Marketingova strategie
pro podporu

inovaci, védy a vyzkumu
v Pardubickém kraiji

EVROPSKA UNIE
Evropské strukturalni a investi¢ni fondy
MINISTERSTVO SKOLSTVI
MLADEZE A TELOVYCHOVY

Operacni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani



OBSAH

) 114 o 11 T S PSPPSRSO PP UPPPTP 3
(O Y =) =Y = 1 5
Analyticka cast strategie pro podporu inovaci, védy a vyzkumu v Pardubickém kraji........................ 8
I. Identita a image Pardubick€ho Kraje ........ccoovviiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeee e 9
[I. Marketingova komunikace stakeholdert.............coooovviiiiiiiiiiiiiieeeee 19
[1l. Konkurenc¢ni pozice Pardubick€ho Kraje .........coovvviiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeee 27
Navrh marketingové strategie Pardubického Kraje..............ccccvvvveviiiiiicciiie e 41
IV. Vybrané problémy kraje v kontextu znalostni ekonomiky ..........cccccoeiiiii 42
V. KomunikaCni Strategie .......ccooeiiiiiii 44
V1. Medidlni sStrategie. ..o 48
VI Kreativni strat@gie........coooi i 51
VL. Cilové skupiny projektu.......ooooi 54
IX. PIAN realizace Strat@gIe ....ccoevviiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 56
ZAKIAdNT POJMY .o 59
SeznNam grafickyCh PrUKU. ... ... e 60
4o 1o 11U 61

Projekt Smart akcelerator Pardubického kraje (2016-2019) navazuje na Nérodni vyzkumnou a
inovadni strategii inteligentni specializace (RIS3) a jeji krajskou pfilohu. Cili na rozvoj inovaéniho
prostfedi v Pardubickém kraji, jehoz kapacity v prvni fazi mapuje. Kromé kli¢ové aktivity Mapovani a
podpory vzniku vyznamnych rozvojovych projektl (klicova aktivita Asistence), je nedilnou c&asti
projektu - a jednou z klicovych aktivit propagace a marketing inovaéniho systému regionu ke véem
relevantnim cilovym skupinam.
Déle se projekt vénuje: a) zvySeni Urovné inovacnich firem

b) zvy$eni spoluprace v oblasti pramyslu a védy a vyzkumu

c) zvyseni kvality lidskych zdrojt

d) zvyseni propagace podnikatelskych aktivit
Do realizace jsou zahrnuty vSechny subjekty s inovacni aktivitou v kraji, a to jak verejné (Univerzita
Pardubice) tak soukromé vyzkumné organizace a inovacni firmy s vyznamnym podilem vlastniho
vyzkumu a vyvoje. Projekt pracuje s vizi Pardubického kraje jako konkurenceschopného regionu,
ktery se progresivné rozviji diky vysoké inovadni aktivité firem, Spickovému vyzkumu a vzdélani,
kreativité a podnikavosti svych obyvatel.
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Projekt Smart akceleréator si klade za cil podpofit v Pardubickém kraji ekonomiku s vysokou pfidanou
hodnotou. Na zékladé analyzy regionéalni identity, image, komunikace stakeholderd a konkurenéni
pozice kraje vznikla marketingova strategie pro rozvoj inovac¢niho prostredi.

Primarné je potfeba zaméfit se na rozvoj inovaéniho prostfedi uvniti regionu podporou domaci
image a zejména vnitini identity Pardubického kraje.

Nejvyznamnéjsi problém, a to nedostatek optimalné kvalifikovanych pracovnich sil v klicovych
oborech, bude fesen nikoliv 1dkdnim odbornikd ze vzdalenych regiond, ale spiSe motivaci talentd
uvnitr regionu a v jeho sousedstvi aby: ziskali motivaci k profesni kariére v regionu, hodnotili inovaéni
¢innostv regionu kladné, ziskali ke kli¢ovym obordm (elektrotechnicky, strojirensky a chemicky) vztah
jiz pfi studiu, po ziskani kvalifikace/praxe neodchézeli do jinych region(.

Proto bude kontinualné vzbuzovén zédjem talentd (od Zakd zakladnich $kol po doktorandy) o
technické a prirodovédné obory, prevdzné v elektrotechnickém, strojirenském a chemickém
prdmyslu, a rovnéz obecné o inovadni a kreativni ¢innost.

Jiz probihajici pfimé spoluprace firem se stfednimi Skolami bude doplnéna o dalsi zejména
mimoskolni aktivity (z ddvodu presycenosti vyuky a zahlceni uciteld). Cilové skupina mé zkusenosti s
regionem (Ziji/studuji nebo Zili/studovali a odesli) a navrzend opatfeni tuto zkusenost pozitivné
formuiji.

Sekundarné bude komunikace doplnéna do zahranici, hlavné Evropy, avsak cilenim na specifické
cilové skupiny - napf. investory, Zeny ve vyzkumu. Cilem je budovat image Pardubického kraje jako
evropsky vyznamného regionu v elektrotechnickém, strojirenském a chemickém primyslu. Z
pritdhnuti pozornosti na kraj prostfednictvim komunikace toho nejvyznamnéjsiho, bude nasledné
profitovat kraj jako celek. Zahrani¢ni komunikaci je vhodné opfit o aktudlné silnou evropskou
atraktivitu Statutarniho mésta Pardubic a Ceska pro investory, stejné jako celosvétové silnou pozici
Ceska jako zemé s predpoklady pro rozvoj pramyslu.

Realizace bude v prvi fazi (8 mésici/2 mil. K&) predéna externi komunikacéni agenture vybrané na
zakladé vybérového fizeni. Agentura bude mit z&jem vytvorit $pickovou kreativu a prinést neotielou
a efektivni formu kampané, kterad vychazi vstfic cilové skupiné. Nejde jen o to predat sdéleni, ale
cilovou skupinu zapojit (nechat zazit, vyzkouset, nadchnout).
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V prvni fazi bude hlavni kampan cilit na zlepseni vniméani prdmyslu u stredoskolakd v regionu a okoli.
Predstavim moderniho primyslu v kraji, jeho Uspéchl a ambici chce vzbudit zdjem stfedoskolakl o
uplatnéni v kli¢ovych oborech. Kampan doplni smérem k zakdm zékladnich skol vyukové pracovni
listy, které budou podporovat regionalni identitu hravou formou. V rdmci projektu tedy vzniknou
vlastni komunikacéni kampané a zéroven bude podporena komunikace stakeholderd (a jejich zajmy)
a to prostrednictvim nové vytvorenych regionalnich marketingovych materiald k volnému uziti.

Celou komunikaci (do regionu i mimo néj) bude dlouhodobé zastfesovat jedna kreativni strategie,
jedna myslenka, kterd definuje celou komunikaci. Tato nova znacka kraje vznikne v prvni fazi
realizace, bude vyrazna a citelnd v doméacim i mezindrodnim prostiedi. Z prizkumu vyplyva, Ze
nejvyznamnéjsim rysem image Pardubického kraje je totiz to, Ze je nevyrazna az ,nijaka”.

Kreativa se bude vzdy opirat o nové definovanou identitu regionu, kterd bude vytvorena vybranou
marketingovou agenturou na zékladé podkladi z tohoto dokumentu. Novéa znacka Pardubického
kraje neni o vytvofeni loga nebo nového vizuédlniho stylu, znacka musi zejména dobre slouzit
navrzenym aktivitam.
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Projekt Smart Akcelerdtor Pardubického kraje si klade za cil podpofit v kraji ekonomiku
s vysokou pridanou hodnotou. Tato tzv. znalostni ekonomika se rozviji na zékladé znalosti,
informaci, podnikavosti a kreativity lidi a jejimi méfitelnymi vystupy jsou mimo jiné patenty,
odborné ¢lanky, nové technologie, postupy a sluzby. K tomu tedy ze své podstaty potfebuje
zejména lidi, ale i kvalitni infrastrukturu (prostory, souvisejici sluzby, technickou
infrastrukturu). Rozvoj progresivnich oborl soucasnosti, reagujicich na potfeby moderni
(resp. budouci) spoleénosti neni jistou zarukou blahobytu regionu, zarucuje vsak drzeni
tempa a kroku s wvyvojem moderni ekonomiky. Znamenad udrZeni & rozvoj
konkurenceschopnosti vnitrostatni pfipadné mezinarodni.

Pardubicky kraj se nenachazi na $pici ¢eskych inovacnich regiond, ale v kli¢ovych
oborech je miniméalné vrémci Ceska dobrou adresou pro védu, vyzkum a
inovace. To vyplyvd i zuskuteénéného dotaznikového Setfeni mezi 80
nejvyznamné&jsimi subjekty inovacéniho prostredi v regionu. Tito aktéfi vsak se
znackou Pardubicky kraj ve své cinnosti nepracuji, resp. jim stavajici znacka

neprinasi v marketingovych aktivitdch zadnou pfidanou hodnotu.

Cilem predlozené strategie je toto zménit.

Marketingové strategie na zakladé analyzy definuje hlavni potfeby znalostni ekonomiky
regionu a to takové, které je mozné prostrednictvim marketingovych néstroji (komunikace,
propagace, branding) resit. Vystupem strategie je volba cilové skupiny, geografického
hlediska a témat, kterd komunikace regionu bude resit. To vSe by mélo byt konsensem
aktérd v regionu.

Zéakladni strategické rozhodnuti, tedy odpovédi na otazku komu, kde a co
budeme komunikovat se mlze jevit jako banélni. Spréavna volba je vsak zcela
zasadni pro realizaci strategie tak, aby realizace stéla na pevnych zakladech a
provazelo ji jednoznacéné zadani. Predchazime tak plytvani ¢asu a finanénich
prostredkl pri revizi strategie v navazujicich krocich.

Tento strategicky dokument neslouzi jen jako vystup ale i jako vstup pro dalsi aktéry, ktefi
se do realizace navrzenych reseni zapoji. Mnoho z nich budou profesionélni marketéfi
(kreativci, online, UX nebo social specialisté) a tento dokument by mél srozumitelné
kazdému, kdo do realizace projektu v jakékoliv fazi vstoupi srozumitelné objasnit nejen
marketingové cile ale také obecné klicové pojmy véetné pozadi projektu.
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Produktem marketingu je vnasem pfipadé region, tedy Pardubicky kraj zastoupeny
prostfednictvim vSech slozek, které vytvareji znalostni ekonomiku regionu. Je to produkt,
ktery nikdo konkrétni nevlastni. Existuji vSak nositelé ¢asti regionalni znacky, napf. pro
turisty (turisticky region Vychodni Cechy) nebo obcany (Pardubicky kraj). Regionaini
marketing se vyznacuje tim, ze jej spole¢né vice ¢i méné aktivné vytvareji svou vlastni
komunikaci vSichni aktéfi z daného regionu. V nasem pripadé znalostni ekonomiky jsou to
stakeholdefi, Pardubicky kraj, mésta, univerzity, skoly, védecko-vyzkumné organizace, firmy
s inovadni aktivitou a vyznamné persony.

Projekt mé za cil podpofit marketing téchto aktérd tak, aby byl efektivnéjsi. K tomu slouzi
priprava komunikacnich materidld pro stakeholdery. Ta v sobé obsdhnou pozitiva, ktera
ginnost v kraji obnasi. Uzemni pGsobnost v Pardubickém kraji by méla aktérdm prinaset
vyhody a méli by se o ni ve své vlastni marketingové komunikaci opfit. Druhou rovinou je
realizace vlastnich/plvodnich marketingovych aktivit, které vychézeji ze zvolené strategie a
povedou k podpore konkurenceschopnosti kraje v oblasti znalostni ekonomiky.

Prvnim krokem je na zakladé kritické analyzy vybrat klicovy problém ¢i problémy a definovat
s nimi souvisejici cilové skupiny, které chceme marketingovou komunikaci oslovit.

Druhym krokem bude navrzeni aktivit vedouci k feseni problému. Neni cilem sepsat
obséahlou strategii s ndvrhem reseni véech problémd, ale vybrat ty nejzadsadnéjsi, které jsme
schopni s ohledem na zdroje, vnitini a vnéjsi faktory marketingovou komunikaci fesit.

Marketingové strategie je proto ambicidzni ale zaroven realistickd. Vzhledem k tomu, Ze
v Cesku nenf regionalni marketing ve sféfe jiné nez turistické a administrativni prakticky az
na Jihomoravsky kraj (iniciativa #brnoregion) fesen, je i proto zvolena cesta konkrétné
zacilené strategie sjasnymi dil¢imi kroky, nikoliv navrhu komplexniho dlouhodobého
reseni. Koresponduje to i s povahou znalostni ekonomiky, jejiz vyvoj je extrémné rychly a
z Casti také tézko predvidatelny.

Strategie vychazi z jiz vypracovanych dokumentl, zejména regionalni strategie inteligentni
specializace (RIS3 Pardubického kraje), opird se o relevantni literaturu na téma identita,
regionalni rozvoj, place branding, déle konfrontuje situaci v kraji se situaci v dal$ich (nejen
Ceskych) regionech, kontroluje vlastni analyzy vefejné dostupnymi statistickymi daty a
vysledky dotaznikového Setfeni uskute¢néného 27. 2. -13. 4. 2018 mezi 80
nejvyznamné&jsimi subjekty inovaéniho prostfedi Pardubického kraje.
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Dotaznik byl testovan 2. 2. 2018 na focus group se zastupci firem Explosia, a.s., Agentury
pro podporu a podnikani Czechlnvest, Kiekert-CS, s.r.o., Toseda, s.r.o., Ebrana, s.r.o.
Subjekty pro dotaznikové Setfeni byly vybrané zdatabdze Pardubického kraje a
Czechlnvest, jsou z akademické i komeréni sféry a plsobi v klicovych oborech vytyéenych
RIS3 Pk:

¢ Inteligentni chemie pro primyslové a bio-medicinalni aplikace
e Textil - Pokrodilé materidly na béazi textilnich struktur

¢ Konkurenceschopna doprava

e Strojirenstvi

e Pokrodilé aplikace elektrotechniky a informatiky
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Analyticka ¢ast strategie pro podporu
inovaci, védy a vyzkumu v Pardubickém kraji

Analyticka cast strategie
pro podporu inovaci,
vedy a vyzkumu

v Pardubickém kraiji
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Analytickd ¢ast / Identita a image Pardubického kraje

. Identita a image Pardubického
kraje

Dobra image kraje je zdkladem pro to, aby se mohli stakeholdefi o svij region
v marketingové komunikaci opfit. Image méa v tomto pripadé odrazet, Ze Pardubicky kraj je
dobrou adresou pro védu, vyzkum a inovace. Takovou image kraje lze formovat
prostrednictvim place brandingu. Formovani regionalni znacky vychazi z regionéalniidentity,
coz zajistuje, Ze je vérohodn4, kontinudlni a specificka. Identita je to, jak region sam sebe
vymezuje. Stanovuje co je, a co uz neni region (vymezeni ,my versus oni”). Identita navazuje
na existujici hmotné (architektura, krajina, Zivotni prostredi, osobnosti) i nehmotné (historie,
jazyk, vlastnosti lidi, podnikavost lidi, zvyky a tradice) slozky kultury.

|dentita je podstatou regiondlni znacky a musi byt zajistén soulad vSech komunikacénich
aktivit s identitou. Regionéalni znacka je projev identity navenek - které casti z ni jsou

priznané a komunikované.

Schéma 1: Identita, brand a image
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Analytickd ¢ast / Identita a image Pardubického kraje

Kontext regionalni identity Pardubického kraje

Statutarni mésto Pardubice je silnym a pfirozenym jadrem kraje. Regionélni identita kraje je
zatim relativné neuchopitelnd, zejména i proto, Ze je velmi mlada a teprve se vytvari. Ze
vSech kraja (snad jesté vedle kraje Vysocina) totiz zaznamenal Pardubicky kraj historicky
nejvice zmén administrativnich hranic. Stavajici spravni uspofadani znamena, ze okrajové
&asti historicky spadovaly a v soucasnosti stale spaduji do jinych kraja: Zambersko,
Opatovicko a ¢ast Holicka na Hradec Kralové, Svitavsko a Moravskotrebovsko spolu
s Jevickem a okolim na Brno, okoli Cervené Vody a Dolni Morava na Olomouc. A naopak,
nékterd Uzemi za hranici Pardubického kraje k nému jesté ¢astecné spaduji (Chotéborsko
v kraji Vysocina, nékteré ¢asti Caslavska a Kolinska ve Stredoceském kraji).

Zapadni, nizinata ¢ast kraje v Polabi méa identitu jednotnou, charakterizovanou spole¢nou
kulturou, sidelni strukturou i pfirodnimi podminkami. Smérem na vychod se kraj stavé vice
kopcovity az hornaty a sidelni strukturu predstavuji typické vsi. Heterogenita regionu je
zcela pfirozend, stejné jako polarita jddrovych a perifernich oblasti. Véda, vyzkum a inovace
se vyznacuji vysokou koncentraci do jadrovych Gzemi.

V pripadé (zejména mezinarodniho) marketingu znalostni ekonomiky prospéje celku spise
uplatnéni principu zésluhovosti, tedy posilovani toho nejsilnéjsiho v regionu. Princip

solidarity mé své misto v politice soudrznosti nebo v regionalnim rozvoiji kraje.

Stejné tak jako se tvar kraje méni od zdpadu na vychod, protind jej ve stejném sméru
eleznice. Trat je soudasti dvou tranzitnich koridorl a patfi mezi nejvytizendjsi v Cesku.
Zeleznice je jednotici osou a spojnici kraje, soucasné jej i rozdéluje, protoze napomaha kraj
rychle a snadno opoustét - na Prahu, Brno i Ostravu, které jsou vlakem snadno dosazitelné.
Téma dopravy je pro kraj vyznamné, protoze vném maji jeho vSechny druhy silné
zastoupeni - zelezniéni, silni¢ni, vodni i leteckd. Dopravni fakulta Jana Pernera je jednou ze
dvou takto profilovanych v Cesku. Mezinarodni letisté spolu s polohou na Zzelezni¢nim
koridoru predstavuje silnou konkurenéni vyhodu kraje pro moderni byznys, ve kterém, i
pres vysokou miru digitalizace, hraji networking, face to face kontakty a hmatatelné
zku$enosti stejné jako doprava surovin nezastupitelnou roli.

Pro Vychodni Cechy je typicka historicka rivalita dvou mést Hradce Kralové a Pardubic. Ta
tvofi pfirozenou dvoujadrovou aglomeraci. Hranice, které kraj jednoti (ohranicuje) je pak
v mnoha ohledech spiSe brzdou pfirozeného rozvoje, ktery by mél probihat ve vzdjemné
spolupraci obou kraji i mést. To se zacind uskuteénovat napf. diky realizaci Integrovanych
Uzemnich investic do Hradecko-pardubické aglomerace (blize viz Strategie ITI). | marketing
kraje by mél pocitat s pfirozenou dvoujadrovou aglomeraci jako s jednim funkénim celkem,
na existujicich vazbach stavét a déle je posilovat, a to miniméalné geografickym cilenim
marketingové komunikace.
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Image Pardubického kraje

Image Pardubického kraje odrazi zpusob, jakym je kraj vniman. Image Pardubického kraje
nevytvari jen kraj jako instituce, ale utvareji ji vSechny firmy, instituce, subjekty a lidé, ktefi
vném pulsobi nebo plsobili, a to at cilené nebo necilené. Pfi hodnoceni image
Pardubického kraje je nutné zohlednit i geograficky kontext - jde o image v ramci Ceska,
Evropy nebo celého svéta?

Podle dotaznikového Setfeni mezi 293 respondenty v Cesku a mezi 80 stakeholdery v
regionu méa Pardubicky kraj v rdmci Ceska image pozitivni. | kdy? je to déno spi$e pocitové.
Image je nevyrazna a spojena témér vzdy s Velkou pardubickou a pernikem (pozitivnimi
symboly). Dalo by se fici, Ze Pardubicky kraj je vniman pozitivné, protoze neni v nicem

vniman negativné.

Online dotaznik Google Forms byl distribuovany prostfednictvim socialnich siti Univerzity
Pardubice, Statutdrniho mésta Pardubice, Mésta Kolin, Statutdrniho mésta Hradec Kralové
a studentské skupiny Erasmus. Priblizné jedna tfetina respondentd je z Pardubic, druha
tretina z Pardubického kraje s vyjimkou Pardubic a posledni tfetina mimo Pardubicky kraj.

V zahraniéi je Pardubicky kraj véetné Statutdrniho mésta Pardubice nerozlisitelny. Image
neni zddna (pouze pro specifické skupiny - napt. komunitu kolem dostihd, plochodrazniho
sportu, partnery firem, $kol, mést apod., ale i vtomto pfipadé pravdépodobné o kraji védi
jento, ze lezi v Cesku). RozlisiteIné je v zahrani&i Cesko jako celek, resp. Praha. Kromé Prahy
pak maji specifickou image jesté mésta Brno, Plzen, Ostrava a Karlovy Vary.
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Analytickd ¢ast / Identita a image Pardubického kraje

Schéma 2: Image Pardubického kraje

Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 293 respondenty, velikost nejvétsiho kruhu
odpovidéa 211 respondentim, velikost nejmensiho kruhu odpovida 31 respondentam.

Dalsi asociace s Pardubickym krajem, které byly uvedeny v radech jednotek:

Koné, Labe, radiolokadtor Tamara, univerzita, domov, Kunétickd hora, Krélicky Snéznik,
skola, Tesla, Smetanova Litomysl, Hradec Kralové, hokej, Karosa, Kladruby nad Labem,
florbal, Ceska Trebova, zdmek Pardubice, vlaky, osklivda mésta, cyklistika, Lezaky, bunkry,
Silver A, Seéské prehrada, pékny holky, Vychodoceské divadlo, Zleby, hfebéin Slatifiany,
Lazné Bohdaned, Nechanice, Koc¢i&i hrddek, mastale.
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Schéma 3: Image Statutédrniho mésta Pardubice

Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 293 respondenty, velikost nejvétsiho kruhu
odpovidéa 211 respondentim, velikost nejmensiho kruhu odpovida 31 respondentam.

V obou pfipadech se potkavaji sportovni témata, pernik, zeleznice a chemie. Spojeni
Pardubického kraje se Zlatou prilbou vsak ze vSech respondentd vykazuji pouze obyvatelé
Pardubic (114). Pozitivni z hlediska naseho kontextu je rovnéz spojeni Pardubického kraje
s chemii a obecné pramyslem. Zaroven lze potvrdit dominanci Pardubic jako pfirozeného
centra. Pardubice jsou prvni asociaci s krajem. To pfirozené ovlivnil i samotny nazev kraje.
Se zvysujici se vzdalenosti od Pardubic jsou asociace s krajem rdznorodéjsi. Obyvatelé
Pardubic naznaluji ve svych odpovédich urcitou hrdost k méstu, protoze se snazi uvést
veskeré relevantni asociace s méstem, kdezto respondenti mimo Pardubice uvadéji oproti
nim v praméru jen dvé odpovédi.
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Image je mozné prozkoumat i na zékladé vyhodnoceni kli¢ovych dlouhodobé hledanych

spojeni v internetovych vyhledavadich. Které pojmy uzivatelé do prohlizecd nejvice zadavaji

v souvislosti s Pardubickym krajem, Pardubicemi a oblasti Vychodni Cechy?

Tabulka 1: Spojeni hledana v souvislosti s Pardubickym krajem

Zdroj dat: Analyza Google Trends 1. 5. 2017-1. 5. 2018, vybrana specificka témata pro
Pardubicky kraj a sefazena podle pribuznosti témat.

Meésta a mista

Pardubice, @ Chrudim, Litomysl, Chocen,
Kunétickd hora, Ceské Tiebova, Langkroun, Usti
nad Orlici, Prelou¢, Policka, Zamberk, Svitavy,
Kofenov, Cesko, Hradec Krélové, Praha, Brno,
Liberec, Letisté Pardubice, Zelezniéni stanice,

krematorium

Sport a volny
cas

HC Dynamo Pardubice, Extraliga ledniho hokeje,
FK Pardubice, XFN Pardubice, MS Hokejbal, bein
Pardubice, kin, zavodisté, Velkd pardubick,
pardubickd juniorka, pdlmaraton, Sachy,
Lumparium Pardubice

Kultura a
vzdélavani

Pardubické dechy, Pardubické hudebni jaro,
letni kino, Pardubické slavnosti, Univerzita,
vysoka skola, obchodni akademie

Produkty

Porter, pernik
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Prvky identity pro potfeby marketingu na podporu znalostni

ekonomiky

At budou regionalni kampané nést jakékoliv sdéleni, cilit na rozlicné skupiny & vyuzivat
riznorodé komunikaéni kanély, z dGvodu kontinuity je klicové, aby byla znacka regionu
dlouhodobé jednotnd a aby stéla na pevném zakladé identity regionu. Identita by méla stat
na readlném zakladé (byt autentickd) ale zaroven by méla mit potencidl region dostatecné
odlisit, a to jak v rdmci Ceska, tak mezinarodné.

Z prizkumu image kraje totiz vyplyva, ze nejvyznamnéjsim rysem image Pardubického kraje

je pravé to, ze je nevyrazna az ,nijaka”.

Sidentitou kraje Uzce souvisi krajské symboly (vlajka, logo, motto). Symboly znaku
Pardubického kraje mimo historické Gzemni pfislusnosti odkazuji na dostihovou a hudebni
tradici. Stejné jako motto, které se vyuziva v tiskovinach Pardubického kraje: Pardubicky kraj
je uzemi, kde se snoubi nddherné pfiroda, velkolepa historie, lidsky um, Gchvatnost hudby
a sport snad ve vSech podobéch (v kratké verzi: Pardubicky kraj - dynamicky a rozvazny).
Uvedené texty nejsou definici identity Pardubického kraje, ale spi$e odrazovym mustkem k
vymezeni identity regionu pro marketingovou komunikaci v kontextu znalostni ekonomiky.

Tabulka 2: Vybrané prvky identity Pardubického kraje

Prvky identity

Semtex Sport Cesta
Radar Loajalita a vérnost Hudba
Dopravni uzel Pramysl Klid
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Pardubicky kraj jako dobra adresa pro védu, vyzkum a inovace

Pro projekt je vice nez obecné image kraje dllezZitd image v kontextu znalostni ekonomiky
(resp. jednotlivych obort), tj. zda je Pardubicky kraj dobrou adresou pro védu vyzkum a
inovace. Vyplati se firmam a institucim provozovat svou ¢innost v Pardubickém kraji? Ménili
by? Doporucili by jej i dalsim?

Z odpoveédi nejvyznamnéjsich aktérd v regionu vyplyva, ze Pardubicky kraj je jednoznac¢né
dobrou adresou pro védu, vyzkum a inovace v Cesku (88 %). Vysoka &isla vykazuje i minén,
zda je kraj dobrou adresou i v rdmci Evropy (66 %) a svéta (43 %). Hodnoty se samoziejmé
snizuji, ale presto jsou pomérné vysoké a ukazuji na spokojenost mistnich subjektd
sinovadni infrastrukturou v kraji. A pokud to potvrzuji subjekty zregionu je Ukolem
krajského marketingu, dorucit toto sdéleni k cilovym skupindm, které jsou pro rozvoj

znalostni ekonomiky klicové.

Graf 1: Je Pardubicky kraj dobrou adresou pro védu, vyzkum a inovace?
Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 80 stakeholdery.
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Stavajici marketing Pardubického kraje

Regionalni marketing v Cesku probihd oddélené rlznymi institucemi na rdzné cilové

skupiny. Zretelné je rozlisitelny regionalni marketing na obdany (sprava) a na turisty

prostfednictvim turistickych regionl a oblasti. Turisticky region zahrnujici Gzemi

Pardubického kraje v roce 2012 zménil své hranice, v soucasnosti kopiruje krajské hranice

a nese nazev Vychodni Cechy.

Na cilové skupiny znalostni ekonomiky cili ¢astec¢né Pardubicky kraj (napf. na investory,

podnikatele) a regiondlni sekce celostatnich instituci (napf. na investory agentura

Czechinvest, na ucitele MSMT, na podnikatele agentura CzechTrade). Své zajmy pak

komunikuji samostatné jednotlivi stakeholdefi (napf. na studenty a védce univerzity, na Zaky

stfedni skoly, na talenty firmy). Cilové skupiny znalostni ekonomiky prehledné znazornuje

schéma nize.

Schéma 4: Prehled cilovych skupin znalostni ekonomiky

INOVACE

finance napady
podpora Kreativita
INVESTORI LEADERI

podnikatel

startupista

vizionaf
opinion leader

vzdélavaci
sféra
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Na otéazku, jak Pardubicky kraj podporuje svou prezentaci jejich podnikani odpovédéla
drtivd vétsina stakeholderd, ze nijak nebo, Ze toto neumi vyhodnotit. To znameng, ze
existuje prostor k tomu, aby byl aktérdm ukazéan zplsob, jak mize kraj svou marketingovou
komunikaci podpofit jejich byznys.

V radech jednotek odpovédély firmy, ze vyuzivaji nékteré ze sfér marketingovych aktivit
kraje, ve véech ptipadech vsak pouze na trovni Ceska:krajské brozury
proma jejich segmentu
pomoci na Urovni administrativy
dobré image kraje
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l. Marketingovéd komunikace
stakeholder(

Soucasti projektu je marketingové podpora stavajici komunikace stakeholdert. Oni jsou ti,
ktefi produkuji inovace a spoluvytvareji image regionu. V ramci dotaznikového Setfeni a
workshopt byl analyzovén charakter marketingové komunikace stakeholder(l - jaky je jejich
marketing nyni a jaky jej planuji do budoucna. Byl hledan prostor a spoleéné znaky pro
spole¢né komunikaéni aktivity.

Jak se hlasi stakeholdef¥i k regionu?

Respondenti uvedli, ze Pardubicky kraj povazuji za dobrou adresu pro védu, vyzkum a
inovace. Pritom jen malé procento z nich zminilo, Ze pri v domaci ¢ mezinarodni komunikaci
svou firmu s Pardubickym krajem spojuje. V domacim prostredi se aktéfi odkazuji zejména
na mésto svého plsobeni. V mezindrodni komunikaci sami sebe lokalizuji bud' ve mésté
nebo v Cesku.

Mimo kategorie uvedené v grafu nize (mésto, Pardubicky kraj, Vychodni Cechy a Cesko)
pouzivaji aktéfi jesté oznaceni mezi Prahou a Brnem, Orlické hory, Praha, srdce/stred
Evropy, EU, Evropa.

Za zminku stoji, Ze oznadeni regionu Vychodni Cechy, prosazené pro Pardubicky kraj ve
sfére turistiky, je pro ostatni byznys nezajimavé.
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Graf 2: Jaké misto pusobeni uvédéji stakeholderi v marketingové komunikaci

Zdroj dat: vysledky dotaznikového setreni mezi 80 stakeholdery.
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Nékteré znalostni regiony stavi svou komunikaci na novém brandu zastiténym také novym

nazvem regionu (napf. Silicon Valley, Brainport Eindhoven, #brnoregion, Silicon Wadi, MSC

Malaysia, Leuven Mindgate). V ndzvu se objevuje téma, které spojuji geograficky budto

s regionem, stdtem nebo (a to dominantné) s centrem regionu. Jak jiz bylo fec¢eno v

. kapitole, centrum hraje nejen v marketingu ale i v redlu hlavni roli, protoze se do néj véda,

vyzkum a inovace koncentruiji.
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Naborova komunikace

Komunikaéni kanély, jimiz firmy hledaji nové zaméstnance jsou rdznorodé a viceméné
odpovidaji souc¢asnym trenddim. Necekany vyznam si udrzuji tisténé inzeraty (25). Potvrzuje
se, ze pro zisk kvalitni pracovni sily je klicové zkusenost, proto se na prvnim misté umistilo
doporuceni (59) a své misto ma i pfimé osobni osloveni (6). Vedle této kategorie je
v popredi online osloveni kandidétd, a to skrze online inzeraty (55), Facebook 20, LinkedIN
18 a Twitter 2. Sluzby agentury vyuziva 29 subjektd.

Graf 3: Komunikacéni kanély vyuzivané v ndborové komunikaci (podil v %)
Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 80 stakeholdery.
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VyuZivat stejné kanaly do budoucna planuje 1/3 firem, zbylé 2/3 by je chtély zménit. Zajem
je hlavné o online vcetné sociélnich siti (26). Jako dalsi stakeholdefi zminili osloveni

potencialnich zaméstnancl na veletrzich a pfimou spolupréci se skolami v regionu.
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Shrnuti odpovédi na otazku, kde subjekty hledaji nové zaméstnance vykresluje schéma nize.
Vice nez 85 % stakeholderd hledd zaméstnance v Evropé, ztoho 2/3 v ramci Ceska. Z
dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze v pfipadé naboru novych lidi hraje roli vyznamnou
sousedstvi a geograficka blizkost jak regionl (v sousedstvi Pardubického kraje) tak zemf (v
sousedstvi Ceska).

Alespon jednoho zahraniéniho zaméstnance mé 45 % dotazovanych subjektd. Pouze u
kazdé Sesté firmy tvofi zahraniéni zaméstnanci vice nez 10 % zcelkového poctu

zaméstnancu.

Schéma 5: Kde hledaji stakeholderi nové zaméstnance
Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 80 stakeholdery.
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Image komunikace a produktovy marketing

Jak brandové, tak produktové komunikaci vévodi veletrhy a konference, coz souvisi
s charakterem byznysu. V tésném zavésu je webové prezentace firmy. Pro tvorbu image je
hojné vyuzivédna i péce o stavajici zédkazniky. V produktovém marketingu maji zase silné
postaveni odborné kandly a vlastni eventy. Pfi pfipravé spolecnych komunikacnich
materidlld pro region je treba vychazet z vysledkd této analyzy komunikaéniho mixu a
prioritizovat materidly pro vyuziti online & social (materidly v digitalni podobé jako loga,
obréazky, infografiky a prosté texty) a na eventech jako jsou prezentace (resp. Casti
prezentaci), videa, merchandise materidly a interaktivni formaty, které poditaji se zapojenim
publika.

Graf 4: Komunikacéni kanély firem

Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 80 stakeholdery.
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Geografické cileni brandové a produktové komunikace je pfirozené otevienéjsi a mifi za
hranice regionu - vice do Evropy a do svéta. V pfipadé propagace produktd jiz prakticky
zadny subjekt necili jen do regionu. SloZeni statl se vice méné opakuje a opét hraje
vyznamnou roli sousedstvi a blizkost - a to nejen geograficka, ale také kulturni ¢i politicka.

Schéma 6: Na které regiony stakeholdefi cili brandovou komunikaci

Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 80 stakeholdery.
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Oproti ndborové komunikaci jsou v pfipadé image komunikace a propagace produktl
stakeholdefi vice spokojeni se stavajicim komunikaénim mixem. V brandové komunikaci
planuje zménu uz jen 1/2 subjektd (a to smérem k online, socialu a odbornym eventiim) a
v produktové pouze 1/3 subjektd (vice online a socialu). Ukazuje se, Ze v komunikaci svych
produktl maji firmy zkusenost a jasno. Pfi podpore image a hledani novych zaméstnanct

ma prostor a mdze hrat znacny vyznam spoleéné regionélni komunikace.
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Rozvoj vztaht s partnery

Partnery hledaji subjekty zregionu zejména tfemi zplsoby, a to prostfednictvim
doporuceni (53), pomoci online néstroji (34) a face-to-face na eventech a akcich (58) -
pricemz 3/4 z toho preferuji spiSe cizi eventy, kterych se Gcastni nad poradanim vlastnich.
Drtiva vétsina stakeholderd neplanuje v budoucnu svou strategii oslovovani partnerl ménit,
pripadné planuje pouze vyraznéjsi vyuziti socidlni sité LinkedIN. Geografické rozlozeni
komunikace na potencidlni partnery v podstaté odpovidd brandové komunikaci (viz
schéma 6 na str. 24).

Graf 5: Komunikaéni kanaly vyuZivané pri oslovovéni partnerd (podil v %)
Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 80 stakeholdery.
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Zhodnoceni komunikace stakeholderu

Stakeholdefi maji nejstabilnéji ukotvenou komunikaci smérem k potencidlnim partnerdm a
propagaci produktd. V brandové komunikaci stejné jako pfi osloveni novych zaméstnancd

je vile ke zménam, zejména smérem do online prostfedi s dirazem na sociélni sité.

Trend kopiruje celosvétovy vyvoj a dava prostor pro zaclenéni modernich technologif
(chatboti, video, automatizace, rozsifena nebo virtualni realita). Vedle online prostredi jsou
druhou skupinou kanald ty zaloZzené na pfimé zkusenosti (zazitku) jako eventy, veletrhy,
konference, ale i doporuceni ¢ WoM. Pro tuto skupinu marketingovych kanald, které slouzi
k prvnimu zaujeti (zazivani vSemi smysly) a zapamatovani (odnesu si sebou) se pfimo nabizi
prfiprava a vyuziti spoleénych regionalnich materiald. S ohledem na prioritizované kanaly
stakeholderl lze vrédmci realizace strategie doporucit tvorbu materidld pro online
s dlirazem na social a pro pouZiti pfi eventech. Soucasné s tim je potfeba apelovat na
diraznou odlisnost komunika¢nich materidld nejen od konkurenénich subjektd (jinych
firem, subjektd v oboru), ale i od konkurenénich regiont.

Tabulka 3: Vile ke zmeéné zpisobu komunikace stakeholderd
Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 80 stakeholdery.

Komunikace Zmeénit Nemeénit
Naborova 61% 39%
Brandova 49 % 51%
Produktova 33% 67 %
Na partnery 11 % 89 %
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1. Konkurenéni pozice
Pardubického kraje

Profil Pardubického kraje z hlediska ekonomiky zalozené na znalostech je mozné sestavit nejen
podle hodnoceni vnitfnich socidlné-ekonomickych dat a procest ale také pfi srovnani s jinymi
regiony, a to jak ¢eskymi, tak zahrani¢nimi. Porovnani s ,konkurenénimi regiony” vede k tomu,
Ze odhalime skutec¢né silné a slabé stranky regionu a moznosti jeho rdstu. Konkurenéni znalostni
regiony jsou véechny kraje v Cesku i jinych statech primarné evropskych, které se rozhodly

posilovat svoje kompetence ve védé, vyzkumu a inovacich v regionalnim méfitku.

Konkurencéni pozice kraje

Pro porovnani pozice Pardubického kraje v oblasti védy, vyzkumu a inovaci jsme vyuzili dat
a statistik OECD, Eurostatu a sluzby fDi Intelligence pfi Financial Times. Statistiky nejsou
srovnatelné a vSechny postihuji jen ¢asti znalostniho profilu dzemnich jednotek. Presto
dobre slouZi k dokresleni podminek a inovaéni infrastruktury v kraji, resp. regionu
soudrznosti z celostatniho i globélniho pohledu.

Analyza OECD (OECD Regional Wellbeing)

Analyza hodnoti Zivotni podminky regionech soudrznosti a na zékladé dosazenych hodnot
v jednotlivych osach stanovuje profil regionu, ktery déle porovnava uvnitr statu a mezi 395
regiony OECD. Region soudrinosti Severovychod v c¢eském porovnéni vynikd v ose
bezpecnost (3.misto), bydleni (1.misto), zdravi (3.misto) a zivotni spokojenost (2.misto).
Zbylé ukazatele se pohybuji v podprameérnych hodnotéch. V globalnim porovnani vynika
region soudrznosti Severovychod v ose vzdélani (patfi mezi 5 % nejlepsich) a negativné
v ose vy$e pfijmU0 (patfi mezi 25 % nejhorsich). Obecné se vSak da fici, ze ceské regiony
vykazuji v globalnim srovnani relativné podobné charakteristiky, a proto ani Pardubicky kraj
ni¢im zasadné nevynikd. Podobné profilované regiony najdeme kromé Ceska také
v sousednim Slovensku a Polsku.
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Analytickd ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

Obrézek 1: Profil Zivotnich podminek regionu soudrZnosti Severovychod (2016)
Zdroj: OECD Regional Well-being (2018)

Regions with similar well-being in other countries

Poland Slovenia Slovak Republic Chile
Mazowieckie Eastern Slovenia Bratislava Region Antofagasta
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Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

Eurostat

Eurostat zverejriuje online statisticky atlas, kde zobrazuje tematické ukazatele podle region(
soudrznosti NUTS 2. Téma véda a technologie ukazuje podil HDP smérovanych do védy a
vyzkumu (r. 2014), podil vyzkumnikd na celkovém poctu zaméstnanct (r. 2014) a podil lidi
zaméstnanych v segmentu véda a technologie na celkovém poctu ekonomicky aktivnich
obyvatel regionu (r. 2015). Ve vSech ukazatelich se region Severovychod podobé zbytku
Ceska s vyjimkou Prahy, Sttednich Cech a regionu Jihovychod (s vyznamnych inovaénim
centrem Brnem). V evropském hledisku nepatii k t¢ém nejhorsim, ale patfi k podprdmérnym
regionam. VSechny tyto ukazatele vykazuji silnou regionalizaci ve sméru zadpad-vychod
Evropy. Vtomto kontextu hodnoty regionu Severovychod odpovidaji jeho geografické
poloze.

fDi Intelligence

Pri zpravodajstvi Financial Times funguje sluzba fDi Intelligence zamérend na zahraniéni
investice, kterd od roku 2012 kazdé dva roky vydava sektorové a regionalné zamérené
studie mapujicich perspektivni mésta a regiony celého svéta (fDi 2012/2013, 2014/2015,
2016/2017, 2018/2019). Nejaktualnéjsi studie European Cities and Regions of the Future
2018/19 mapuje a prezentuje evropskd mésta a regiony, které maji nejvétsi budouci
potencial rozvoje a ty, které jsou nejvhodnéjsi pro zahraniéni investice. Téma Uzce souvisi
se znalostni ekonomikou. Z ¢eskych regionl se do Zebfricku téch nejlepsich promitlo
v nékolika tématech mésto (resp. region) Praha, Brno a Plzen a v jednom tématu i mésto
Ostrava a Pardubice. Data pro studii ziskavaji ze 489 lokaci (301 mést a 150 regiont) a
skéruji 5 kategorii: ekonomicky potencidl, trh préce, efektivitu vydajl, infrastrukturu a
privétivost byznysu. Kazda kategorie sestdva zdesitek ukazateld a skoére je vazeno
dulezitosti kategorie v rozhodovacim procesu investovani (prehled hodnocenych ukazateld
je na obrazku na dalsi strané).
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Obrazek 2: Hodnotici kritéria Zebric¢ku evropskych mést a regiond budoucnosti

Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

Zdroj: European Cities and Regions of the Future 2018/19 Winners

UDGING CRITERIA

ECONOMIC POTENTIAL

* Population

® Population growth rate

® Unemployment rate (%)

* |nflation

© GDP (PPP current intl $) (millions)

© GDP per capita (PPP current intl $)

® GDP forecast (average annual growth
rate - %)

® GDP average annual growth rate - %)

® Qutward FDI (October 2012-September
2017)

® Qutward FDI per 100,000 people
(October 2012-September 2017)

 |nward FDI (October 2012-September
2017)

® Inward FDI per 100,000 people (October
2012-September 2017)

* Nominal growth in inward FDI projects
per 100,000 people (2007-2011 vs
2012-2016)

® Inward FDI in R&D and DDT per 100,000
people (October 2012-September
2017)

® Inward FDI in advanced manufacturing
per 100,000 people (October
2012-September 2017)

* Number of mega projects by capex
(over $100m) (October
2012-September 2017)

* Number of mega projects by capex (over
$100m) (October 2012-September
2017) per 100,000 people

* Number of mega projects by jobs (over
1000) (October 2012- September 2017)

* Number of mega projects by jobs (over
1000) (October 2012-September 2017)
per 100,000 people

® Capital expenditure on R&D and DDT
projects ($) (October 2012-September
2017)

* Number of patents 2007-2016
* Number of patents per 100,000 people
2007-2016

HUMAN CAPITAL AND LIFESTYLE

® Labour force participation rate, total (%
of total population ages 15+) (modelled
ILO estimate)

® Secondary educational attainment

® Tertiary educational attainment

® Education expenditure (% of GNI)

® Number of students

* Number of students per 100,000
people

* Number of higher education institutions

* Number of higher education institutions
per 100,000 people

* Number of IB Schools

* Number of Top 500 universities

* Ability to attract and retain talent

* Life expectancy

® Social Progress Index

® Human Development Index 2015

* Number of physicians per 1000 people

COST EFFECTIVENESS

* Average annual salary ($) for a semi-
skilled worker

* Average annual salary ($) for a skilled
worker

® Annual rent for prime Grade A office
space ($ per square metre)

® Annual rent for prime Grade A industrial
space ($ per m square metre)

® 4*/5* hotel in city centre ($ per night)

® Minimum wage ($)

® Cost of establishing a business (absolute
value using GNI)

® Cost of registering a property (% of
property value)

* Cost of construction permits (absolute
value using GNI)

® Cost of establishing an electricity
connection (absolute value using GNI)

® Petrol prices ($)

® Cost of electricity (§ per kwH)

* Cost to export ($ per container)

* Cost toimport ($ per container)

* Corporation tax rate (%)

® VAT/ common indirect tax rate (%)

* Total tax rate (% of profit)

¢ Country PPP rate

CONNECTIVITY

® Upload speed (kb/s)

® Download speed (kb/s)

* Percentage of people using the intemet

* |CT Development index

* Number of airports within 80 km of the
city

¢ Number of international destinations
served

* Distance to nearest international airport

(km)

* Number of ports within 100km
(medium)

* Number of ports within 100km (arge)

® Number of ports within 100km (very
large)

* Number of ports within 100km
(medium +)

* Liner shipping connectivity index (2017)

® Logistics Performace Index (2016)

® Networked Readiness Index (2016)

* Environmental Performance Index
(2016)

® Quality of overall infrastructure 2017

® Quality of roads 2017

® Quality of railroad infrastructure 2017

* Companies in the transportation sector
per 100,000 people

BUSINESS FRIENDLINESS

® Total number of companies within the
hi-tech manufacturing sector 2017

© Total number of companies within the
hi-tech service sector 2017

® Total number of companies within the
knowledge-based sector 2017

* Proportion of companies within the
hi-tech manufacturing sector 2017

* Proportion of companies within the
hi-tech service sector 2017

* Proportion of companies within the
knowledge-based sector 2017

 Total number of companies within the
hi-tech manufacturing sector 2017 (per
100,000 people)

® Total number of companies within the
hi-tech service sector 2017 (per
100,000 people)

© Total number of companies within the
knowledge-based sector 2017 (per
100,000 people)

* Number of jobs created by all inward FDI
(July 2012-June 2017)

* Number of jobs created by all inward FDI
per 100,000 people (uly 2012-June
2017)

* Number of expansion/colocation
projects (July 2012-June 2017)

* Fragile States Index 2017

* Number of top 1000 World Banks 2017

® Corporation tax rate (%)

* Days taken to start a business

® Ease of Doing Business index

* Index of Economic Freedom

® Corruption Perception Index

* Strength of Investor Protection Index

® Country risk score

® Firing costs ($)

* Credit rating

V Zebficku se stabilné drzi Praha, mésto i region Brna a kraj Plzensky, v nékterych

tématech mésto Ostrava. Mimo vy$e zminénych top ¢eskych mést a regiond se v zebficku

jako jediny dalsi region objevil i Pardubicky s méstem Pardubice. A to na (fazeno od

nejnovéjsiho):

2014/2015

2012/2013

e l.misté v zebricku TOP 10 vychodoevropskych regionl budoucnosti 2014/2015
e 3.misté v zebricku TOP 10 vychodoevropskych regiond pro strategické zahrani¢ni investice

e 10.misté v zebricku TOP 10 vychodoevropskych regiond budoucnosti 2012/2013
e 5.misté v zebricku TOP 10 vychodoevropskych regiond pro strategické zahrani¢ni investice

e 5S.misté v zebricku evropskych regiond s nejvétsim ekonomickym potencidlem 2008/2009
e 25.misté v zebricku TOP 25 celkové nejlépe hodnocenych regionl Evropy 2008/2009
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Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

V nejnovéjsim zebricku se poprvé objevilo pouze samotné mésto Pardubice a nikoliv
Pardubicky kraj. Potvrzuje to dominanci mésta Pardubic jako pfirozeného jadra regionu a
koncentrace aktivit s pfidanou hodnotou do né&j. Mésto je hodnoceno jako centrum
s vysokym potencidlem pro zahrani¢ni investory. Bohuzel cely kraj zmizel z komplexniho
hodnoceni regiond.

Zmizeni Pardubického kraje zvybéru fDi je v mnoha ohledech negativni, ale samotné
promitnuti regionu do zebficku je pfislibem mezindrodni konkurenceschopnosti
Pardubického kraje. Dobrého hodnoceni 2014/2015 kraj dosahl zejména diky vyznamnym
projektim jako bylo dobudovéani kampusu a rozvoj Univerzity Pardubice, napojeni
krajského mésta na délnici D11, nabidkou prdmyslovych zén a moZnosti zisku investi¢nich
pobidek. Cas profitovat kvalitni propagaci z ocenéni jiz uplynul, ale stile je cas
marketingové reagovat na predstaveny potencidl mésta Pardubice pro investory
v nejnovéjsim zebficku. A mélo by byt ambici Pardubického kraje se ideédlné do zebficku
opét vratit.

Obrézek 3: Pardubicky kraj v Zebri¢ku TOP evropskych mést a regiond budoucnosti

Zdroj obrézki: European Cities and Regions of the Future Winners

2012/2013

PARDUBICKY KRAJ

TOP 10 EASTERN REGIONS TOP 10 EASTERN REGIONS
OVERALL FDI STRATEGY

RANK REGION COUNTRY RANK REGION COUNTRY
Prague Czech Rep
Bratislava Slovakia
Central Federal District Russia
Bucharest Romania

Lesser Poland Poland
Opolskie Poland
Central Bohemia Czech Rep
Pilsen Region Czech Rep
Kozep-Magyarorszag Hungary Pardubice Czech Rep
Central Bohemia Czech Rep Metropolis Silesia Poland
Lesser Poland Poland Zaporizhia Ukraine
Masovian Poland Stara Zagora Region Bulgaria
Metropolis Silesia Poland Tuapsinsky district Russia
Pardubice Czech Rep Greater Poland Poland
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Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

2014/2015

PARDUBICKY KRAJ

TOP 10 EASTERN EUROPEAN REGIONS
K REGION COUNTRY

TOP 10 EASTERN EUROPEAN REGIONS —
FDI STRATEGY

(1 Pardubice Czech Republic RANK REGION COUNTRY :
) Plzen Czech Republic ~ hpl::fonpolska Sz:eac:dRepubllc
i Zrague — Czech REpD (k] Pardubice Czech Republic

entral Federal District Russia Kharki -

: arkiv Ukraine
S Malopols!(a _ Poland 5 Opolskie Polaria
6 Metropol'ls Silesia Poland- 6 Metropolis Silesia Poland
7 Bl.qurestl — lifov Romania 7 Wielkopolska Poland
8 Wielkopolska Poland 8 Zabkowice-Slaskie Poland
9 Bratislava Slovakia 9 Transcarpathia Ukraine
10 Masovian (Mazowieckie)  Poland 10 Stara Zagora Bulgaria

2016/2017

TOP 10 EASTERN EUROPEAN REGIONS OF
THE FUTURE 2016/17

RANK REGION COUNTRY
Central Federal District Russia
Prague Region Czech Republic
Bucuresti-lifov Romania
Masovian Voivodeship Poland
Bratislava Region Slovakia
Volga Federal District Russia
Central Hungary Hungary
Northwestemn Federal District Russia

Lower Silesian Voivodeship Poland

Kiev Oblast Ukraine

- 00NN B WN |-
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Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

2018/2019

MESTO PARDUBICE

TOP 10 EASTERN EUROPEAN REGIONS OF TOP 10 MICRO EUROPEAN CITIES OF THE
THE FUTURE 2018/19 FUTURE 2018/19 — FDI STRATEGY
RANK REGION COUNTRY RANK CITY COUNTRY

Central Federal District  Russia Limerick Ireland

Bratislava Region Slovakia Waterford Ireland

Prague Region Czech Republic Valmiera Latvia
Bucuresti-llfov Romania Ventspils Latvia

Masovian Voivodeship Poland Mechelen Belgium

Central Hungary Hungary Rézekne Latvia

Lower Silesia Poland Maribor Slovenia

Sofia City Region Bulgaria Pardubice Czech Republic
Plzefi Region Czech Republic . Prijedor Bosnia-Herzegovina
South Moravia Czech Republic Sabac Serbia

1
2
3
4
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Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

Marketingova podpora znalostni ekonomiky v Pardubickém kraji

s ohledem na jeho charakter

Pardubicky kraj je v ramci Ceska za nejlepsimi regiony ve védg, vyzkumu a inovacich - na
prednich pozicich se nachézi Praha a Stfedocesky kraj, Jihomoravsky kraj tazenym silnym
Brnem a kraj Plzensky. Prvni dva zminéné (mysleno Praha a Stfedocesky kraj jako jeden
prirozeny region a Jihomoravsky kraj) maji jako celek silny mezinarodni potencial.

Usilovat marketingovou komunikaci o posileni mezinarodni pozice Pardubického kraje se
tak jevi jako nekonstruktivni a dlouhodobé neudrzitelné.

stted. Téma znalostni ekonomiky v Pardubickém kraji je relevantni pro Cesko, a v
mezindrodnim prostiedi je uchopitelné maximalné pro nejvyznamnéjsi obory chemii,
elektrotechniku, strojirenstvi (pfipadné dalsi).

Marketing na podporu znalostni ekonomiky v kraji proto bude teritoridlné zaméren na
s Pardubickym krajem sousedici ¢eské regiony ¢i dovniti samotného Pardubického kraje
véetné prirozené aglomerace Pardubice-Hradec Kralové. Administrativni krajska hranice
nesmi bytv pfipadé transferu znalosti a rozvoje spoluprace bariérou pro realizaci nejlepsich
feSeni. Primarné je potreba zamérit se na rozvoj znalostni ekonomiky uvniti regionu

podporou domaci image a zejména vnitrni identity Pardubického kraje.

Sekundarné je mozné tuto komunikaci doplnit do zahranidi, primarné Evropy (jak vyplyva
z teritoridlniho zaméreni komunikace stakeholderd), av$ak cilenim na specifické cilové
skupiny. Zahraniéni komunikaci je vhodné vyuzit silné mezinarodni pozice Ceska a reagovat
na aktudlni trend a to, Ze Cesko je mezi zemémi CEE nejatraktivnéjsi zemi pro investory
(CNOPK 2018: na druhém misté Polsko pak Estonsko) a soucasné mezi TOP 10
nejatraktivnéjsimi zemémi pro rozvoj primyslu na svété (fDi Manufacturing locations of the
Future 2018/2019 - viz obrazek 4 na str. 35). Pfirozené je nezbytné vyuzit i dobrého
hodnoceni mésta Pardubic v Zebficku fDi lokaci vhodnych pro zahrani¢ni investice.
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Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

Obréazek 4: Pozice Ceska v ebiicku TOP svétovych zemi pro rozvoj primyslu

Zdroj: Manufacturing locations of the Future 2018/2019 Winners

TOP 10 MANUFACTURING
COUNTRIES OF THE FUTURE
2018/19 — OVERALL

RANK COUNTRY
us
China

Singapore

UK

Germany

India

Mexico

Czech Republic
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Inspirace pomoci best practice v Evropé

Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

V evropském prostoru existuje nékolik prikladl velmi kvalitniho marketingu znalostniho

regionu, u kterych se mizeme inspirovat. Dominantné jde o mezinarodni marketing s cilem

zlepsit, resp. formovat image regionu pro komplexni cilové skupiny: talenty, investory,

studenty a zacinajici podnikatele.

Tabulka 4: Kde se inspirovat: pfiklady projektG regiondlniho marketingu zamérené na

podporu znalostni ekonomiky

Nazev znalostniho regionu

Cilova skupina

Odkaz

Tampere All Bright

Talenti, investofri,
podnikatelé a partnefi uvnitf

regionu,

tamperebrand.fi

Brainport Eindhoven

Mezindrodni talenti a
podnikatelé

brainporteindhoven.com

Dresden - Business and
Science

Podnikatelé

dresden.de/business

Business in Malopolska

Zahrani¢ni investofi, dale

exportéfi z regionu

businessinmalopolska.com

Invest Stockholm

Zahrani¢ni investofi, dale

talenti (Zeny), start-upisté

investstockholm.com

#brnoregion

Zahranic¢ni talenti déle
investofi a partnefi uvnitf
regionu

brnoregion.com

Oslo Business region

Start-upisté, dale
podnikatelé, smart cities,
dale zahraniéni talenti,
studenti, investofi

oslobusinessregion.no

Nantes-Saint Lazaire

Podnikatelé, start-upisté,
kreativci
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Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

Vétsina regionl formuje novou znacku znalostniho regionu nebo jako v pfipadé
Stockholmu, Drézdan, regionu Malopolska usmérniuji sdéleni regionu vychazejici k cilovym
skupindm (pfidavaji do komunikace regionu slozku tykajici se inovaci). Komplexné
formované znalostni regiony pouzivaji i novy nazev regionu (Brainport Eindhoven,
#brnoregion) ¢ logo (Tampere All Bright, Oslo Business region). Nutno podotknout, zZe
takové regiony maji svij vlastni realiza¢ni tym a funguji jako samostatna instituce i ¢ast jiné

vyznamné regionalni instituce.

Hlavni komunikacni platformou je ve vSech pfipadech tematicky web, ktery je podporovan
socialnimi sitémi vybranymi dle Gcelu komunikace: Twitter pro odbornou komunikaci,
Facebook pro image komunikaci na $irsi vefejnost, LinkedIN jako pracovni kanél, YouTube
pro sdileni videoobsahu. VSechny regiony maji nékolik linii realizace: vedle formovani
brandu (image regionu) je to podpora stakeholdera pfipravou spole¢nych komunikacénich
materiall, informadni servis cilovym skupindm i jejich konkrétni podpora napf. pfi rozjezdu
podnikani, stéhovani, hledani prace, praxe nebo pfi studiu. Brand se rozviji diky novym
dlouhodobé komunikujicim kanaldm (web, social, pfip. aplikace), (spolu)pofadanim eventd
nebo taktickymi komunikaénimi kampanémi. S ohledem na téma ekonomiky s vysokou
pridanou hodnotou neni prekvapivé, Ze vSechny regiony hojné prezentuji fakta a kvantifikuji
své Uspéchy. Specifickym pfipadem je region Tampere, ktery vyznamnym zplsobem
pracuje na podpore identity a hrdosti uvnitf regionu.

V nékterych pfipadech komplexnich znalostnich regiontd je komunikace relativné jednotna
(Brainport Eindhoven, Oslo Business region) a v jinych je pfizpasobena cilovym skupinam a
vice oddélena (#brnoregion, Tampere All Bright). Ukazky vizuélniho stylu, zplsobu i obsahu
sdéleni pfiblizuji obrazky na dalsich stranéch.
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Analyticka ¢ast / Konkurenéni pozice Pardubického kraje

Obrézek 5: Obvykla struktura témat komunikace znalostniho regionu

Zdroj: oslobusinessregion.no

OS!O Startup  Work  Study Invest Ourprojects About Q
Regi

Oslo Business Region

Oslo Business Region 2017
annual report

The best way to define a company is not by what it
aims to be, but by what it actually does. By its ability A : :
to turn strategy into activities, and activities into \ More about our projects here —
results - or lack thereof...

Oslo Business Region builds the #oslostartup eco
system through pilot projects and events.

[Read More ]

Startup in Oslo Work in Oslo

Want to startup in Oslo, but have no clue ‘Want to live or work in Oslo, but have no 0
where to start? We will help you out! clue where to start? We will help you |

out!

Venue:Tbe. More info to be added-

n
Study in Oslo Invest in Oslo @ ¢ 11930 am - 330 pm UTC10

Want to study in Oslo, but have no clue Want to invest in Oslo, but have no clue
where to start? We will help you out! where to start? We will help you out!
n to solve a global
ntrepreneu

Obrézek 6: Ukdzka call-to-action na cilové skupiny

Zdroj: nantes-saintnazaire.fr/en

= MENU
WELCOME TO NANTES SAINT-NAZAIRE
REYOULOOKING 475,00 YOU WANT _ ENTREPRENEUR AND
R A CHANGE OF ‘ THING n&pz NANTES SAINT-
SCEN USTAN - NAZAIRE ENTHUSIAST
g ? ,
}“L
CONVENTION BUREAU > i LESAUDACIEUX;A>
DO YOU WANT TO START A BUSINESS ? CONTACT - &
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Obrézek 7: Styl komunikace a médium uzpuisobené cilové skupiné

Zdroj: https://twitter.com/talenttampere ?lang=cs

W Hiavnistrinka O Twitteru Hiedat na Twitteru Q Uz méte Get? Pihlasit se

BOOSTING BUSINESS

Q) INTERNATIONAL TALENTS
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Tweety Sledovani Sledujici Lajky Seznamy Sled .
edova

1903 1386 1461 2014 1 .
Talent Tampere Tweety  Tweety a odpovédi Média Poprvé na Twitteru?
@TalentTampere 13 Retweetnuto uZivatelem Talent Tampere Zaregistrujte se a ziskejte viastni

TEM @ @TEM_uutiset - 8 hod. o pfizplisobenou &asovou osu.

BTW‘"ib”smess W'I"";"‘ema"""a‘ , @ Interested ction? Looking for ways to channel the expertise of
e A TR international #talents to support growth and internationalisation of Finnish

talents to the Tampere Region to study,

companies?
work and live. @BusinessTampere

© Tampere, Finiand Save the date and stay tuned: #TalentBoost Summit 2018 will take place on

7.11. in Tampere. Také by se vdm mohlo libit-
& talenttampere.fi Aktualizovat
(@ Pfipojil se Fjen 2014 Talent Tampere @TalentTampere _
) We are excited to announce that #TalentBoost Summit 2018 is coming to -y I;T;:;:;T:\;:
b 201 fotek Tampere! This fantastic event will be organized by GTEM_uutiset /

| S e er and Pucinase Tamnara

Obrazek 8: Zpravodajstvi Uspéchu regionu jako jedna z vyznamnych &&sti komunikace

Zdroj: brnoregion.com
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Obrézek 9: Konkrétni opatfeni - aplikace pro rozvoj kariéry

Zdroj: https://brainporteindhoven.com/work/vacancies/

>° Business Inngvations Contact

BRAINPORT
EINDHOVEN
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757 tech & IT jobs found
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Navrh marketingové strategie Pardubického kraje/ Vybrané problémy kraje

IV. Vybrané problémy kraje v
kontextu znalostni ekonomiky

Skupina studentd v Sirokém slova smyslu (studenti VS, 74ci SS a SOU, zaci od zakladnich po
studenty vysoké Skoly) dominovala v odpovédich zastupcd firem Pardubického kraje
v dotazu na to, se kterymi skupinami by mély firmy v regionu navézat uzsi vztah/vice
spolupracovat. Na druhém misté skoncili investofi z Evropy a na tfetim vysoce kvalifikovani

experti z Ceska a z Evropy.

Graf 6: Se kterymi skupinami by mély firmy zPardubického kraje navdzat uzsi

vztah/spolupraci?
Zdroj dat: vysledky dotaznikového setfeni mezi 80 stakeholdery.

Firmy v kraji
Cesti zakonodareci

Odborné instituce

Studenti SS &

Sou
Evropsti e
investor Studenti VS
Studenti od

zakladnich po
vysoké skoly

Cesti a evropéti ex

Pardubicky kraj zasahuje stejné jako dalsi (vice ¢i méné Uspésné) kraje nerovnovaha mezi
nabidkou a poptéavkou lidskych zdroji ve sféfe znalostni ekonomiky. Mnozi kvalifikovani
odbornikl (at jiz vysokoskolsky ¢i stredoskolsky vzdélanych) v regionu pak neodpovida
zaméreni firem. Soucasné chybi motivace pro studium niz§ich praktickych stupnd
vysokoskolského studia a nasledny presun do praxe v oborech, kde neni magistersky i
vy$$i stupen nutny. Specificky pro region se pak pridava to, ze chybi vyznamnéjsi podpora
inovativnimu podnikéni a vétsi popularizace védy a vyzkumu.
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Vzhledem k profilu Pardubického kraje (viz predchozi kapitola Ill) je nedostatek optimalné
kvalifikovanych pracovnich sil ve firmach v klicovych oborech vhodné fesit nikoliv 1dkanim
odbornikl z jinych regiond, resp. zahranidi, ale spiSe motivaci talentd uvnitf regionu a v
nejblizsim okoli tak (coz rovnéz reflektuje teritorium, kde stakeholdefi hledaji nové pracovni
sily), aby:

. Ziskali motivaci k profesni kariéfe v regionu

Hodnotili inovacni ¢innost v regionu kladné

Ziskali ke klicovym oborim vztah jiz pfi studiu

. Po ziskani kvalifikace/praxe neodchazeli do jinych regionii nebo se vraceli
zpét

AW o

V regionu jiz del$i dobu probihéd jednak kontakt ze strany kraje na podporu zadjmu o
technické obory, napf. Technohratky, jejihz nositelem je Centrum celozZivotniho vzdélavani,
déle také kontakt a spoluprace mezi jednotlivymi firmami a stfednimi skolami (napf. ve
formé praxe, nabidky stipendii) tak, aby byl zajistén pfisun dostate¢né kvalifikovanych sil na
trh préace. Z nékolika zdrojl v§ak vyplyva, Ze tyto separované akce nestadi pro pokryti véech
potfeb a zajisténi uspokojivého stavu. Hovofi tak i aktualni studie o ekonomické situaci a
ocekavani investord v Cesku (CNOPK 2018), ktera v ramci Ceska registruje dlouhodobé
zhorseni kvalifikace zaméstnancl, dostupnost kvalifikovanych pracovnich sil a systém
odborného vzdélavani. Dostupnost kvalifikovanych pracovnich sil hodnoti jako vibec
nejhorsi podminku pro podnikéani v Cesku, které jinak hodnoti velmi kladné (jak jiz bylo
uvedeno - nejatraktivnéjsi zemé pro investory v CEE). Na dostupnost kvalifikovanych
pracovnich sil a vdli navazat snimi uzsi vztah jiz pfi studiu ukazuji i respondenti
dotaznikového Setreni.
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V. Komunikaéni strategie

Na zakladé dvou rozporl, popsanych nize, vyplyvajicich z analyzy stoji také komunikaéni
strategie na dvou pilifich, které spolec¢né vyuzitim marketingovych néstrojd podporuji
inovacéni ¢innost v Pardubickém kraji. Obé ¢asti komunikace pobézi paralelné, protoze se
Castecné navzijem podporuji. Marketingovd komunikace obou pilifd bude zastiténa
jednotnou kreativou tak, aby doslo ke kumulovani efektu.

Kreativni strategie se bude opirat o komunikaénf a kreativni agenturou definovanou identitu
regionu.

1.pilif: meziregionalni brand kraje

Rozpor: Pardubicky kraj je dobrou adresou pro védu vyzkum a inovace v ramci Ceska i
Evropy (viz dotaznikové Setfeni v regionu, vysledky studie fDi a ¢aste¢né prazkum image
kraje). Stakeholderi vSak neciti, ze se mohou o image kraje opfit a nevnimaji zadnou
vyznamnou regionalni podporu jejich podnikani (viz dotaznikové Setfeni v regionu).

Strategie: Posilitimage Pardubického kraje v oblasti védy, vyzkumu a inovaci, a to na Grovni
Ceské, evropské a Casteéné i mezindrodni. ProtoZe Pardubicky kraj neméa predpoklady
soutézit s nejlepsimi ceskymi ani evropskymi znalostnimi regiony jako celek (viz kapitola Ill),
bude image posilovana v presné definovanych tématech, ktera jsou konkurenceschopné. Z
pritdhnuti pozornosti (resp. investic, expertd) na kraj prostrednictvim komunikace toho
nejvyznamnéjsiho, bude nasledné profitovat kraj jako celek.

e Komunikaéni kampané zamérené na evropské investory, zaméstnavatele se
zajmem o chytré lidi nikoli o zdroj levné pracovni sily

e Posileni image kraje v Cesku komunikaci kli¢ové vybavenosti - dopravni uzel,
letisté, Zelezni¢ni koridor, délnice, skolstvi, védecké Uspéchy, podpora mistni
vlady,

e Posileni image kraje jako mista pfitahujici zasidleni globalné Uspésnych
netuctovych spolec¢nosti v kli¢ovych oborech technologii - ERA, Rieter, Isolit,
Explosia, Retia, Toseda, CSG... Konkrétni pritazlivé priklady vybranych
stakeholderd, ktefi se aktivné Gcastni tohoto projektu a chtéji kraji pomoci.

e Posileni image kraje v Cesku komunikaci plnohodnotného uplatnéni zen a
celé rodiny v regionu, skolstvi a bezpedi pro rodinu,

e Mezindrodni komunikace podporujici klicové obory regionu prostfednictvim
podpory vlastni komunikace stakeholder.

Vzniknou vlastni komunikaéni kampané a komunikaéni kanaly formou chatbotd, zaroven
bude podpofena komunikace stakeholderl (a jejich zajmy) a to prostfednictvim nové
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vytvofenych profesionalnich marketingovych materidld. Tyto regionalni komunikaéni
materidly budou vychazet z identity Pardubického kraje, budou promovat klicové metriky a
budou reflektovat pozadavky stakeholderd na komunikaci (viz kapitola Il).

Cil: Vybudovat image Pardubického kraje jako evropsky vyznamného regionu
v chemickém, elektrotechnickém a strojirenském primyslu.

Tento cil soucasné podporuje i 2. pilit komunikaéni strategie, protoze imagové faktory
(moédnost, trendy) hraje pfi rozhodovéni talentl vyznamnou roli.

Klicové metriky:

e Navrat Pardubického kraje do Zebfic¢ku fDi do 6 let od pocatku realizace
strategie (Zdroj: 1Di)

e Pfichod novych investord do 5 let od pocatku realizace strategie (Zdroj:
Czechlnvest).

e Vyrazné image regionu v Cesku do 4 let od pocatku realizace strategie
(Zdroj: Dotaznikové Setfeni v Ceské populaci)

2. pilif: Zajem mistnich studenti/absolventii o uplatnéni v regionu

Rozpor: | presto, ze firmy v Pardubickém kraji vynakladaji nemalou energii do spoluprace
se skolami za Ucelem pomoci dorudit regionu kvalifikovanou pracovni silu, je nedostatek
kvalifikovanych pracovnich sil stdle nejvétsim problémem pro rozvoj inovaéni ¢innosti v kraji
(viz dotaznikové Setfeni v regionu, vysledky studie CNOPK, statistika OECD).

Strategie: Kontinualné komunikovat, nikoli pouze vzbuzovat zdjem talentl (od zakd
zékladnich skol po doktorandy) o kli¢ové obory regionu. Jiz probihajici pfiméa spoluprace
firem se stfednimi skolami bude doplnéna o dalsi (z ddvodu presycenosti vyuky a zahlceni
uciteld) zejména mimoskolni aktivity:

e Komunikace Uspésnych piibéhd globalné uspésnych netuctovych
spolecnosti v klicovych oborech technologii a konkrétnich absolventd,
studentd, zakd (CS: rodice, zak zakladni a stfedni skoly)

e Komunikace klicovych oborl hrou - z&jmové krouzky, tdbory, eventy,
online aplikace, resp. hry (CS: rodice - predev§im maminky zaka zakladni
skoly)

e Popularizace védy a vyzkumu v Pk (CS: zak zakladni a stfedni skoly, student
vysoké skoly)

e Eventy o tom, jak tvofit inovace - podpora kreativnim a podnikavym lidem
(CS: zak stredni skoly, maturant, student vysoké skoly, doktorand), P-PINK

e Dostupné a atraktivni informace o pracovnich nabidkach v Pk (CS: zak
stredni skoly, maturant, student vysoké skoly)
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e Dostupna nabidka témat kvalifikacnich praci vypsanych ve spolupraci
s aplikacni sférou - networking (CS: student vysoké skoly)

e Praktické uplatnéni vysledkd ve firméch Pk - networking (CS: student
vysoké skoly, doktorand)

e Aktivni napojeni na kariérni centrum Pardubického kraje

Podporovan bude nejen mimoskolni zdjem o klicové obory regionu, ale obecné také o
inovacéni a kreativni dinnost. Tento pozadavek vyplyva znizké popularizace védy,
nepfitomnosti science centra navazujiciho na vyzkum v kraji a v této chvili nedostatecné
podpory kreativnim a podnikavym lidem. Pilit ukazuje studentlim moznosti a zpUsoby svého
pracovniho uplatnéni v kraji.

Cil: Posilovani regionalni identity studenti v Pardubickém kraji.

Klicové metriky:

e Preference Pardubického kraje mistnimi zaky a studenty pro své budouci uplatnéni a
zivot do 3 let od pocatku realizace strategie (Zdroj: Dotaznikové Setfeni v regionu
mezi sttredoskolaky a vysokoskolaky)

e Image kraje do 4 let Iépe odpovidd komunikované identité - znalost potencialu
uplatnéni v kraji (Zdroj: Dotaznikové Setfeni vregionu mezi stfedoskoldky a
vysokoskolaky)

e NarUst zajmu o studium kli¢ovych oborl ve stfednim i vysokém $kolstvi do 3 let od
pocatku realizace strategie (Zdroj: stfedni a vysoké skoly v Pk)

e ZvySeni poctu kvalifikovanych pracovnich sil v regionu - deklarovani zlepseni situace
u vice nez 90 % stakeholderl do 4 let od pocatku realizace strategie (Zdroj:
Dotaznikové Setfeni mezi stakeholdery v regionu)

Pro potfeby marketingové strategie je region definovan jako Pardubicky kraj rozsifeny o
prirozené (historicky) spadujici oblasti a hradecko-pardubickou aglomeraci. S ohledem na
to, Ze sousedstvi hraje vyznamnou roli (viz kapitola Il) je v pfipadé potreby a ve specifickych
marketingovych aktivitdich mozné region rozsitit o sousedni kraje nebo jejich ¢asti.
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Obrézek 10: Vymezeni regionu Pardubického kraje pro projekt SMART Akcelerator

Zdroj podkladové mapy: Google Maps
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Schéma 7: Komunikaéni strategie Pardubického kraje
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VI. Medialni strategie

Regionalni marketing bude dominantné vyuZivat novy komunikacni kanal automatizované
komunikace chatbotl, navazujici na standardni online a offline existujici kanaly. Veskeré
ostatni ¢innosti, které nevedou k naplnéni cild a jsou ,jen” zajimavé nejsou relevantni.
Soucasné je nutné kazdé pouzité médium posuzovat s ohledem na cilovou skupinu. Pro
rozliSeni pouziti komunikacénich kanald a cilovych skupin bude pouzita strategie STDC - See
Think Do Care.

Projekt zasadné vyuzije principu co-brandingu. Co-branding znamena spole¢né vyuzivani
jedné znacky vice subjekty, v nasem pfipadé vyuzivani znacky Pardubicky kraj stakeholdery
v regionu. Cim vice budou (novou) znac¢ku ve své komunikaci vyuzivat, tm se bude jeji
vyznam zvySovat. Nejde pouze o pouzivani nové znacky ve smyslu headlinl, nazvu,
vizuélniho stylu, jde ale také o to mluvit o regionu podobnym stylem - fikat podobna
sdéleni, mluvit stejnou tonalitou.

Problematicka je samoziejmé motivace stakeholderl k uzivani znacky, kterd jim na pocatku
nenese témér zadny profit a efekty se zaénou projevovat az po urcité dobé. Okamzity efekt
vSak nese pfiprava spole¢nych komunikaénich materiall o regionu, které mize vyuzivat vice
subjektd a odpadaji tak finan¢ni néklady na jejich samostatné pofizeni, napf. za grafické
prace, copywriting. Vystupy navic mohou mit vysokou kvalitu a posilovat tak dobré jméno
firmy, kterd je pouziva. S ohledem na zahraniéni praxi Ize materialy rozdélit podle toho, jak
jsou pfipraveny k pouziti (hotové materidly v uzavienych formatech napfr. prezentace ve
forméatu PDF az oteviené textové podklady ve formatu MS Word). Oba pfistupy maji své pro
a proti - uzaviené formaty je moiné okamzité pouzit, oteviené formaty je mozné
zakomponovat do svych materidl(, prejimat jen ¢asti, pfipadné déle upravovat. Béznou
praxi je také pfiprava online ulozisté pro snadnou praci s regionélnimi materidly. Struktura
takového ulozisté je na obrézku ¢.11 na str. 49 a konkrétni materidly jsou na pfislusném
webu volné ke stazeni.
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Obrézek 11: Ukazka struktury regiondlnich komunikacnich materiald v online platformé

Zdroj: toolkit.nzstory.govt.nz (nahore), toolbox.finland.fi/toolbox/ (dole)
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digital transformation. Say hello to the  video. changing the future of seafaring, How?  the video.
future! #FutureWithFinland Watch the video.
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Podklad pro zadani verejné zakazky komunikacni agenture

Obrézek 12: Ukazka personalizované komunikace chatbotd

Zdroj: Feedyou.agency
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VIIl. Kreativni strategie

Nové znacka Pardubického kraje neni o vytvoreni loga nebo nového vizualniho stylu. Neni
cilem vytvorit ,péknou” znacku regionu, ddraz je nutné klast na aktivity, které se znackou
pracuji. Znacka témto aktivitdm musi dobfe poslouzit. Znacka bude mit vidy pozitivni
sdéleni. Se znackou se museji ztotoznit stakeholdefi napfi¢ véemi obory, ale atraktivni bude
zejména pro pfijemce (cilovou skupinu). Komunikace nebude véagni (to si region nemdze
dovolit) a bude rozlisitelna jak v domécim, tak i mezindrodnim prostredi.

Znacka vznikne vrédmci kreativni strategie, kterd bude vytvofena vybranou kreativni
agenturou. Tato jedna dlouhodobé strategie zastfesi veskerou komunikaci ven i dovnitf
regionu. Kreativni koncepty se pak budou ménit pro rizné typy komunikace/kampané a
rizné cilové skupiny a vzdy budou respektovat kreativni strategii. Kvili jednotnosti a
zachovani kontinuity bude veskera kreativa vzdy v souladu s identitou regionu. S ohledem
na odbornost projektu a to, Ze sestava s vice aktivit komunikujicich na rdzné cilové skupiny
je nize checklist, ktery je tfeba zohlednit pfi kazdé pfipravé kreativy.

Tabulka 5: Checklist pro pfipravu kreativnich vystupt projektu

Reflektuje kreativni strategii

Soubhlasi s identitou regionu

Odrazi archetypy

Atraktivni pro danou cilovou skupinu

Nelze spojit s jinym regionem kromé Pk

Vede k naplnéni cile

Podporuje naplnéni dlouhodobého strategického cile

Relevantni pro ty, ktefi maji i nemaji zkusenost s regionem (znaji i neznaji)
Pozitivni pfijeti firmami napfi¢ obory

Pozitivni pfijeti akademickou sférou v regionu

SN N N N N NN

Pozitivni pfijeti vefejnou spravou v celém regionu
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IDENTITA REGIONU

Identitu regionu popisuje spolecny piibéh jeho a ji, charakteristiky regionu a jeho
archetypy. Identita regionu slouzi jako podklad k formovani znac¢ky regionu pro podporu
inovac¢niho prostredi. Stejné tak je identita regionu vychodiskem pro veskeré dalsi
souvisejici kreativni koncepty.

Priklad pfibéhu, jakym muze byt prezentovan nas region, Pardubicky kraj

ON: Pardubicky kraj jsem ocenil aZ po tficitce. Do té doby jsem redlné nebo jen ve své
hlavé prozkoumaval svét a mnohokrat jsem si pfitom natloukl. Zajimalo mé viechno -
a zejména mimo domov. Naséval jsem zkuSenosti jako houba. A spradal plany, co
v§echno chci v Zivoté dokéazat. Po pomyslIné tficitce se to zlomilo, prestal jsem jen bréat
a zacal jsem vracet zpét. Vychovavam déti, ddvam lasku manzelce a vénuji pédi svému
okoli. Ziskané schopnosti a znalosti Gro¢im v profesni sfére. Partnersky vztah mi pomohl
pochopit zpusob komunikace muzd a zen - a prospéch jejich spoluprace. Jsem s to
tymové pracovat, ale pfitom délat na nécem vyjimecném. Tak jako byl mym prvnim
hrdinou mdj tata, chci byt i ja hrdinou pro své déti. Moderni prlimyslovy region mi
nabizi dost pfilezitosti. | j4 sdm jsem schopen vlastni pfileZitosti vytvaret. Mam prece
tolik moznosti sem kdykoliv kohokoliv a cokoliv dostat.

ONA: Pardubicky kraj jsem ocenila az po tficitce. Vzdélavala jsem se, vénovala se svym
zalibam, cestovala a uzivala kazdy den. Prvni dité pak bylo néco necekané Gzasného. A
zavienim jednéch dvefi se mi otevrely jiné. MoZnost pokracovat (i kdyz jen minimalné)
v praci nebo délat nové projekty mné nadchla. Pfi vychové déti jsem objevila nové
zplsoby seberealizace v préci i v komunité. Pravé Ucta k rodiné, matefstvi a détem je
pro mé iv profesni sfére dilezita. Zajistit jejich bezpedi, kvalitni vychovu a vzdélani je
mym posladnim. Stejné jako v rodiné i v nasem kraji nemyslime jen na sebe a jsme
ohleduplni. Hrajeme fair play. Stejné jako v mém Zivoté i tady se toho za téch tficet let
hodné zménilo. Tzv. tézky prdmysl uz neni takovy, jaky ndm ukazuje Google na prvni

strdnce vyhledavani. Je Cisty, sofistikovany a Zena v ném ma své vyznamné misto.

Klicové charakteristiky (znacky) regionu

1. INTUICE

Umi se chopit pfilezitosti. To, co jini odmitli nebo povazuji za prekazku, pretvafi na
prileZitost. Nikdy nebojuje s fyzikadInimi zékony, podridi se a hleda zplsob, jak jich
vyuzit ve svlj prospéch.

2. KONTINUITA

Respektuje kolobéh Zivota a jedinecnost kazdého okamziku. Sleduje, jak se
z rozverného ditéte stava mlady c¢lovék lacnici po zkuSenostech, aby z néj byl rodi¢,
ktery vychovavé déti. Vazi si matefstvi a Zen. Pomaha jim proto rozvijet své profesni
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schopnosti i béhem péce o déti. Vi totiz, ze prolinani muzskych a zenskych pfistupt

prindsi mnohem vétsi uzitek.

3.5 CISTOU HLAVOU

Sport patfi mezi jeho hlavni chlouby, patfi do jeho historie i do béznych dni. At uz jde
o tymovou hru nebo individuélni vykon vzdy hraje tvrdé ale fair play. Sport mu poméaha
vydistit si hlavu. S Cistou hlavou pak vidi véci mnohem jasnéji. Zbytecné nezranuje,
nepodstatné véci nechavé za sebou a nenosi s sebou staré kivdy.

4. VIRAV JEDNOTLIVCE

Je smély a zdravé sebevédomy. Své sebevédomi zaklada na svych zkusenostech. Vi, ze
vSechny pozitivni i negativni zku$enosti ho posiluji. VEfi sédm vsebe a véri vsilu
jednotlivce. | jeden zmUze mnoho. | jeden prekfici dav. Chova v Ucté jedince, ktefi svou
praci konaji dobré skutky, at uz profesné ¢i v kazdodennim Zivoté.

Archetypy znacky

Archetypy jsou zakdédované typy chovani, se kterymi se umime ztotoZznit. V marketingu
pomahaji vytvofit a udrzet konzistentni znacku, kterd dlouhodobé predévé jasné poselstvi
zakaznikovi. Jsou odrazovym mustkem pro vizualni identitu. Archetypy pomahaji zvyraznit

vazbu mezi znac¢kou a touhami zdkaznika.

ATLET (podtyp archetypu Hrdina)
Aktivné formuje své télo i svou mysl. Svou silu ale nezneuziva. Pohani ho touha byt stéle
lepsi. Zajimaji ho zejména vysledky. Je soutéZivy, ale ma moraélni zdsady, kterym
neustoupi. Je dobry ¢lovék a mé kurdz. Chce délat velké véci - at uz zménit svét, své
okoli nebo vyhrat sdm nad sebou.

doplrikovy archetyp RODIC (Pedovatel)

Pohéniho velkorysost. Snazi se napravit to, co nefunguje - pomoci ostatnim to napravit.
Je pro néj ale zasadni dolozit svou péci o okoli skutky nejen prazdnymi slovy. Kdyz
pomah3, je utoho schopen rozdavat radost. Mysli pozitivné. Hleda balanc mezi starosti
o druhé a o sebe sama.

VILADEZE A LOV
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VIII. Cilové skupiny projektu

Do projektu vstupuje vice cilovych skupin - jednak ty, které se v regionu pfimo podileji na
rozvoji inovaci, a to cilové skupiny znalostni ekonomiky (viz schéma 4 na str.17), déle cilova
skupina stakeholdefi a cilova skupina ceské verejnost, kterd poméha formovat obecnou
image, resp. atraktivitu regionu. Stakeholdery tvori klicovi aktéfi regionu, ktefi maji inovaéni
potencidl, jsou uzivateli vystupl projektu a pomahaji je komunikovat v souladu s principem
co-brandingu. Cim vice se stakeholdefi podileji na jeho realizaci a podporuji rozvoj brandu,
tim vice z néj cely region a samotni stakeholdefi profituji. To se nemusi projevit ihned, nybrz
az ve stfrednédobém horizontu, proto je nutné mit na paméti, Ze motivaci stakeholdert je
zejména vlastni profit a spolupracovat budou zejména, pokud uvidi jasné (okamzité)
vystupy, kompetentni realizaéni tym a bude k nim promlouvéno jejich jazykem.

Cilovou skupinu znalostni ekonomiky |ze rozdélit na tu uvnitf regionu a mimo néj. Cilova
skupina v regionu je ta, kterd se vnékteré fazi svého Zivota nachédzi nebo nachézela
v pfirozené vymezeném regionu Pardubického kraje. Ma tedy se studiem nebo praci
v Pardubickém kraji urcitou zkusenost. Diky vhodné zvolenym opatfenim jeji zkusenost
pozitivné formujeme - posilujeme identitu, sounélezitost a hrdost k regionu tak, aby méla
motivaci v regionu zlstat nebo se do néj vratit.

Cilovou skupinou jsou talenti (s potencidlem pro kariéru v ekonomice s vysokou pfidanou
hodnotou). Oslovujeme je kontinualné, v ridznych Zivotnich etapach od zakovské po
vysokoskolskou. Je nezbytné mit na paméti, Ze jim Casto klicové sdéleni preddvame ve
chvili, kdy jesté rozhodnuti o svém kariérnim uplatnéni neplanuji délat. Proto musi byt
sdéleni silné a emocionélni, pfipadné je vést ktomu, aby budouci volbu udélali jiz nyni
(minimalné ve své hlavé). Cilovou skupinu talentd v regionu délime podle jejich Zivotni

etapy:

A. JSEM (RODIC) ZAKA - JSEM ZAK! (PRVNI STUPEN Z5)
Cim chci byt? Jeden rok hasi¢em, pak popelafem. Loni jsme vsichni ve tfidé chtéli
byt youtubery. A kdovi kdo bude v médé zase pfisti rok. Ale mym nejvétsim hrdinou
je samozfejmé myj tata. Pro to, aby mé rodice ocenili a pochvalili udéldam véechno.
Motivuje mé to. Nemuseli by mé tedy chvalit za GplIné vSechno - uz nejsem malé
dité. Jen pokud si to skute¢né zaslouzim. Uz se té$im az budu stredoskolak!

B. JSEM STREDOSKOLAK! (druhy stupen ZS - maturita)
Uz chépu, ze Zivot ma néjaky fad a pravidla. Pry az pljdu do prace skondi mi $tastné
Ldétstvi”. Nechci dopadnout tak, ze mé moje prace bude ubijet jako rodice
nékterych mych kamaradd. Chci délat néco super, ale vlastné ani moc nevim, ¢im
chci byt. Ale chci jit na vysokou, at oddalim ten néstup do préce. A taky chci
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procestovat svét. A naudit se jazyky. A az pak ptjdu do préce, chci byt dobry a néco
dokéazat. Samoziejmé za hodné penéz a kdyz budu chtit, budu moct pracovat
z domova. Uz se tésim aZ budu vysokoskolak!

JSEM VYSOKOSKOLAK!

Uzivdm si studentsky Zivot. Jsem zapojeny do zivota na akademické pldé -
postéstilo se mi pricichnout k rdznym védeckym projektdm. Docela mé to bavi! Ale
zUstat na akademické padé, to spiSe ne. Porad jesté nemam tak Uplné predstavu,
na co presné se budu specializovat. Poc¢kam tedy, na co narazim, az to bude na
pofadu dne. Vzdyt ani nevim, jestli zlstanu tady v Pardubicich nebo se po
dokondéeni skoly vratim domd. | kdyz bych si rdd vybudoval néjaké kontakty s praxi
uz ted, nevim, kde zacit a jak na to. Ale rozhodné chci zUstat alespon ¢astecné
v oboru.

. JSEM TALENT! (doktorand, expert s praxi)

V praci mé to bavi, ale mam ambice zkusiti néco jiného, nékam se posunout. To, co
pro mé bylo prioritou dfive, uz nenfi tak zdsadnim kritériem pro vybér zaméstnani.
Jsem zvykly pracovat efektivné a kdyz je potfeba samozifejmé prescasy, ale uz ne
pravidelng, ne kazdy vikend. Ted méam rodinu a chci s nimi travit ¢as. Déti rostou
hrozné rychle. Nejsem tu sém za sebe, jsme tym. Myslim na to, jak se mé prace
odrazi i v jejich Zivoté - finandni zajisténi, bezpedi, sluzby, skolky, skoly, zaméstnani
manzelky, trdveni volného ¢asu. A soucasné se chci v préci seberealizovat a dokézat
néco velkého. Celkem dost faktor(, ze?
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IX. Plan realizace strategie

Cile strategie jsou nastaveny ambiciézné (podpora regionalni identity zakd a studentd) a
prispivaji ke zvy$eni inovacni aktivity Pardubického kraje. Jiz to samo o sobé je béh na
dlouhou trat. Idedini by bylo kontinualné a dlouhodobé pracovat na realizaci strategie a mit
k dispozici konzistentni silny tym. V pfipadé, Ze to neni zfinancnich, organizac¢nich d&i
personélnich ddvodd mozné navrhujeme realizaci strategie ve tfech navazujicich fazich.

V prvni fazi vybrana komunikaéni a kreativni agentura vytvofi novou znacku kraje, kterd pak
bude zastfeSovat veskerou dalsi komunikaci. Dojde také krealizaci prvnich opatfeni
pozorovatelny v relativné kratké dobé, coz je dilezité pro zhodnoceni prabéhu projektu a
jeho dalsi pokracovani. Soucasné vybrana opatreni v prvni fazi cili na rdzné cilové skupiny,
aby doslo k nastartovani realizace projektu vice liniemi. Prehled opatfeni realizovanych
v prvni fazi je v tabulce 6 na str.57.

Realizace bude predéna externi komunikaéni agenture vybrané na zakladé vybérového
fizeni. Tato agentura by méla byt schopna vytvorit $pickovou kreativu a pfijit s neotielym a
modernim fe$enim jednotlivych opatfeni. Zaroven by se méla po celou realizaci drzet
dlouhodobé strategie, brat v potaz charakter cilové skupiny a naplhovat ocekavani
zadavatele a stakeholder( v regionu. Realizace prvni faze pobézi 8 mésict a budou na ni
vyhrazeny finanéni prostfedky ve vysi 2 mil. K& Hodnoceni agentury by mélo probéhnout
podle kvality dodaného reseni, déle sloZeni tymu, referenci a nabidkové ceny. Agentura
bude pracovat relativné samostatné, zadavateli bude prezentovat rozpracované vystupy ve
trech kontrolnich terminech. Agentura bude dodrZovat pravidla povinné publicity, které se
vztahuji na projekty financované z Evropskych fond.
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Tabulka 6: Prehled opatreni v prvni fazi realizace projektu

|. faze — 8 mésicl

Opatreni

1. Kreativni

Popis opatreni

Cilova skupina

Vsechny cilové

Cil opatteni

Navrzeni kreativniho
a moderniho
zplsobu komunikace,

Metriky

Image kraje do 4 let Iépe
odpovidd komunikované

strategie nové | Tvorba nové znacky skupiny L L, identité - znalost potenciélu
. , , ktery zaujme cilové . . ,
znacky regionu v kontextu projektu e dligi uplatnéni v kraji (Zdroj:
skupiny a odlisi
znalostni ekonomiky. | véetné p y Lo Dotaznikové Setfeni v regionu
. region v Ceském i Lo
stakeholdert o ) mezi sttedoskolaky a
mezinarodnim o
vysokoskolaky)
kontextu.
Spoleéné formovani . . y
Pfiprava atraktivnich Investor, P e Deklarovani vlastniho prospéchu
2. prospésnéjsi image

Komunikaéni
materiély pro
stakeholdery

materidly, které
stakeholdefi
jednoduse zacleni do
vlastni komunikace na
cilové skupiny.

stfredoskolak,
Cesky talent,
partner.
Uzivateli jsou
stakeholdefi.

regionu ze strany
stakeholderd.
Zlepseni komunikace
jednotlivych
stakeholderd.

z pouziti materiall u vice nez 80
% stakeholderl do 2 let od
pocatku realizace strategie
(Zdroj: Dotaznikové Setfeni mezi
stakeholdery v regionu)

3. Pracovni
listy pro zaky

Prezentace Uspéchd
moderniho

pramyslového

Posilovani regionalni

Preference Pardubického kraje
mistnimi zaky pro své budouci
uplatnéni a Zivot do 3 let od

ZS regionu Zakam 73k ZS identity mistnich 24kl | pocatku realizace strategie
zakladnich skol jim hravym zpusobem. (Zdroj: Dotaznikové Setreni
adekvatni a skolam v regionu mezi zdky druhych
dostupnou formou. stupfili ZS a stfedoskolaky)

Vzbuzeni zdjmu k
Takticka k 1

4. Hlavni la IVC a, arlnp,arj na Rodice, uplatnéni NarUst zajmu o studium
z ni vnimani

komunikaénfi eepse | @ stfedoskoldk | stfedoskolakd klicovych oborl ve stfednim i

ramyslu -

kampan pv y ) + PR (Ceska v kli¢ovych oborech vysokém Skolstvi do 3 let od

) predstaveni o i . i )

Moderni , . verejnost, pramyslu Pk. pocatku realizace strategie

i moderniho primyslu . o R i
pramysl zejména Sekundarné (Zdroj: stredni a vysoké skoly v

v Pk, jeho Uspéchtl a

ambici.

cesti talenti)
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Druhé a tfeti faze bude nasledovat v pfipadé pokradovani projektu SMART i v dalsich letech.

Tyto faze by mély zadinat hodnocenim Uspésnosti faze prvni a pfipadné upravit & doplnit

navrzené aktivity. At jiz bude fesitelem dalsich fazi jakykoliv subjekt, navazujici faze se budou

drzet jednotné kreativni strategie vytvorené v prvni fazi.

Tabulka 7: Navrh realizace projektu v dalsich fazich

I. fdze - 14 mésicl

Opatrenf Cilovéa skupina Rozpodet
. tredoskoldk, maturant
1. Komunikaéni kampar Zeny v modernim prdmyslu (hlavni S redosv Oa, - matrant, .
kampaii) vysokoskolak 1,7 mil
P + PR (Ceska verejnost, zejména Cesti | K&
talenti)
TR - 1o TR §
2.wll<lomu,n|kacn| Ifampan vKam f:lal. Karlnpan prvl prilezitosti 78 _8. 2 9. tfida, stredoskolk, 1.2 mil
prijimacich zkousek na SS a VS (hlavni kampari) . .
maturant, vysokoskolak Ke
3. Rozsiteni komunikacénich materiall pro stakeholdery o nové .
< 1,4 mil
cilové skupiny a nové forméty (video, dynamické formaty, online) Cesky talent, sttedoskolak K&
4. Kampan na zahraniéni investory (diléi kampari) Zahrani¢ni investofi - chemie a Sy
. 1 mil K¢
elektrotechnika
IIl. faze - 8 mésicl
Opatrenf Cilovéa skupina Rozpodet
1. Komunikaéni kampar Popularizace védy a technologii - (eventy,
interaktivni a zazitkové formaty) s cilem vzbudit zdjem o uplatnéni Z&k, stredoskolak, vysokoskolak 4,1 mil
v oborech K¢
2. Online aktivace - Pracovni nabidky v Pk + kampan Stredosvkola,k, maturant, . 1,9 mil
vysokoskolak, doktorand, ¢esky K&
talent
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Zakladni pojmy

Zakladni pojmy

Marketingova strategie

Na zékladé analyz vytvari strategicka rozhodnuti, jak bude vystavén marketing dané
znacky nebo produktu. Na zdkladé zvoleného rozpoctu urcuje cile marketingové
komunikace - ¢eho se méa dosdhnout, vjakych casovych horizontech a s jakymi
vysledky. Definuje konkurenéni pozici znacky na trhu, takticky voli jedinecné
prodejni argumenty (USP), vybird nejvhodnéjsi cilové skupiny vcetné jejich
lokalizace. VSechny dalsi ¢innosti od postu na Facebooku po tydenni happening
musi byt v souladu se strategii musi respektovat problémy, pozadavky a moznosti
cilové skupiny.

Kreativni a komunikacni strategie

Kreativni strategie formuluje velkou myslenku/sdéleni, které zastresi celou
komunikaci a definuje zpUsob prace stouto myslenkou - tonalitu sdéleni, styl
copywritingu, tvorbu grafiky. Vystupem jsou rovnéz ukézky vizuélni (grafické nebo
textové) podoby sdéleni.

Komunikacni strategie navrhuje zpUsob, jak velkou myslenku dostat k cilové skupiné
- tedy jednotlivé exekuce (nebo ucelené kampané).

Kreativa
Jakékoliv graficky nebo textové zpracované marketingové sdéleni. Je to vystup
kreativniho procesu.

Kampan

Ucelend, casové i rozpoctem ohrani¢end marketingova komunikace s konkrétnim
cilem, pricemz kampan maze resit jen vybrané (Uzeji definované) cile marketingové
strategie. Zatimco brandové/imagové kampané maji za cil primarné podporovat
znalost znacky, taktické kampané reaguji na konkrétni situaci na trhu.
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