznikajicich & veniklych v
i ramci ekosystému.
g I
<% Realizovani aktivit na podporu rozvoje podnikavost unastupujici generace, napf.
propojovani studenti a podnikatell (jak v regionu, tak i mimo).
5
Realizovani aktivit na podporu mnovacnich aktivit u firem.
i 7\ Propojovani zam@stavatell a studentivabsolventt za aelem praxe. sta¥ &
= absolventsiovch praci s perspektivou pracovniho uplatnéni na strané studentaa
g | zaméstnanim kvalifikovaného zaméstnance na strané zaméstnavatele.
= Fa
=]
fg Podporovani obori/profesi/dovednosti v souladu s= strategii kraje.
2
=l
‘2 | Identifikovani influencern Zik/déd, za Gcelem budovani pozitivaich hodnot a silné
i E vazby na region, v ramei vzdélavacich instituci.
add
o |
-EI = (" Podpora rozvoje dovednosti zvyiujici konkurenéni vihody na pracovnim trhu s
¥ ©| ohledem na Zmény pracovnich trendd (prace z domova — home office, flexibiini
pracovni Gvazky).
e
= Podporovani a stimulace komunitnich altivit za G¢elem zlep3ovani socialnicha
E spolecenskych vazeb ve spolupraci s NNO apod.
=
- |
2 Zdirazfiovani kvality Zivota vKK a benefity s tim souvisejici.
=]
z |
E Zyvviovani povédomi o spolefenské odpovédnosti. NIZKA

Obrazek 8: Strategické cile kampané a jeji typové aktivity a mira plnéeni
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Kampai Zijeme regionem byla silné ovlivnéna Covidem 2019-2021, hlavni aktivity se realizovaly 2020-
2022.V roce 2023 doslo k vétsimu utlumeni aktivit. Kromé zhodnoceni cilti a aktivit provedl tym realizatora
a krajského marketingu posouzeni, co se v kampani povedlo a co se musi zlepsit.

Co se povedlo?

Vznikl kvalitni obsah (texty, fotografie).

Podatilo se oslovit mladé lidi.

.Zna¢ka“ Zijeme regionem byla sdilena i agenturou Zivy kraj, tzn. cestovnim ruchem.
Vzniklo nové online médium, tzn. www.zijemeregionem.cz a prislusné socilni profily.
Jde o prvni piiklad komunikace na podporu sounalezitosti ke kraji.

Marketing KARPu se postavil do ¢ela spole¢ného usili.

Jde o kvalitni reklamni praci (kvalitni brandbook a jeho aplikace).

Vznik projektu www.pracujmespolu.cz = Propojeni zaméstnavatelil a studentd.
Nalezeni, osloveni a realizace zapojeni kvalitnich ambasadorti véetné mistnich lidi.

Co je potieba, aby se zlepsilo?

Jednalo se vice o komunikaéni kampan z jednoho ,,centra“ nez o sdilené Usili vice aktért.

Neni mozné zhodnotit dopad kampané, tzn. co to déla s hrdosti cilové skupiny.

Cela kampan se realizovala v ¢eském jazyce, tzn. nepodporuje sounalezitost jinych nez Cesky
mluvicich obyvateli kraje.

Nizka mira interakce.

Koncentrace na digitalni média, tzn. primarné web a méné socialni sit¢ a uz vlibec ne tisténa a jina
média, tzn. slabsi zasah starsi generace.

Nizké mira spoluvlastnictvi z jinych organizaci, tymu.

Nova ,,znacka™ tfisti znacku kraje a také jeji nazev, je malo uvéfitelna a motivujici.

Nizké propojeni se §kolami v rdmei vzdélavani.

Na zaklad¢ aktualni situace (listopad 2023), kdy je jiz tym strategického marketingu pfimo na krajském
urade, doslo k rozhodnuti pievést realizaci kampané z KARPu na tento tym. V navrhové ¢asti je naznaceny
zpisob dalSich aktivit v této kampani.

Systém fizeni MarKom KVK — organizace, brand a portfolio management
Zdroj: rozhovory s predstaviteli krajského ufadu, magistratu a jejich agentur

Do zacatku roku 2023

aktivity na podporu image kraje byly zodpoveédnosti KARPu
o iniciace dulezitosti tématu
o workshopy a diskuse s klicovymi aktéry, ambasadory
realizovalo se velké mnozstvi studii, analyz ke zjisténi skute¢ného stavu vnimani a asociaci
uskutecnilo se n¢kolik setkani marketingové platformy na téma image kraje
39 zastupct kli¢ovych organizaci a komunit podilejicich se na image kraje

vvvvvv

Agentury a tymy se zodpovédnosti za image kraje a krajského mésta

Oddéleni komunikace a marketingu Karlovarského kraje
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o korporatni a interni komunikace
o socialni sit¢, lokalni média, affiliate, eventy, newsletter,
Karlovarska agentura rozvoje podnikani, p. o.
o zajisténi koordinace aktivit v oblasti rozvoje podnikani v kraji
iniciator a realizator strategického marketingu kraje
realizace kampané Zijeme regionem
hlavni formy — digitalni marketing, workshopy, eventy, inzerce
Zivy kraj — Destina¢ni agentura pro Karlovarsky kraj, z.s.
realizace destina¢niho marketingu a managementu Karlovarského kraje
posiluje dobrou povést regionu i samotné znacky Zivy kraj
velké mnozstvi projektt, aktivit, kampani jak v Cesku, tak i zahrani¢i
o <¢innost Filmové kancelate Karlovarského kraje
INFOCENTRUM MESTA Karlovy Vary, z.0.
o realizace destina¢niho marketingu mésta Karlovy Vary
o realizace kampané¢ Pijeme prameny
o c¢innost Convention Carlsbad
Destinac¢ni agentura Kru$nohofti
Oddéleni lazeiistvi, cestovniho ruchu a vnéjsich vztaht mésta Karlovy Vary
o realizace media relations

O O O

O O O

P2, Karlovarsky kraj
A" Zjeme regionem

Karlovarské agentura
rozvoje podnikani

S

Karlovarska agentura
rozvoje podnikani

\‘(ar'lovarsky'

kraj

KarlovyVARY® \ Karlovarsky

kraj

Obrazek 9: Cilové skupiny mista a organizace, které o né pecuji
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Béhem pripravy této strategie doslo k témto kroktm:

e Iniciace komunika¢niho tymu v ramci krajského uradu
o Definovani ¢innosti, aktivit, zodpovédnosti, kompetenci
o Sestaveni tymu — pozice a obsazeni
e Predavani projektu krajského marketingu véetné kampané Zijeme regionem zKARP na
komunika¢ni tym KUKK
e Vznik agentury 4K - Agentura pro kulturni a kreativni primysly Karlovarského kraje
o Podpora rozvoje kulturnich a kreativnich primyslt v Karlovarském kraji
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Ptehled agenturnich a komunikacnich webt

ubytovanikarlovarskykraj.cz

Turista
[ Kraj } [ Karlovy Vary }
, . [ zivykrai.cz } [ karlovyvary.cz }
Portal a organizace
[ zivykraj.cz/en/ }
. zivykraj.cz-pracovni-setkani ] [ }
Tématicky web B2B [ filmkarlovyvary.cz

[ kvpoint.cz ] [ carlsbad-karlovyvary.cz }

[ laznezdravi.cz }

Tématicky web B2C [ cestazapivem.cz }

[ Kampai } mozaikazazitku.cz [ mestozazitku.cz }
Obyvatel

Portal a organizace kr-karlovarsky.cz ] [ mmkv.cz }

karp-kv.cz [ inion.cz }

a N

pracujmespolu.cz

Tématicky web B2B

ris3kvk.cz

datazanad.cz

Tématicky web B2C

karp-kv.cz/vytvarime-komunitu

zijemeregionem.cz

[
E
[
[
N |
[
[
[
[

menimekraj.cz

)
)
)
karlovyvary-region.eu }
)
)
)
)

Obrdazek 10: Prehled webii organizaci a jejich projektit a iniciativ
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Erb kraje a erb mésta Karlovy Vary

Obrézek 12: Erb kraje Obrazek 11: Erb mésta

Pouzivané slogany
Pro obyvatele kraje:

Jsme krajem pfilezitosti, kde je vitan kazdy.
Zijeme regionem.
Patfim sem. Patfim na Zapad.

Pro turisty:

Mozaika zazitka
Zivy kraj
Vary. Zdravi télo i dusi.

Kli¢ové poznatky:

Dlouhodobé vyrazné prevazuje a je investiéné vyraznéji podporovana komunikace sdéleni Visit pred
ostatnimi (Live, Works, Study and Invest).

Fragmentovany piistup k marketingu = agentury realizuji marketing ,,svym pohledem a zajmem®, tzn.
své cilové skupiny + sva sdéleni + sva média + ...

Cilové skupiny specifikovany ,,povrchné* a neni soulad nad cilovymi skupinami (typologicky), které
by se povinné prolinaly do dil¢ich marketingti agentur.

Rozttisténost a mala autenticita komunikacnich sdéleni.

Velka synergie a spoluprace mezi organizacemi v cestovnim ruchu, naopak velmi mala v podnikani,
inovacich, lazenstvi.

Jini aktéfi nez jenom oficialn€ urceni, se do zlepSovani image aktivné nezapojuji.

V erbu kraje se nezobrazuje zadouci budoucnost a podstata regionu, ale jeho minulost.

Aktivity na zvyseni ,,vlastnictvi“ téma lazenstvi obCany kraje — uspésna kampan Pijeme prameny.
Marketingova erudice a vysoka kvalita obsahu a operativniho marketingu.

Destina¢ni marketing zaméfeny na Cesko i zahrani¢i. Ekonomicky marketing pouze na domaci trh.
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Kraj ve vefejném prostoru

Eventy a jejich dopad

Eventy jsou jednim ze silnych nastroji k ovliviiovani image mista. Je proto zadouci zanalyzovat TOP 62
soucasnych nejvyznamnéjsich eventd, které se kazdoro¢né uskutecnuji v kraji. Pro potieby této strategie je
dulezité podivat se na to, zda jsou eventy v souladu s Zadouci identitou regionu, zda mezi jejich ucastniky
patii mistni lidé nebo i lidé z Ceska p¥ipadné zahraniéi a dale komunikaéni dosah eventu (KVK, Cesko &i
svét) a jeho jedine¢nost v ramci Ceska.

Zdroj: spolecné vypracovani seznamu obsahujici 62 kazdoro¢nich nejvyznamnéjsich eventd na tizemi kraje
a nasledné hodnoceni bylo provedeno projektovym tymem

e absolutni vétsina eventl je z oblasti KKO (kultura a kulturné kreativni odvétvi)
e cca 88 % eventl ma komunika¢ni dopad pouze v KVK

e méne nez 10 % akci vyjadiuje zddouci identitu KVK

e 20 % akci je unikatnich v ramci Ceska

vvvvvvvv

e v KVK neni zadny event, ktery napliiuje identitu kraje a zaroveir ma dopad do CR ¢&i svéta

Téma KVK v regionalnich médiich bud’ pfimo vlastnénych nebo silné podporovanych mistni
samospravou

Pro dalsi dil¢i prvek analyzy byly podrobeny analyze média hlavnich municipalit v regionu. Jde o
elektronické ¢i tiSténé newslettery a zpravodaje uréené obyvatelim danych mést. Jedinym kritériem byla
mira obsahu s tématem VVI na celkovém obsahu tituli. Pokud je totiz téma podnikavosti a podnikani
strategickym tématem kraje, mélo by to byt ,,vidét™ i ve vlastni publicité v kraji.

Zdroj: vlastni Setfeni 65 oficialnich médii (newslettery, magaziny) v kraji

e pouze v 6 titulech se objevuje obsah s tématy, které se tykaji kraje, a to v mife vy$si nez 10 %
celkového obsahu daného titulu.
e 55 titulti zvefejniuje informace tykajici se pouze dané obce, mésta

Medialni obraz KVK

Tato ¢ast se vénuje analyze medialniho obrazu KVK v narodnich a regionalnich tisténych i online médiich.
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.

Zdroj: Analyza medialniho obrazu KVK, Newton media, 2023

e Velkou c¢ast vystupt tvofi informace z turismu, kultury, socialni oblasti, sportu, vzdélavani a
zdravotnictvi. Naopak témata jako inovace, rozvoj, transformace, primysl a podnikéni jsou
zastoupen¢ vyrazn€ méng.

e (Celostatni média vice negativni, naopak regionalni média vice pozitivni.

e Pievazujici narativy v celostatnich médiich: strukturalné postiZzeny; region, chudoba, lazenstvi,
nedostate¢na infrastruktura, odliv kvalifikovanych lidi.

e Pievazujici narativy v regionalnich médiich: lazenstvi, UNESCO, odliv kvalifikovanych lidi, kraj
starajici se o socidlné slabé, strukturdlné postizeny region.
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e Atraktivni misto na vylet, vyloucené lokality, exekuce, chudoba, prostituce, drogové zavislosti,
nedostatecna infrastruktura (D6, integrovana doprava), nedostatek I¢kaii, chybéjici vysoka Skola,
rusky vliv, historicky nejhorsi ve vSem, dezolati ze Sudet.

e Na socialnich sitich jsou nap#i¢ vSemi tématy zastoupeny vice negativni zminky.

e Celostatni medialni dopad je tvofeny nejvice 4 tématy, viz obrazek ¢. 14, ptiCemz prvni 2 maji
pozitivni a zbyla 2 negativni odezvu.

/Turisrnus a kultura 36 295 L84

Vzdeélavani, sport

Socialni zalezitosti 286 130 292

Zdravoltnictvi 47 m 397

Dotace a investice — : 163 .
Bezpecnost 1
Zivotni prostiedi “ 245 127 -
Podnikani - 29 24 89 55
Promysl| a energetika -15 39 136 57 |247

Rozvoj a transformace - 0 13 55 65 [133

Rizeni a sprava kraje .21 9 42 135 [106

\Qvace, vyzkum, vyvoj . 7 56 /

Obrazek 13: TOP témata kraje v médiich dle poctu zminek

e Rozdil v medidlni prezentaci kraje se ukazal nejenom v tematické struktufe, ale i v atributech
pfipisovanych kraji, viz. obrazek ¢. 15, ¢. 16 a¢. 17.
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Celostatni média

strukturalné postizeny, chudy

lazefisky kraj

nedostatek kvalifikovanych lidi
(ex)uhelny region
kraj spojeny s UNESCO |

kraj stargjici se o socidlné slabé RE]

Spatné zdravi obyvatel n

atraktivni kraj

~

nejrychleji starnouci populace I

o

ohroZeni $kolnim nedspéchem I

nedostateéna infrastruktura
[ =]
]

lazefsky kraj

kr3j spojeny s UNESCO
nedostatek kvalifikovanych lidi
kraj starajici se o socidlné slabé
strukturdiné postizeny, chudy

atraktivni kraj

nedostateéna infrastruktura

(ex)uhelny region

$patné zdravi obyvatel 6

nejrychleji starnouci populace 1]

Obrazek 14: struktura témat v celostatnich a regiondlnich médiich

TOP atributy

lazensky kraj

Jednou z charakteristik kraje je |3zenstvi, média
pouzivala souslovi lazefisky trojihelnik. Tento atribut
byl zdrojem neutralnich a pozitivnich zprév. Média
véak vyhodnocovala rovnéz dopady covidovych
restrikci a rizika plynouci z vysokych cen energii. ,Kraj
podpoii  rozvoj mést lazenského  trojohelniku”
(Karlovarsky denik 20.5.2022)

socialné slaby kraj

Kraj byl nejcast&ji oznacovan jako (socialné) chudy
nebo strukturdiné postizeny. Atribut se objevoval
v regiondinich i celostatnich meédiich: ,Nerovnosti
ve vzdélavani, které takika kopiruji problémy s financni
gramotnosti a chudobou, jsou patrné zejména
na severozépadé Cech. Vibec nejhorsi jsou Karlovarsky
a Ustecky kraj” (MF DNES 3.10.2022).

atraktivni kraj

Zde jsme spojili nékolik pouzivanych atributl jako
dobré misto pro Zivot, dobra lokalita pro investice,
kraj s potencialem. Napfiklad jde o kraj: ,s nejvyssim
podilem plochy pfirodnich biotopd, s nejnizsi produkci
komunalniho odpadu, nejnizsim rozdilem ve vy3i plata
u muzl a Zen nebo nejnizsi podilem déti nepfijatych
do materskych skol” (Karlovarsky denik 23.6.20222)

nedostatek odbornikd

V souvislosti s kraje média jako druhy nejcastéjsi
atribut pridavala nedostatek kvalifikovanych lidi.
Jednalo se jak o profese primyslu, tak predeviim
o nedostatek vysoce kvalifikovanych odbornikd
(zejména Iékary a wuciteld): Kriticky nedostatek
praktickych lékart a zubarii chee fesit Karlovarsky kraj”
(MF DNES 16.5.2022).

~—— starajici se o socidlné slabé ——

Vedle negativniho atributu o socidlné slabém kraji
média poukazovala i na aktivity, které dokladaly,
ze kraj se o socidlIné slabé, pfipadné i firmy ohrozené
energetickou krizi, starad: ,Kraj pomizZe zdpljckami
socialnim sluzbam” (Karlovarsky denik 25.11.2022),
.Karlovarsky kraj chce pomaci lidem, které zasahnou
vysoké ceny energii” (seznamzpravy.cz 12.9.2022).

———  kraj spojeny s UNESCO

Média s oblibou vypoCitdvala pocet pamatek
zapsanych do seznamu UNESCO (napf. Krusné hory),
akcentovala zapsani lazefiského trojdhelniku do tohato
seznamu: ,Karlovarsky kraj podpoii lazefiskd mésta
zapsand na seznam UNESCO Sesti  miliony”
(seznamzpravy.cz 10.5.2022). Tento atribut ma dle nas
turisticky mobilizacni potencial i za hranicemi kraje.

nedostatek infrastruktury

Na nedostatecnou infrastrukturu média hojné
poukazovala v kontextu navstévy kraje novym
prezidentem Petrem Pavlem. Pavel uvedl, Ze je
potieba ,zlepsit kvalitu Zivota v kraji, tedy napiiklad
dopravni dostupnost, sluzby, bydleni, Skolstvi i kufturni
moznosti” (Pravo 16.2.2023). Atribut byl pouZivan také
u prispévky o dalnici D6.

(ex)uhelny kraj

Cetnost vyskytu atributu (ex)uhelny kraj podpofily
prispévky o OP Spravedliva transformace. Atribut byl
pouzivan v Clancich o proméné regionu. Tonalita
atributu byla pfevainé neutrdini: ,Karlovarsky kraj
pokracuje v piipravé stavby Krajského inovacniho
centra. Ma byt jednim z projektd transformace
hospodarstvi uhelnych regiond” (MFD 6.10.2022)

$patné zdravi obyvatel

Kraj byl prezentovan i jako kraj, kde ma obyvatelstvo
3patny zdravotni stav. Sifitelem atributu byl zejména
web seznamzpravy.cz, ale i dal3i média: ,Karlovarsky
kraj pohorel i v nadéji na doZiti. Muzi i Zeny maji v Praze
Sanci Zit o 4 roky déle neZ v lszeiiském regionu”
(TV Nova 19.1.2022), ,Kraj drzi smutny primat
V rakoviné ledvin a stiev” (Karlovarsky denik 10.6.2022)

Obrazek 15: Hlavni atributy kraje v tradicnich médiich
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Atributy

| socialni média

atraktivni kraj

Karlovarsky kraj je chdpan jaka region atraktivni, piny pfirodnich
krds a historickych pamatek. Pozitivné vnimanou zménou
je ndprava kdysi zniceného Krusnohofi ¢i nedavny zapis nékolika
lokalit kraje na seznam UNESCO. Kraj je bran jako misto vhodné
pro turismus, pficemz zejména mistni tradice lazefstvi
je vnimédna jako navysost typickd a svym rozsahem jedinecnd
v ramci republiky. Podobné unikatnimu statusu se tési KVIFF.

socidlné slaby kraj

V fadé diskuzi lidé opakované poukazovali na konkrétni socidlni
problémy, které Karlovarsky kraj trapi. Nejednalo se zpravidla
o prilis konstruktivni debaty, patrna byla spiSe jista preziravost
vi&i socialné slabym spoluob&anim. A to zejména v souvislosti
s potizemi spjatymi s pfisludniky romského etnika
ve vylou€enych lokalitach. Dale byla zmifiovana problematika
drogové zavislosti, exekuci, prostituce & chudoby.

zapomenuty kraj

Pocit, Ze se na Karlovarsky kraj zapomnélo, zaznival napfiklad
v diskuzich o nedostatecném  dopravnim  spojeni
(mj. nedokongena dalnice D6) ¢i o dopadech tézby uhli. U obyvatel
pretrvava myslenka, Ze byl region drancovan, vydélky skontily
jinde, 3 zneuzitému regionu se jeho obét nevratila. Vnimana
je poloha kraje na periferii CR, o kterou se politici nestaraji.

kraj nedostatku

rusky kraj

Hojné bylo v souvislosti s Karlovymi Vary, potazmo Karlovarskym
krajem, poukazovano na turisty ruské narodnosti, ktefi
s oblibou navitévovali mistni 1azné a skupovali nemovitosti.
Vzhledem k aktualnimu déni rezonoval zejména vypadek ruské
klientely kvUli valce na Ukrajiné. Patrny byl ale i pocit mistnich,
Ze zde bylo Rusim - a zejména ruskym bohatym podnikateldm
- dfive umoznéno ,délat si, co chtéji”.

Motiv nedostatku se prolinal tematicky rdzné zamérenymi
debatami. Jako paltivy problém mistni vnimaji nedostatek |ékafl
(zubafl, pediatrl, praktiki), nedostate¢né dopravni spojeni
se zbytkem CR Ci nedostatek pracovnich pfilezitosti. V oblasti
vzdélavani nedostatek ztélesiiuje absence vefejné vysoké Skoly
v regionu, kterd pro mistni gini obtiznéji dostupné vysoko3kolské
vzdélani. Z toho plyne i nedostatek kvalifikovanych pracovnikli
a pocit nerovnych moznosti uplatnéni.

vysmivany kraj

Nepfili§ pozitivni obrazek Karlovarského kraje byl zaznamenan
i v komentafich lidi, ktefi z regionu evidentné nepochazeji.
Takika zlidovél vyrok byvalého premiéra Andreje Babise,
Ze Karlovarsky kraj je historicky nejhorsi ve vSem, ktery
uZivatelé socialnich siti opakovali pfi rbznych pilezitostech.
0 nékterych obyvatelich kraje se pak lidé v diskuzich vyjadrovali
ve smyslu ,dezolatl ze Sudet”.

vycitit charakteristiku, Ze se dle uzivatell

arského

s tradicnimi
a obecné nah
ZpUsobu  vyjadi

kvalitativni metodolo;

Obrazek 16: Hlavni atributy kraje v socidlnich sitich
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Doprava

Vzdélavani, sport
Socidlni zalezitosti
Zdravotnictvi
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Vzdélavani, sport
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Atraktivni kraj
TOP ATRIBUTY
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Socialni zalezitosti
Zdravotnictvi
Vzdélavani, sport

Socialni zalezitosti
Zdravotnictvi
Vzdélavani, sport

Zdravotnictvi
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Socidlni zalezitosti

KRITIZOVANA
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Turismus, kultura
Dotace a investice
Vzdélavani, sport
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Vzdélavani, sport
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Vzdélavani, sport
Podnikani
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Obrdazek 17: Rozdil v medidlni prezenci kraje
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Made in KVK

Kdyz se tekne ,reprezentuje KVK* nebo ,,vytvoieno v KVK*, jaka autorska dila, jaké technologie,
produkty, sluzby, zvyky, chovani a rysy nejvice reprezentuji KVK v Cesku a potencialné ve svété? Byl
vytvoieny seznam produkti a sluzeb napfi¢ riznymi odvétvimi. A analyzou tohoto seznamu se dospélo
k témto zjisténim:

e Primarné potraviny (nejvétsi znacky Becherovka, Mattoni, oplatky) a tzv. tableware (Moser, Thun)
jsou nejvétsimi nositeli ,Made in KVK* v Cesku i svété.
e Velky pocet produkti patii do kategorie ,,regionalni potravina®, tzn. produkovany a prodavany
pouze v kraji.
e Vyznamné je, ze 37 % vyrobkl je exportovano do svéta, tzn. image kraje se dostava do
mezinarodniho prostiedi.
e Kniha a film jsou hlavni formy ve vefejném prostoru, které maji souvislost s KVK.
o Ptiblizné v poloviné znamych filmt ,,hraje‘ kraj sdim sebe, v polovin¢ jde o kulisy pro jinou
lokaci.
o Velka vétsina knih se zabyva tématy hornictvi a sudetonémeckou minulosti

Kli¢ové poznani:

e Eventy s piesahem do Ceska / svéta prozatim nereflektuji identitu kraje a podporuji téma lazefistvi a
kultura.

e Znama dila (knihy, filmy) s dosahem do CR pracuji nejvice s tématy hornictvi, Sudety a Krusné hory
a lazné

e Karlovy Vary se vyskytuji i Ceskych i zahrani¢nich filmech.

e Mezi znackami, které reprezentuji region, prevazuji ty s tématem femeslnych produktd s vyuzitim
ptirody a pfirodnich 1écivych produkti, nicméné nejveétsi z nich se k regionu nehlasi.

e Diky exportujicim znackam je image kraje vyvazena do zahranici.

e Krajska témata témét nepronikaji do lokalni komunikace mést a obci.

e Narodni média udrzuji ,,archetypalni* pohled na kraj skrze 14zné, hornickou a sudetskou minulost.
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Image kraje a potieby jeho aktért a jejich zapojeni

Organizace a jejich ptihlaseni se k regionu ve vlastnich online kandlech

Kritickym prvkem pfistupu place branding je to, aby se co nejvice organizaci pisobicich v misté ke svému
puvodu nebo mistu podnikani aktivné hlasilo. Proto je na misté se také podivat na online komunikaci (web
a profily na socialnich sitich) dostate¢ného vzorku organizaci reprezentujicich kraj.

Zdroj: vlastni Setfeni online médii vybranych 55 organizaci, reprezentantd kraje, ktefi nemaji ve své
primarni roli pecovat o reputaci KVK.

Ve zkoumaném obdobi srpen 2023 se:

e K regionu hlasi 41 % organizaci, pficemz velké mezinarodni firmy se k mistu podnikani nehlasi.
e Pokud se firma ke kraji hlasi, tak je to nejcastéji ve spojeni s t€mito tématy:

o Historie a soucasnost firmy

o Ptijeti krajské dotace (formou zvetejnéni loga KVK)

o Podpofte akci a sportovct

Dulezitost reputace kraje pro klicové organizace, firmy, instituce
Zdroj: Online prizkum nejvyznamnéjsi aktéra (36 ucastnikti napfi¢ vSemi typy organizaci)

e 30% navratnost (36 odpovédi ze 120 oslovenych)
e Vize kraje je malo zndma, malo motivuje, ale dd se s ni ztotoznit 22 % (znalost) - 33 % (dtvod
k hrdosti) - 42 % (ztotoznéni) - 50 % (soulad s potiebami organizace)
e Pro 95 % respondentt je image kraje dilezita (hodné + trochu)
e Duvody dilezitosti image (poradi)
1. Made in (podnikéni, prodej vyrobkd, spoluprace s organizacemi)
2. Work at (zaméstnavatel, 1akani a udrzeni pracovniki)
3. Live in (osobni z4jem, mistni sounalezitost a hrdost, udrzeni a navrat rodaki)
4. Travel around (lakéni turisti)
e Potfeby organizaci pro zapojeni do zlepSovani image kraje
1. Vzijemna spoluprace
Podpora a koordinace kraje
Vizi, strategii, priority, plan
Informace a materialy
. Navody a skoleni
e Jaké uvadéji vyhody kraje ve své komunikaci?
Pfiroda a zivotni prostfedi (krdsnd, unikatni, klidnd, zdrava, terapeutickd)
Dobré misto pro zivot (bydleni, prace, seberealizace)
Geografie (blizkost Némecka, nejmensi kraj, dostupnost)
Historie, tradice, pamatky
5. Léazné
e TOP 3 moznosti zapojit se do zlepSovani reputace regionu
1. Zapojovat se do realizace spole¢nych aktivit
2. Ve vlastni komunikaci informovat o kraji
3. Byt pravideln¢ informovany

RN

bl o e
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Klicové poznani:

e Reputace kraje je velmi dilezita pro téméf v§echny organizace, a to z diivodu naboru a udrzeni
zameéstnanct a podpory vlastniho prodeje v kraji i mimo kraj.
e Organizace pro své aktivnéjsi zapojeni potfebuji orchestracni roli krajského uradu.
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SWOT analyza - shrnuti analyticke ¢asti z pohledu marketingu a komunikace
Tato SWOT analyza obsahuje pouze faktory, které jednak vychazeji z predeslych témat a jednak jsou
relevantni pro zlepSovani reputace kraje, pro zjednoduseni se tykaji pouze marketingu a komunikaci.

Silné stranky

Slabé stranky

Image kraje ma dostate¢nou dtlezitost ve
strategickych dokumentech i ve vnimani
klicovych predstavitelt.

Evidence based decision = rozhodovani na
zaklad¢ analyz, dat, tzn. investovani do dat.
V ramci Ceska vysokd znalost téma
lazenstvi.

Ziizeni strategického komunikaé¢niho tymu.
V kraji se konaji eventy s pfesahem do
Ceska i zahrani¢i.

Mladi lidé nechtéji odchazet, ale, bohuzel,
musi za vzdélanim a praci.

Image kraje odpovida dosavadnimu chovani
a aktivitam kraje = kraj je schopen ji
ovlivnit.

Marketingova excellence v realizaci
operativniho marketingu ,,d¢lat véci
spravne®.

Celkova navstévnost KVK je velika.

Silné lokalni znac¢ky znamé po celém svété.

Nejednotna vize kraje, ktera je dale ,,rozvijena“
odvétvovymi agenturami.

Nizka sounalezitost a zajem o realné déni v kraji
mezi obCany.

Jeden kraj, ale komunika¢né dve rozdilné tzemi.
Soucasna image nedostate¢né zohledniuje
transformacni fazi kraje.

Chybi prioritizace témat a domén specializace

z pohledu komunikace.

Chybi vice spole¢nych aktivit véetné ,,vlajkového
eventu“ s komunika¢nim ptesahem do CR.

Nizké vyuziti vyznamnych eventl pro lokalni
komunity.

Celostatni média utvrzuji stavajici image kraje, jind
témata se t€zko dostavaji do médii.

Nizké ptihlaseni se k regionu jeho aktérti ve své
vlastni komunikaci.

Nedostatecna distribuce klicovych sd€leni.
,projektovy* pristup k aktivitim vede k mnozstvi
samostatnych, neprovazanych webi a socialnich
profilti a tim k rozt¥iSténosti komunikace.
Marketing a promotion (kampang) jako nastroj
tvorby image pievazuje pied pfistupem fizeni
identity kraje.

e Nejednoznaéné fizeni a vykon pouzivanych znacéek.
e Nedivéra obyvatel.
e Nizké povédomi o déni a redlném stavu kraje.
e Neexistuje definice identity, positioningu a piinosu
kraje.
e  Strategicky marketing je zavisly na aktudlni
politické reprezentaci.
e  Doposud nizka spoluprace s ,,elitami kraje i mimo
kraj.
Ptilezitosti Hrozby
e Dotacni zdroje — Spravedliva transformace. e Cesko nema narodni strategii reputace a jeji image
e Mladé generace preferuje vyvazeny zivotni je primarné sycena cestovnich ruchem.
styl. e Spatna predikovatelnost dlouhodobych trendt
e Vytézovat a dlouhodobé udrzet to, ze KVK v cestovnich ruchu.
neni lokace ,,nadmérného turismu*. e  Zavislost na sezoénnosti v cestovnim ruchu.
e Digitalni nomadi / Prace mimo ,,kancelai“. e  Zvysujici se nedivéra v digitalni média.
e Silici z4jem o traveni volného Casu a sporty e  Odliv vzdélaného obyvatelstva.
v piirod¢. e Nedostatetna  ochrana  pfirodnich  zdrojd,

historického a kulturniho dédictvi.
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Zhodnoceni miry soucasn¢ho naplnéni kritickych faktori uspéchl strategického
procesu Place Brandingu v KVK na zaklad¢ analytické ¢asti

Kritické faktory uspéchu Place Brandingu

Vizionarské vidcovstvi
5

4

3

Inovativni realizace Jednotné spolecenstvi

Adekvatni a

. U 'k't ,.d t.t
dlouhodobé zdroje nikatni identita

Kvalitni sprdva a fizeni

Mira naplnéni idedlniho stavu (1 = velmi Spatné; 2 = nedostate¢né; 3 = uchazejici; 4 = dostatecné; 5 =
vynikajici)

Obrazek 18: Mira plnéni kritickych faktorii uspéchu Place Brandingu

Zdroj: expertni odhad na zakladé diskusi s klicovymi predstavitel
Stru¢né zhodnoceni

e Vizionafské vidcovstvi ,,2%:
o Vize neni dostateéné¢ znama, neni jednotna a pro kli¢ové aktéry je prumérné relevantni a
motivujici.
o ZlepSovani Image ma dulezitost ve strategickych dokumentech a na krajské trovni je
tématu vénovana pozornost, nicméné piedev§im s ohledem na komunikaci a marketing.
e Jednotné spolecenstvi ,,2:
o Nizké zapojeni aktérti do spolecného usili.
o Nizka relevance a soundlezitost o mistnich komunit a obc¢an.
e Unikatni identita ,, 1
o Neexistuje definovana identita a tim padem neni implementovand do chovani a aktivit
klicovych aktért.
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o Soucasna komunikace se opira o rtizna sdéleni, kterd jsou v nesouladu s podstatou kraje a
mezi sebou navzajem.
e Kuvalitni sprava a fizeni ,,3*:
o Odroku 2023 kraj vytvaii potfebny tym véetné jeho kompetenci, zodpovédnosti.
o Vramci vefejnych agentur jsou dostate¢né znalosti taktického marketingu a postupné se
zlepsuji i ty strategické.
e Adekvatni dlouhodobé zdroje ,,3*:
o Stfedni finan¢ni spoluucast v komunikaci jinych nez vefejnych aktéri.
o Alokované zdroje stale nejsou dlouhodobé predikovatelné.
e Inovativni realizace ,,3*:
o Rozhodovani je na zéklad¢ dat, analyz.
o Nizky soulad mezi skuteénym stavem regionu a jeho komunikaci.

Hlavni cile / doporu€eni pro navrhovou ¢ast:

o Implementovat skute¢ny strategicky Place branding proces, tzn. fizeni identity kraje véetné systému
fizeni a koordinace marketingu, tzn. ,,Délat spravné véci* napfic celym krajem:

o Ptipravit Zadouci identitu kraje a zaji§tovat jeji pochopeni a implementaci v marketingu
klicovych aktért kraje.

o Definovat spole¢né ambiciozni a unikatni vize kraje

o Realizovat odvétvovy marketing tak, aby byl v souladu s identitou kraje.

o Zvysovani aktivnich image makeri regionu (obyvatelé, organizace).

e Pokracovat efektivnéji se zvySovanim sounalezitosti obyvatel (souc¢asnych i ,,mladych* rodaki) ke
kraji, tzn. znalost realného stavu, zmén, vize, projekti a zvyseni ,,spoluvlastnictvi® k vyznamnym
eventim.

e Eventy s dosahem mimo kraj jsou nastrojem k Sifeni zadouciho sdéleni, reflektujici konkurencni
identitu, o kraji.
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NAVRHOVA CAST

Ptedpoklady realizace uspéSné strategie
e Zmeény se nejprve realizuji, poté komunikuji:
o Je potteba, aby byl velky soulad mezi komunikaci a skute¢nosti.
e Vse je v souladu s identitou kraje:
o Nejenom komunikace, ale i jakékoliv jiné aktivity, iniciativy, projekty, které jsou soucasti
strategickych rozvojovych pland.
e Kraj ma silnou vnitini pospolitost a spole¢ny zajem:
o Meésta a obce KVK maji upfimny zajem na jeho rozvoji a spole¢né se na tom podileji.
e Kazdy je ambasador kraje:
o Implementace strategie je diky zapojeni mistnich obcand, komunit a dalSich
zainteresovanych stran, nejenom oficialnich tymu pecujicich o reputaci kraje, efektivné;jsi
a s vétsim zasahem do verejného prostoru.
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Identita a jedine¢nost KVK

Identita kraje je ramec pro chovani, aktivity, iniciativy kraje, ob¢anti, komunit a organizaci. Kraj, ktery
chce zlepsSovat svoji reputaci, si musi k dlouhodobé vizi popsat také svoji tzv. identitu. Pokud se podaii
tuto identitu propsat do marketingu i chovani velkého mnozstvi lidi a organizaci v kraji, bude kraj pasobit
autenticky, sebevédomé. Nize uvedena identita kraje byla vytvorena diky ucasti vice nez 1000 obcanti

v ramci online dotazovani, pfi diskuzich s desitkami zastupct firem, podnikateld, kreativcl a nasledné pfi

finalizaci s tymem strategického marketingu kraje.

Tonalita textt
Jednim ze zpisobu aplikace identity kraje je soustfedit se na textovou ¢ast obsahu. Tak jako kazda spravné
znackové fizenad organizace, tak i misto si mize definovat tonalitu textu. Naptiklad doporucena slova

Jedinec¢nost

Obohacujici. otevieny klidny prostor pro lidi s odhodlanim

ocenujici Zivotni rovnovahu, 4. Ziti a tvofeni v souladu s prirodou.

/ Hodnoty = \ /

Fidici principy
Udrzitelnost
Prirozenost. soulad s piirodou

Vyrovnany (holisticky) zptisob
Zivota

Charakter =
osobnostni vlastnosti
Odolny

Tvuréi a kreativni
Vyrovnany, klidny

Introvertni a individualisticky

\Opm\'dm‘y" a hluboky meilck/

Qlevf'eny k myslenkam, ndpadmy

Obrazek 19: Identita Karlovarského kraje

reflektujici identitu jsou (Nize uvedena slova je mozné pouzivat i v ostatnich tvarech):

Opravdovost, realnost
Remeslnost, um
Tvofit, vytvaret
Obohaceni, inspirace




Krasa, nadhera

Klid, zpomaleni, zklidnéni
Mysl, mysleni

Duse

Vyvérat, pramenit

Kultura, umeéni

Soulad, rovnovaha, vyvazeny

Nedoporucena slova

Strukturalng postizeny
Zivy ve vyznamu aktivni, energicky, temperamentni

Unikatni vyhody KVK vii¢i v§em cilovym skupindm

Lazenska klidna terapeutickd krajina.

Sousedstvi s Bavorskem, tzn. nejbohatsi némecké zeme.

Prostor pro dostupny, klidny, rodinny, vyrovnany Zivot v souladu s ptirodou.

Prilezitosti a podpory k tvorbé a seberealizaci s celospolecenskym dopadem.

Znalosti a dovednosti nablizku diky dusevné hodnotnym eventiim a jejich navstévniktm.

Cilové skupiny a jejich hodnotové propozice

Cilové skupiny kraje byly definovany taktéz jako vysledek tvorby strategie regionalniho marketingu. Je
potieba je vnimat, Ze se jedna o prioritni cilové skupiny, na které by méla byt v nasledujicich letech
soustfedéna nejvetsi pozornost z pohledu marketingu a komunikace, ale také hlavnich aktivit v kraji. Je
zadouci, aby kazdé odvétvi a jejich strategické dokumenty co nejvice zohlednilo tato doporuceni ve svych
vlastnich aktivitach, marketingu a komunikaci.
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/ Rodak pro nzivrat\

do kraje

Lidé. ktefi se narodili a vyristali

v kraji, ziskali zde mmimalné
sttedoskolské vzdélani a k dalSimu
vzdélani (vysokoskolské) nebo
ziskdvani prvnich pracovnich

zkusenosti sviij rodny kraj opustili.

Hodnotova propozice:

Rodinny poklidny plnohodnotny a
tviiréi zivot, k némuz patii rozvoj sebe
1 svého okoli. A to vie diky zdejsi
krajiné, ktera je pro né zdrojem

/ Trvaly obyvatel \ /

kraje

Soucasni obyvatelé, ktefi se zajimaji o
sviyy kraj, ktefi sleduji a pripadné se 1
aktivné zapojuji do rozvoje kraje a
ktefi  jsou jeho  potencialnimi
ambasadory. Jedna se o studenty.
podnikavee, podnikatele, odborniky,
zameéstnance stfednitho a wvy3siho
managementu organizaci v kraji.

Hodnotova propozice:
-Rodinny poklidny plnohodnotny a
tvaréi zivot, k némuz patii rozvoj sebe
1 svého okoli. A to vie diky zdejsi
krajiné, ktera je pro né zdrojem
inspirace a obohaceni =

Docasny
»obyvatel* kraje

Jedna se o navitévnika, ktery do kraje
piyizdi na  kratkodoby  pobyt
soukromé (turistika. pobyt v laznich.
navitéva kultumich a spolecenskych
akei apod) nebo obchodné (ucastnik
kongrest, vzdélavacich  aktivit).
Zamérné byl pouzity termin ,docasny
obyvatel kraje™ aby symbolizoval
zménu mysleni o roli, pfinosu a

zapojeni téchto navitévniki do
rozvoje  kvality Zzivota obéant,

komunit. Cilem je daleko vétsi soulad
a propojeni obyvatel a navitévnika
kraje, nez je tomu doposud. Tito
docasni obyvatelé kraje ocefuji..
Hodnotova propozice:

Diky krasné, piirozené, terapeutické
krajiné a také propojeni s mistnimi
komunitami dochdzi k potéSeni

zklidnéni,  ozdravéni, ale také
obohaceni duse a mysh*

i AN

Obrazek 20: Cilové skupiny Karlovarského kraje

/

Hodnotovy a charakterovy profil cilové skupiny

Maji vztah k pfirodé, kterou je potfeba chranit

Vyzaduji vyvazeny zivotni styl

Chtéji sebe i své okoli rozvijet, zlepSovat

Chté&ji byt dobrymi ob¢any mista

Maji imaginaci, respekt, odolnost a snahu néco vytvaret, zlepSovat



Strategicke cile
SC 1: Z odvétvoveé propagace regionu ke spravné implementaci a fizeni identity kraje napti¢ celym
krajem
Anotace:
e Pro dlouhodobé zlepSovani reputace kraje je nezbytné aplikovat principy strategického procesu
Place Branding, ktery se zaklada na fizeni identity mista.
e Identita mista definuje sdilené hodnoty, charakter a jedine¢nost mista.

Ambice:
e Zadouci identita kraje je zndma, pochopena a je na ni soulad, a proto se spravné implementuje do
chovani a aktivit klicovych aktért kraje.
e Kraj ma nastroj na aktivni management svych znacek a znacek svych agentur, které se nejvice podili
na reputaci kraje.

Téma: Studie, monitoringy, prizkumy, systém méreni dopadu

Aktivity a opatfeni:
e Mit komplexni piehled o uskute¢nénych a pldnovanych studiich a analyzach napfi¢ vSemi aktéry
kraje (vefejné i soukromé organizace) a zarovei mit tyto zdroje vefejné dostupné.
e Vytvaret prubézné struéné reporty sdilené s vefejnosti.

Téma: ldentita kraje — jeji kodifikace a implementace

Aktivity a opatfeni:

e Finalizovat identitu kraje véetné nalezeni pojmenovani zdejSiho Zivotniho stylu napf. napi. Dansko
a ,,Hygge", Finsko a ,,Sisu®.

e Vytvofit material pfedstavujici identitu kraje, tzv. Brand Book v atraktivnich formach (prezentace,
web, video, brozura), ktery bude k vyuziti pro jakéhokoliv zajemce.
Vytvofit nastroj pro hodnoceni souladu aktivit, opatfeni, projekti, iniciativ, politik s identitou kraje.
Vytvofeni image banky obsahujici texty, fotografie, memy, gify, obrazky, grafiky k jednoduchému
pouziti kymkoliv, kdo se chce podilet na image kraje.

e Realizovat osobni roadshow pro vybrané klicové aktéry k predstaveni identity a jeji aplikaci do
jejich aktivit a chovani.

e Spolecné s klicovymi partnery piipravit ukazky vhodnych uziti pro motivaci a inspiraci dalSich
aktért.

e Zorganizovat oteviena Skoleni (webinafe) k predstavni nové identity a jeji aplikaci na rizna odvétvi.

Téema: Management znacek v péci kraje a jeho organizact

Aktivity a opatfeni:

e Iniciovat platformu vefejnych marketingt a jejich pravidelné setkavani.

e Vytvofit spole¢né pravidla managementu krajskych znacek.

e Ve vzajemné spolupraci a koordinaci revidovat a pfipadné upravit soucasné, ale i budouci strategie
vSech destinacnich znacek tak, aby aktivné a spravné implementovaly zZadouci identitu kraje a staly
se tak ukazkami spravného pfistupu, napf.

o Revidovat nazvy agentur, komunikaénich znacek, slogant.
o Revidovat strategii a realizaci soufasnych webovych portalti scilem efektivnéjsiho
osloveni cilovych skupin a vyhnout se tak jejich vzajemné kanibalizaci.
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o Vytvorfit spolecny, a udrzovat aktualni, piehled o aktivitach, rozpoctech, medialnich
planech jednotlivych znacek.
Zavadeét princip "Lidé lidem" pfi pfedstavovani mista pro podnikani, turismus.

Téma: Viastni komunikace kraje, vizualni styl, symboly

Aktivity a opatfeni:

KPIs

Zahajit diskuse ke zméné stavajici vizualni identity kraje véetné zmény Casti erbu kraje (namisto
symbolu hornictvi symbol blize identite).
Realizovat efektivnéjsi Media Relations:

o komunikace s radnicemi mést v kraji

o komunikace s narodnimi médii

O stanovit prioritni témata a komunikacni plan

o upustit od komunikace "strukturalné postizeny region"
Zménit format média Krajské listy z Cisté infomaéniho média na celospole¢ensky mési¢nik
(kvalitou obsahu i zpracovani), ktery rovnomérné pokryva témata celého kraje (jak odvétvi, prioritni
oblasti rozvoje, tak i mésta a oblasti).
Spoluprace s mimoregionalni PR Agenturou, kterda pomize s distribuci krajskych témat do
celorepublikovych médii.
Pfinést nové medialni formaty, které zvysi medialni dosah sdéleni vici cilovym skupinam:
newsletter, podcast pro vefejnost, ro¢ni celokrajské ideova konference.
Ve spolupraci s relevantnimi partnery a mistnimi obyvateli (princip ,,Lidé lidem”) realizovat
kampan¢ na nabor Iékart/fek, ucitelt/lek,, kampané na rodaky, které jsou v souladu s identitou a
hodnotovou propozici.
Projekt Ro¢ni kulturni kalendaf vyznamnych eventt (viz SC3).
Projekt Pohlednice z kraje pro rodinu, pratelé i znamé, tzn. kraj pfipravi na kazdy rok sadu
pohlednic, které distribuuje mistnim obyvatelim s tim, ze je mohou odeslat svym piateltiim,
znamym, rodiné zijici mimo kraj napf. k Vanoctim, narozeninam apod. Kazdoro¢né se vyhlasi
soutéz o motivy vytvorené mistnimi kreativci, designéry, kazdy rok nékym jinym).
Kampail — Doc¢asnd terapeuticko-tviir¢i rezidence s povinnosti ozivit / vzdélavat mistni komunitu
pfi vytvateni vlastniho dila.
Darky z Karlovarského kraje — snaha o vytvofeni e-shopu oficialnich darkd, reklamnich predmétt,
které reprezentuji mistni tviirce a identitu kraje. Kazdy obyvatel nebo firmy, které se zapoji do
medializace kraje na svych sociadlnich sitich, ziskava vstupni bali¢ek darki zdarma a na dal$i darky
slevu.

Kratkodobé <1 rok

pocet proskolenych klicovych aktért
implementace identity do vlastnich aktivit kraje

Stfednédobé <1; 3 roky>

pocet aktérd implementujicich novou identitu kraje do vlastnich aktivit
pocet aktéra aktivné zapojenych do spole¢ného marketingu

pocet vyuziti image banky

roste pocet zadoucich zminek v narodnich médiich
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SC 2: Sounalezitosti obyvatel (soucasnych obyvatel i ,,mladych* rodakl Zijicich momentalné¢ mimo
kraj) a organizaci k rodnému mistu se zvysuje a zapojuji se do Sifeni slavy svého regionu
Anotace:

Obcané a organizace hrd¢ se hlasici ke svému kraji jsou velmi dulezitym prvkem zlepSovani
reputace kraje.

Ambice:

Trvaly obc¢an i rodak kraje zna redlny stav zmén, vizi, strategické projekty kraje.

Zvysuje se jejich pocit ,,spoluvlastnictvi k vyznamnym aktivitdm i eventim a citi se byt
ambasadorem regionu a ma potiebu se o vyjimecnosti regionu podé€lit se svym okolim/svétem.
Zvysuje se pocet aktivnich komunit v kraji véetné poctu jejich ¢lend.

Kraj "vlastni a udéluje" respektované ocenéni v Cesku, které je plné v souladu s identitou kraje a
zaroveti napliiuje nejlépe piinos kraje Cesku.

Téma: Soucasni i byvali obyvatelé (rodaci) se zajimaji o sviyj kraj a ve svém okoli SiFi jeho uspéchy “.

Aktivity a opatfeni:

Kampan Zijeme regionem — v podobé, jak bylo nastaveno doposud, tak ukonéit a pfeménit z
kampan¢ na prubéznou, dlouhodobou celoro¢ni platformu pro trvalé obcany i rodaky, ktefi kraj
opustili, zastfeSujici vice medialnich formatd, vice druht aktivit vice regionalnich aktérd (viz
ptiklad platforma www.positivJE.cz, kterd pomaha prezentovat Jesenicko jako skvélé misto pro
zivot). V ramci této aktivity se konaji samostatné akce napf-.:

o Setkani rodakd, ktefi kraj opustili, 1 x ro¢né.

o Kazdy mésic diskuzné vzdélavaci setkdni (napt. formou PechaKutcha Night) véetné
nasledného networkingu s cilem aktivizovat mladé obyvatele / tviirce a propojovat je
navzajem.

o Nové medialni formaty: tis§tény dvou mésicnik stylu Lifestyle média, ktery je distribuovany
zdarma do kontaktnich mist vcelém kraji, tzn. radnice, kavarny, divadla, velci
zaméstnavatelé apod. a ktery referuje o prioritnich tématech naptic krajem.

o Konference reVIZE = 1 x ro¢né Festival uspéchil kraje véetné vzdélavaci ¢asti.

Je zfizend pozice Manazer pro rodaky, ktery jednak koordinuje pfipravenost kraje na aktivni
kontakt, informovani a pfesvédcovani rodakti k navratu, ale také jim pomaha pfi jejich navratu se
zasidlovanim, tzn. soft-landing aktivity, napt. uvitaci domaci bali¢ek Vitejte zpet, Buddy programu,
pfi kterém mistni integruji rodaky do existujicich komunit (viz. https://findthegoodlife.com/).
Projekt ,,Na zkuSenou do svéta“ — iniciace, rozvoj a péce o komunitu mladych lidi odchazejicich
k dal$imu vzdélani nebo jiz plisobicich mimo kraj.

Kraj udrzuje aktualni ptehled o vyznamnych komunitach v kraji, podporuje jejich rozvoj a jejich
marketing.

Kraj iniciuje nové ocenéni pro jednotlivce a komunity v Cesku za nejlepsi piiklad uziti
,.Karlovarského zivotniho stylu“ v daném roce.

Kraj podporuje projekty, iniciativy, které mimo kraj $iti dobré jméno kraje a zaroven jsou v souladu
s jeho identitou — kazdy rok podpofeni cca 10 projektd ¢astkou 100 000 K&, podminky pro ucast o
podporu projektu budou vzdy zvefejnény, viz. napf. https://thenordics.com/traces.

vvvvvv

zivotniho stylu®.
Pravidelna setkani ambasadord regionu, ktera zastit'uje a fidi Karlovarsky kraj.
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Tema: Politici a lidii image makerii jsou "marketéry" regionu a umi o regionu mluvit
Aktivity a opatfeni:

e Organizace vzdélavacich seminaii "ZlepSujeme image KVK diky spravné implementaci jeho
identity" pro lidry KVK véetné zapojeni starostil a starostek.

e Specialni koordinaéni platforma pro tiskové mluvéi mést, vzajemné sdileni piikladi dobré praxe.

e Piiprava ,medialniho balicku“ pro vefejné ¢initele pro podporu rozvoje jejich medidlnich vystupt.

KPIs
Kratkodobé <1 rok

e ZvySovani miry zapojeni obcant do strategickych aktivit kraje.
e Zvysovani poctu rodaka sledujicich zadouci média.

Stfednédobé <1; 3 roky>

e Zvyseni medializace kraje v narodnich médiich v zadoucich tématech.
e ZvySeni miry hrdosti ob¢ant na kraj.
e Zvyseni poctu navratl rodak.

SC 3: Eventy a symbolické aktivity zvy3uji vizibilitu a atraktivitu kraje v Cesku i v zahrani¢i
Anotace:

e Diky eventim konanym v kraji, ptedevs§im v lazeniské ¢asti mésta Karlovy Vary, ziska s krajem
osobni zku$enost, prvni nebo opakovanou, velké mnozstvi obant z Ceska i zahranici.

Ambice:

e Spoluprace vede k organizovani akci, které vyvolavaji mezinarodni pozornost a motivuji k poradani
dalsich podobnych akei, vEetné netypickych akei s wow efektem.
e Majitelé a organizatofi eventil hledaji soulad eventu s identitou kraje a potfebami mistnich komunit.

Téma: Kraj jako atraktivni lokace pro MICE segment, ktery je zaroven zdrojem rozvoje mistnich komunit
Aktivity a opatfeni:

e Zpracovani a implementace strategie eventingu a sponsoringu KVK, kterd sméruje a podporuje
rozvoj takovych eventi, které pfispivaji k ristu reputace kraje, jsou v souladu s jeho identitou a
pfispivaji k rozvoji komunit v kraji.

o povinny prvek pro eventy v KVK — hodnoceni ekologické stopy a tlak kraje na jeji
neutralitu

e Pfipravit rizné aktivace vybranych eventl pro lokalni ob¢any a komunity (viz. napt. The Hague
72hrs Film contest — tzn. soutéz pro mistni spojena s KVIFF ,Nato¢ Sminutovy spot Moje
Karlovarsko®, ktery bude posuzovat profesionalni porota, vybranych 10 nejlepsich se bude promitat
v rdmci programu a vitéz bude vyhlaseny pfi slavnostnim vyhlasovani.

e K vybranym eventim pfipravit ve spolupraci s organizatory vlastni obsah tykajici se eventu a
zaroven identity kraje a tento obsah vyuzivat, napt. KVIFF - "Kdy a kde vymyslite nové véci?*
otazky pro filmové tvirce.
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KPIs

Ve spolupraci s organizatory vytipovat vhodné ucastniky a zprosttedkovat jejich know-how mistnim
komunitdm vyménou za slevu pobytu, napt. ,,Za 2hodinovou debatu s grafiky dostanes veceti pro
par zdarma®.

Aktivni komunikace s organizatory o maximalni aplikaci identity kraje do jimi organizovanych
eventll.

Vytvorit lokalni platformu pro MICE segment, ktera spolupracuje, koordinuje své aktivity.
Relevantnim eventim poskytovat promo a podporu v nasich komunikacnich kanalech, na druhou
stranu distribuovat materialy o kraji na téchto eventech a jejich komunikaci.

Vytvorit projekt "Roc¢ni kalendar eventl", ktery je uméleckym autorskym dilem, kazdy rok jiného
tviirce, a je distribuovany do Ceska jako umélecky predmét.

vytvorit atraktivni formu "komplexniho" sdéleni pro vSechny navstévniky eventii — jak Leisure, tak
i Business v¢etné nabidky zakoupeni ,,darky z Karlovarska“.

Otevtit diskusi o tom, pro¢ a jaké eventy Karlovarsky kraj podporuje (co to stoji a co z toho mame).

Kratkodobé <1 rok

Identita kraje se jiz propisuje do eventti roku 2024.

Stfednédobé <1; 3 roky>

Roste pocet vyznamnych eventl podporujicich rlst eventti a jejich ndvstévnosti.
Roste pocet opakovanych navstévnikt kraje na zdklade jejich pfedchozi navstévy néjakého eventu.
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Systém fizeni marketingu
Anotace:

e Spravné nastaveni spravy a fizeni marketingu umozni efektivnéjsi zlepSovani reputace. Je to
dilezity prvek i z pohledu aktért kraje, ktefi, pfi viditelnosti a vnimani toho, Ze existuje spolec¢na
strategie a vefejny sektor je jejim orchestratorem, manazerem, facilitditorem, koordinatorem, maji
vétsi motivaci se do spoleéného marketingového tsili zapojit.

Pro potieby kraje je zadouci toto nastaveni:

e Marketingovy a komunikacni tym
o Cinnosti tohoto tymu
= Korporatni a interni komunikace — komunikace dovniti ufadu a vné
= Strategicka komunikace — komunikace kraje dovniti a vné
* Rozvoj znacky — management znacek kraje
o Expertizy, které je zadouci k vykonu Strategické komunikace a Rozvoji znac¢ky mit, ¢i mit
o nich ptehled a byt schopny tyto expertizy si zajistit dodavatelsky:
e strategické fizeni,
e projektovy management
e teorie regionalniho rozvoje
e fizeni znacky mista:
o identita znacky a jeji fizeni,
o definice cilovych skupin a segmenta¢ni modely,
o kontakty znacky s cilovymi skupinami,
o kli¢ova sdéleni,
o spravna implementace uvnitf organizaci,
e reporting a monitoring,
e fizeni externich agentur (kreativa, média, vyzkumy),
e tvorba a fizeni obsahu,
e fizeni spoluprace se zainteresovanymi stranami,
e koordinace vyznamnych vlastnich a ,,cizich“ eventu, akci,
e Tfizeni komunit,
e fizeni zmén.

A nov¢ implementovat tuto platformu:

e Marketingova platforma, tzv. Znackova aliance = realiza¢ni platforma marketingovych pracovnikt
vetejnych organizaci kraje a jeho vétSich mést se zodpovédnosti za zlepSovani atraktivity a reputace
kraje. Provadi, organizuje, koordinuje ,,vetejny* marketing regionu. Iniciuje a rozviji strategické
marketingové a komunikaéni aktivity regionu, motivuje a podporuje kazdého z regionu, ktery se
chce zapojit do marketingu regionu. Mezi jeji ¢innosti mimo jiné patfi:

e péle o identitu mista, sprava image banky, networking, rozvoj marketingu a aktivit
organizaci v regionu prosttednictvim vzdélavani, poradenstvi. Naptiklad kalendaf aktivit a
eventll, image banka, centralizace vytvafeného obsahu, néstroje pro kategorizaci
strategickych eventti a mife jejich podpory za strany vetejného sektoru, nastroje pro aplikaci
jednotné identity regionu do marketingovych aktivit partnert,

e realizace strategickych eventl, ¢i poskytovani soucinnosti s organizatory pro region
strategickych eventd,
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strategické poradenstvi pro vedeni mésta a kraje v oblasti vedeni znacek a marketingu,
realizace strategickych komunikac¢nich aktivit,

propojovani mezi zajmovymi stranami,

iniciace a rozvoj sit¢ ambasadori kraje,

koordinace Siroké spoluprace mezi relevantnimi organizacemi soukromého a vetejného
sektoru,

realizace pruzkumu tykajicich se reputace, atraktivity kraje,

koordinace hlavnich aktivit jednotlivych agentur tak, aby byly v souladu s identitou,
zvySovani vlastni marketingové excellence diky sdileni znalosti, zkuSenosti,

setkdva se mésicné.
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Zapojeni zainteresovanych stran
Anotace:

e Zvysovani reputace kraje se neobejde bez aktivniho zapojeni jeho aktérd. Jejich role je dvoji, jednak
byt tvlircem obsahu a jednak byt ambasadorem kraje.

e Zainteresovanymi stranami mohou byt ob¢ané i organizace (firmy, spolky, uskupeni...).

e Jde o rozvoj komunity s principy spoluprace, spolutvorby, spoluzodpoveédnosti, spolufinancovani a
spole¢né realizace.

Pfinosy pro aktéra ze zlepSovani reputace kraje:

e posileni své konkuren¢ni vyhody diky riistu reputace mista plisobeni, tzn. faktor ,,Misto ptivodu*,

e otevien¢jsi cesta ke spolupraci s lokaln€ ptisobicimi aktéry,

e nastroj k projeveni tzv. Corporate Social Responsibility, tedy spole¢nost jako hrdy ob¢an regionu,

e pfistup k datiim, analyzam, reportim, prizkumim,

e spokojengjsi soucasni zaméstnanci, protoze vnimaji, ze se spole¢nost zapojuje do rozvoje regionu
a je vice v regionu vidét.

Jak se do spole¢ného tsili mohou zapojit?

e Dbyt informovany = védét, Ze existuje spolecné marketingové usili a mit ptehled o spolecném usili
formou napt odebirani newsletteru, sledovani piislusnych socialnich siti,

e byt aktivni = byt informovany a aktivné se hlésit k regionu ve své komunikaci a zapojovat se do
spole¢nych aktivit, pfispivat svym obsahem, vyuzivat sdileny obsah,

e byt ambasadorem = byt aktivni a motivovat ostatni kliCové aktéry stat se ambasadorem kraje.

Co pro spolecny uspéch mohou udélat aktéii kraje?

e Zkvalitiiovat svlij vlastni marketingu vcetné pfihlaseni se k mistu svého plisobeni. Je potfeba si
uvédomit, Zze tzv. co-branding (spojeni dvou znacek dohromady) neni pouhé vyuziti né&jakého
logotypu. To naopak miize byt pro aktéry velmi limitujici z divod podminek v manudlu vizudlniho
stylu jejich logotypu. Existuji i dal$i formy, které jsou daleko efektivnéjsi:

o sdileni hashtagt,

o vyuziti riznych vizualnich prvki ze spolecné image banky, napf.: infografik, symbold,
piktogramii, fotografii, audio a video materiald, gift, memu apod.,

o vyuziti textli, sd¢leni, sloganti, claim1,

o vyuziti analyz, dat, reportd,

o promitnuti vyjadieni podstaty / identity kraje, tzn. realizovat vlastni aktivitu tak, aby svoji
tonalitou podporovala zadouci tonalitu kraje,

o vytvareni spoleénych komunikaénich aktivit a materiali.

Aktivity a opatfeni:

e Realizace kampan¢ motivujici firmy k jejich aktivnimu zapojeni do spoleéného marketingového
usili:
o pfiprava materiali pro kampar,
o realizovat osobni roadshow pro vybrané klicové aktéry kraje k pfedstaveni identity a jeji
aplikaci do jejich aktivit a chovani,
o identifikace a zapojeni firemnich ambasadort do této kampané,
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o vyhledavat, medializovat a ocenovat ptiklady dobré praxe.
e Image banka a jeji vyuziti firmami (viz Unikatni identita).
e Na urovni kraje / mésta zvazit vytvoreni oficidlni komunity ,,Hrdy partner regionu® a tim
formalizovat spolupraci s kli¢ovymi aktéry.
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