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1 Uvod

Marketingova strategie Plzenského kraje v oblasti VaVal je zpracovavana ve vazbé na
RIS 3 strategii Plzeriského kraje. Jednotlivé aktivity jsou realizovany v ramci projektu
Smart akcelerator Plzefiského kraje. Tento projekt si klade za cil napf. vice akcentovat
tvofivost, komunikaci a regionalni a mezinarodni spolupraci ve vztahu k oblasti
vyzkumu, vyvoje a inovacim. V ramci Regionalni inovacni strategie Plzeniského kraje
(RIS 3 PK) byla identifikovana nutnost vyrazného posileni marketingovych aktivit
Plzenského kraje v oblasti VaVal. Tématu marketingu se vénuje strategicka oblast €. 5
RIS 3 strategie Marketing VaVal.

1.1 Hlavni marketingovy cil Plzeriského kraje v oblasti VaVal

Za hlavni marketingovy cil je povazovano posileni dobrého jména Plzenského kraje.

1.2 Strategické marketingové cile v oblasti Vaval!

e Vytvofit a pribézné vyhodnocovat strategii Regionalniho inovaéniho
marketingu

e Zavést funkéni systém organizace Regionalniho inovaéniho marketingu

¢ Realizovat marketingovou strategii a budovat identitu kraje

1.3 Struéna charakteristika Plzeriského kraje

o Plzensky kraj ma 3. nejvySSi podil HDP na obyvatele, jeho ekonomicka
vykonnost je Uzce spjata se zpracovatelskym pramyslem, zejména se
strojirenskymi a potravinaiskymi podniky.

e Jedna se o region s nizkou mirou nezaméstnanosti a vysokou primérnou
mzdou.

e Uspé&sné se zde realizuji pfimé zahraniéni investice firem.

e Plzensky kraj populacné stabilné roste zejména vlivem migrace, ale klesa zde
pocCet obyvatel v produktivnim véku (15-64 let).

1 Viz Regionalni inovaéni strategie Plzefského kraje, 1. aktualizace, unor 2018
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2 Analyza sou€asného stavu

2.1 Vyzkum, vyvoj a inovace v Plzenském kraji

Plzenisky kraj nabizi kolem 120 pracovist vyzkumu, vyvoje a inovaci a zaméstnava
v této oblasti cca 3 000 pracovnikll na plny uvazek. Zhruba 60 % se jich nachazi
v podnikatelském sektoru. Nejvétsi zastoupeni maji v technickych oborech (66 %),
pfirodnich (17 %), humanitnich (7 %) a lékarskych védach (6 %). Jedna se pfedevsim
o firmy, které navazuji na tradiCni obory plzenského regionu jako jsou strojirenstvi,
elektrotechnika, energetika &i dopravni prostredky (napf. Skoda Transportation, Brush
SEM, Skoda Electric, Doosan Skoda) nebo nové investice se zahraniénim kapitalem
(napf. MBTech Bohemia, Daikin Industries).

Region Jihozapad (Plzenisky a JihoCesky kraj) v porovnani s ostatnimi regiony
investuje velké mnozstvi vefejnych penéz do vyzkumu, vyvoje a inovaci. Pfesto neni
silny v produktovych ani marketingovych inovacich. Region vynika v inovacich
nepodloZzenych vyzkumem a vyvojem a v exportu medium high-tech a high-tech.

2.2 Image Plzenského kraje

Z dotaznikového Setfeni provedeného pfi zpracovani Odborné studie k marketingové
strategii Plzenského kraje v oblasti VaVal (viz pfiloha) vyplyva, Ze pfevazna vétSina
lidi pusobicich v Plzerfiském kraji jej vidi jako region s krasnou pfirodou, vyspélym
strojirenstvim i rozvinutou kulturou a vice nez polovina souhlasi s tvrzenim, Ze je to
nejlepsi misto k Zivotu.

Polovina dotazovanych hodnoti kraj jako region s vysokou urovni vzdélani a znamy
pravé diky kvalitni univerzité.

Zajimavy je také fakt, zZe jen tfetina dotazovanych si mysli, ze kraj je prosluly diky
inovacim, a zZe je silny v medicinském vyzkumu. | kdyz je Plzen diky Biomedicinskému
centru vyznamnym vyzkumnym centrem, Siroka vefejnost neni s touto skutecnosti
obeznamena. Nizké povédomi o inovacich na urovni kraje dokazuje i ta ¢ast dotazniku,
kde maji respondenti vybrat inovativni firmy. Nejvice lidi si s krajem spoji znacku
CrossCafe, a inovativni pavodné plzenské firmy typu Socialbakers plsobici po celém
svété ani neznaji. Mezi dalSimi inovativnimi podniky pUsobicimi v kraji jmenuji znacku
Skoda a Pilsner Urquell. Na evropské potazZmo svétové urovni nechybi Apple
a Google.

Jen 4 % lidi si uvédomuiji, Ze kraj je nebo by mél byt prosluly v oblasti bezpilotnich
letadel, resp. vice jak polovina respondentl si mysli, Zze neni, i pfestoze je to diky
aktivitam centra Dronet unikatnost kraje.

Co se obecnych kvalit kraje ty€e (viz pfFiloha), neni pfekvapuijici, ze jej lidé vidi jako
kulturni, dostupny, pfatelsky, i kdyz konzervativni kraj. Polovina dotazovanych jej
hodnoti i jako inovativni kraj. Nicméné necelych 40 % jej povazuje za ,Smart®, coz je
slaby vysledek, protoze mésto Plzen se jako Smart prezentuje.



2.3 Dosavadni marketingové aktivity v Plzenském kraji v oblasti VaVval

Mezi hlavni aktéry inovacniho systému v Plzeriském kraji patfi ZapadocCeska univerzita
se svymi vyzkumnymi centry (NTC, NTIS, RICE, RTI), Univerzita Karlova v Plzni se
svymi Biomedicinskym centrem, mésto Plzen prezentované zejména Spravou
informaénich technologii mésta Plzné a Utvarem koncepce a rozvoje mésta Plzné, BIC
Plzen, Plzerisky kraj zastoupeny mj. Regionalni rozvojovou agenturou Plzeriského
kraje, Techmania Science Center a samoziejmeé téZz soukromé subjekty spolupracujici
s vefejnou spravou (napf. Comtes FHT &i VZU).

V8echny jmenované subjekty, které jsou v rozhodujici mife soustfedény na uzemi
mésta Plzné, se vénuji propagaci VaVal. Prezentace vSak trpi neexistenci
marketingovych strategii jednotlivych subjektd, roztfisténosti z hlediska zacileni,
vzajemnou nekoordinovanosti a nizkou mirou vzajemné informovanosti. Podle
dostupnych informaci se zatim Plzerfisky kraj vyznamné neprosadil ani v soutézich
s celostatni publicitou. Snahou projektu Smart akcelerator Plzefiského kraje je proto
tuto situaci vyznamné zménit a uroven vzajemné komunikace zkvalitnit. Tato
marketingova strategie v oblasti vyzkumu, vyvoje a inovaci je viibec prvni svého druhu
v Plzeriském kraiji.

Mezi nejvyraznéjsi tvurce obsahu VaVal v Plzefiském kraji, o nichZz je mozné
publikovat napf. kvalitni ¢lanky, videa, vystavy ad. patfi vedle soukromych subjektu
napf. aktivity Spravy informacénich technologii mésta Plzné sdruzené pod hlavic¢ku
Smart Edu a projekt Techmania Science Center.



3 Cilové skupiny

3.1 Stanoveni cilovych skupin a tvorba person

Pro snazsSi pochopeni cilovych skupin, byly vytvofeny tzv. persony, které zosobnuji
kazdou cilovou skupinu zvlast formou jednoho osobniho profilu. Persony pomahaji
definovat kli¢ové atributy cilovych skupin a zaroven tyto atributy nasledné jednoduse
prenasSet v marketingovém tvaréim a produkénim fetézci. V kapitole 3.2 tohoto
dokumentu je mozné najit také zakladni motivace, strachy a vyzvy jednotlivych person
(vzdy jedna za kazdou cilovou skupinu).

V ramci Odborné studie k Marketingové strategie Plzenského kraje v oblasti VaVal
byly identifikovany tyto cilové skupiny:

e mladi,

e rodiny,

e zameéstnanci,

e podnikatelé,

e manazefi,

e instituce.

3.2 Zjisténi stavu a potireb cilovych skupin ve vztahu k tématu

Pfi sestavovani AkCniho marketingového planu, ktery na tento dokument pfimo
navaze, budou zpfeshovany potfeby jednotlivych cilovych skupin ve vztahu k rozvoiji
védy, vyzkumu a inovaci v Plzenském kraji.

Kazda z cilovych skupin vyzaduje odliSny pfistup pfi oslovovani v ramci komunikace
pro posileni identity inovaéniho regionu.
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Sku Jina:MLADI’

Alzbéta (17) studuje stiedni skolu, hledd svoj cestu a vi,
e prace mé smys! jeriom tehdy, pokud ji bude naplfiovat
Vénuje se hudbé a bavi ji chemie, | kdyz vlastné nevi proc.
Z Pizné se ji nechce, ale do svéta urcité pujde.

A tfeba se vrati

"Dejte nam hrdiny

Muyj tikol je

vzdélat se a zvolit si
spravneé povolani.
Bojim se, ze

se nenaucim. co budu
potfebovat.

Doufam, ze

mé préace bude bavit.
Budu mit perspektivu,
uplatnéni a budu délat
néco smyslupiného.
Ziskam respekt.

Skupina: ZAMESTNANCI

[kvalifikovani, engineering, vyzkum]

Jaromir (32) ma Cerstvou rodinu, jeité

nazacal splacet hypotéku, ale bez ni to asi nepljde.

Ma vy$si odborné vzdélani, je technik a bavi no viechno
mechanicke

Jezdi na kole, v zimé na bézkach, ale motorku uz ma
zakazanou:)

"Chceme smysluplnou praci
Muj ukol je

mit stabilni praci
za odpovidajici odménu

Bojim se, ze

nebudu mit moznost
rstu

Moji praci zrudi

a prestéhuji jinam
Mam strach, 7e nezvladnu
budouci vyzvy.
Doufam, ze

dobra prace mi da klid,
svobodu a urcitou
spolec¢enskou prestiz.
Budu mit motivac

a prostor neustale se
rozvjiet.

Stabilita mi urnozni
mit skvélou rodinu.

Skupina: MANAZER

[Eeské a nadnarodni kerporace, investicni firmyl

Michel (45) by! vyslan do Pizné, aby fidil pobocku globalni
technologickeé firmy. Ukol vzal proto, aby se posunul mezi
mezinarcdni manazery korporace.
Bylo mu jedno, do jaké zemé puijde, ale na Plzensku se mu
libi. Bydli v najatém domé, kde s nim ctyfikrat do roka bydli
Pér tydnu i jeho rodina.
"Kdyz nemuzes, p¥idej."
- 4 ” ! Muj dkol je
"~ plnit zadani, navrhovat

opatieni a dosahovat
stanovenych cilti,

Bojim se, ze

mé kariéristické boje
vySoupnou z kfesla.
Nezvlddnu zadané
vyzvy, pfestanu stinat.
Rozpadne se mi worklife
balance.

Doufam, ze

se mi podafi rast

Vv korporaci dal

na mezinarodni scéné.
Dobrou praci ziskam
vétdi cenu na trhu
prace a také spolecensky
respekt

Skupina: RODINA

[rodi¢e student, rodiny zaméstnanc, senicfil

Daniela (43) je matka dvou synd, 7 nich? oba odmaturoval
stardi pracuje v Plzni, ale ten mladsi je ted ve Skotsku
Pracuje v konstrukci vyrobni firmy, ale praci klidné zmeéni.

S manzelem fesi dalsi kariémi etapy a jsou ochotni se
prestéhovat kamkoliv v ramci EU, kdyby dostal nabidku,

"Hledame nejlepsi misto
pro zivot."

Maj ikol je
wytvorit zazemi

pro uspésny rozvoj rodiny.
Bojim se, Ze

se rodina rozpadne,
postihne ji nestésti

Déti nebudou mit
dostateéné podminky

pro rozvoj, vzdélani,
uplatnéni.

Doufam, ze

diky fungujici rodiné
© nas bude postarano
i ve stafi.

Buderne mit
spolecenské uznani
arespekt

Skupina: PODNIKATEL

[startupy, etablované firmy, individualni investofi]

Jindfich (53) zacal se svoji firmou ped dvacet lety. Zvladl
splatit Gvéry, vyplatit spolecniky, ziskat stabilni zakazky

a etablovat firmu na evropském trhu.

V poslednich letech vénuje hodné casu sobé i rodin
cestuji za sportem, svyrm dvérma détemn plati zahraniéni
studia.

“No pain no gain."

Muj dkol je
rozvijet firmu a trvale
dosahovat zisku.

Bojim se, Ze

nebude dost piileZitosti,
budoucnost bude
nejista

Budu muset prekonavat
neznama rizika

a zbytedné bariéry.
Doufam, ze

se mi podari zmeénit
svét, dosahnout

uznani.

Zisk mi piinese
svobodu a klid

Skupina: INSTITUCE

[vzdélavaci a vyzkumné, podplrné, vefejnospravnil

Markéta (57) je vedouci odboru na méstském Gfadg,
Zpracoviva sméry rozvoje a umoZfiuje realizaci eviopskych
projektd.

Ma dvé déti, je bohuzel rozvedens, ale zviada to,

Rada déla véci dobfe a nesnadi nepofadek.

"Citime odpovédnost
za budoucnost.”

% Muj tikol je
spolupracovat
na rozvoji komunity.

Bojim se, Ze

politickd nestabilita

a nesoulad mezi jednotlivymi
strategiemi neumozni
dlouhodoby rozvo.
Nedostatek komunikace
mezi institucemi mi
komplikuje praci.

Doufam, ze

budu mit klid na prac
bez zbytecéného stresu.
Budu ve své komunité
respektovana a dosahnu
odpovidajicine uznani.

Foto: Unsplash.com



CILOVE SKUPINY

HLAVNI
podskupiny

MLADI
A
S
D
RODINY
rodiny studentu
rodiny zaméstnancu
seniofi
ZAMESTNANCI
kvalifikované pozice
inZenyrské pozice
vyzkumné pozice
PODNIKATELE
startupy
etablované firmy
individualni investofri
MANAZERI
Ceske korporace
nadnarodni korporace
investicni firmy
INSTITUCE
vzdélavacia vyzkumné
podporujici org.
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CIiLOVE SKUPINY, GEOGRAFIE A KOMUNIKACE

TEMA / KLICOVE SDELENI

KOMUNIKACNI CiL

VZDELAME VAS PRO BUDOUCNOST.
Nebojime se techniky.
Rozvijime kreativni dovednosti.

Chceme studovat a asi i zustat v kraji.

TADY JE DOBREMISTO PRO ZIVOT.
Kariéru v prumyslu povazujeme za skvélou.
Radi se do kraje pfistehujeme.

Vime, ze mdme moznost se zapojit.

MATE NEJVETSI MOZNOST UPLATNENI.
V kraji najdu vzdycky dobrou praci.
Tady dokazu rozvinout své schopnosti

Tady dostanu $anci ménit svét.

U NAS MATE DVERE OTEVRENE.
Kdyz zakladat firmu, tak v Plzeriském kraji.
Tady se dobfe podnika, budeme expandovat.

Na tenhle region ma smysl se zamerit.

POTREBUJEME SE.
Muzeme presunout fizeni i mimo Prahu.
Regionu véfime a budeme zde posilovat.

Investice v regionu jsou pro nas dulezité.

TVORITE BUDOUCNOST.
Zménime vzdélavani a zviditelnime vyzkum.
Dokazeme podporovat spolupraci v R&D.

Vytvarime optimalni podminky pro rozvoj

Pro snazsi pochopeni cilovych skupin, byly vytvoreny tzv. persony, které zosobriuji kazdou cilovou

skupinu zviast formou jednoho osobniho profilu.



4 Vize a mise Plzenského kraje v oblasti VaVal

V ramci zpracovani Marketingové strategie Plzefiského kraje v oblasti VaVal byla
definovana vize kraje a Ctyfi tzv. mise, které jsou pevné provazany se specifickymi cili
Regionalni inovacni strategie Plzefiského kraje. Vize a mise jsou publikovany nize,
mapa predstavujici vzajemné propojeni se specifickymi cili RIS 3 strategie je dulezitou
soucasti prezentacniho materialu k tomuto dokumentu.

4.1 Vize kraje

Plzerisky kraj bude moderni a pfitaZlivy pramyslovy region s prosperitou zaloZenou na
inovativnim vyuziti vyspélych technologii.

4.2 Mise kraje

M1: Inovativni pramysl: Zajistime si misto na evropské inovacni mapé

Staneme se narodnim lidrem ve vyuzivani inovativnich technologii v primyslu.
Budeme rozvijet tuto specializaci skrze podporu vazeb mezi vyzkumnou a aplikaéni
sférou.

M2: Budoucnost inovaci: Inovace bez pozitivnhiho dopadu na nas zivot jsou k niCemu

Budeme podporovat inovace ve vSech odvétvich v kontextu jejich dopadu na kvalitu
zivota obyvatel kraje. Budeme aktivné vstupovat do diskuze o 4. primyslové revoluci,
robotizaci a umélé inteligenci s cilem pfinaset udrzitelna feSeni pro nas region i svét.

M3: Prostiedi pro inovativni podnikani: Usp&sné firmy jsou zdrojem bohatstvi
regionu

Budeme podporovat vznik a expanzi chytrych, inovativnich firem ve vSech oblastech.
Staneme se preferovanym regionem pro podnikani v inovativnim a technologicky
pokrocCilém primysilu.

M4: Udrzitelné vzdélavani: Nase budoucnost zavisi na schopnostech nasich déti

Kvalitativné zménime systém vzdélavani tak, aby absolventi svymi dovednostmi
vyhovovali narokim inovativnich firem budoucnosti.



5 Tvorba image Plzenského kraje

Poptavka po “spravné image” vyplyva ze subjektivniho viemu, ze pohled lidi, ktefi jsou
pro nas duleziti, na nas samotné je jiny, nez bychom si pfali. “lmage” je dojem, ktery
v nich zanechava zminka o nas, o nasem regionu, o nasi nabidce. Neni to nic jiného
nez znacka, ktera v sobé agreguje zakladni hodnotové a kulturni nastaveni a jasnou
definici nabidky. ZnacCka je hrotem komunikace a pomaha lidem zorientovat se
v konkurenénich nabidkach. Jestlize existuji dva produkty shodnych parametru, zvitézi
ten, jehoz znacka je znaméjsi. Mista (mésta, regiony, staty) maji dnes, stejné jako
vyrobci, povinnost svoji znaCku budovat a fidit. Pohybuji se totiz v podobné
konkurencnim prostfedi, soutézi mezi sebou o investory, zaméstnance, studenty,
0 obecny respekt, pozornost vlad nebo zajem médii. Snazi se intenzivni praci na sobé
a aktivnimi komunikaci dosahnout stavu, kdy si lidé automaticky asociuji s mistem
(méstem, regionem) to nejpodstatnéjsi pozitivni, s €im se region chce v jejich myslich
a srdcich spojovat. ZnacCka tedy neni logo, jde o sestavu obsahovych a vizualnich
nastroju, které konzistentné a dlouhodobé pulsobi na cilové skupiny. Znacka je ale
zaroven zcela klicovym prvkem interni komunikace. Nejpodstatnéjsi vlastnosti znacky
je jeji pravdivost a relevance.

V kontextu potfeby silné regionalni znacky doporuéuje Odborna studie k Marketingové
strategii Plzeriského kraje v oblasti VaVal (01/2018) zvolit jeden jednotici prvek, ktery
bude ambice regionu vystihovat napfic¢ krajskymi a méstskymi organizacemi, cilovymi
skupinami a geografickymi oblastmi. Z prazkumu vyplyva, Ze lidé mimo region
a Ceskou republiku si kraj asociuji nejvice s pojmem PILS ve smyslu “plzefiské”. Jde
sice 0 globalné pfijaté pojmenovani typu piva, ale pravé tato globalnost dava
obrovskou Sanci.

5.1 Definice vhodnych marketingovych nastroju ve vztahu k cilovym
skupinam a rozpoctu projektu

Nova znacka Plzenského kraje posili dobré jméno regionu v nasledujicich dvou letech
a bude slouzit jako zaklad pro jednotlivé kampané. Je proto potieba:

e Vytvofit vizualni identitu kraje a manual znacky.
o pfipravit video k podpofe znacky,
o a merchandise.
e Sestavit redakéni tym, ktery se bude starat o tvorbu ¢&lankd v Ceském
a anglickém jazyce, a to:
o nawebovém portalu (veSkeré informace tykajici se VaVal v kraji),
o Vv newsletteru (mésicnik),
o Vv magazinu Pils:in (Ctvrtletnik),
o na Facebookovém profilu.
e Pripravit konferenci Industrial Future Summit — kazdoro¢ni odbornou akci pro
minimalné 200 ucastnikd.
Podrobnégjsi informace k této kapitole v&etné narokd na rozpocet se stanou soucasti
AkEniho planu.



6 Komunika€ni a medialni strategie

6.1 Definice komunikacnich cill, kliCova sdéleni ve vztahu k jednotlivym
skupinam (personam)

Klicova sdéleni byla vytvofena pro kazdou cilovou skupinu zvlast, bez ohledu na
jednotlivé podskupiny jako pojici prvek v ramci podskupin. Tato sdéleni by se méla
objevovat ve vSech kampanich pro jednotlivé cilové skupiny i podskupiny.

Vzdélame vas pro budoucnost.

-ﬁ % Tady je dobré misto pro Zivot.

3 ZAMESTNANCI Mate nejvétsi moznost uplatnéni.

— U nas mate dvere oteviené.

Potrebujeme se.
MANAZERI -
Tvorite budoucnost.

INSTITUCE

6.2 Navrh komunika€ni strategie

Vv s

AkEniho planu. Prace budou probihat v nasledujicich krocich:

OBLAST OBLAST OBLAST OBLAST
VYZKUMU STRATEGIE [ KREATIVY DISTRIBUCE

MLADI Zjisténi Urceni Kreativni Naklady na
nazorove cilového koncept, media v Case

RODINY hladiny, testy stavu podle | medialni a oblasti
vnimani znacky | skupin — kolik | a komunika¢ni | podle

B Pils:in, trendy lidi plan, naklady kreativniho

ZAMESTNANCI | v komunikaci, | potfebujeme | na modifikace | konceptu
analyza oslovit obsahu, a medialniho

PODNIKATELE | probihajicich a proc, specificky planu
komunikaénich | stanoveni vizualni styl

N aktivit maximalniho | podle kanall
MANAZERI r0zsahu
INSTITUCE
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6.3 Navrh medialni strategie

Medialni strategie bude definovana v ramci Ak¢éniho planu ve tfech zakladnich
oblastech:

1) Vlastni média (website, newsletter, magazin, FB profil).

2) Placena média (inzerce, placené vyhledavani, PPC apod.).

3) Ziskana média (Sifeni dobrého jména, sdileni obsahu, ustni podani apod.).

11



7 Monitoring vystupt a vysledkt, hodnoceni GU€innosti strategie

Rizeni Uspé&sné marketingové podpory vyzaduje odpovidajici projektové nastaveni,
uréeni kompetenci a zajisténi podminek pro dlouhodobou funkci v€etné kapacitniho
a finan¢niho zajisténi.

Jiz Odborna studie k Marketingové strategii Plzefiského kraje v oblasti VaVal navrhuje

vytvofit roli koordinatora Regionalniho inovacniho marketingu, ktery bude mit
k dispozici vykonny tym pro realizaci marketingové strategie.

Koordinator RIM bude mit za ukol propojovat zaméry Plzenského kraje a mésta Plzné
tak, aby dosahoval maximalni synergie komunikacnich aktivit v oblasti VaVal, bude
schopen navrhovat rozpoc¢tové zmény a slu€ovat finanéni zdroje ve prospéch spole¢né
marketingové komunikace. K dispozici bude mit kromé projektové a administrativni
podpory také kligové pracovniky marketingu kraje, marketingu mésta, marketingu ZCU
a LF UK, Business Innovation Centra a Regionalni rozvojové agentury Plzeriského
kraje. Tento vykonny tym bude spoleCné realizovat hlavni sméry marketingové
strategie tak, aby nedochazelo k duplicitni komunikaci nebo zbyteCnému vynakladani
prostfedkd na komunikaci mimo kli¢ové cilové skupiny.

Cilem modelu je dosahnout nasledujicich kvalit:

1. Sladéni postupu kraje a mésta.

2. Ur€eni vykonné odpovédnosti za realizaci strategie.

3. Propojeni rozpoc¢ta kliCovych podilnika.

4.Integraci marketingové prace do vSech aktivit souvisejicich s realizaci RIS3
strategie.

SCHEMA REGIONALNIHO INOVACNIHO
MARKETINGU PLZENSKEHO KRAJE (RIM)

HEJTMAN

PRIMATOR REKTOR

KRAJSKY
KOORDINATOR
VaVal

Koordinace pfipravy marketingové

a komunikacéni strategie VaVal Plzeriského
kraje

Koordinace regionalni platformy
marketingovych zastupct relevantnich
instituci

(napf. oddéleni marketingu KU PK, ZCU,
TSC, VTP, BIC, SITmP apod.}

Rizeni inovaéni znacky kraje
Rizeni tvorby, agregace a spravy

weboveého portalu a viech
komunikacnich vystupt

Zajisténi komunikacnich kampani

KOORDINATOR
REGIONALNIHO

INOVAENIHO
MARKETINGU
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Garance realizace projektu Smart
Akcelerator ve vztahu k vedeni Plzenského
kraje

Rizeni aktivit Regionalniho inovaéniho
marketingu

Garance pfipravy vyznamnych projektda
ve prospéch VaVal v kraji

Zajisténi vazby mezi regionalnimi
platformami pro oblast ekonomického
rozvoje (zejm. KRVVI) a spravy Plzenského
kraje

Koordinace spoluprace Plzenského kraje,
mésta Plzné a ZCU v ramci napliovani RIS



8 AkeEni plan
AkEni plan Marketingové strategie bude vytvofen ve vazbé na strukturu strategickych

cili Regionalni inovacni strategie Plzeriského kraje, prvni aktualizaci z unora 2018.
Dle tohoto dokumentu byly navrzené nasledujici typové aktivity:

Strategicky cil 5: Posilit dobré jméno Plzenského kraje ve svété VaVal

Specificky cil 5.1: Vytvorit a priibézné vyhodnocovat strategii Regionalniho inovaéniho

marketingu
Priklady aktivit:

- prizkumy a analyzy verifikujici pfedpoklady a cile,
- definice novych cill, revize cilovych skupin,
- zpracovani a odsouhlaseni strategie a jejich aktualizaci.

Specificky cil 5.2: Zavést funkéni systém organizace Regionalniho inovaéniho marketingu

Priklady aktivit:

- organizac¢ni zajisténi funkce RIM (koordinator, podilnici, fidici procesy),

- organizacni zajisténi realizace marketingové strategie (RASCI model, sdileni rozpoctl
atd.),

- nastaveni pravidel spoluprace RIS3 koordinatora a RIM koordinatora.

Specificky cil 5.3: Realizovat marketingovou strategii a budovat identitu kraje
Priklady aktivit:
- budovani silné znacky kraje jako inovacniho regionu (interng, externg),

- aktivni komunikace s cilovymi skupinami ve strategickych oblastech (nastroje stanovuje
strategie RIM),

- komunikace uspésnych inovaci ve firemni sféfe, pfibéhy, praktické dopady na zivot lidi,

- komunikace nosnych aktualnich a perspektivnich vyzkumnych témat, vysledkd, osobnosti
a pfibéhu ve VaVal,

- komunikace inovovaného vzdélavaciho systému a perspektiv pracovniho uplatnéni,

- vznik regionalniho média pro propagaci vysledku, uspéchu a trendl v oblasti vyzkumu,
inovaci, vzdélavani a zaméstnanosti (digital, print).

V ramci projednavani regionalni inovacni strategie jiz doSlo ke stanoveni prioritnich
aktivit v jednotlivych strategickych cill pro oblast marketingu. Strategicky cil 5.1. je jiz
naplfiiovan realizaci této marketingové strategie, pro nasledujici dva strategické cile
byly vybrany tyto prioritni aktivity:

Specificky cil 5.2: Zavést funkéni systém organizace Regionalniho inova¢niho marketingu

,,,,,,

Specificky cil 5.3: Realizovat marketingovou strategii a budovat identitu kraje
- budovani silné znacky kraje jako inovaéniho regionu (interné, externé)

Pro tyto aktivity bude realizovan AkEni plan, ktery bude samostatnym dokumentem a
bude projednan a schvalen v odbornych organech Plzeriského kraje. Aktualizace
akéniho planu budou provadény ro¢né.
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9 Prilohy

9.1

9.2

9.3

Priloha €. 1: Vnimani Plzenského kraje jako centra vyzkumu, vyvoje
a inovaci

82 % respondentu vnima Plzensky kraj jako region s krasnou pfirodou,

77 % vidi kraj jako region s vyspélym strojirenstvim,

74 % respondentt hodnoti Plzefisky kraj jako region s rozvinutou kulturou,
60 % souhlasi s tvrzenim, Ze Plzensky kraj je nejlepSi misto k Zivotu,

57 % respondentd hodnoti kraj jako region s vysokou urovni vzdélani,

48 % si mysli, Ze kraj je znamy diky kvalitni univerzité,

42 % hodnoti kraj jako region, kde je skvéla dopravni obsluznost,

32 % vidi kraj jako region prosluly inovacemi,

29 % si mysli, ze kraj je silny v medicinském vyzkumu,

4 % vidi kraj jako region prosluly v oblasti bezpilotnich letadel (55 % nesouhlasi,
41 % nevi).

Zdroj: online pruzkum mezi obyvateli kraje, 128 respondentt
— Odborna studie k marketingové strategii Plzeriského kraje v oblasti VaVal

Priloha €. 2. Do jaké miry si pojite Plzerisky kraj s témito kvalitami?
kulturni: 82 %,
dostupny: 77 %,
pratelsky: 66 %,
konzervativni: 62 %,
inovativni: 61 %,
bezpecny: 58 %,
Smart: 37 %,
levny: 36 %.
Zdroj: online pruzkum mezi obyvateli kraje, 128 respondent
— Odborna studie k marketingové strategii Plzeriského kraje v oblasti VaVval

Zdroje

Odborna studie k marketingové strategii Plzefiského kraje v oblasti VaVal
(01/2018). Ondrej Rudolf a Ing. Markéta Tupa. Abillance s.r.o., Republikanska
45, Plzen.

Regionalni inovacni strategie Plzenského kraje, 1. aktualizace, unor 2018
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