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AV CR — Akademie véd Ceské republiky

CATI — Computer Assisted Telephone Interviewing

CAWI - Computer Assisted Web Interviewing

CSU - Cesky statisticky Gfad

EK — Evropska komise

EU — Evropska unie

JAIP - JihoCeské agentury pro podporu inova¢niho podnikani, o.p.s.
JCCR - Jiho¢eska centrala cestovniho ruchu

JCTT - JihoCeské univerzitni a akademické centrum transferu technologii
JHK - JihoCeska hospodarska komora

JK — Jihoc¢esky kraj

JSRLZ - Jiho¢eska spole¢nost pro rozvoj lidskych zdroja

JU — Jihogeska univerzita v Ceskych Budé&jovicich

JVTP - Jiho€esky védeckotechnicky park

MSMT — Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy

PEST analyza — analyza politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho a technologického prostiedi
RIS — Regionalni inovaéni strategie

SWOT analyza — analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
UNESCO

VVI — vyzkum, vyvoj a inovace

VaV — vyzkum a vyvoj



Ugelem dokumentu je zpracovani marketingové strategie a marketingového komunikaéniho planu pro projekt
s nazvem ,Smart akcelerator v JihoCeském kraji, ktery je spolufinancovan Evropskou unii. Jedna se o zpracovani
marketingové strategie a marketingového komunika¢niho planu v ramci propagace JihoCeského kraje v oblasti

inovacniho systému regionu (véda, vyzkum, vyvoj, inovace).

« Cast 1 predstavuje struény souhrn obsahu dokumentu, ktery obsahuje veskeré podstatné informace.

eV ¢asti2 jsou shrnuty vize a zdkladni strategické cile, které tvofi vychodiska zadani pro rozpracovani
strategie komunikace. Pfi sestavovani vychodisek byly zohlednény stavajici strategické dokumenty kraje,
zejména Regionalni inovacni strategie (JAIP 2010) a Krajska pfiloha k narodni RIS3 (JAIP 2014), na
jejichz cile tento dokument navazuje.

e Vé&asti 3 je popsana obecna charakteristika Jihodeského kraje z hlediska jeho pozice v ramci Ceské
republiky, jeho geografické podminky i zakladni demograficka situace. Déale se prvni kapitola vénuje pro
kraj kli€¢ovym obordm — tradi€nim i nové se rozvijejicim. Popisuje také hlavni aktéry prostfedi vyzkumu,
vyvoje a inovaci (VVI) a potencial kraje pro jeho dalSi rozvoj v této oblasti. Analyza prostfedi vyzkumu a
vyvoje reflektuje a aktualizuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby definované v Regionalni inovaéni
strategii kraje.

o Cast 4 predstavuje navrh komunikaéni strategie zaméfené na propagaci Jihodeského kraje v oblasti

vyzkumu, vyvoje a inovaci.



Cilovou skupinou marketingové strategie jsou studenti a absolventi Skol uvniti a vné regionu, vysoce

kvalifikovani pracovnici a podnikatelské subjekty od za€inajicich firem po velké podniky.

Kazda kampan bude také brat v ivahu osloveni a zapojeni Siroké verejnosti, ktera obsahuje jedince s vlivem na
rozhodovani vyse uvedenych skupin. Jde o novinare, politickou reprezentaci, Ufedniky, rodi¢e student(, partnery a

partnerky zaméstnancl a podnikateld.
Cilem strategie je zménit postoj cilovych skupin a dosahnout u nich povédomi o tom, Ze:

1. Jizni Cechy vzdy byly a jsou atraktivni misto pro zivot a praci talentovanych lidi.

2. Jizni Cechy nabizeji prilezitosti a ocefuji inovativni osobnosti, které hledaji rovnovahu mezi profesnim a

osobnim zZivotem. Zarover ocefiuji moznosti, které pravé nabizi JEN tento kraj.

3. Jizni Cechy vzdy mély vyrazné (diky tomu i hodné divéryhodné) inovativni osobnosti a maji je i nyni.

Jsou uzce spjaty s naSim regionem a jsou (byly) v ném hluboce zakorenény.

Obsah komunikace nechce potlaéit ,,venkovské“ jizni Cechy, ale radgji vyrazné obohatit jejich vnimani
soucasnosti a spojeni ,malebného regionu“ s modernim svétem. Chce povzbudit mistni k inovativhimu

usili a predstavit jejich zminénou zakorenénost praveé jako unikatni spojeni minulosti a moderni sou¢asnosti.

Smyslem je rozSifit vnimani regionu z gisté ,venkovského a dovolenkového® na ,,misto mého podnikani, ze

kterého pésky dojdu do lesa, k rybniku a nebojim se zhluboka dychat*.

Nastrojem zmény vnimani regionu bude primarné vytvareni pozitivnich prikladl (osobnosti) z regionu,
spojenych s inovativnim chovanim, a ty vyraznéji nejen popularizovat, ale inspirovat se jimi. Pljde o nalezeni
paralel a pfikladii mluvicich o unikatnosti jiznich Cech a mistnich lidi, ktefi néco dokazali, a mohou tak byt

inspiraci i dnes.
Hlavnim sdélenim strategie je:

JIZNi CECHY BYLY A JSOU ATRAKTIVNI REGION PLNY VYJIMECNYCH A AKTIVNICH LIDI, KTERYM
NABIZEJi UNIKATNI PRILEZITOSTI PRO PODNIKANI, INOVACE A INVESTICE JAK V SOUCASNOSTI, TAK
PRO LEPSi BUDOUCNOST.“

Aktualné alokované finanéni prostfedky na kampan vymezuji Sifi vyuzitelnych nastrojii. Kampan vyuZije
predevsim internetovou a public relations komunikaci, ktera mize byt dle moznosti doplnéna o jiné formy

prezentace.

Verejna anketa ,spojena s akcemi vice druh(i a spoluporadana s lokalnimi médii nebo institucemi, bude
jednim ze stézejnich aktivit. Anketa bude svého druhu hlasovanim spojenym s vefejnou diskusi vSech obyvatel
jiznich Cech. PFimo se nabizi rozdéleni do dvou oblasti — inovace a investice a druhou oblasti by mélo byt
Skolstvi/lvéda a celkovy pFinos pro zivot lidi v kraji. Vyvrcholenim bude predavani tzv. “Ceny jiznich Cech“

(prozatimni nazev).



Do realizace komunikacnich aktivit bude zapojena nejen vybrana kreativni agentura, ale také ostatni relevantni
partnefi. JihoCesky kraj je velmi aktivni v oblasti propagace cestovniho ruchu. Proto se predpoklada, ze
komunikacéni a propagacni aktivity, zaméfené na podporu inovaci a podnikani, budou v ramci moznosti

koordinovany a vyuzije se synergickych efektd ¢innosti realizovanych na propagaci cestovniho ruchu.

Ocekava se, ze i po vycerpani pridéleného rozpoctu bude zadavatel pokracovat v navazujicich
komunikaénich aktivitach. Vystupy realizované kampané ve formé kreativniho obsahu (¢lankd, pfibéhl o
vyznamnych osobnostech apod.) budou vyuZity pro $koly, ostatni vzdélavaci instituce, muzea nebo weby partnera.

Zajisti se tak udrzitelnost vystupu.



Jako zaklad k rozpracovani v ramci navrhové ¢asti byla pouzita vychozi vize dana zadavaci dokumentaci

projektu:

JihoCesky kraj je atraktivni pro Zivot a praci talentovanych lidi, nabizi atraktivni podminky pro podnikani,
investice a inovace, a to jak v oborech tradi¢nich, tak novych, vyuzivajicich znalostni zakladnu rozvijejici se

mistni védecko-vyzkumné sféry.

Hlavni identifikované problémy

Jednou z hlavnich pfekaZzek rastu inovaéniho prostfedi v Jiho€eském kraiji je nedostatek kvalifikované pracovni
sily pro praci s vyssi pfidanou hodnotou. Pfestoze se v kraji nachazi hned nékolik vysokych $kol, produkce
absolventl neuspokojuje poptavku zaméstnavateld. Situaci nepomaha ani odliv absolventl do jinych oblasti

(Praha, zahrani¢i atd.).

K nedostatku kvalifikované pracovni sily miZzeme dale pfidat nevyhovujici dalniéni a silniéni sit’ vcetné

chybéjiciho dalni¢niho propojeni s hlavnim méstem Prahou.

Jako dalsi slabé misto byly identifikovany nékteré ¢asti vzdélavaciho systému, a to pfedevsim na institucich niz§iho
stupné (struktura oboru stfednich Skol, zatim nerozvinuta polytechnicka vychova, nedostatek skolek a skol pro

cizince a jejich rodinné pfislusniky).

Vyhled feseni vySe uvedenych problémd je spiSe v dlouhodobém horizontu. Nékteré oblasti Ize fesit na Grovni

samospravy (kraj a obce), jiné oblasti jsou v gesci centralni vefejné spravy.
Teze pro analyzu a tvorbu strategie komunikace
Na zakladé diskuse pracovni skupiny je pfi formulaci rozSifené vize potfeba brat do uvahy néasledujici teze:

e Vzdélavani, vyzkum, vyvoj a inovace pfispivaji k hospodarskému rdstu a konkurenceschopnosti (zadavaci
dokumentace projektu). Z toho divodu je zapotfebi uvazovat o zacileni strategie na oblasti vzdélavani
(vSechny stupné), vefejny vyzkumny sektor (vysoké Skoly, vefejné vyzkumné instituce) a vyzkum a vyvoj
v soukromych spole¢nostech a dale podpory podnikani a vzniku novych spole¢nosti.

o V této chvili je JihoCesky kraj vniman ve spojeni s Cistym Zivotnim prostfedim, venkovem, kulturnim
dédictvim a technickymi pamatkami, pfirodou, Sumavou, vodou, akvakulturou, zemédélstvim a ekologii,
turistikou (pési, vodactvi, cyklistika), klidem a pohodou a polohou na hranicich s Rakouskem a Némeckem.

e VySe uvedené vnimani je v urcitém kontrastu s tim, jak by mél byt reprezentovan a vnimam systém

vyzkumu, vyvoje a inovaci — ale i jako dynamicky, rychly, flexibilni, inovativni atd.



e Je zapotfebi vyuzit pozitivni konotace, ktera je spojena s vnimanim Jiho€eského kraje jako znacky.
o Do marketingové strategie je vhodné pfenést koncepty chytrych FeSeni, tradi€nich obord s novymi
inovativnimi postupy, diraz na Cista feSeni ve vSech oblastech a pfijemné misto k praci a Zivotu s kvalitni

infrastrukturou.

Jiho¢esky kraj ma fadu prednosti a silnych stranek, na které se miize marketingova strategie zaméfit. Hlavnim
cilem je zvySeni motivace obyvatel (vSech vékovych skupin) v kraji zUstavat a souasné fyzické i pravnické osoby
(studenty, vysoce kvalifikovanou pracovni silu, podnikatele, domaci a zahrani¢ni investory) do JihoCeského kraje
prilakat.

OBECNA VIZE
JihoCesky kraj nabizi pfijemné, Cisté a kvalitni prostfedi pro studium, pracovni i rodinny zivot.

Moderné se rozvijejici zemédélské, biologické a biotechnologické obory doplfujici tradi¢ni zpracovatelny primysl
jsou prakopniky &istych Feseni. Uspé&sné se rozviji spoluprace mezi $pickovymi vyzkumnymi centry a aplikadni
sférou. Moderné vybavena inovaéni infrastruktura a mistni podnikatelské reprezentace poskytuji kvalitni zazemi a
sluzby pro zacinajici podnikatele i existujici podnikatelské subjekty. Mezi pfednosti JihoCeského kraje patfi
rozvinuta volno€asova infrastruktura a velmi kvalitni vzdélavaci soustava na vSech stupnich, zejména pak Siroka
nabidka vysoko$kolského studia. Uspé&sné se rozviji spoluprace ve véech oblastech v ramci &esko-rakousko-

némeckého pfihranici.

Staly kontakt s pfirodou nabizi zdravé a aktivni traveni volného ¢asu a vysokou kvalitu Zivota.



i . . . . o Vzdélavani
Definovanou vizi bude region rozvijet prostfednictvim cild v

oblastech

o vzdélavani,

e vyzkumu a vyvoje, p!)rgi(:]\ill?gr?i’ . Vyzlfum
infrastruktura avyvoj

e inovaci, podnikani a pFislusné infrastruktury.
Vzdélavani
Rozvijet lidsky potencial regionu, udrZet talenty a prilakat zajemce o studium obort se silnou regionalni profilaci.

Dosahovani cild v oblasti vzdélavani mizeme dlouhodobé stavét na nasledujicich silnych strankach:

e Dobra vybavenost $kol, vyborna spoluprace se zaméstnavateli, Siroké portfolio oborud
e Aktivni pusobeni kraje v propagaci technického vzdélavani
e Podpora u¢ebnich oborl formou stipendii

o Siroka nabidka vysokoskolského studia véetné kvalitni védecké pfipravy
Vyzkum a vyvoj
Prilakat excelentni kapacity v prioritnich, tradi¢nich oborech a vyuZit lidsky potencial regionu ve VaV.

Dosahovani cilt ve VaV mizeme dlouhodobé stavét na nasledujicich silnych strankach:

o Spickova vyzkumna centra pitedevsim v oblasti zakladniho vyzkumu - Biologické centrum, Botanicky
ustav, Mikrobiologicky ustav, Cenakva, CzechGlobe atd.

e Kvalitni vyzkum v podnicich - VSTE

e Potencial pro vytvofeni VaV center velkych firem

e Vyznamné tradi¢ni obory (biotechnologie, obnovitelné technologie, zemédélstvi, rybafstvi, potravinarstvi,

ekologie, zivotni prostfedi, hydrobiologie, strojirenstvi, stavitelstvi, doprava a logistika)

Inovace, podnikani, infrastruktura

Podporit a motivovat aktéry v rozvoji regionélnich aktivit, propagovat uspésné pristupy a rfeSeni a uspésné

pribéhy.

Dosahovani cilt v oblasti podpory inovaci, podnikani, véetné podpurné infrastruktury maze dlouhodobé stavét na

nasledujicich silnych strankach:

e  Kuvalitni podparné platformy: JAIP, JVTP, TCP
e  Struktura podpory hospodaiské komory

o  Existujici pfiklady dobré praxe (viz kapitola 3.1.3)
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SHRNUTI 1: VYCHOZI VIZE MARKETINGOVE STRATEGIE

Uvodni &ast shrnuje zakladni vizi a strategickeé cile, jeZ tvofi vychodisko pro zadani komunikaéni strategie. Vychazi
ze stavajicich cili definovanych ve strategickych dokumentech (zejména RIS) a z diskuse pracovni skupiny
realizované v uvodni fazi projektu. Cilem je prezentovat Jiho€esky kraj jako kraj atraktivni pro zivot a praci
talentovanych lidi, ktery poskytuje vhodné podminky pro podnikani, investice a inovace v tradi¢nich i nové
se rozvijejicich oborech. K tomu nabizi kvalitni védecko-vyzkumnou zakladnu, moderni inovacni infrastrukturu,
ale také rozvinutou volno€asovou infrastrukturu a kvalitni vzdélavaci soustavu, zejména Sirokou nabidku

vysokoskolského studia.

1"



V této kapitole analytické casti Marketingové strategie a marketingového komunikacniho planu
v Jihoceském kraji je popsana obecna charakteristika Jihocéeského kraje z hlediska jeho pozice v ramci
Ceské republiky, jeho geografické podminky i zakladni demograficka situace. Dale se prvni kapitola
vénuje pro kraj klicovym oboriim — tradiénim i nové se rozvijejicim. Popisuje také hlavni aktéry prostredi

vyzkumu, vyvoje a inovaci (VVI) a potencial kraje pro jeho dalSi rozvoj v této oblasti.

V poslednich dvou podkapitolach jsou popsané udaje shrnuty v ramci SWOT analyzy, ktera identifikuje silné a
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro prostfedi VVI v kraji, a PEST analyzy, ktera stru¢né kategorizuje prostredi

VVI v kraji na zakladé politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktort.

Obecna charakteristika

Jihoesky kraj je dlouhodob& povaZovan za prevazné zemédélskou oblast s rozvinutym rybnikarstvim. AZ
v prubéhu 20. stoleti se zde zacal vice rozvijet zpracovatelsky pramysl. Rozlohou 10 058 km? zabira kraj 12,8 %
tzemi Ceské republiky. Kromé sousedstvi se &tyfmi dal§imi kraji tvofi podstatnou &ast jeho hranice statni hranice

s Rakouskem a Spolkovou republikou Némecko.

Jedna se o kraj s nejmensi hustotou zalidn&ni z celé Ceské republiky. Koncem roku 2015 zde Zilo 637,8 tisic
obyvatel. Kraj je také silné centralizovan — z celkovych sedmi okresu pfipada cca 30 % vSech obyvatel na okres
Ceské Budsjovice. V krajském mésté samotném bydli 93,5 tisice osob. Dal$imi velkymi mésty jsou Tabor, Pisek,
Strakonice a Jindfichtlv Hradec, ve kterych Zije také piiblizné tretina obyvatel kraje (CSU 2016)".

Vékova struktura obyvatel kraje odpovida celorepublikovému praméru s pramérnym vékem 42,1 roku. Podil
obyvatel s vysokos$kolskym vzdélanim dosahl v roce 2015 15 %, coz odpovida devatému mistu ze vSech 14 kraja
v CR. Na tvorbé hrubého domaciho produktu (HDP) se Jihoesky kraj podili 5,1 %, coZ odpovida 83,7 %
celorepublikového priméru a sedmému mistu mezi kraji (CSU 2017b). Podil nezaméstnanych osob v Jiho&eském
kraji ¢inil k 30. 9. 2017 pouze 2,69 %, oproti celorepublikovému priiméru 3,8 % (CSU 2017a). V prvnim &tvrtleti
roku 2017 &inila primé&rna mzda v Jihogeském kraji 23 987 K& (CSU 2017b).

Uzemi kraje nalezi do povodi horni a stfedni Vitavy. V minulosti zde také bylo vybudovéno vice nez 7 tisic rybnik
s plochou kolem 25 tisic ha a dale velka vodni dila Lipno (nejvétsi vodni plocha v CR), Orlik s rozsahlymi

rekreac¢nimi oblastmi a Rimov.

Jiho&esky kraj neni uzemim pfili§ bohatym na (zejména energetické) suroviny. | proto Ize mistni Zivotni prostfedi

v ramci Ceské republiky fadit k méné poskozenym a znegisténym emisemi. Uzemi kraje mé&lo vzdy spise rekrea&ni

' Data za rok 2015 byla zvefejnéna ve Statistické roGence v prosinci 2016. Statisticka ro¢enka pro rok 2017 s Gdaji
za rok 2016 nebyla k datu zpracovani dokumentu k dispozici.
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neZ pramyslovy charakter. Primyslova vyroba se koncentruje predevs§im v ¢eskobudéjovické aglomeraci —
pfevazuje zpracovatelsky prumysl, predevS§im vyroba komponentli pro automobilovy primysl a vyroba

potravinarskych vyrobku.

Snaha o zachovani pfirodniho prostfedi vyustila ve zfizeni Narodniho parku Sumava a mnoZstvi maloplos$nych
chranénych tzemi. Celkem je pfirodné chranéno 20 % Uzemi kraje. Dale je v kraji chranéna cela fada méstskych
pamatkovych rezervaci a historickych pamétihodnosti (véetné dvou pamatek UNESCO — Cesky Krumlov

a Hola3ovice).

V poslednich letech se rozviji rdzné platformy na rozvoj pfihraniéni spoluprace, napfiklad Euroregion
Sumava/Bayerischer Wald/Miihlviertel nebo Evropsky region Dunaj — Vitava. Pfinosy Ize spatfovat pfedevsim

v oblasti dopravy, sluZzeb a cestovniho ruchu &i ve vzajemné vyméné zkuSenosti.

Regionalni inovacni strategie JihoCeského kraje (RIS JEK) strikiné nevymezuje oborové oblasti, které maji byt
pfedmétem vefejné podpory nebo zvyhodnény v ramci komunikace. Nesnazi se rozhodnout, zda investovat do
rdstovych nebo stagnujicich obord, ale spiSe respektuje trzni principy. Pfesto byly v ramci jeji pfipravy indikativné
identifikovany obory, které maji potencial ve sttednédobém ¢i dlouhodobém horizontu rozvijet konkurenéni vyhodu
regionu. Témito obory jsou predev§im biotechnologie, vyroba potravinaiskych vyrobkd, vyroba textilu,
environmentalni, ekologické a vodohospodarské technologie, transformace zemédélstvi, lesnictvi, krajinotvorba a
zpracovani dfeva, energetika a technologie pro obnovitelné zdroje energie, lehké strojirenstvi, elektrotechnika Ci
fidici a automatiza¢ni technika (JAIP 2010). Toto vymezeni dale rozviji obory vertikalni specializace definované
v Krajské pfiloze RIS3 zroku 2014 — biotechnologie pro udrzitelny rozvoj, strojirenstvi a mechatronika a
elektrotechnika (JAIP 2014).

Nejvice firem (s vice nez sto zaméstnanci) v JihoCeském kraji podnika v oborech vyroba kovodélnych konstrukci a
kovovych vyrobk(, vyroba stroji a zafizeni, vyroba motorovych vozidel a vyroba potravinarskych vyrobka (dle
klasifikace CZ-NACE). Z hlediska inovaéni aktivity podnik( je Jiho&esky kraj mezi kraji CR na patém misté se 43 %
inovujicich podnikt (CSU 2016).

Vyznamnou konkurenéni vyhodou regionu je velky potencial pro spolupraci, ktery nabizi tradice vefejné vyzkumné
— vyvojové sféry (Akademie v&d CR, Jihogeska univerzita v Ceskych Budgjovicich) a rozvijejici se soukromy sektor,
a to zejména v oblasti inovacniho podnikani a v praktickych aplikacich v oborech jako biotechnologie, farmakologie
a bioenergetika. Nové se pak rozviji spoluprace i mezi VSTE a soukromym sektorem v oblastech strojirenstvi,

stavitelstvi, dopravé a logistice.

Védeckovyzkumné instituce

V Jihogeském kraji sidli dvé vefejné (Jihogeska univerzita v Ceskych Budé&jovicich a Vysoka $kola technicka a

ekonomicka v Ceskych Budgjovicich)? a dvé soukromé (Vysoka $kola evropskych a regionainich studii a Filmova

2V Jindfichové Hradci sidli také Fakulta managementu Vysoké $koly ekonomické v Praze.
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akademie Miroslava Ondficka v Pisku) vysoké Skoly, nékolik Ustavli akademie véd &i jejich pracovist. Nejvétsi
védeckovyzkumnou instituci je Jihoéeska univerzita v Ceskych Budgjovicich (JU). Tvofi ji osm fakult rozliéného
zamérfeni, na kterych ke konci roku 2016 studovalo pfiblizné 10,5 tisice studentd. NejvétSiho mezinarodniho uznani
dosahuji védecké tymy v oborech ekologie, biofyziky, genetiky, molekularni a evoluéni biologie Pfirodovédecké
fakulty a Fakulta rybéafstvi a ochrany vod. Pfi JihoCeské univerzité vzniklo Jiho¢eské vyzkumné centrum
akvakultury a biodiverzity hydrocen6z (CENAKVA), které se vyzkumné orientuje na kvalitu rybiho masa.
Dlouhodobou snahou Jihogeské univerzity v Ceskych Budé&jovicich je také posilit vyuku a vyzkum v technickych

oborech.

Druhou vefejnou vysokou $kolou je neuniverzitni Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych
Budéjovicich, kde aktualné studuje pres 4 tisice studentti. Skola se zaméFuje predevsim na aplikovany vyzkum a
velmi dobfe spolupracuje s podnikovou sférou. Aplikovany vyzkum je sméfovan do oblasti strojirenstvi, stavitelstvi,
ekonomiky podniku, dopravy a logistiky. V téchto oborech ma fadu mezinarodnich projektl a partnertl. Z hlediska
zahraniénich aktivit je nejvyznamnéjsi jeji spoluprace s Cinou, kde spolupracuje s pfednimi univerzitami.

Spolupréace v této oblasti v posledni dobé vyustila ke vzniku Cinského centra a fad& spoleénych projektd.

Nejvyznamnéjsi vefejnou vyzkumnou instituci v kraji je Biologické centrum Akademie véd Ceské republiky,
v.v.i., které vzniklo slou¢enim péti Ustavi Akademie véd v roce 2005. Vysoké renomé maji jeho védci predevSim
v biologickém, ekologickém a biotechnologickém vyzkumu. Sou€asné centrum spolupracuje s Jihoeskou
univerzitou a posiluje tak vyzkumny a vzdélavaci charakter pfirodovédnych obortd na JU. DalSimi vefejnymi
védeckovyzkumnymi pracoviéti v kraji jsou Botanicky ustav AV CR, v.v.i. a detaSované pracovisté

Mikrobiologického Gstavu AV CR, v.v.i. v Tfeboni.
Aplikacni sféra

V JihoCeském kraiji sidli kolem 150 podnikd s vice nez 100 zaméstnanci. Nejvyznamnéjsi jihoCeské podniky spadaji
do oblasti zpracovatelského primyslu, a to prfedevSim automobilového a leteckého pramyslu, strojirenstvi a

elektrotechniky. Vyznamn4 je i oblast energetiky navazana na umisténi JE Temelin.

Nejvice podnikl pusobi v oblastech ,Vyroba kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobkd“ (20), ,Vyroba stroja
a zarizeni (19) a ,Vyroba potravinafskych vyrobk(“ (15). Nejvyssi podil vSech trzeb ve zpracovatelském prdmyslu

v kraji (vice neZ 1/3) maji podniky plisobici v odvétvi ,Vyroba motorovych vozidel, pfivésd a navésa“ (CSU 2016).

Mezi nejvétsi podniky v regionu z hlediska po¢tu zaméstnancu patfi firma Robert Bosch spol. s.r.o. (vyroba a vyvoj
komponentd do osobnich aut), MADETA a.s. (vyroba mléénych produktt), KOVOSVIT MAS a.s. (vyroba obrabécich
stroji), KOH-I-NOOR HARDTMUTH, a.s. (vyroba psacich a vytvarnych potfeb) ¢i Bude&jovicky Budvar, narodni
podnik (vyroba piva).

V roce 2015° bylo v Jihogeskych podnicich 87 pracovidt vyzkumu a vyvoje, v nichZz pracovalo celkem 1179

vyzkumnych pracovnik(*. Pouze 21 firemnich pracovist ve VaV viak mélo vice nez 10 vyzkumnych pracovnika.

V letech 2013 — 2015 bylo soukromym podnikim v Jiho€eském kraji udéleno celkem 39 patentd. V samotném roce
2015 bylo podano 11 novych patentovych pfihlaSek a 1 patent byl udélen. Nepfimou vefejnou podporu VaV &erpalo
v roce 2014 celkem 43 jihoCeskych podniku, které byly podpofeny ¢astkou 33 miliont K&. Vice nez polovinu této

gastky ziskaly podniky pod zahraniéni kontrolou (CSU 2016).

3 Posledni udaje o vyzkumu a vyvoji podnikd v Jiho&eském kraji poskytuje Cesky statisticky Gfad za rok 2015.
4 Pfepocteno na celé pracovni Uvazky FTE.
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Sdruzeni a klastry

Vzhledem k zaméfeni védeckovyzkumnych kapacit v regionu hraje i v aplikacni sféfe vyznamnou roli oblast
biotechnologii. Je s ni spojen klastr Chutna hezky. Jiho€esky, sdruzujici regionalni producenty potravin, a také
Pivovarsky klastr a Ceska biotechnologicka platforma CEBIO pi JihoSeské univerzit&, ktera vznikla s poslanim

stat se narodni technologickou platformou v oblasti biotechnologii a jejich vyuziti.

V jiznich Cechach sidli také Ceska bioplynova asociace o.p.s. sdruZujici vyrobce, dodavatele i provozovatele
bioplynovych technologii ¢i Védecko-technicky park ENKI, o.p.s., ktery se zaméfuje na vyuziti solarni a krajinné
energetiky. V neposledni fadé jsou v regionu vyznamné podniky v oblasti IT, které sdruzuje pfedevsim Czech
Cloud Cluster, s.p.o. pfi Technologickém centru Pisek s.r.o., a Cesky IT klastr, z.s.p.o. (JAIP 2014). Prikkopnikem
myslenky Smart City je Czech Smart City Cluster, z.s., ktery usiluje o zlepSovani kvality Zivota ve méstech a

urychlovani udrzitelného hospodarského ristu.
Regionalni inovaéni infrastruktura

Za uc¢elem podpory podnikani byla v JihoGeském kraji zalozena Jiho€eska hospodarska komora (JHK), mezi
jejiz hlavni €innosti patfi podpora rozvoje podnikatelského prostfedi, dotacni poradenstvi, poradenstvi za€inajicim
podnikim, informacni servis a nabidka vzdélavani, v€etné odborného. JHK je zakladatelem Jihoceské agentury
pro podporu inovacéniho podnikani, o.p.s. (JAIP), jejimz u¢elem je zastitit podporu vyzkumu, vyvoje a inovaci
v JihoCeském kraji. Agentura sdruzuje zastupce firem, tvofi platformu pro spolupraci akademické obce, vefejné
spravy a samospravy a podnikatelské sféry. Pro JihoCesky kraj agentura navrhuje a aplikuje politiku podpory
inovacniho podnikani a technologického rozvoje. Zaroven provozuje |. Etapu JihoCeského védeckotechnického
parku v Ceskych Budgjovicich.

V roce 2008 byla JihoCeskym krajem zalozena akciova spole¢nost Jihocesky védeckotechnicky park (JVTP) se
sidlem v Ceskych Budgjovicich, jejimz smyslem je podpora podnikani v regionu. Aktualng nabizi ve Il. Etapé
Jihoeského vé&deckotechnického parku v Ceskych Budé&jovicich uZitnou plochu 3097 m2, na které poskytuje
zazemi v podobé laboratofi, kancelafi, konferencnich prostor ¢€i technologickych hal a soucasné plini funkci
podnikatelského inkubatoru, inovaéniho centra a centra pro transfer technologii.

V roce 2013 bylo uvedeno do provozu Technologické centrum Pisek s.r.o., které se zaméfuje na informacni
technologie. Na plo$e vice nez 7000 m? nabizi kancelafské plochy, laboratore, sluzby podnikatelského inkubatoru
i moderniho datového centra. V Pisku sidli také védecko-technicky park CLB Pisek, ktery se zaméfuje na vyzkum

a vyvoj nizkoenergetickych inteligentnich budov s maximalni mirou obnovitelnych zdroja.

Dale v kraji funguje vySe zminény Védecko-technicky park ENKI ¢i Akademické a univerzitni centrum Nové
Hrady, které je spoleénym projektem Ustavu nanobiologie a strukturni biologie Centra vyzkumu globalnich zmén a
JihoCeské univerzity. Jihoceské univerzitni a akademické centrum transferu technologii (JCTT) ma zase

propojovat nabidku sluZeb Jihoeské univerzity a Biologického centra AV CR.

Na podpore inovacéniho prostfedi v kraji se podili také Regionalni kancelaf Agentury Czechinvest a Regionalni
rozvojova agentura jiznich Cech RERA (ibid). Mezi dal$i subjekty Ize uvést obecn& prosp&snou spolednost
Jihoceska spoleénost pro rozvoj lidskych zdroji (JSRLZ), zaloZenou Jiho¢eskou hospodarskou komorou, ktera

je nositelem JihoCeského paktu zaméstnanosti.
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V této &asti je také vhodné zminit planované aktivity na vybudovani ,Science Centra“ v Ceskych Budgjovicich pod
zastitou JihoCeského kraje. Umisténo by mélo byt v aredlu Vystavisté a na jeho zaméfeni by se méli podilet vSichni

zainteresovani aktéfi véetné vyzkumnych organizaci a podnik(. Tématem se zabyva pfislusna pracovni skupina.

Verejna sprava

Klicové podplirné aktivity v oblasti inovaci v regionu realizuje Jiho€esky kraj, a to v€etné kofinancovani obou fazi
vystavby Jihogeského védeckotechnického parku v Ceskych Budé&jovicich a podpory ostatnich nastroju skrze
¢innost realizovanou Jiho€eskou agenturou pro podporu inovaéniho podnikani a Jiho¢eskou hospodarskou komoru.
Do urgité miry je v podpote inovaci zapojeno také mésto Ceské Budéjovice, které kofinancovalo vystavbu prvni

etapy JVTP, pfispiva na €innost JHK a podporuje jednotlivé projekty.

Jiho&esky kraj disponuje pomérné vyznamnym védeckym a vyzkumné-vyvojovym potencialem. Struktura regionalni
ekonomiky je diverzifikovana, prolinaji se zde tradi¢ni odvétvi (potravinarstvi, papirnictvi, textilni a nabytkarsky
pramysl) s progresivnimi obory (automobilovy primysl, elektrotechnicka zafizeni, IT). Zatim schazi vyraznéjsi
zastoupeni high-tech vyroby, coZ ma za nasledek vyse zmifiovany mensi podil na celkovém HDP Ceské republiky
(JAIP 2014).

Atraktivitu JihoCeského kraje vyznamné posiluje jeho poloha. Blizkost Horniho Rakouska a Bavorska skyta
potencial pro dalsi pfiliv zahrani€nich investic, rozvoj dualni ekonomiky a vyraznéjSi zapojeni zahrani¢nich

rezidentd.

Navzdory pasobeni védeckovyzkumné sféry a komerénich subjektl s inovaénim potencialem vSak roste ekonomika
JihoCeského kraje pomaleji nez v okolnich regionech stfedni Evropy. Regionalni inovaéni strategie (RIS)
povazuje za hlavni pfi€iny nedostateCnou provazanost akademické a produkéni sféry. Za hlavni prekazky
rychlejSiho ekonomického ristu strategie povazuje pfedevsim nefunkéni kontinuitu stfedniho, vy$Siho a vysokého
Skolstvi; nedostate¢né vyuzivani vysledkl vyzkumu podniky; produkci hiGfe uplatnitelnych absolventd (nutnost
rekvalifikaci); nedostate¢né soukromé investice do VaV a nedostate¢ny vznik technologicky orientovanych firem
(JAIP 2010).

V JihoCeském kraji je mozno identifikovat urcity nesoulad mezi zaméfenim nejvyznamnéjSich podnik (lehké
strojirenstvi, plasty, automobilové komponenty, elektrotechnika) a kapacitami akademické a vefejné vyzkumné
sféry (pfedevSim pfirodovédné discipliny). Tyto faktory pak ovliviiuji UspéSny transfer technologii mezi

akademickou sférou a podniky, stejné tak jako jejich funkéni spolupraci.
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SWOT analyza obecné slouzi jako nastroj identifikace a klasifikace vnitfnich charakteristik instituce (silné a slabé
stranky) a vnéjSich charakteristik prostfedi (pfilezitosti a hrozby) pro strategické rozhodovani. V tomto pfipadé ma
provedena SWOT analyza slouzit jako vychodisko pro rozhodovani o marketingové strategii, kterou ma region

zvolit pfi propagaci a komunikaci aktivit na posileni vyzkumu, vyvoje a inovaci.

Nasledujici tabulka shrnuje hlavni silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby pro prostfedi vyzkumu, vyvoje a inovaci
v JihoCeském kraji. Reflektuje SWOT analyzy vypracované v rdmci Regionalni inovalni strategie JihoCeského kraje
(JAIP 2010) a Krajské pfilohy k narodni RIS3 (JAIP 2014) a aktualizuje je. Nékteré charakteristiky vyplyvajici

z polohy ¢&i historie regionu zlstavaji nadale platné, nékteré se vSak postupné proménuiji.

Diverzifikovany zpracovatelsky pramysl Orientace vétSiny podnikd na vyrobu s nizsi

pridanou hodnotou

Pretrvavajici vyhodné podminky rozvoje podnikani
(niz8i naklady, konkurenceschopna pracovni sila)
Tradi€ni odvétvi v oblasti zemédélstvi, potravinarstvi,
rybnikarstvi, lesnictvi

Pfitomnost JU, VSTE a vyzkumnych instituci se
Spickovym mezinarodné uznavanym vyzkumem
v oblasti biologickych véd

Trend umistovani novych VaV center technologickych
firem

Rozvijejici se inovaéni infrastruktura (VTP, CTT)

Dobra geograficka poloha vici bohatym evropskym
trhim

Tradice preshrani€ni spoluprace euroregionu
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Rezervy v dopravni siti a logistické infrastrukture

Nizka mira podnikavosti populace

Nedostate¢na vzajemna komunikace mezi védecko-
vyzkumnou sférou a podniky, z toho plynouci mala
spoluprace

Nedostatek absolventl a vysoce kvalifikovanych
pracovnikd (zejm. v technickych oborech)
Nedostatek pracovnikll s profesionalni  znalosti
managementu, marketingu, B2B, inovaci a transferu
technologii v podnikatelskych  subjektech i ve
vyzkumnych organizacich.

NizSi zajem o technické a prirodovédné obory na
primarnim a sekundarnim stupni vzdélavani
Nizké hlediska

kvalifikovanych pracovnich sil)

mzdy vregionu (z lakani



Posileni podpory investic do produktd a sluzeb
s vy&8i pfidanou hodnotou

Snizeni byrokracie, zjednoduseni  systému
administrace a zvy$eni transparentnosti pfi pfidélovani
finanénich prostfedkul a realizaci VZ

Odbourani bariér jednotného evropského trhu a
prechod na Euro

ZlepSeni Spickoveého vyzkumu skrze partnerstvi

v programu Horizont 2020

Podpora pfilivu vzdélanych cizinct

Motivace k pfesunu vyzkumnych center ze
zahraniéi do CR — infrastrukturou a kvalitnimi lidskymi
zdroji

Vyuziti geografické polohy ke zvySeni spoluprace
firemni i védecko-vyzkumné sféry s prihrani€nimi
regiony

Zatraktivnéni technickych a prirodovédnych obort
na nizSich stupnich vzdélavani

Vybudovani ,,Science Centra“

Zvyseni danového zatizeni firem, které motivuje
zahrani¢ni firmy k pfesunu aktivit do zemi s nizSimi
naklady

Nejednotny vyklad zakont a dalsi legislativy vedouci

NedlUvéra podnikatelské sféry ke spolupraci
s ostatnimi partnery

Nedostatek kvalifikovanych pracovniki ve firmach
(odchod do penze, odliv mladych do jinych
regiont/zahranici)

Pokracujici administrativni naro€nost pfi ziskavani
finan¢nich prostfedkl, pretrvavani ucelové vazanych
vydajl v rozpoctovych zdrojich instituci

Vyrazné snizeni investic do VaVal po skonceni

programovaciho obdobi EU 2014-2020

Zdroj: Regionaini inovacni strategie Jihoceského kraje 2010, Krajska priloha narodni RIS3 2014, aktualizovano
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PEST analyza poskytuje pfehled politicko—pravniho, ekonomického, socialné—kulturniho a technologického
prostfedi. Obdobné jako SWOT analyza vznikla i PEST analyza v podnikovém prostfedi jako nastroj pro strategické
rozhodovani a odtud se pfenesla do dalSich oblasti. Popis prostfedi pomoci PEST analyzy zde ma pomoci
identifikovat faktory, které mohou mit pozitivni i negativni vliv na vyzkum, vyvoj a inovace v Jiho€eském
kraji. Vystupem PEST analyzy je nasledujici tabulka, ktera ve Ctyfech zakladnich dimenzich systematizuje

informace o prostfedi vyzkumu, vyvoje a inovaci, z vétSi ¢asti popsané v kapitolach 3.1.1 — 2.1.4.

o  Stabilni politické prostfedi na krajské i mistni drovni

e Magistrat mésta Ceské Budgjovice i Krajsky Gfad Jihogeského kraje jsou aktivni v podpore inovaci
(podpora JAIP, vystavba VTP v Ceskych Budgjovicich atd.)

« Rada dalSich aktér(i v oblasti VVI — Jihoeska hospodaFska komora, JCTT, JAIP, JVTP, TC Pisek, VTP
ENKI, Czechlnvest atd.

e  Aktivni u¢ast zastupct vyznamnych zaméstnavatel(l v pracovnich skupinach, které maji vliv na realizaci
politiky VVI v kraji

o Historicky zemé&délska a rybnikafska oblast

e  Ekonomika silné orientovana na turismus, rekreaci

e Malo nerostnych surovin

e  Zpracovatelsky primysl zaméfeny na strojirenstvi (vyroba automobil() a potravinarstvi

e MozZnosti pfeshraniéni spoluprace v ramci Euroregionti Sumava/Bayerischer Wald/Miihlviertel a Dunaj
— Vitava

e Rozvoj v oblasti s velkym potencidlem pro inovace: energetika a obnovitelné zdroje energie,
biotechnologie, transformace zemédélstvi, elektrotechnika

o Dobra inovaéni aktivita podnikd (5. misto mezi kraji CR)

e Cca 150 podnikt s vice nez 100 zaméstnanci
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Nejmensi hustota zalidnéni v CR, silna centralizace do Ceskych Bud&jovic (cca tfetina véech obyvatel)
a nékolik vétSich mést (druha tfetina obyvatel)

NiZ8i podil obyvatel s vysokoSkolskym vzdé&lanim

Niz8i primérna hruba mzda

Nizky podil nezaméstnanych — pohybuje se na hranici pfirozené nezaméstnanosti

Atraktivni kraj — Cisté, pfirodné chranéné uzemi, kulturni pamatky

Kvalitni regiondlni inovacni infrastruktura

Tradiéni védeckovyzkumné instituce (Jihodeska univerzita v CB, Ustavy AV CR atd.)
87 firemnich pracovist VaV, 1179 pracovniku ve VaV

Oborové klastry a narodni technologické platformy

Zatim nedostate¢na dopravni infrastruktura (dalnice, zeleznice)
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SHRNUTI 2: POZICE JIHOCESKEHO KRAJE

OBECNA CHARAKTERISTIKA

nizka hustota zalidnéni, centralizace

pomalej§i ekonomicky rdst ve srovnani s primérem CR
zemeédeélstvi, zpracovatelsky primysl (strojirenstvi a potravinarstvi)
silna orientace ekonomiky na cestovni ruch

nizka nezameéstnanost

KLICOVE OBORY

RIS explicitné nevymezuje, respektuje trzni principy (uvadi pouze indikativné)
Krajska priloha RIS3: biotechnologie pro udrzitelny rozvoj, strojirenstvi a mechatronika a

elektrotechnika

KLiCOVi AKTERI VAV

Jihodeska univerzita v Ceskych Budgjovicich, VSTE

Biologické centrum AV CR, Botanicky ustav AV CR, Mikrobiologicky Ustav AV CR

velké podniky: Robert Bosch spol. s.r.o., MADETA a.s., KOVOSVIT MAS a.s., KOH-I-NOOR
HARDTMUTH, a.s., Budéjovicky Budvar, n.p.

87 pracovist’ vyzkumu a vyvoje v podnicich (2015), pouze 21 vétSich (vice nez 10 zaméstnancu)
sdruzeni a klastry predevsim v potravinarstvi, IT a energetice

regionalni inovacni infrastruktura (JHK, JAIP, JVTP, TC Pisek, JCTT, JSRLZ a dalsi)

SILNE A SLABE STRANKY

Spickové vyzkumné instituce

tradiéni odvétvi + rostouci orientace na Cisté technologie
dobra inovaéni infrastruktura

VaV centra technologickych firem

nedostatek vysoce kvalifikovanych pracovniku

zatim nedostate¢na dopravni sit

nizSi mzdy v regionu (z hlediska atraktivity pro zaméstnance)
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Cilem této kapitoly je priblizit, jakym dojmem pulsobi Jihocesky kraj jako celek na ¢eskou verejnost a
jak je vniman v souvislosti s vyzkumnymi, vyvojovymi a inovaénimi aktivitami. Jde tedy o zjisténi
stavajiciho stavu, k jehoz pozitivni zméné by méla prispét navrhovana marketingova strategie. Za timto
ucelem bylo v éervnu roku 2017 agenturou IPSOS realizovano kvantitativni Setfeni Instantresearch na

reprezentativnim vzorku 1050 respondentti z celé Ceské republiky ve véku 18 — 65 let.

Respondenti byli pozadani, aby jmenovali nejvySe pét pojmu, které si vybavi ve spojitosti s JihoGeskym krajem.
Vice nez polovina vSech dotazanych jako jednu z mozZnosti jmenovala rybniky, rybnikafstvi €i pfibuznou odpovéd.
Témér polovina respondentt pak jmenovala vyrazy souvisejici s pfirodou a ¢istym Zivotnim prostfedim a také
s vyznamnymi jihogeskymi mésty (Ceské Budgjovice, Cesky Krumlov, Trebori, Tabor, Pisek). Necela tretina
respondentt si ve spojeni s jiznimi Cechami vybavila pamatky (hrady, zamky) &i dal$i pojmy souvisejici s &eskou
historii (husité) a také rekreaci u vody (€asto zminované vodni nadrze Lipno, Orlik, feka Vitava, atp.). Vyraznéji
zastoupené byly také odpovédi souvisejici s dovolenou &i prazdninami (17 % respondent() a potravinarskymi
produkty (zejména pivem a mlé&nymi vyrobky — 14,8 % respondentd). Jen pomérné malo respondentd vnima

Jihocesky kraj jako misto spojené se sportovnimi aktivitami, velmi malo pak s primyslem.

Graf €. 1: Odpovédi na otazku ,Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Jiho€esky kraj?*“ (n=1050)

52 %
46 %
43 %

Rybniky, rybnikafstvi, rybolov

PFiroda, &isté Zivotni prostiedi, lesy, Sumava

Vyznamna mésta

28 %
25%

Pamatky, hrady, zamky

Voda, feka, nadrze, rekreace u vody
Dovolena, pohoda, odpocinek
Potraviny, pivo, syry 15| %

Sport, aktivni traveni volného &asu 6 %

Nic 5%

Primysl, energetika, strojirenstvi 3 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Prestoze odpovéd spojena s jihoCeskym rybnikafstvim byla vyrazné zastoupena ve v8ech vékovych kategoriich,
prece jen Castéjiji volili lidé starSiho véku (typicky 56 az 65 let). Mladi lidé ve véku 26 az 35 let zase vyrazné Castgji
udavali jako jednu z odpovédi nékterou sportovni aktivitu (vodactvi, cyklistika, turistika). V tfidéni podle pohlavi,

vzdeélani ¢i regionu se vyrazné statistické rozdily ve volbé odpovédi nenachazely.
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V ramci vyzkumu bylo také zjiStovano, co se respondentim vybavi v souvislosti s vyzkumnymi, inovaénimi
aktivitami &i podnikanim v JihoCeském kraji. Respondenti méli moznost jmenovat az 3 pojmy. Z celkovych 1 050

respondentl se alespori jeden relevantni pojem vybavil méné nez tfetiné (31 %).

Odpovédi na otazku byly vyrazné orientovany na podnikani. Pfimo s vyzkumem ¢&i inovacemi souviselo minimum
odpovédi (Casto zminovana byla pouze JihoCeska univerzita). Celkové mezi nejcastéji zmifovana témata
jednoznacné patfil turismus a cestovni ruch, vyznamné jihoceské podniky (pfedevsim Budé&jovicky Budvar, n. p.,
Koh-i-noor Hardtmuth a.s., Madeta a. s. a Robert Bosch, spol. s r.0.), a dale energetika (JE Temelin) a samoziejmé
podnikani spojené s rybnikarstvim a rybolovem. Pokud se vyskytovaly pojmy, které Ize spojit s vyzkumem a
inovacemi, tykaly se predevsim obor( jako ekologie, archeologie a vodohospodarstvi. Okrajové se téma
vyzkumu, inovaci a podnikani v Jihoceském kraji objevovalo také v negativni konotaci, a to ve spojitosti s nizkymi

soukromymi investicemi nebo §patnou dopravni dostupnosti.

Celkové Ize Fici, Ze je Jihogesky kraj v Ceské republice vniman vyrazné pozitivng, pfedevsim jako &isté a pfijemné
misto s bohatou historii a krasnou pfirodou vhodné pro odpocinek i aktivni dovolenou. O néco mensi povédomi je
mezi lidmi o vyznamnych podnicich, novych oborech rozvijenych nejen na JihoCeské univerzité &i dobré
technologické infrastruktufe v kraji. Pomérné malo byl JihoCesky kraj také zmifiovan v souvislosti se svou vyhodnou
geografickou polohou na hranicich s Bavorskem a Rakouskem, coz mize byt zpusobeno praveé jeho horsi dalniéni

a zelezniéni siti.

Pro srovnani vysledkd Setfeni uvadime uUryvek z Programu rozvoje Jiho¢eského kraje na roky 2014—2020, ¢asti
,Vybrané faktory spoluutvarejici obraz regionu®:

~JihoCesky kraj Ize povazovat za region, jehoz celkové vnéjsi vnimani je dlouhodobé spiSe pozitivni. V ramci
mezikrajského srovnani (na zakladé vybranych statistickych dat) je zretelna pozitivni, bezpeéna zdrava image kraje,
Z hlediska jeho vnimani z pohledu zahrani¢nich regionti a navstévnik( uz tato charakteristika nemusi byt natolik
jednoznacna. Presto ji vSak Ize povaZovat za pozitivni, coz mimo jiné potvrzuje i pomérné vysoky turisticky zajem
o jihoesky region doprovazeny pestrou narodnostni strukturou navstévniki, vysoka kvalita zdejSiho Zivotniho
prostfedi ¢i solidni dlouhodoby hospodarsky vyvoj a dobré pfeshraniéni vztahy se sousednimi regiony.“ (JihoCesky
kraj 2014: 13)

SHRNUTI 3: KRAJ V OCIiCH VEREJNOSTI

e Celkové je vnimani kraje mezi ¢eskou verejnosti velmi pozitivni.

e Lidé si ve spojeni s JihoCeskym krajem nejcastéji vybavi prfedevSim motivy spojené s aktivnim
travenim volného ¢asu, odpocinkem, ¢istou prirodou a kulturnimi pamatkami.

e Predstava verejnosti o vyzkumnych €i inovaénich aktivitach v kraji je slaba a poji se pfedevsim
s Jihogeskou univerzitou v Ceskych Budgjovicich a nékolika vé&tsimi podniky, popfipadé s energetikou.

e V negativni konotaci se predstavy verejnosti vazi pfedevsim na Spatnou dopravni dostupnost kraje

a okrajové také na nizké soukromé investice.
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Zakladni rysy cilové skupiny, na kterou by se méla marketingova strategie zamérit, byly identifikovany
na workshopu Pracovni skupiny aktivity Propagace v ramci projektu Smart akcelerator v Jihoceském
kraji, ktery se konal dne 23. kvétna 2017.

Cilové skupiny

Vysoce kvalifikovani
pracovnici

Firmy a podnikatelsky
sektor

Studenti a absolventi Zaginajici firmy,
v regionu startupy
Studenti a absolventi Velké podnikatelské
mimo region subjekty

Vystupem pracovni skupiny byl material pfedlozeny a schvaleny Komisi pro inovace JihoCeského kraje, ktery rozlisil
tfi hlavni segmenty cilové skupiny marketingové strategie — v ramci Jihoéeského kraje, v ostatnich krajich CR
a v zahraniéi. Soucasné je tfeba, na zakladé rozliseni cilové skupiny, marketingovou strategii orientovat na fyzické

osoby (zaméstnance, studenty a absolventy) a podnikatelské subjekty (zaCinajici startupy, velké spolecnosti).

Vsechny tfi hlavni segmenty cilovych skupin jsou navzajem propojené a kazdy krok jedné z nich ma dopad
na ostatni cilové skupiny. Ze studentt vznika kvalifikovana pracovni sila, ktera bud zaklada vlastni podnikani
nebo nastupuje v zaméstnaneckém poméru do firem. Firmy se snazi pusobit na lokalni vzdélavaci instituce, které
kvalifikované pracovniky generuji a/nebo lakaji studenty vné regionu na préaci v kraji. Smyslem jakychkoliv
komunikacénich aktivit je tedy pusobit synergicky na vSechny segmenty s tim, Ze jeden z nich mize byt

v daném obdobi prioritizovan.

Jakakoliv komunika¢ni kampan by ale neméla opomijet ani Sirokou verejnost, byt neni primarni cilovou
skupinou. Jsou to voli¢i, ktefi rozhoduji o reprezentaci kraje, ktera se vyznamnou meérou podili na strategickych
rozhodnutich. Zaméstnanci vefejné spravy, ktera rozhodnuti implementuje. Jsou to rodinni pfislusnici studenta,

manzelé/manzelky zaméstnancu a maji tedy pfimy ¢i nepfimy vliv na jejich rozhodovani o osobni kariére.
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Kapitola 4.2.2 — 4.2.4 dale rozvadi, jak néktefi pfislusnici téchto cilovych skupin uvazuji a jakym zplsobem je

mozné je oslovit.

Studenti a absolventi v regionu

Jednou z hlavnich pfi¢in nedostatku vysoce kvalifikované a technicky vzdélané pracovni sily v regionu je odchod
mladych lidi, studenttl a absolventt do ostatnich center Ceské republiky, pfedev$im do pomé&rné dobfe dostupné
Prahy, pfipadné do zahrani¢i — at uz po stfedni Skole za dalSim studiem nebo po ukoné&eni studia za praci. Pfestoze
celkova bilance pfirtstku a ubytku obyvatelstva se v Jihoc¢eském kraji pohybuje kolem nuly, v kategorii mladych je

patrné zvy$ené procento téch, ktefi z kraje odchazeji oproti pfichazejicim (CSU 2017b).

V celém JihoCeském kraji se nachazi na 90 stfednich Skol s maturitnimi obory (zna¢néa ¢ast z nich jsou gymnazia
a technicky zamérené skoly), na kterych studuje pfiblizné 30 tisic zaku, dale dvé vefejné (+ Fakulta managementu
VSE) a dvé soukromé vysoké $koly s téméF 15 tisici studenty. Nejvice z nich, vice nez 10 tisic, studuje Jihogeskou
univerzitu v Ceskych Budé&jovicich, ktera se tradiéné orientuje na kliové biologické obory, v nichz dlouhodobé
poskytuje vysokou kvalitu vzdélani. Prvnim specifickym cilem by mélo byt tyto potencialni zaméstnance motivovat

k setrvani a praci v regionu, pfipadné nastartovani vlastniho podnikani.
Studenti a absolventi mimo region

Celkové se v Ceské republice nachazi 26 vefejnych, 2 statni a 40 soukromych vysokych $kol, na nichz k

20. lednu 2017 studovalo celkem 311 367 studentl (véetné zahraniénich). Roéné je ispésSné dokonci kolem 30
tisic absolventt (MSMT 2017).

Pro rozvoj inovacniho prostfedi v Jiho¢eském kraji jsou kli¢ovi absolventi skupin studijnich programi Prirodni védy
a nauky (28 tisic student(, cca 2 tisice absolventt ro€¢né), Technické védy a nauky (69 tisic student( kolem 6-7
tisic absolventd ro¢né), pfipadné Zemédélsko-lesnické a veterinarni védy a nauky (13,5 tisice studentd, asi tisic
absolventl ro¢né) (ibid). Tito studenti a absolventi pfedstavuji velice po€etnou cilovou skupinu, ktera mize byt
motivovana k pfistéhovani se za kvalifikovanou praci s vy$si pfidanou hodnotou, spojenou s kvalitnim Zivotnim

prostfedim.
Vysoce kvalifikovani pracovnici

Znadny potencial kvalifikované pracovni sily se v ramci Ceské republiky nachazi v sousednich regionech, kde sidli
vyznamné vysoké &koly, zejména v Jihomoravském a Plzefiském kraji a samozfejmé také v Praze. Krom& CR
mohou dalSi kvalifikovani pracovnici pfichazet z pfihrani¢nich regiond Dolni Rakousy, Horni Rakousy a Dolni
Bavorsko, které dohromady obyvaji pfiblizné 4 miliony obyvatel, zejména z primyslové a technologicky vyspélych

center jako Viden a Linec.

Dosavadnimu trendu odlivu kvalifikované pracovni sily napomaha pomérné nizka primérna mzda v JihoCeském

kraji. V prvnim &tvrtleti roku 2017 &inila 23 987 K&, coz odpovida devatému mistu ze 14 &eskych kraju. Pracovni

ginila pouhych 3,86 % (CSU 2017b).
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Kromé fyzickych osob, potencialnich zaméstnancu, Ize v marketingové strategii cilit také na rozvoj vyzkumnych a
inovacnich aktivit u firem. V tomto ohledu mizeme rozliSit dva zakladni sméry. Jednim z nich je aktivizace a
motivace populace k nastartovani vlastniho inovaéniho podnikani v ramci pomérné dobré podparné infrastruktury,
kterou kraj nabizi. Druhou moznosti je podpora pfichodu velkych podnikatelskych subjektd, které jsou schopny na

vlastni naklady budovat vyzkumna a vyvojova centra a zaméstnavat v nich kvalifikované pracovniky.
Zacinajici firmy, start—upy

Cesky startupovy systém se neustale vyviji a poéet nové vznikajicich firem kazdy rok vyrazné roste. Jejich pfesny
pocet je velice obtizné odhadnout kvuli neustalému vzniku a zaniku projektt a pomérné obtizné definici startupu®.
Komplexni statistika tedy prakticky neexistuje. Podle kvalifikovanych odhad(i odbornik(i vzniklo v roce 2010 v CR

nékolik desitek startupu, zatimco v roce 2014 jich vzniklo vice nez 400 (Rohac¢ 2015).

Zfejmé nejpodrobnéjsi studii eského startupoveho prostfedi proved! v roce 2016 Aspen Institute, ktery oslovil pfes
500 ¢eskych startupovych firem. Z jejich Setfeni vyplynulo, Ze se startupy pomérné rovhomérné orientuji jak na
jednotlivce, tak na velké firmy, jako na své zakazniky. Témér polovina oslovenych startup(l se sou¢asné orientuje

na verfejné instituce (Skoly, nemocnice, obce atd.) (Staszkiewicz, Havlikova 2016).

Je tfeba mit na paméti, ze vétSina zakladanych startupovych firem neni ispésna a jen malé procento se dlouhodobé
prosadi. Castym d(ivodem je nedostatek vzajemného pochopeni a ochoty ke spolupraci mezi startupy na jedné
strané a investory rizikového kapitalu na strané druhé. Pouze asi jedna pétina startup(l za¢ne do konce prvniho

roku vytvaret stabilni, oekavany a dostate¢ny pfijem (PwC 2012).

PFiblizné kazdy tfeti startup ma zaregistrovany patent nebo ochrannou znamku (Roha¢ 2015). Nej¢astéji plsobi
v IT oblastech, jako je vyvoj software, mobilnich ¢i cloudovych sluzeb nebo business inteligence, které maji
v Jihodeském kraji znaény potencial (viz vyse — TC Pisek a Cesky IT cluster).

Spoluprace startupt s vysokymi $kolami a komerénimi vyzkumnymi centry véak zatim neni v Ceské republice pfili§
b&Zna a jen mensi podil pfi nich pfimo vznika (univerzitni a vyzkumné spin—offy tvofi odhadem 15 % startup(i v CR)
(ibid).

Velké podnikatelské subjekty

Diky své rozloze, nizké hustoté zalidnéni a dobré geografické poloze skyta JihoCesky kraj dostate¢nou kapacitu
pro dal$i rozvoj podnikani. Dobra vyzkumna infrastruktura, kvalifikovani zaméstnanci a stale jesté nizSi provozni
naklady mohou byt Iakadlem pro velké zahrani¢ni investory a velké podniky schopné vybudovat zde sva vyzkumna
a vyvojova centra. Zaméreni na podnikatelské subjekty je tedy mimo jiné zavislé na tom, zda se do kraje podafi

prilakat vysoce kvalifikovanou pracovni silu.

Studie Vysoké Skoly ekonomické v Praze (napf. Novotny, Jablrkova 2012) poukazuji na pfinos velkych firem pro
technologicky rozvoj, rozvoj védy a vyzkumu, produktivitu prace a zejména konkurenceschopnost regionu. Role

velkych podnik v ekonomice je vedle pfimych efektd v podobé tvorby pracovnich mist také nepfima. V pfipadé

5 Vétsinou se jedna o inovativni mikropodniky s méné nez 10 zaméstnanci.
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spoluprace s dal$imi dodavatelskymi subjekty (podniky, vysokymi $kolami, Ustavy) plsobi pozitivni efekty nebo
pozitivné ovliviiuji rist mezd v regionu. Velké podniky obecné poskytuji nadprimérné mzdy, které maji nasledné

vliv na rdst mezd v malych a stfednich podnicich.

Vyznamnym pozitivnim efektem velkych firem je technologicky transfer pfispivajici k vy8Si produktivité a
konkurenceschopnosti — nadnarodni podniky uZivaji modernéjsi technologie a slouzi tak jako nastroje jejich Sifeni.
Velké podniky také €asto pfispivaji k posileni ochrany a vynutitelnosti vlastnickych prav, k zefektivnéni verejné
administrativy, k zavadéni vyssi urovné podnikatelské kultury a k celkové vétsi otevienosti ekonomiky (Damborsky,
Hornychova 2014).

SHRNUTI 4: CILOVE SKUPINY MARKETINGOVE STRATEGIE

Na zakladé diskuse pracovni skupiny v ramci projektu, jiz se U¢astnili zastupci vSech relevantnich aktérd, byly

definovany tfi segmenty cilovych skupin:

STUDENTI
e studenti a absolventi v regionu

e studenti a absolventi mimo region
VYSOCE KVALIFIKOVANi PRACOVNICI

PODNIKATELSKE SUBJEKTY
e zacinajici firmy, start-upy

o velké podnikatelské subjekty

Cilové skupiny nelze oslovovat Cisté oddélené, protoze postoj a jednani kazdé z nich ma primy ¢i
neprimy vliv na konani téch zbyvajicich. Kazda kampar také musi brat ivahu i osloveni a zapojeni Siroké
verejnosti, ktera obsahuje skupiny s vlivem na rozhodovani vySe uvedenych segmentt CS (voli¢i, novinafi,

politicka reprezentace, urednici, rodi€e, manzelé a manzelky).
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Cilem této kapitoly je shrnout sou¢asné marketingové aktivity Jihoceského kraje v ostatnich oblastech
tak, aby mohla byt marketingova strategie vyzkumu, vyvoje a inovaci planovana v souladu s ostatnimi

propagacnimi aktivitami kraje (predevsim oblast cestovniho ruchu) a jeho obraz byl na venek jednotny.

JihoCesky kraj se prezentuje pfedevSim v ramci dvou webovych portald. Jednak v ramci oficidlniho webového

portalu kraje www.kraj—jihocesky.cz a také v ramci turistického portalu www.jiznicechy.cz. Kraj dale také provozuje

facebookoveé stranky, kde informuje o aktualnich akcich, udalostech a novinkach v kraji.

Nejvétsi marketingové aktivity kraje se tykaji cestovniho ruchu. Velkymi projekty v ramci cestovniho ruchu jsou
kaZdorod&ni tematické projekty poradané krajem. Ten letodni nese nazev Jizni Cechy pohodové, v lofiskych letech
to byly naptiklad Jizni Cechy olympijské a predchozi Jizni Cechy husitské a Jizni Cechy aktivni.

Nosnymi pilifi celého letogniho projektu Jizni Cechy pohodové je pét hlavnich témat. A to zaprvé baroko, které
kopiruje téma vyhlasené pro celou CR agenturou CzechTourism pro rok 2017, dale pak gastronomie, aktivni
pohoda, oddech a venkov. V ramci jednotlivych témat projekt pfedstavuje napfiklad zajimavé barokni stavby,
zahrady a zamky ¢€i vyznamné akce. Téma gastronomie prezentuje jihoCeské speciality, pivovary a gastronomické
akce. Aktivni pohoda laka na cyklovylety, turistické vylety ¢i do bazénll a aquaparkd. Téma oddech zajemcim
prezentuje jihoCeské lazné, moznosti wellness a relaxace. Netradi¢ni téma jihoCeského venkova predstavuje

zemé&délska muzea, agroturistiku a pfirodni &i bylinné zahrady.

V ramci projektu Jizni Cechy pohodové jsou pofadany akce, které cili na Siroké spektrum navstévnikd a zaméfuji

se na propagaci turistickych cild v kraji. Projekt ma vlastni webové stranky www.jiznicechy.cz/pohodove.

Také webové stranky www.jiznicechy.cz jsou zaméfeny na propagaci cestovniho ruchu, kdy seznamuiji ¢tenare

s hlavnimi turistickymi cili a oblastmi v Jiznich Cechach a nabizeji také navstévnické balicky rtizného druhu,

napfiklad na pobyt, lyZovani nebo vyhodné slevové karty.

V ramci kraje vznikla Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Jihoéeského kraje 2015-2020. Cilem této koncepce
je analyzovat soucasny stav cestovniho ruchu a posilit pozici Jiho€eského kraje v rdmci vyznamnych turistickych

regionti v CR. Kraj si v koncepci klade za cil stat se centrem turistiky za pomoci vyuziti dal$iho potencialu regionu.

Tato koncepce rovnéz uréuje €innost Jihoceské centraly cestovniho ruchu (JCCR). JCCR ma za cil komunikovat
a spolupracovat s mésty, mikroregiony, Krajskym ufadem JihoCeského kraje, s turistickymi infocentry a podnikateli
v oblasti cestovniho ruchu a celkové propagovat Jiho¢esky kraj, a to jednak vydavanim propagacénich materiald,
ale také prezentaci kraje na vystavach a veletrzich a provozovanim informaéniho systému cestovniho ruchu

JihoCeského kraje na adrese www.jiznicechy.cz.

Jihocesky kraj v ramci svych oficialnich webovych stranek také umozriuje zajemcim virtualni prohlidky zajimavych
mist v kraji a rovnéz je mozné si zde stahnout informaéni materialy a mapky, vydané pfimo krajem, které jsou

zameéreny napfiklad na pamatky v kraji €i cykloturistiku.

Kraj se podilel i na vzniku projektu ,,Lyzujeme v Jiznich Cechach®, v ramci kterého vznikly i webové stranky

Lyzujemevjiznichcechach.cz. Cilem tohoto projektu je sdruzeni jihoCeskych skiarealt pod hlavicku jednotného

lyZaFského regionu, nabizejiciho komplexni sportovni vyZiti pro vdechny obyvatele i navstévniky jiznich Cech.
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Kraj se rovnéz propaguje v ramci poradanych veletrhl. Letos to byl napfiklad 1. roénik veletrhu cestovniho
ruchu Travelfest, ktery probéhlv dubnu 2017 na Ceskobudé&jovickém Vystavisti. Veletrh byl zaméfeny na
seznameni navétévnikd s nabidkou a riznymi moznostmi vyuZiti volného &asu v Jiznich Cechéach. Leto$ni roénik
se konal v duchu Jiznich Cech pohodovych. Spolu s Travelfestem se ve stejné dobé rovnéZ konala i konference

cestovniho ruchu Travelcon.

Kraj se kazdoro¢né prezentuje na mezinarodnim veletrhu F.RE.E., coz je jeden z nejvyznamnéjSich veletrh(
cestovniho ruchu v Némecku, pofadany kazdoro¢né v Mnichové. A dale také na Holiday World 2017, veletrhu

cestovniho ruchu v Praze, ktery se letos konal v Unoru.

Jizni Cechy se prezentuji také prostfednictvim serveru YouTube, kde méa kraj své dva kanaly, prostfednictvim
kterych sdili videoprezentace. Jedna se o Zpravodajsky kandl, zaméfeny spiSe na videa prezentujici udalosti a

zpravy v kraji, a Kanal Jizni Cechy, ktery svymi videoprezentacemi laka k navétiveni zajimavych turistickych mist.

S cestovnim ruchem velmi Gzce souvisi i doprava — kromé Vitavské stezky se JihoCesky kraj angazuje i v dopravé
silniéni a Zelezni¢ni. JihoCesky kraj je napfiklad zfizovatelem jihoCeského koordinatora dopravy, kterym se stala
spole¢nost JIKORD. Hlavnim cilem koordinatora je zajiSténi dopravni obsluznosti v kraji, ale i poskytovani
ddlezitych a aktualnich informaci ohledné dopravy.

Marketingovym produktem JihoCeského kraje spolu s JIKORDem je momentalné tzv. JihoCeska krajska jizdenka,
coz je jednodenni papirova jizdenka, ktera plati ve vefejné dopravé na tzemi JihoGeského kraje a to celoroéné. Na
tuto jednu jizdenku mohou cestujici cestovat véemi viaky CD, MHD ve vSech méstech a regionalnimi i nékterymi
dalkovymi autobusy smluvnich dopravcu. Tato jizdenka ma nalakat predevsim turisty a Ize na ni ziskat i zajimavé

slevy na vstupném. Na webovych strankach www.jihoceskajizdenka.cz Ize nalézt kromé informaci o jizdence i tipy

na vylety a akce v Jiho€eském kraji.

JihoCesky kraj je také soucasti Evropského regionu Dunaj—Vltava, coz je pracovni spolecenstvi, které funguje od
roku 2012 a sdruzuje sedm partnerskych regionti— Horni Rakousko, dolnorakousky Mostviertel a Waldviertel, Dolni
Bavorsko s Altéttingem, Horni Falc, Plzerisky kraj, JihoCesky kraj a Vysoc&inu. Tento Euroregion se vénuje
predevsim spolupraci a rozvoji v regionech, a to pfedevsSim v oblastech jako je cestovni ruch, vyzkum a inovace,
kooperace vysokych Skol a podnik(, v oblasti trhu prace ¢i v oblasti dopravy. Na strankach Euroregionu,

www.evropskyregion.cz, jsou pak dostupné informace tykajici se jednotlivych tematickych oblasti. Napfiklad

v oblasti cestovniho ruchu jsou to odkazy na probihajici akce a zajimavé udalosti, v oblasti vyzkumu a inovaci to

jsou odkazy na aktudlni vyzvy, projekty &i soutéze atd.

Jiho&esky kraj se rovnéz angazuje v oblasti kultury. Velkym pocinem kraje v této oblasti byl vznik projektu Kulturni
most v roce 2008. Jedna se o projekt, jehoz hlavnim leaderem a koordinatorem je pravé JihoCesky kraj, ktery rovnéz
projekt spolufinancoval. Hlavnim Ukolem projektu bylo a je vytvofeni podrobné databaze vSech kulturnich subjektt
pusobicich na uzemi JihoCeského kraje, tedy umeélcu, kulturnich akci, kulturnich prostor a pofadatelt. DalSim
ukolem Kulturniho mostu pak bylo vytvoreni kalendare kulturnich akci probihajicich v JihoCeském Kraji, a to nejen
pro potencialni navstévniky, ale i pofadatele kulturnich akci a umélce. JihoCesky kraj je rovnéz zfizovatelem
nékolika kulturnich organizaci jako napfiklad JihoCeské filharmonie, JihoCeské védecké knihovny, Regionalniho
muzea v Ceském Krumlové a dal$ich muzei napt. v Pisku &i Jindfichové Hradci nebo také Al$ovy jihogeské galerie.
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SHRNUTI 5: JAK SE KRAJ PROPAGUJE V OSTATNICH OBLASTECH

JihoCesky kraj se prezentuje pfedevsim v oblasti cestovniho ruchu
Téma pro rok 2017 je ,Jizni Cechy pohodové“ (dfive napriklad ,,olympijské“ nebo ,aktivni®)

o Jizni Cechy nabizeji také aktivni pohodu — cyklistika, turistika, vodni sporty, lyZovani atd.

o Kraj se propaguije také v ramci veletrhti cestovniho ruchu (F.RE.E., Holiday World, Travelfest)
e Kraj aktivné vyuziva elektronickou komunikaci (fada portalt, YouTube kanal)

e Propagace turismu je navazana na vyhody v dopravé

e Snaha o spole¢nou propagaci v ramci Euroregionu Dunaj-Vitava

e Vyznamny potencial k propagaci kraje ma také kultura (spojeni kultury a cestovniho ruchu)

JihoCesky kraj je v oblasti propagace regionu velmi aktivni a oblast cestovniho ruchu pfedstavuje dominantni
¢ast. Proto je vhodné, aby komunika€ni a propagacni aktivity zamérené na podporu inovaci a podnikani
byly vramci moznosti koordinovany a vyuzivaly synergickych efektil c¢innosti realizovanych na
propagaci cestovniho ruchu. Takto Ize docilit sdileni realizace vybranych aktivit, vétsi efektivity osloveni

cilovych skupin a neposledni fadé vyznamné uspory nakladu.
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Nasledujici kapitola shrnuje hlavni sméry a aktéry propagace ceského vyzkumu, vyvoje a inovaci
v zahranié¢i. Tato ¢ast byla zpracovana z toho divodu, aby bylo mozné navrhované marketingové
aktivity Jihoéeského kraje zasadit do celkového obrazu CR. Druha éast kapitoly pak slouzi jako zdroj

inspirace ze zahranici — jedna se o rozlicné marketingové aktivity ve VVI na urovni statu, regionu i mésta.

Vyznamnou roli v propagaci vyzkumu a vyvoje a kultivaci ¢eského primyslového prostiedi smérem k vyrobé s vyssi
pfidanou hodnotou hraje dlouhodobé agentura Czechinvest ve spolupraci se svym zfizovatelem — Ministerstvem
pramyslu a obchodu. Prostfednictvim podpory pfimych zahrani¢nich investic v oblasti VaV a high—tech vyroby a
napomahanim vytvareni mezinarodnich i domacich vyzkumnych partnerstvi mezi vysokymi Skolami, vyzkumnymi

organizacemi a privatni sférou pfispiva k celkovému zvySovani konkurenceschopnosti Ceské republiky.

Pro tyto Gcely agentura také organizuje specializované akce a zvy$uje vefejné povédomi o VaV aktivitach v Ceské

republice. Zejména pro zahrani¢ni aktéry, investory a partnery je ur€en webovy portal www.czech—-research.com,

ktery prezentuje eské vyzkumné prostiedi, klicové aktéry i systém financovani.

Dle mezinarodniho auditu ¢eského prostfedi vyzkumu a vyvoje od spolecnosti Technopolis (2011) mifi az Ctyfi
pétiny ¢eskych vyzkumnych vazeb na zahrani¢i do Evropy, nasleduji Spojené staty americké. V poslednich letech
se o propagaci ¢eského vyzkumu v zahrani€i vyraznéji zasazuje také ufad vlady, zejména v souvislosti se vznikem
funkce mistopfedsedy vlady pro vyzkum, vyvoj a inovace. Po vzoru jinych zemi zadala také Ceska republika
budovat vlastni vé&decko—diplomatickou sit, jejimz cilem je propagace Ceské védy a budovani a fizeni
mezinarodnich vztahl ve sméru k védé, univerzitnimu vzdélani, technologiim a inovacim. Prvni ¢eska védecka

diplomatka pUsobi od roku 2015 v Izraeli, letos byla druha takova pozice zfizena v USA.

Ministerstvo zahrani¢nich véci spolu s Ministerstvem primyslu a obchodu a agenturou Czechinvest organizuje od
roku 2007 Uspé&snou sérii akci nazvanou Ceské technologické dny, kam jsou zvani vyzkumnici, vyvojafi a inovativni
podnikatelé z CR a jejich partneti z vybrané technologicky pokrogilé zemé. Cilem téchto akci je navazat pfimé
kontakty a vybudovat zaklad pro budouci konkrétni spolupraci. V minulych letech se tyto akce konaly mimo jiné

v USA, Kanadé, Brazilii, Cin&, Japonsku, Jizni Koreji, Tchaj-wanu ¢&i Izraeli (Rychlik 2011).

V ramci své vlastni propagace se pak v marketingu ¢eského vyzkumu angazuji jednotlivé vysoké Skoly, napfiklad
ucéasti na mezinarodnich konferencich nebo pofadanim vlastnich akci®. Potfebu propagace své ¢innosti reflektuje
také pomémé konzervativné vnimana Akademie véd CR, ktera kromé& priib&zného informovani na svych webovych

strankach distribuuje vyro&ni zpravy zahraniénim zastupitelstvim nebo se u&astni popularizaénich akci jako

6V roce 2011 hostilo napfiklad Ceské vysoké uceni technické v Praze konferenci EUPRIO, ktera se kazdoro¢né

zabyva tim, jak probihaji komunikacni aktivity v oblasti védy (science communication).
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napriklad Life Sciences Film Festival nebo Academia Film Olomouc. V neposledni fadé kazdoro¢né pofada vlastni

propagaéni a popularizaéni akce, jako jsou Veletrh védy AV CR &i festival Tyden védy a techniky.

Smyslem nasledujici kapitoly je poukazat na priklady propagace vyzkumnych, vyvojovych a inovaénich aktivit
v zahranici, které mohou slouzit jako ukazka dobré praxe a zdroj inspirace pro moznou marketingovou strategii
v Ceské republice, at uz na drovni celého statu, regionu & konkrétniho mésta. Nevytvarejme nic nového,

hledejme inspiraci v tom, co uz funguje!

Marketing VVI na drovni statu

Pomérné komplexni pfistup k marketingu VVI ma

®
Re seq rC h In sousedni Némecko, které se propaguje jako zemé

vyzkumu a inovaci pod znackou ,Research in

Germany“. Ta zastfeSuje veSkeré némecké

Germa ny mezinarodni aktivity na poli védy. Existuje také

stejnojmenny Ustfedni portal, ktery je informacnim

e i il zdrojem pro védce a podnikatele. Za uc¢elem globalni

* ﬁ * ‘ . * ’ﬁ ‘{’ﬁ ‘f?%’ konkurenceschopnosti a mezinarodni atraktivity zemé
zaCali Némci zfizovat tzv. technologické domy

L d f Id (Deutsche Wissenschafts— und Innovationshauser —
G n o e q s DWIH), které funguji napfiklad v Moskvé, New Yorku,
Sao Paulu, Dilli nebo Tokiu. Sva zahraniéni zastoupeni buduji rovnéz predni némecké vyzkumné instituce —

Fraunhoferova spole¢nost’, Helmholtzova asociace i Spole¢nost Maxe—Plancka.

www.research—in—germany.org

Na svém portalu ,Invest in Finland“ se prezentuje
Finsko pod silnym heslem »Technology

I NVEST Superpower®. Stru¢né je zde pfedstaveno 8 dlvodd,

pro€ je chytré investovat do vyzkumu pravé ve Finsku

I N Fl N LA N D (oteviena spolecnost, spolehliva infrastruktura, poloha

mezi vychodem a zapadem, vzdélana a

konkurenceschopna pracovni sila ¢&i stabilni a

predvidatelné ekonomické prostredi). Velice hrdi jsou ve Finsku také na své Zivé startupové prostredi a prezentaci

zemé stavi na Uspésnych pfibézich znamych firem, jako jsou Nokia, Tieto nebo KONE.

http://www.investinfinland.fi

Norsko je pfikladem zemé, ktera svou propagaci ve vyzkumu vyrazné orientuje na jeden dominantni sektor — Cistou
energii a elektromobilitu. VSeobecna politicka shoda na této priorité, ktera panuje jiz od devadesatych let, umoznila

Norsku prezentovat se jako svétovy lidr v pfechodu na bezemisni automobily. Dnes maiji elektromobily zhruba

7 Na zakladé letos podepsaného memoranda vznikne také v CR Cesko—Fraunhoferovo férum pro aplikovany
vyzkum.
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tficetiprocentni podil na norském automobilovém trhu a vedle vyroby
se na sektor vazi podniky, které buduji infrastrukturu a vyvijeji nové

technologie pro elektromonbilitu.

‘ https://elbil.no/

Marketing VVI na arovni regionu

Norsk elbilforening

Vice nez na urovni celych statd mize byt propagace VVI aktivit cilena
v konkrétnim regionu. Tam se €asto vazi na historickou tradici pramyslovych podniku, existenci vysokych Skol &i

zdroje nerostnych surovin. Vétsinou jsou hlavnim marketingovym nastrojem propagace regioni a menSich celkd

silné pfibéhy.

Valey“, kolébka pocitatovych technologii, vcetné
kfemikovych mikro€ipU, které mu daly nazev. Oblast je
soucasti aglomerace San Francisco Bay Area, ktera je

povazovana za centrum vyzkumu a vyvoje. Pdvodné

oblast k vyzkumu pouzivalo americké namornictvo, po
jeho odchodu &ast infrastruktury pfevzala NASA a zUistala zde cela fada technologicky zamérenych firem. Dodnes
je Silicon Valley svétovym centrem pocitacového a technologického pramyslu, sidli zde predni svétové firmy jako
Apple, Google, Tesla Motors a stovky dal$ich.

http://www.visitcalifornia.com/destination/spotlight—silicon—valley

UNIVERSITEIT TWENTE.  mie poskinout region Twente, Kery se dnes

prezentuje jako nejvice inovativni a podnikavy region
v Nizozemsku. Pfitom se je$té v 60. letech minulého stoleti potykal s upadkem textilniho prdmyslu a rostouci
nezaméstnanosti. V roce 1961 bylo rozhodnuto o zaloZeni University of Twente®, ktera ma mohutny podil na
vzestupu celého regionu. Od pocatku bylo zdej$i studium techniky sou¢asné orientovano na podnikani. Nepfekvapi
tedy, Ze odtud pochazi vice nez 700 svétové Uspésnych spin—off spole€nosti, kterymi se mlze region pysnit. Mezi

nimi napfiklad Demcon, Xsens, Thales, TenCate nebo Sensata.

https://www.utwente.nl

V kontextu marketingové strategie JihoCeského kraje
Ize jesté blizSi pFiklad nalézt v tom, jak se prezentuje
region Horni Rakousko. Na svych webovych strankach

region, a to pfedevsim diky vyhodné poloze, vyborné

infrastruktufre a vysoké kvalité zivota v kombinaci
s kvalitnim  vzdélanim a  pfitomnosti  nékolika
I H v E 5 T I H A U 5 T R IA vyznamnych univerzit a fady vyzkumnych center.

https://investinaustria.at/en/business—location—austria/regions/upper—austria.php

8 Tehdy jesté pod nazvem Technische Hogeschool Twente.
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Marketing VVI na urovni mésta

Mnoho mést se, ve snaze pfilakat nové investory nebo
zvysit zivotni uroven obyvatel, prezentuje jako centrum
vyzkumu a inovaci. Jednim z nich je pGvodné
primyslové mésto Manchester, které se v roce 2016

stalo Evropskym méstem védy s odkazem na historické
@R AP H E N E osobnosti jako Ernest Rutherford a Alan Turing. V
souCasnosti se mésto propaguje pod znackou
,Graphene City“ v navaznosti na objev unikatniho 2D
materidlu — grafénu, za ktery v roce 2010 ziskali védci

univerzity v Manchesteru Nobelovu cenu za fyziku.

Pojem Graphene City mésto propaguje jako komplexni vizi méstské ekonomiky zaloZzené na znalostech.

http://www.graphene.manchester.ac.uk

Ponékud odlisny zpUsob vlastni propagace pod heslem
,Bright place, bright people“ voli tfeti nejvétsi finské
mésto Tampere. Mé&sto jako kvalitni prostfedi pro Zivot,
plné prilezitosti k podnikani a inovacim, prezentuje

.; iflg L,’/Q’ nikoliv. pomoci pfibéhl z historie, ale vypravéni

konkrétnich osob - cizincli, ktefi se do mésta
pfistéhovali a rozhodli se zde zUstat, Zit a podnikat.
I A M P E R E Zatimco Portugalka Berta v propagacnich materialech
popisuje, pro¢ je mésto ,nelepdi misto k Zivotu®,

Kazachstanka Yulia li¢i, v ¢em je Tampere ,pozitivné
Sokujici“ a Ind Rajkumar ukazuje, jaké mésto vytvari pfilezitosti pro start vlastniho podnikani.

https://tampereallbright.fi/
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SHRNUTI 6: JAK SE PROPAGUJE VYZKUM A INOVACE V CR AV ZAHRANICI?

vyznamna role agentury Czechlnvest (v€etné regionalni uUrovne) — prilezitost se zapojit do
organizace relevantnich akci poradanych agenturou a zasilani prispévklt a novinek na portal

www.czech—research.com

na celostatni trovni Urad vlady + MPO, MzV
silna role Evropy - 4/5 €eskych zahrani¢nich vyzkumnych vazeb

pro JCK kliové sousedici Rakousko a Bavorsko

V ZAHRANICI

¢asto velmi jednoduché motto ve spojeni se silnym pfibéhem

vyzaduje dlouhodobou politickou shodu na prioritach

na regionalni Urovni navazano na tradice a historické podminky

vysoka profesionalni urover zpracovani prezentaci a inspirace pro JCK napf. jakym zpisobem

regiony lakaji talentované lidi https://talenttampere.fi/ a jaké informace jim poskytuji.
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Marketingova strategie je pojata stru¢né a konkrétné tak, aby mohla v co nejjednodussi podobé vysvétlit cile
a stéZejni sdéleni jak odbornikovi, tak Siroké vefejnosti véetné médii. Média v tomto pfipadé hraji zejména roli
zprostfedkovatele informace Siroké vefejnosti, a je tedy nanejvys zadouci, aby pro né bylo sdéleni pochopitelné,

akceptovatelné a snadno reprodukovatelné.

Efektivitu plsobeni marketingové komunikace ovliviiuje z velké &asti psychika recipienta/pfijemce. Mezi faktory,
které maji vliv na pfijimani sdéleni, patfi selektivni percepce — clovék je nachylnéjsi k vnimani neobvyklych &i
vyjimecénych podnétd, popf. téch, které odpovidaji jeho momentalnimu rozpoloZeni, selektivni zména — lidé maji
tendenci upravovat si sdéleni tak, aby odpovidalo jejich pfedstavé, selektivni pamét’ — lidé si pamatuiji to, co souzni

s jejich nazory (Karlicek, Zamazalova 2009).

Aby byla marketingova komunikace smysluplna a efektivni, musi dojit k ulozeni reklamniho sdéleni do hluboké
paméti recipienta tak, aby ve vhodnou chvili doSlo k jeho vybaveni a ovlivnéni chovani. Cela fada vyzkumu
prokazala, Ze jednim z nejdllezitéjSich faktor(, ktery dokaze ulozit jakékoli sdéleni hluboko do paméti, jsou emoce
— a to ve smyslu pozitivnim i negativnim. Proto podniky a firmy zacinaji emoci a image, ktera je taktéz pro recipienta
dllezita, ve svych kampanich €asto vyuzivat. V poslednich letech totiz uz nejde jen o to nabidnout benefit €i
pFinosnéjsi vyuziti vyrobku &i sluzby. Jde o to nabidnout moderni zivotni styl, humor, nadsazku atp. Toto vSe by

melo byt zohlednéno pfi zadavani kreativni realizace kampané zvolenou reklamni a komunikaéni agenturou.
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Rozpracovani navrhované strategie do realizacni faze a realizace vyzaduje spolupraci s profesionalni
komunikaéni a produkéni agenturou. Pro tento ucel zpracovatel voli formu a strukturu, jiz Ize prakticky
vyuzit jako zadani pro komunikaéni agenturu (tzv. agenturni brief), aby vytvorila zakladni komunikacni

obsah a vizualni a kreativni ¢ast kampané.

Hlavnim cilem je zagit profilovat jizni Cechy jako misto vhodné pro

e e . Ceho
podnikani a inovace. Sekundarné musi byt z kampané zifejmé, Ze jde rovnéz
o atraktivni misto pro zivot mladého jednotlivce, rodiny i uznavaného chceme
odbornika. To je Uzce spojené s rozvojem potencialu mistnich lidi, rozvojem dosahnout?

mistnich talent(, silnymi mistnimi obory — turismus, potravinarstvi,
environmentalni, ekologické a vodohospodarské aktivity, energetika, lehké strojirenstvi, elektrotechnika) —

a atraktivitou pro nové pfichazejici obory (IT, biotechnologie).

Cilem komunikace je zménit a doplnit image jiznich Cech, zejména formou
Jakou ulohu

asociaci s vyznamnymi osobnostmi a progresivnimi tématy:
@ v tom hraje

komunikace?

1. Jizni Cechy vzdy byly a jsou atraktivni misto pro zivot a praci talentovanych lidi.

2. Jizni Cechy nabizeji prilezitosti a ocenuji inovativni osobnosti, které hledaji rovnovahu mezi profesnim a

osobnim Zivotem. Zaroveri ocefiuji moznosti, které pravé nabizi JEN tento kraj.

3. Jizni Cechy vzdy mély vyrazné (diky tomu i hodné davéryhodné) inovativni osobnosti a maji je i nyni.

Jsou Uzce spjaty s naSim regionem a jsou (byly) v ném hluboce zakorenény.

Sdéleni je omezeno na nékolik stéZejnich témat, ktera odrazeji cile stanovené ve strategickych dokumentech Kraje.
PFi specifikaci vice cili maze byt ohrozeno jejich dosazeni, narlsta roztfisténost komunikace a postupné se vytraci
dopad na cilové skupiny. Stanovené komunikaéni cile jsou navic dlouhodobé. Jde o zménu mysleni
predstavitelll cilovych skupin a relevantnich aktéri Siroké verejnosti, které nelze dosahnout béhem
nékolika malo let. Vysledky jsou méfritelné v dlouhodobém horizontu a sleduje se mira zmény postoje cilové

skupiny viéi stanovenému cili.

Zakladni méreni vychazi z hodnot stanovenych v jiz realizovanych marketingovych prizkumech (viz IPSOS,

2017) a sleduje se narust nebo pokles hodnot. BEhem realizace kampani se v§ak sleduji aktualni kvantitativni
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nebo kvalitativni ukazatele, které indikuji kontinualni zménu postoje cilovych skupin. Napfiklad vysledky
anket nebo verejnych diskusi, které ukazuji, Ze ke zménam dochazi a pfinaseji nazory a doporuéeni predstavitell

cilovych skupin k dalSimu rozvoji kraje. Ty se nasledné zaznamenavaji do hodnoceni strategie, viz kapitola 3.7.

Komunikacni strategie by méla byt zaméfena na:

e mladé lidi v regionu, ale i na ty, ktefi jiz odesli mimo region nebo ’1‘ Na koho se

""" zaméfime?
Nesmime zapomenout také na mladé lidi a absolventy (zejména
technickych obort) z dal$ich krajd, kteFi mohou v jiznich Cechach nalézt atraktivni misto pro Zivot a préci.

e inteligentni a podnikavé lidi, ktefi se zajimaji o déni okolo sebe v celé CR. Jsou profesionaini a ¢as
svoji dovolené &asto kombinuiji — tzn. pobyt v zahraniéi a v CR. D¥ive nebo pozdéji navstivi i Jizni Cechy
v ramci jak letni, tak zimni dovolené. Casto se m(iZe jednat o osoby v manazerskych pozicich.

e mistni firmy nebo firmy majici pobocky v jiznich Cechach. DuleZita neni jejich soudasna velikost ale
spiSe dynamika. Pravé tato dynamika nam dava Sanci vyuZit redlné nové mozZnosti, které se v budoucnu
urcité vyskytnou. Mistni dynamické firmy jsou kli¢em ke zméné, pfikladem muize byt akvizice
v Technologickém Centru v Pisku firmou Mirantis.

e malé a stiedni podniky v sousednich regionech. Nabidka vyuziti kapacit vyzkumnych pracovist
a laboratofi pro mensi podniky, které podobnymi institucemi nedisponuji, by mohla pfivést nékteré
podniky na mySlenku zménit misto plGsobeni. Viz pfiklad jiz fungujicich JihoGeskych podnikatelskych
voucher( a jeho doplnéni tfeba o podporu start-up(.

e velké podnikatelské subjekty — v mnoha ohledech maji jizni Cechy na poli védy, vyzkumu a inovaci co
nabidnout i velkym podnikim. Je tfeba zacit se s jejich predstaviteli setkavat na pravidelné a nejen
odborné bazi, napf. formou spoluporadani konferenci, workshopu, prezentaci. Ziskavat také neformaini
informace o potfebach téchto podnik(i a spoleéném hledani feSeni. Smyslem je do budoucna pfivézt
takovou firmu do mistnich vyzkumnych zafizeni, spolupodilet se na €innosti takové firmy a ziskavat tak
image regionu atraktivniho nejen pro mistni ¢i malé firmy. Idealnim cilem spoluprace je situace, kdy takovy
subjekt na vlastni naklady vybuduje vyzkumné centrum a bude v ném zaméstnavat kvalifikované

pracovniky.

Mistni mladi lidé povazuiji jizni Cechy sice za hezké, ale neperspektivni misto.

- . . . . Jaky je jejich
Vidi omezenou nabidku pracovnich pozic s vysokou pfidanou hodnotou, IE
které by jim nabizely rozvoj a budouci kariéru. Jejich kamaradi a vrstevnici Q pohled na
asto mizi do Prahy nebo ,do svéta“. Z nékolika rozhovoril s témi, co se Jizni Cechy?
odstéhovali z Jiznich Cech, nam vyplyva nasledujici: Naprosto nechapou, jak je mozné, Ze dopravni infrastruktura
je v takovém stavu. Dalnice do Prahy jesté neni a navic ani neni jisté, kdy bude kompletné hotova. Pfipada jim, ze
se tam nic nedéje, specialné akce pro mladé. VSude je daleko, blizké pfihraniéi je ,za horama“ a i finanéné malo

dostupné. Absolventi mistnich vysokych Skol se vraceji ¢asto do svych domov(, hledaji uplatnéni v Praze ¢i

38



v zahrani¢i z divodu malého profesniho uplatnéni, malé progrese jejich dal$iho vzdélavani. Velmi ¢asto jde pouze

o nazor, nikoli skute¢ny stav.

Inteligentni a podnikavi lidé znaji jizni Cechy jako idealni misto pro odpoginek. Archetyp ryziho deského venkova se
jiz pfenasi z generace na generaci a mnohdy se poji s riiznymi stereotypy. Jen néktefi si dokazou spojit jizni Cechy

s podnikanim — nanejvys s potravinafstvim.

Pro mladé lidi pochazejici z jiznich Cech chceme pouzit takové sdéleni, které

by jim pfipomnélo jejich vlastni kofeny a mohli by se s nimi ztotozZnit. Témér Zménime
kazdého, kdo se ve svém Zivoté prestéhoval z mista narozeni jinam, jeho jejich nazor?
rodnd mista stale zajimaji. MUze pfijit doba, kdy kariéra jiz bude »

nastartovana, urcité profesionalni zkuSenosti ziskany a diky vyvoji v osobnim a hlavné rodinném zivoté mohou lidé

znovu zvaZovat svoje dal$i profesionalni ptisobisté a bydlisté. A tedy opét pomé&tuiji vyhody jiznich Cech.

Pro mistni obyvatele i firmy by komunikace méla pretvaret stereotypy spojené s regionem. Totéz plati o vSech
obyvatelich Cech i Moravy. Nechceme ale nasilné bofit ,,venkovské® jizni Cechy, ale radgji vyrazné obohatit
jejich vnimani sou€asnosti a spojeni ,,malebného regionu“ s modernim svétem. Chceme povzbudit mistni
k inovativnimu usili a predstavit jejich zakorenénost pravé jako unikatni spojeni minulosti a moderni
soudéasnosti. Pravé takovéto spojeni mize byt kli¢em k jedineénosti nabidky jiznich Cech jako svérazného
regionu, ktery nabizi unikatni prilezitosti (viz dale kapitola 4.2.4). Ne nadarmo se pravé takto unikatni regiony
v zapadni Evropé stavaji popularni, pokud dokazou vyhovét i sou¢asnym pozadavkim — Toskansko, jihovychodni

Anglie, Skotsko, Island, Katalansko, Bretari.

Firmam je tfeba predstavit region jako ,lihefi“ kvalitnich a vzdélanych profesionall jako dustojné a kvalitni zazemi
pro jejich podnikani s davéryhodnym vedenim, které stoji o spolupraci s dlouhodobym horizontem. Zaginajicim
podnikateldm je ddlezité vnuknout mysSlenku zalozit firmu praveé v jihoGeském regionu. To Ize docilit kontinualni a
efektivni komunikaci podminek a nabidek kraje, definovanim trznich, geografickych a dalSich vyhod plsobeni
v takovém regionu (niz$i naklady, kvalitni Zivotni prostfedi, vazba na evropské trhy atd. — viz kapitoly 3.1.4 — 3.1.6).
Mnoho mladych lidi se dnes velmi disledné zabyva myslenkou ,Kde a jak kvalitné budu zit ja a moje rodina?“. A
pravé jizni Cechy mohou pretvofit vnimani regionu jako ,,venkovského a dovolenkového* na ,,misto mého

podnikani, ze kterého pésky dojdu do lesa, k rybniku a nebojim se zhluboka dychat*.

Potfebujeme shromazdit pozitivni pfiklady z regionu spojené s inovativnim
chovanim a ty vyraznéji nejen popularizovat, ale inspirovat se jimi. Jiz Co mizeme
zminéna akvizice firmou Mirantis v Pisku rozhodné neni jedina, ktera stoji za m vyuzit?
pozornost, pravé proto, ze pronikla i do celostatnich médii. V ramci

komunikace Ize vyuzit osobnosti typu Jaromira Grégra a pravé IT oboru se

pfimo nabizi i diky jejimu historickému spojeni ve vyznamné rodiné Grégrl (pfedci Eduard a Julius Grégrovi byl
vyznamni liberalni ¢esti novinafi a politici 19. stol. z Pisku). Je tfeba zapatrat i v minulosti. Jak se chovali a co délali

tak vyrazné osobnosti spojené s jiznimi Cechami, jako byl Vojtéch Lanna (regulaéni prace na Vitavé a Labi), Josef
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Rosenauer (stavitel Schwarzenberského plavebniho kanalu) nebo starSi Hirzo z Klingenbergu (lokator
pFemyslovskych kralt Vaclava |. a Pfemysla Otakara Il., zakladatele Pisku a Ceskych Budé&jovic) nebo bezesporu
nejznamé;jsi Jakub Kréin. Samoziejmé budeme preferovat postavy z oblasti z hospodarského Zivota a bude tfeba
patrat po jejich chovani, jez vedlo k tak velkym odvaznym a inovativnim ¢&inim a které zarovenn mohou byt
pochopitelné a ocenitelné i v souasnosti. Nejde nam o historicky exkurz, ale o nalezeni paralel a pfikladt mluvicich
o unikatnosti jiznich Cech a mistnich lidi, ktefi néco dokazali a mohou tak byt inspiraci i dnes. Pro komunikaci
smérem ke stavajicim i nedavnym studentim vysokych &i stfednich Skol v regionu se jevi jako vhodné vyuzit
success stories — tedy pribéhy studentd, ktefi se uplatnili v regionu s akcentem na jejich profesionalni

uspéchy.

Tato ¢ast by se mohla stat hlavnim obsahovym nosnikem pro praci s vefejnosti a vSechny informacni materialy

Jakuba Vagnera s produkty a znackou Komeréni banky na reklamnich plochach).

Pro komunikaci s pravnickymi osobami — tedy firmami, start upy apod. je vhodné vyuzit jasna data, fakta,
argumenty, pobidky, vouchery... Komunikace s t&mito subjekty by méla nést hlavni sd&leni — tedy jizni Cechy jsou
skvélym mistem pro podnikani, jsou tu kvalifikovani odbornici a nabidka vyzkumnych pracovist a laboratofi je na
$pickové urovni. Soucasné vSak musi byt vedena po odborné strance — tedy pfipravou spole¢nych eventu, které
zacnou propojovat vSechny zainteresované subjekty — Skoly, podniky, kraj, pfipadné dalSi instituce, které by mohly
z takové spoluprace profitovat a které jsou v gesci kraje (napf. krajské nemocnice, dopravce zfizovany krajem,
Sprava a udrzba silnic apod.) i firmy, které krajem zfizovany nejsou, ale jsou napf. odbérateli i dodavateli
spolupracujicich podnikl. Takova spoluprace neni omezena geograficky, tedy hranicemi kraje. Naopak je zadouci
vénovat se identifikovani a kontaktovani vhodnych firem a podnik(l (viz také kapitola 3.1.3), které jsou pro kraj
atraktivni/ o spolupraci s kterymi kraj stoji — bud z hlediska image kraje (nadnarodni spole¢nosti) nebo pro predmét

jejich podnikani (zaméfeno na vyzkum, vyvoj a inovace, technologie, apod.)

Jak jiz bylo zminéno vySe, komunikace bude vedena zejména dvéma sméry -
— k perspektivnim a kvalifikovanym lidem a smérem k podnikatelské sféfe. Co bychom

Tyto dva sméry predikuji i rdzné komunikaéni kanaly, formu a obsah sdéleni méli pouzit?
a nékdy i grafické prvky.

Komunikace k jednotliveiim musi byt moderni, srozumitelna mladym, vzdélanym lidem a mluvici jejich
jazykem. Nechceme se snazit o oficialni ,institucionalni“ a ,,edukativni kampan. Nasim cilem je oslovit
takové lidi chytre, vtipné, neotrele, ale s veSkerym respektem k tématu. Potfebujeme vytvofit inspirativni komunikaci
pro inteligentni sou€asné lidi. Nemusime se obavat pochopitelnosti nebo pozadavku na vzdélani. Nase kampari by
meéla prekvapit inteligentnim pojetim a zajimavym zpracovanim historie regionu ,pro dneSek a dneSku pro
budoucnost® — budoucnost nejen regionu, ale celé nasi zemé, jeji ekonomiky a kvality Zivota obecné. Viibec
neuskodi, kdyz bude zaroven trochu vyzvou k aktivnéjSimu pfistupu (mySleno zejména komunikaci na socialnich
sitich, které k aktivité pfimo vybizeji — likeovani, komentare, sdileni, nazory, odpovédi na ankety apod.), ktera je

ostatné Casto spojena s jakoukoliv zménou zavedenych postoj.

Druhym smérem komunikace, ktery vyzaduje specificky pfistup, je komunikace s firmami, start-upy, majiteli,

rediteli, personalisty apod. Tato komunikace vyzaduje napad a kreativitu stejné jako precizni argumentaci,
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relevantni data, uvéritelné a dolozitelné pribéhy, vstiicnou, srozumitelnou a efektivni komunikaci kraje ve
smyslu pobidek/ nabidek/ projektd. Stejné tak je pro zminéné subjekty nutné spolupracovat v oblasti propagace

a marketingu — mnoho firem ,slySi* na spojeni s krajem, univerzitou, vysokou Skolou apod.

Kreativni ztvarnéni i obsahova ¢ast (pfibéhy, uderné slogany apod.) integrované marketingové komunikace bude
zéleZitosti vybrané komunikacni agentury. Je tfeba brat v ivahu, Ze Uspé&Sné agentury potiebuji kvalitni zadani.
Spoluprace kraje, vSech jeho slozek, je zcela zasadni. Nejde jen o potfebna data — at’ uz historicka (viz komunikace
smérem k jedincdm), ale i ekonomicka (viz pobidky/ nabidky/ projekty), ale jde také o navazani této komunikacni
kampané na stavajici komunikaci kraje nejen v oblasti cestovniho ruchu, ale ve vSech jeho oblastech plsobeni.
Bude tfeba seznamit s touto strategii vSechny relevantni ufedniky, protoze ,socialni reklama, je nejlepsi reklama“
— tzn., je tfeba, aby zaméstnanci uradu byli schopni za&inajicimu podnikateli ¢i firmé hledajici brownfield, apod.
sdélit, ze jsou pfipravené projekty, které by je mohly zajimat a kde je mozné najit vice informaci (viz také inspirace

ze zahraniénich projektu).

Neméli bychom zapomenout na odkazy na internetové zdroje dalSich informaci k investicim atd. Stejné tak bude
tfeba doplnit povinné prvky k realizaci kampané jako napf. loga instituci. Prvky povinné vizualni identity mohou mit
vyrazny dopad na vzhled kampané (napf. 5 log spolupracujicich instituci mize zabrat vyznamnou ¢ast vizualniho

nosice a je tfeba tomu pfizpUsobit jeho celkovy vzhled).
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Celéd kapitola 4.2 je v podstaté zadani pro komunikaéni agenturu, aby
vytvofila zakladni komunikacni obsah a vizualni ast kampané. Pfredpoklada

to ovS8em praci na lokalni urovni a hlubsi reSerSi historickych pramend, 9 Co budeme

pfipadné pomoc lokalnich historikd majicich smysl pro aktualizaci komunikovat?
regionalnich déjin a schopnosti je vyloZit sou¢asné. Nemélo by se jednat o -
jednu reklamni kampan, ale spiSe o obsah, ktery bude slouzit pro

rozpracovani do jednotlivych sloZzek marketingového mixu tak, jak je nastifiujeme v dalSich kapitolach.

Takova agentura ov8em musi zvladat skute€né SpiCkovou komunikacni praci. Musi ji byt vlastni kreativni prace
s obsahem a ne pouze exekuce v podobé tisténi a distribuce informacnich letdkd nebo jiné lokalni kampané.
Doporuéujeme vyuzit zkusenou komunikaéni agenturu, kde by mohli byt pravé lidé, ktefi napt. z jiznich Cech odesli
za praci v marketingové komunikaci. Pro takového ¢lovéka to mlze byt skute¢né cesta ke kofenlim a zarover

garance jistého smyslu a pochopeni jihoCeskych specifik.

tak je mozno dosahnout pozadovaného komunikacniho ucinku a dlouhodobégjSi relevance nasi marketingové

kampané. Navrhujeme tedy:

,JIZNi CECHY BYLY A JSOU ATRAKTIVNiI REGION PLNY VYJIMECNYCH A AKTIVNICH LIDi, KTERYM
NABIZEJi UNIKATNI PRILEZITOSTI PRO PODNIKANI, INOVACE A INVESTICE JAK V SOUCASNOSTI,
TAK PRO LEPSi BUDOUCNOST.*

V posledni dobé je hojné pouzivan také pojem integrovana marketingova komunikace (IMC). Jde
o vytvareni jednotné informacni a komunikacni linky, tzv. konzistentniho sdéleni, které se prolina vSemi
marketingovymi aktivitami s cilem podat jednotny, uceleny a srozumitelny obraz o firmé, produktu &i sluzbé, aniz
by doslo k mateni recipienta. Vhodné vedena ICM ma proto schopnost propojit veSkera marketingova sdéleni tak,

Ze na zakaznika pak reklama, pfimy marketing i public relations pusobi jako jeden celek.

Zamérfena na akvizici, prodej Zamérfena na udrzovani trvalych vztah(
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
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Informace jsou pfedavany Informace — samoobsluha
Pfesvédcovani Informace jsou poskytovany

Uginek na zakladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci

(Bergh, Pelsmacker a Geunes 2003)

Z vySe uvedené tabulky a rovnéz z jiz definovanych cilti a vizi vyplyva, Ze cilem kampané je vyuZit a co nejvice
vytézit pravé IMC — pracuje s city, emocemi, ale i fakty, podporuje aktivitu recipienta, zohledfiuje jeho nazory

a potreby.

Marketingovy mix — tedy ,product, price, place, promotion* (Kotler, Armstrong 2004) a jeho doplnéni o ,customer,
channels, costs, competition“ (Kotler 2007) vytvofi spolu s vhodnym obsahem platformu pro efektivni komunikaci
definovaného sdéleni smérem k cilovym skupinam, které vyplynuly z analyzy.

Komunikacéni obsah vytvoreny kreativci na zakladé schvaleného zadani pro komunikaéni agenturu (tzv. agenturni
brief) je tfeba moderné zpracovat a vyuzit ve vSech vhodnych nastrojich marketingové komunikace. Jak jiz bylo
feceno, klicem je obsah (v reklamé uzivany vyraz ,content®). Prace s obsahem jednoznaéné navadi k dalezitosti
internetové a public relations komunikace. Velmi dllezitou sloZkou kampané je samoziejmé seznameni se
strategickym zadanim kampané a tedy i zastiténi se v§emi dulezitymi hraci na regionaini Grovni. Pochopeni celkové
komunikaéni strategie je dllezitéjSi nez jednotlivé vizualy nebo akce. Podporeni kampané vSemi
zainteresovanymi aktéry zvysi nejen ucinnost celé kampané, ale také usetfi financni prostredky (viz kapitola
3.4 o koordinaci s aktivitami propagace regionu v oblasti cestovniho ruchu a také dale nize v textu). Zarover mlze
pomoci k prekonani jednotlivych subjektivnich pfipominek a vyhrad, které zakonité prijdou a které mohou

vyrazné oslabit efektivnost celého vyznéni.

Velmi duleZité bude napojeni na instituce podporujici cestovni ruch v regionu a v celé CR. Problematika podpory
VVI a podnikani by méla na dosavadni kampan v cestovnim ruchu a turismu navazovat, popf. ji vhodné doplfhovat

(pt. Ceské Budé&jovice jako kongresovéa destinace apod.).

Stejné& duleZité bude napojeni na instituce celostatni podpory investic a podnikani. Zviditeln&ni jiznich Cech by
v ramci jimi vydavanych materiald a publikaci mélo byt jednim z hlavnich cill. Zaroven vytvofeny obsah mlze
zajimaveé prispét i k jejich vlastni Cinnosti. Dalezité tedy nebude ,vlastnictvi“ materialu, ale jeho zasazeni do celku,

pfipadné zviditelnéni na celostatni nebo dokonce mezinarodni Urovni.
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Komunikacni aktivity, tedy jiz vySe zminény marketingovy mix, zahrnuji celou fadu procesu a ¢innosti vedoucich ke
spoleénému cili. Tim je, prostfednictvim marketingovych nastrojli, informovat, zviditelfhovat, pfesvédCovat
a ovliviiovat recipienta. V8echny tyto €innosti je tfeba vzajemné sladit s cilem podpofit dalSi €lanky marketingového

mixu — product, price, channels.

Nastroje komunika¢niho mixu Ize délit na ,nadlinkové® a ,podlinkové“. Mezi nadlinkové se fadi klasicka reklama
zahrnujici spoty v televizi, radiu &i kiné, inzerci v tiSténych periodikach a na internetu, venkovni reklamu
pfedstavovanou zejména billboardy a reklamou na prostfedcich méstské hromadné pfepravy. Do podlinkovych
aktivit se fadi direct marketing, sales promotion, public relations, sponzoring, corporate identity a publicity, events

— napf. vystavy a veletrhy, kongresy, konference, soutéZe pro Skoly, apod.

Marketingovy mix navrhne kreativni agentura na zakladé zadani, pfidélenému rozpoctu a dobé realizace kampané.
Marketingovy mix a tedy i nabidka komunikaénich nastroju by nicméné mély spise sledovat podlinkovou komunikaci
a jak jiz bylo uvedeno v predchozi kapitole zejména internetovou a public relations komunikaci. Tomu ostatné

také odpovidaji aktualné alokované finanéni prostredky na kampan, které vymezuiji $ifi vyuzitelnych nastroju.

Kreativni agentura také musi zohlednit zmény chovani cilovych skupin pfi konzumaci médii. Celoro¢né vice nez 50
% Casu straveného s internetem, rozhlasem a televizi zabira sledovani televize. Stale vyznamnéji se ale prosazuje
i multiscreening, tedy paralelni konzumace televize a internetu ¢i rozhlasu a internetu. Multiscreeningem travi
populace 15-69 let pfes 7 % svého €asu straveného sledovanim internetu, radia a televize. Spole¢na konzumace

televize a internetu predstavuje 6 %, spole€¢na konzumace internetu a rozhlasu okolo 1,5 % (Median 2017).

Vzhledem k tomu, Ze cilové skupiny této marketingové strategie se navzajem ovliviiuji a postoj jedné z nich maze
mit dopad na konani té druhé (viz kapitola 3.3), musi komunikacni aktivity pusobit synergicky na vSechny segmenty.
Nelze tedy specifikovat, ze napriklad jeden komunikaéni nastroj je vhodnéjSi pro studenty nez pro
podnikatele a bude tedy primarné vyuzivan. Kreativni agentura by méla na zakladé aktualné dostupnych

dat sama stanovit a obhajit vyuziti navrzeného komunikaéniho mixu, ktery zasahne vice cilovych skupin.
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Priklady vyuziti komunikaénich nastrojua i z hlediska uspornosti vyuziti:

Online kampané - life style servery,
cestovni ruch a zivot v jiznich
Cechach

(vyuziti PPC kampani nebo umisténi
banner( zdarma na popularnich

portélech vefejnych instituci)

Direct marketing orientovany na

firmy a podniky

(aplikace pro distribuci
informaci/newslettert elektronickou

cestou, Ize vyuzit zdarma)

Inzerce v celostatnim i regionalnim
tisku a elektronickych médiich (TV,

rozhlas, online)

Life style socialni média (FB,
Instagram) + vhodna
komunikace pro odborniky na

LinkedIn, Twitteru apod.

Public events — popularizace
tématu vhodné zvolenymi

akcemi pro rodiny, mladé lidi

(ve spolupraci s jinymi institucemi

vyrazna Uspora nakladi)

Podpora specializovanych akci v

profilovych perspektivnich
oborech spojena se stipendii

nebo jinymi prispévky

Akce pro profesionaly, setkavani, predavani

Outdoor komunikace - vylepové

plochy, billboardy

(nosice ve vlastnictvi vefejnych

instituci a organizaci)

Celostatni a regionalni média —

kontinualni prace s novinafri

Lobbying osobnosti spojenych

s krajem na celostatni Grovni

Dalsi PR aktivity — tiskové konference, briefingy,

informaci mezi krajem, Skolami, firmami, podniky a

vyzkumnymi centry

45

vyhlaseni anket



V8echny akce by mély byt spojeny hlavnim sdélenim o tom, jaky lidsky potencial jizni Cechy reprezentuji a jaké

unikatni pfilezitosti nabizi. Pfepoklada se i pfesah do vefejné diskuse a medii regionu, mozna i celostatnich. Hlavni

faze budou zhruba tyto:

VL.

Kampan zaéne pripravou materialu o lidech a jejich roli v sou¢asnosti i minulosti podle zadani v
kapitole 4.2. Komunika¢ni materidly mohou byt jiz prabézné vyuzivany, zatimco se dalSi prvky dale
rozvijeji a finalizuji. Jejich pfijeti ¢i komentafe mohou dalSi praci na kampani obohatit. Jiz v této fazi by

bylo vhodné navazat spolupraci s dalSimi institucemi v pfedchozich kapitolach.

V dalsi fazi jiz 1ze zacit s uplatihiovanim nami vytvoreného obsahu, ktery se bude publikovat a vyuzivat
na internetu, v socialnich médiich, vSech dalSich médiich, tiskovinach a dalSich informacnich
materialech kraje a jeho instituci, véetné vSech municipalit v regionu (viz Uspora finan¢nich prostredku

a efektivita kampané).

Zaroven je mozné zaCit s okamzitou podporou akci pro studenty nebo akci specializovanych na
identifikované perspektivni obory. Je tim mySlena podpora navstév mezinarodnich veletrhd, Skoleni,
vystav, seminafu i konferenci a jejich zdro€eni na lokalni drovni v podobé vydavanych zprav, ¢lankd nebo
pfednasek. Velkou pozornost bychom méli vénovat i praci mistnich novinart a aktivnich psavcu a
zapojeni verejnopravnich médii. Je tfeba, aby ovSem takova podpora méla velmi cileny a transparentni

ucel, aby nebyla vidéna jako nezadouci PR aktivita kraje a ovliviiovani medii.

Casteénym vyvrcholenim by méla byt vefejna anketa spojena s akcemi vice druh(i a spolupofadana
s lokalnimi médii nebo institucemi. Jako nejvhodnéj$i se nabizi napf. lokalni jihoCeska radia a tisky
nebo dalSi krajské instituce. Tato anketa by neméla byt ,cenou hejtmana/ky”, ale hlasovanim spojenym s
vefejnou diskusi véech obyvatel jiznich Cech. Pfimo se nabizi rozdéleni do dvou oblasti — inovace a
investice a druhou oblasti by mélo byt Skolstvi/véda a celkovy pfinos pro zivot lidi v kraji. Z hlediska
¢asu by bylo naopak vhodné zagit praveé tou druhou oblasti, ktera je pro verejnost Iépe srozumitelna a tedy
atraktivnéjSi. Vedenim takové akce je nutno povéfit profesionalni agenturu, ktera nejen zajisti hladky
pribéh, bezpetné hlasovani, ale i napf. nazev, spolupraci s médii, profesionalni zavrSeni napf. pfi
pfedavaci akci apod. Velmi dalezitym prvkem bude pravé nazev této akce. Doporucovali bychom zvazit i
atraktivnéj$i nazvy nez ,Cena jiznich Cech“ nebo ,Cena hejtmanky jiznich Cech® apod. Idealné by tyto

nazvy méli vystihovat podstatu naSeho komunikaéniho sdéleni.

Jednou z nejdulezitéjsich slozek kampané bude prosazovani pripravenych materiali do celostatnich,
odbornych nebo regionalnich komunikaénich kanalii dalSich instituci (viz napf. Czechinvest). Tomu
bychom méli vénovat od zacatku velkou pozornost. Prave tento prvek rozhodne o skuteném provazani
nasi kampané s okolnim svétem a vefejnosti. Nase komunikace nebude komeréniho razu, a proto se
nabizi velké moznosti jejiho prosazeni u vdech druh( médii a instituci. Velmi vhodné by bylo ji zavrsit napf.

v dobé pofadani verejné ankety.
Sanci na prodlouZeni aktivit za asovy horizont 18 mé&sicti je i pfidani dal$ich osobnosti a témat druhé

viny nap¥. v dobé 9 mésict od prvniho kroku nebo napf. na zakladé vysledk(l vefejné ankety a diskuse s

ni spojené. Tyto materialy by mély zlstat na internetu nebo ve formé e-booku, pfipadné dalSich materialu
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napf. pro Skoly a dalSi instituce i po skoneni Casového ramce naSi kampané. Takto se zajisti

udrzitelnost vystup kampané a jejich vyuzivani cilovymi skupinami i v dlouhodobém horizontu.

VSechny tyto ¢asti je tfeba pfizpUsobit casovému zacatku kampané tak, aby probihaly v souladu s béZnym Zivotem
obyvatel. Neni napf. vhodné, aby nase vefejna anketa bézela v dobé pfed vanoci nebo v dobé dovolenych.

Prilozena tabulka je s ohledem na dlouhodoby charakter strategie pouze indikativnim vy&tem polozek, které by mél
rozpoCet kampané obsahovat. Orientaéni rozpocet jednotlivych polozek je uveden v Pfiloze 1 strategie, avSak je
nutné podotknout, Ze vybrana kreativni agentura méze rozpocet rozdélit jinak a pfedevsim by k vybranym polozkam

meéla uvést, co za né zadavatel dostane (napf. v ramci PPC kampané).

Odmeéna agentufe za pfipravu komunikaéni kampané vcetné podrobnych materiall, presného
komunikaéniho planu a koordinaci medialnich aktivit (véetné produkénich nakladd)

Pokra¢ovani kampané za 9 mésict (véetné produkénich nakladu)

Odmeéna za kontinualni praci PR aktivit a zvefejfiovani v médiich

Odména za praci na socialnich sitich a webu (hlavné realiza¢ni naklady)

Produkce tiskovych material(i

Vetejna anketa a Cena JC

Doplrikové promocni naklady — za u€ast na vystavach, tiskova inzerce, poplatky do katalogd,

kalendarl, ro¢enek atd., pfipadné inzerce spojena s klicovymi akcemi, bartery

Celkem 2.800.000
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CASOVY PLAN na 18 mésich = 6 &tvrtleti

. &tvrtleti (Q) I.Q . Q IV.Q V.Q VI.Q

Vybér reklamnifkomunikaéni agentury, lokaini

piprava podklad(, pfiprava komunikatniho obsahu a D’:Uha \.'Ina' kom Uv”_lka‘:r” k:m panés
Pfiprava kampané, produkee, schvalovani, prezentace gavaza‘nciﬂrl qar;;qr;ou an -Etu a
materialia strategickych zam&nd ddlefitym institucim osavadni visledky komunikace

kampané

Vybér komunikaéni agentury se specialzaci na
praci svefejnosti, internetem a socdialnimi médii,
il pfipadnérozEifeni spoluprace sjif existujicimi
vefejnostia agenturami

medii

Vybér podpory akci pro miade lidivregionu,

speciaizovanych akci videntifikovanich Mejen podporawbrarnych akci, ale i prezentace viastniho obsahu a akci na vEech téchtoakcich, kterd mie byt
perspektivnich oborech. Podpora ifasting kontinuaini a Ofebvé podporovat ostatni aktivity

veletrzich, kongresech awvystavach.

Vefejna anketa spojena svefejnoudiskusi o pfinosuve dvou
zakladnich oblastech nadshozédjmu — 1. Inovace a investice; 2.
Skolstvifvéda a Celkovy pfinos prolidivregionu | lze rozdélit na
sebenavazujici akce)

Navazani strategicke spoluprace s vergjnymi a statnimi institucemi, vEetné lokalnich municipalit, seznamovani s nasizamérem a aktivitami, prozkoumani moZnosti nekomeréni komunikace. Navazné
uplatnéni a poskytnuti nasich hotowych komunikatnich materiald a jejich prosazovani.
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Vzhledem k tomu, Ze pUjde o realizaci komplexni kampané, je nezbytné, aby zadavatel nominoval jednoho
partnera ,koordinatora“ (zkuSeného odbornika) na komeréni komunikaci, ktery bude pfipravu, realizaci a

vyhodnoceni kampané ridit.
Prvni a do zna¢né miry nejdilezitéjsi fazi bude vybér komunikaénich partnerd. Zadavatel potfebuje partnery pro:

- komunikaéni praci na pFipravé materiali o zajimavych osobnostech jiznich Cech
- uplatnéni (umisténi) vytvofenych materiald v PR a klasickych médiich
- uplatnéni vytvofenych materiall na socialnich sitich a na internetu

- realizaci eventl (vefejné ankety, Ceny apod.).

Z hlediska realizace komunikac¢nich aktivit se nabizi vybér jedné kreativni agentury, ktera si maze zajistit

ostatni partnery pro PR komunikaci a socialni média.

Kreativni agentura nejprve pripravi podrobné materialy (viz kapitola 4.5). Pfedpoklada to hlubSi praci s prameny
a historickymi zdroji, které bézné po agenturach nikdo nechce. Proto povaZujeme za vhodné, kdyby si agentury na
tuto podrobnéjsi zdrojovou pfipravu vybrali spolupracovnika ze dvou moznych obord. Prvnim zdrojem mohou byt
historici jiznich Cech, ktefi ovéem musi mit smysl pro popularizaci svoji prace. Druhym pravdé&podobn&jsim
zdrojem mohou byt lokalni novinafi, ktefi se o historii zajimaji a o jiznich Cechach pisi. Jeholjejim Ukolem bude
provest SirSi reSerSi a zkusit vypatrat zajimavosti o podnikavych lidech v regionu s tim, Ze je nutné hlavné hledat
presahy do souc€asnosti. Nemusi to byt ovSem pouze historické osobnosti, naopak mohou to byt i dnes zijici lidé.
Pravé mix Zijicich lidi a historickych osobnosti vytvofi potfebnou pestrost nadi kampané a doda ji i uvéfitelnost a
aktualni vyznéni. To jiZ bude ukolem i kreativni agentury, aby tyto pfesahy dokazala zpracovat z hlediska naseho

hlavniho sdéleni a dala tak celé kampani hlavni komunikacni osu.

Tehdy je také vhodné, aby ,.koordinator” ve spolupraci s kreativni agenturou oslovil vefejné partnery pro
spolupraci na spoleénych aktivitach (napf. instituci zajiStujicich propagaci cestovniho ruchu, regionalnich
organizaci poskytujicich vlastni distribuéni kanaly) a rizné medialni partnery v kraji (pfedevsim vefejnopravni
média) a pozadat o pomoc s nekomeréni kampani. Pfipravené materialy by mély byt zarukou atraktivnosti a vyvolat
pozornost, proto by jejich uplatnéni nemélo byt problematické. Nabidnout napf. exkluzivni spolupraci jednomu
regionalnimu radiu by mohlo byt pro takové médium dokonce pfinosné z hlediska obsahu a zajmu posluchacu. |

radia, kde prevazuje hudba, radi svoje posluchace zapojuji do anket, soutézi a kvizd s odménami.

Soubézné se zapoji i moderni komunikaéni prostfredky — web a socialni média. Po rozjezdu komunikaéni
kampané na webu, klasickych médiich a socialnich médiich, pfichazi vhodna doba pro pfipravu ankety. Anketa by
meéla slouzit jako idealni zavrSeni komunikace a pfirozeny vrchol. Propojeni s vice partnery a institucemi je
pfimo nutné. Mé&li bychom dosahnout, aby tim jizni Cechy skuteéné zily. Znovu exkluzivni partnefi v tisku a
radiu jsou toho urcitou zarukou. Na pofadani takové ankety ovsem budeme potfebovat internetovy prostor, ktery
umozni bezpecné hlasovani (je tfeba kontroly napf. IP adres, aby kazda IP adresa mohla hlasovat pouze jednou
nebo napf. pouze jednou za tyden, ochrana pfed naprogramovanymi roboty apod.). Zde je mozno vyuzit agentur,
pfipadné institucionalnich nebo medialnich partner(, ktefi vyuziji na$ obsah. Idealni by ovSem samoziejmé bylo

mit néco takového pod pfimou kontrolou.
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Zavrsenim by mélo byt predavani tzv. “Ceny jiznich Cech (prozatimni nazev), které je jiz béZnou praci PR
agentury a nabizi se jeho nagasovani spole¢né s néjakou jinou vyznamnou udalosti v kraji, & vyro€im. Tento fakt

a datum je tfeba zohlednit jiZ v prvnim ¢asovém planu.

V navrhu se pogita i s druhou vinou materiall, které se mohou zaméfit na nové osobnosti napr. z reakci lidi
v pribéhu ankety nebo pfimo podnéty lidi v priibéhu nasi kampané. Vina zajmu po celokrajské anketé a

zvefejnéni jejich vysledkud by jim méla zarucit jesté vétsi pozornost nez v prvni viné.

V posledni fazi bychom neméli zapomenout na zpracovani materialt pro Skoly, ostatni vzdélavaci instituce,
muzea, weby partnert apod. Materidly o vyznamnych osobnostech se mohou stat dalezitymi pro v§echny, ktefi o

né projevi zajem a mély by byt volné k dispozici.

Pro posouzeni efektivnino vynaloZeni vefejnych prostfedkl slouzi pribézné a jednorazové hodnoceni (evaluace)
efektivity komunikacnich aktivit, a to ve formé interniho hodnoceni (tzv. autoevaluace), v ramci niz je interni
evaluacni tym schopen analyzovat a vyhodnotit data ziskana ze zdroji uvedenych v tabulce nize a
navrhnout konkrétni zlepSeni. Tyka se to pfedev§im nastroju online komunikace, kde Ize |épe méfit dopady a
kde je také nejrychlej$i naprava a zlep$eni zavedenych komunikaénich opatfeni. Evaluaénitym si mGze na vybrana
expertni posouzeni pfizvat specialisty typu UX expert, ktery posoudi uzivatelskou pfivétivost online nastroji (web,
mobilni aplikace apod.). NiZe je uveden seznam komunikacnich nastrojl, které jsou navrzeny v ramci vySe uvedené
kampané. Vhodnych evalua¢nich nastrojii je mnoho, véetné obsahlych ale nakladnych CAWI nebo CATI Setfeni
zaméfenych na vybrané cilové skupiny. Zpracovatel nicméné zdmérné vybral ty, které patfi mezi nejdostupnéjsi,

jsou nizkonakladové, rychlé a Ize je realizovat v ramci interni evaluace.

Internetové kampané Kazdy dodavatel online kampané by mél po jejim @ Po ukonceni
ukon&eni dodat podrobnou postbuy analyz dat, kampani
Z niz je zfejmy dosah bannerové kampané v ramci
internetové populace vici nastavenym cildm a zda

byl splnén i pocet zobrazeni.

Zda byly zvolené parametry kampané konkrétni a
zda byl napfiklad garantovany pocet pfichozich na
cilovou stranku s informacemi. Zda jsou bannery
efektivni jako display reklama anebo zda je rozsifit
o bannerovy remarketing a PPC kampan jako
textovou reklamu. Pokud si online kampan
nastavujete sami, potom provedte analyzu dopadu

pomoci Google Analytics.
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Kampan na socialnich médiich

Plakaty a informacni vylepové
plochy
Letdky, vzdélavaci materialy a

newslettery

Prace s celostatnim tiskem a médii

U vizualni podoby je dulezité se nespoléhat jenom
na svUj vkus a kreativu banner( efektivné testovat
metodou AB testing. AB testing je velice
jednoducha metoda, s minimalnimi naklady navic,
jak zjistit, na jaky vizual cilova skupina lépe reaguje,
a dorudit ji tak relevantni sdéleni prostfednictvim
kampané.

Rada socidlnich médii umoziuje pravidelné
sledovat metriky jako vék, genderové rozloZeni
fanousku, typy prispévku, které maji nejvétsi
organicky dosah a tomu pfizpisobovat obsah
profilu napf. na Facebooku. Reklama na Facebooku
je vsoucasné dobé jedna z nejucinnéjSich forem
propagace v internetovém prostfedi. Pro hodnoceni
jejiho dopadu Ize pouzit interni nastroj business
manager. Jinak by mél dodavatel kampané také

dodat postbuy analyzu dat.

PFfi hodnoceni jak obsahu kampané, tak jejich
rozlicnych nastroju je ucinné provést Setfeni
spokojenosti s obsahovou népini kampané
oveéfenou formou facebookové soutéze s cenou
(napf. sada propagacnich predmétd). Soutézi
pfivést uzivatele na online Setfeni s nékolika

jednoduchymi hodnoticimi otazkami.

V pFipadé distribuce online newslettert je vhodné
pouzit distribuéni nastroje, které zaroven zajisti
vyhodnoceni dopadu (kdo jej otevrel, precetl, kliknul
na uvedeny odkaz apod.) — napf. MailChimp

Vytvofi se seznam kli€ovych slov (napf. z vydanych
tiskovych zprav), které budeme sledovat a obdobi,
které chceme pokryt. Ze ziskaného medialniho
monitoringu se provede analyza, ktera napfiklad
uréi priiny (charakter média, optimalni délka
zpravy, srozumitelnost, vyznam sdéleni, atd.),
z jakych byly konkrétni TZ bud zcela pfevzaty, nebo
redakéné upraveny. K jednotlivym medialnim
vystuplm Ize také pfifadit monitorovanou
primérnou  ¢tenost  (napf. pomoci  nastroju
NewtonlZ, NetMonitor.cz a ABC CR) a zjistit tak

dopad na cilové skupiny.
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Akce pro verejnost

Inzerce v katalozich

reprezent. publikacich

nebo

Individualnimi rozhovory s jednoduchym scénafem
vedené svybranym vzorkem regionalnich a
celostatnich novinaru s cilem vyhodnotit
spokojenost s poskytovanymi informacemi.

Vedle jiz zminénych evalua¢nich nastrojd jako napf.
Setfeni na Facebooku je také mozné aplikovat
mystery shopping sledujici uroven poskytovanych
informaci a sluzeb ucastniky akci v podobé
telefonatu pro informace o pfipravované akci a
dotazovani organiza¢niho personalu béhem akce
podle pfedem stanoveného scénare.

Soutéz na relevantnim (zavedeném)

Facebookovém profilu spojena s dotaznikem.
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V této kapitole byly reSerSovany pripady komunikaénich strategii regiont, které sdileji s vychozi situaci
Jihoceského kraje silnou profilaci v oblasti cestovniho ruchu jako vychodiska pro cilenou a uspésnou

navazujici komunikaci a profilaci v oblastech témat vyzkumu, vyvoje a inovaci.

Apulia (Italie)

Prikladem, jak mlze byt turisticky ruch vyuzit k podpore riistu inovaci v regionu, je italsky region Apulia. Je jednim
z péti méné rozvinutych italskych regiond, ktery v minulosti vyrazné profitoval z finan¢nich prostfedkd z politiky
soudrznosti. Jedna se vSak také o tradi¢ni regionalni turistickou destinaci. V obdobi 2007 — 2013 Sly finanéni
prostfedky z EU na fadu propagacnich a vylepSovacich projektt a na 400 akci na ochranu a propagaci historického
a kulturniho dédictvi zacilenych na historicka divadla, muzea a katedraly. Spole¢né s oblasti Emilia-Romagna byla
Apulie také prvnim italskym regionem, ktery realizoval strategii inteligentni specializace. Jejim ustfednim bodem se
stal turisticky ruch jako dominantni oblast pro potencialni rist pracovniho trhu a prdmyslu. Postupné byla napfiklad

zavedena podpora pro pocatec¢ni investice ze strany mikropodnikd a malych podnik( v odvétvi cestovniho ruchu.

,Chceme, aby nas region zlepsenim Zivotnich podminek pro obc¢any i navstévniky dokazal pritahovat
silnéjsi produktivni investice a vice turistickych pobyti. Kromé jiného chceme, aby region ve vétsi mire
podporoval zaclenéni nejvice znevyhodnéné kategorie obyvatel prostfednictvim cilenych a integrovanych
socialnich sluzeb a aktivnich politik zaméstnanosti. Z tohoto divodu jsme naplanovali znacné investice do strategie
inteligentni kvalifikace a specializace, do vylepSeni zelené ekonomiky a dopravnich prostfedk( a zejména do

zlepSeni dovednosti.“ Michele Emiliano, pfedseda spravy regionu Apulie
(Vecchio, Passiante 2017, Evropska komise 2016)
Make it Local (VB, Skotsko)

Britska inovacni nadace Nesta zahajila v roce 2010 v Anglii a v letech 2011 — 2012 ve Skotsku program ,Make it
Local“, s cilem zpfistupnit data vefejné spravy obéanim, pfipadné navstévnikiim vybranych obci. Z vysledku
vybranych inovativnich projektd realizovanych ve spolupraci obce a mistni IT firmy ¢i webového vyvojafe vznikly
webové aplikace uziteéné pro mistni obéany — napt. aplikace zpfistupriujici data o vlastnictvi pozemku, webova
stranka informujici o opravach mistnich komunikaci (Glasgow), interaktivni aplikace uréena ke sdileni informaci
o dopravnich omezenich a stavu silnic (Aberdeen) €i mobilni aplikace obsahujici veSkeré informace o parcich

v Edinburghu, rovnéz s moznosti vkladani pfispévku uzivateli.

(Kostic 2015)
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Cities & Regions of Bycicles (BICY) (Stfedni Evropa)

Stfedni Evropa Celi problémdm z nadmérného pouzivani automobilll, v€éetné rostouciho poc¢tu dopravnich zacp,
znedisténi a s nim spojenych zdravotnich problém( obyvatel. ReSenim tohoto problému je vést obyvatele od
automobild k jizdé na kole a chdzi. To je hlavni myslenka projektu BICY, ktery spojuje stfedoevropské regiony

z riznych zemi za U€elem sdileni zkuSenosti a napadul k vyvinuti strategie na podporu vyuzivani jizdnich kol.

Zavedenim mezinarodni strategie BICY zacgaly municipality zapojené do projektu rozvijet jednotlivé pfikladné
iniciativy. Portal Cycle Chic ve mésté Graz pomaha, aby se jizda na kole stala médni zalezitosti a to pfedevsim
u mladych lidi. V dalSich méstech projektu (Graz, Praha, Budadrs, Velenje, Erfurt & KoSice) probiha na stfednich

Skolach vyuka s cilem motivovat studenty k samostatné a udrzitelné dopravé, a to nejenom cestou do Skoly.

Inovativni sluzby vyvinuté prostfednictvim pilotnich akci projektu zahrnuji cyklistické pocitae nainstalované ve
meésté Ferrara slouzici na vycGisleni poctu cyklistd ve mésté a podporu strategie, ktera déla mésto vice pratelské
a oteviené pro cyklisty. Ravenna se zase rozhodla investovat do rekonstrukce a vybaveni parkovani jizdnich kol
na nadrazi s cilem podpofit jejich pouzivani, a to zejména mezi turisty. Mésto Graz a Velenje zavadéji rizné
systémy pljcéovani a sdileni jizdnich kol a mésto Budadrs zavedlo kamerovy systém pomahajici zabranit kradezim

kol a tim zvySuje pocty cyklistd.

(BICY)

Kraj Vyso¢€ina - Inovace prostiednictvim IKT

Informaéni a komunikacni technologie mohou byt pouzity v riznych procesech, organizacich a kontextech pro
zvySeni ucinnosti, konkurenceschopnosti a inovacni rozvoj. Dva pfipady dobré praxe v oblasti ,Digital Business
Ecosystem® byly zjistény v Kraji Vysocina. Portal Vysocina Tourism vedeny Krajskym Ufadem Kraje Vysocina
predstavuje projekt, ktery byl navrzen tak, aby poskytnul platformu pro vysoce sofistikovany systém propojeni

Sirokého spektra podnikl a agentur zapojenych do cestovniho ruchu.

(Projekt DE-LAN 2012)
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