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Seznam zkratek

Zkratka Vyznam zkratky
ABSL Association of Business Service Leaders v CR
API Agentura pro Podnikani a Inovace
BMO Business Management Organisation
B2B Business-to-business
B2C Business-to-Consumer
CEE Region Stedni a vychodni Evropy
CEO Chief executive officer (vykonny feditel)

CR Ceska republika

CSU Cesky staticky uad

DMO Destination Management Organisation

EBN European Business and Innovation Centre Network
EDO Economic Management Organisation

EMEA Region Evropy, Blizkého vychodu a Afriky

ENVI Tech Environmentalni technologie

FN Fakultni nemocnice

IE Inovaéni ekosystém

IE MSK Inovaéni ekosystém Moravskoslezského kraje
KHK Krajska hospodatska komora

MarKom Marketingova komunikace

MICE Meetings, Incentives, Conferences, Events (Kongresovy cestovni ruch)
MSIC Moravskoslezské inovacni centrum Ostrava

MSID Moravskoslezské Investice a Development

MSK Moravskoslezsky kraj

MSP Malé¢ a stfedni podniky

MSPAKT Moravskoslezsky pakt zaméstnanosti

NCA National Cluster Associtation (Narodni klastrova aliance)
NUTS Nomenklatura izemnich statistickych jednotek
OPST Operacni program Spravedliva transformace

PLK Polsko

R&D Research and development (vyzkum a vyvoj)

RIS Regionalni inovacni strategie
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Rpl Rada pro inovace

SMO Statutarni mésto Ostrava

SVK Slovenska republika

SW Software

TACR Technologicka agentura Ceské republiky

UKR Ukrajina

USP Unique selling proposition (Klicova prodejni vyhoda)
VS Vysoka skola

VSB Vysoka $kola banska — Technicka univerzita Ostrava
VVI Veftejna vyzkumna instituce

VaVv Vyzkum a Vyvoj
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Kdo, pro¢ a k ¢emu strategii tvofil

Tato kapitola je popisem toho, jakym zplisobem se strategie vytvarela, kdo se na jeji tvorb€ podilel,

ale také uvedenim ramce, nez se ¢tenai s dokumentem seznami.

Prace na tomto dokumentu byla financovana z projektu Smart Akcelerator MSK, reg. ¢.
CZ.02.01.02/00/22_009/00081609.

Role strategie

Regionalni inovacni ekosystém Moravskoslezského kraje (IE MSK) je soubor vzajemné
propojenych aktérd, ktefi spolupracuji na podpoie a rozvoji inovaci v tomto regionu. Mezi jeho
aktéry patii naptiklad firmy, vyzkumné i vzdé€lavaci organizace, vefejné instituce, neziskové
organizace, politiCti predstavitelé, investofi, pracovnici kreativnich primysli a studenti.

Tato strategie je pozvanim pro aktéry IE MSK a obcCany regionu pfipojit se ke kolektivnimu usili
vedouci k posilovani viditelnosti a atraktivity [E MSK, v kone¢ném duasledku by mélo dochézet
také ke zlepSovani image MSK / SMO zadoucim smérem a zplisobem.

Role strategie je podpofit plnéni cilti aktualnich strategickych dokumentt, primarn¢ RIS MSK,
strategie rozvoje MSK a SMO

Strategie prispiva ke zlepSovani reputace MSK v tématech inovacni podnikani, vyzkum a vyvoj.
Realizacni obdobi strategie je 2024 — 2026.

Jak ke strategii pristupovat

Tato strategie je o skutecné realizaci strategického pristupu ,,Place Branding®, tedy definovani si
vlastni Zz&douci identity a positioningu IE MSK a jeho nasledné¢ho koordinované rozvijeni /
budovani skrze veskeré chovani, iniciativy, aktivity, eventy co nejvétsiho mnozstvi jeho aktérd.
Tato strategie je ramec pro toto spole¢né usili, poskytuje navody pro zapojeni se a zac¢lenéni do
vlastnich MarKom strategii a pland jednotlivych instituci

Neni a nemtize byt detailni kuchaikou jedné jakékoliv organizace.

V idealnim pfipad¢ se tato strategie propisuje do MarKom strategii klicovych aktért I[E MSK.

Do jeji nasledné realizace se mtze v prubéhu realizace zapojit kdokoliv, obc¢an i organizace.

K samotnému dokumentu

Cely dokument se vénuje IE MSK. V nékterych kapitolach je nutné ,,pfekrocit* ramec samotného
IE MSK a pristupovat k dané problematice z pohledu celého MSK.

Predpokladame, Ze ¢tenaf nebude obeznameny se vSemi relevantnimi dokumenty, proto v nékterych
kapitolach uvadime dtlezité informace z téchto dokumenta.

Strategie neobsahuje detailni soupis vSech aktivit a iniciativ pro obdobi jeji realizace, nevénuje se
ani presné specifikaci navrzenych typovych aktivit, napt. casovy harmonogram, rozpocet, medialni
plan.

Strategie bude kazdoro¢né podléhat spole¢né diskuzi, jejiz vystupem bude ak¢éni komunikacni plan
obsahujici seznam aktivit a iniciativ v piisluSném detailu potfebném pro efektivni realizaci.
Financovani realizace strategie by mélo byt vicezdrojové, tedy nejenom vefejného sektoru. V dobe
tvorby strategie nejsou a nemohou byt zdroje dostatecné zname.

Strategie je vefejnd a dostupna komukoliv, ke stazeni na webu www.rismsk.cz,
www.hrajemskrajem.cz
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Tvorba strategie
e Hlavnim zpracovatelem je Moravskoslezské inovaéni centrum Ostrava, a.s. (dale MSIC) na zakladé
schvalené RIS MSK.
e Zpracovani strategie probihalo v dobé ¢erven 2023—nor 2024.
e Zapojeni odborné vefejnosti do zpracovani:
e Celkem 200 lidra vSech sfér zivota kraje
e 5 seminaft (offline i online) s celkem 45 castniky
e 1 x online dotazovani s 99 tcastniky
e 25 osobnich rozhovori a konzultaci
e 2 prezentace na RVVI
o Uzsi tym MSIC: Tomas Avrat, Pavel Csank, Alena Danielova, Adéla Hradilova, Klara Plackova,
Roman Zajic
e Sirsi tym, tj. u¢astnici workshopt, setkani, spolupracovnici, piedkladatelé podnéti a navrhi:

Petr Bayer, Ivana Frydlova Décka, Ondiej Dostal, Klara Dudova, Petra Halikova, Igor Ivan,
Zden¢k Karések, Daniel Konczyna, Petr Koudela, Adéla Koudelova, Karin Martinkova, Martin
Navratil, Helena Pajurkova, Tomas Pind’ak, Vendula Margaretis Rechova, Petr Rumpel, Michal
Sobek, Adam Soustruznik, Martina Saradinova, Miriam Ststkova, Jan Tabasek, Veronika
Tomaskova, Pavlina Volna, Ales Zaticky

Stru¢ny vhled do tématu inovac¢ni ekosystém a jeho image
Cela strategie se tyka pojmu branding, marketing, komunikace, inovacni ekosystém. Pro zajisténi spravného
vnimani téchto pojmi, je Zadouci jim v této kapitole vénovat kratce pozornost.

Regiondlni inovacni ekosystém je soubor vzajemné propojenych aktért, kteti spolupracuji na podpoie a
rozvoji inovaci v daném misté. Mezi jeho aktéry patii naptiklad firmy, vyzkumné organizace, vetejné
instituce, politici, neziskové organizace, investofi, kreativci, experti, zkuseni pracovnici a studenti.

Cilem regiondlniho inovac¢niho ekosystému je zvySovat konkurenceschopnost, zivotni urovei a atraktivitu
regionu pro podnikani, praci a zivot. Daleko 1épe tyto rozvojové cile napliiuji inovacni ekosystémy, které
maji dobrou image / reputaci / povést. Timto se od IE dostdvame k tématu, v originalnim ndzvu, Place
Branding. Tento pojem nema spravny cesky ekvivalent, nejedna se o znackovani mista, ani o vytvareni
znacky (loga) mista a jeho pouziti v komunikaci. Nejéastéjsi definice pojmu je nasledujici: Je to strategicky
proces, ktery vytvari zmény v zasadach, reputaci i prostiedi mista s cilem zachovat nebo zménit zpisob,
jakym mistni i ob¢ané jinych regiond véetné zahranici, ale 1 spole¢nosti, zazivaji a vnimaji misto.

Ptinosy Place Brandingu mohou byt, napf-.:

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

e podpora lakéni a udrzeni talentovanych studentl, experti a védeckych pracovniki, investord,
vyznamnych eventi a jejich navstévnikia

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

e zvySovani hrdosti obyvatel ke svému regionu

e asamoziejmé plnéni dil¢ich opatieni, ktera jsou pfedmétech strategickych dokumentt

Vysledkem dlouholetého, koordinovaného, spole¢ného usili co nejvétsiho mnozstvi aktérti daného mista je
ziskavana lepsi reputace.

Spolufinancovano NK%F
Evropskou unii R S MS!C




Inovacni ekosystém velmi uzce souvisi s mistem. Je to jeden ze spolecnych znakl, co aktéti maji. Pisobi a
rozvijeji se ve stejném Uzemi, at’ uz je to mésto, kraj, i stat. Proto se marketing a komunikace inova¢niho
ekosystému vlastné tyka rozvijeni reputace samotného mista.

Co je potieba stru¢né oziejmit je také rozdil mezi komunikaci, marketingem a brandingem.

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

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

o Tou nejvyssi metou je vSak realizovat principy brandingu, coz je de facto fizeni podstaty neboli
identity mista. Tim je feCeno, Ze misto realizuje takové projekty, stavby, opatieni, aktivity,
komunikaci, iniciativy, které jsou v souladu s jeho podstatou a vizi. Tedy ne vSe “co potfebuje a
oc¢ekava cilova skupina”.

V Cesku se nejvice realizuje komunikace a marketing. Témét Zadné misto nemé definovanou svoji zadouci
konkurenceschopnou identitu, kterou nasledné¢ dlouhodobé ku prospéchu jeho rezidentli a organizaci,
rozviji.

A dalsi dilezity teoreticky poznatek, ktery je potfeba zminit, je znalost toho, co a jaké , kategorie aktivit*
nejvice prispivaji ke zméné reputace mista. Sefazeno od nejsilngjsi po nejslabsi jsou to tyto:

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

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

e Komunikaci mista — diky aktivni, fizené, konzistentni a koordinované komunikaci, ktera vychazi z
mista od velkého mnoZzstvi relevantnich aktéra.

V Cesku, se nejvice mist soustfedi primarné na tu oblast komunikace. Nicméné s tim rozdilem, Ze
komunikace vychazi hlavné od nékolika malo vetejnych aktért, kteti maji navic komunikaci v popisu své
zodpovédnosti, tedy tiskova nebo komunika¢ni odd€leni mista, destinac¢nich tymi apod.

Kazdopadné jednim z kritickych prvkl place brandingu je aktivni zapojeni organizaci i jednotlivct, ktefi
v misté pisobi. Reputace mista neni zaleZitosti pouze organizaci vefejného sektoru pecujici o misto, ale je
naopak strategickym zajmem vSech jeho aktéri. Funguje oboustranny pfenos reputace: z mista na
organizaci, ale také z organizace v misté piisobicim na dané misto. Pokud je tedy reputace mista negativni
nebo neni spojena s zadoucimi asociacemi, je tim ovlivnéna i reputace organizaci, které v daném miste
pusobi. KdyZ se jedna o soukromou firmu snazici se prodavat své vyrobky nebo sluzby mimo toto misto,
byva nevhodna image mista divodem napf. nizSich trzeb, mensiho poctu zakaznikt. Kazdy aktér tak ma z
pohledu reputace dvoji roli. Svymi aktivitami, produkty a chovanim na trhu pfispiva k reputaci mista. Ale
pro své aktivity, napt. podporu prodeje na zahranicnich trzich, chce naopak reputaci mista vyuzit jako
konkurencni vyhodu. Cilem snazeni je tedy docilit stavu, kdy vétSina aktéra tuto svoji roli pochopi a zacne
ji vhodné napliovat, tedy zapoji se do spole¢né¢ho koordinovaného brandingu mista.
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Priority a cile regionu relevantni pro IE MSK

Cilem této Casti je identifikovat ve strategickych dokumentech kraje a mésta jednak ocekavanou roli
inova¢niho ekosystému v ekonomice regionu a jednak priority a cile regionu s ohledem na jeho rozvoj, které
muze podpofit spravné a efektivné realizovany marketing IE MSK. Dale je dilezité zjistit, nakolik se
v regionu pfistupuje k tématu jeho image, nakolik je Place Branding obsahem strategickych dokumenta.

Vychazime z téchto dokumentd, které se tykaji mista:

e Strategie rozvoje Moravskoslezského kraje 2019-2027
e Strategicky plan rozvoje Statutarniho mésta Ostravy 2017-2023

a které se tykaji inovacniho ekosystému:

e Regiondlni inovacni strategie Moravskoslezského kraje 2021-2027
e  Smart Akcelerator+ 2023-2026

Relevance IE MSK

Regiondlni inovacni strategie Moravskoslezského kraje 2021-2027
¢ Jde o nadfazeny dokument této strategii, ktery urcuje aktivity a inciativy vedouci k rozvoji IE MSK
Vize RIS IE MSK: ,MSK 2030+ = chytry zeleny region
e Domény specializace:
nova energetika
automatizace & robotika
digitalizace
materialy a environmentalni-technologie
o zdravi a fitness
Oblasti strategické zmény a strategické cile
e Podnikavy region
Cil: Zvysit intenzitu podnikani v MSK
e Talent Attraction Management
Cil: Zastavit ,,brain-drain® a lakat do MSK vysoce kvalifikované odborniky
e MSK Digital
Cil: Zvysit urovné digitalizace a robotizace predev§im MSP v MSK
e ENVI Tech
Cil: Podpofit rozvoj environmentalnich technologii a konceptu cirkularni ekonomiky
v MSK
e SMARADG — Smart and Green District
Cil: Rozsitit kapacitu sdilené vyzkumné a inovacni infrastruktury vyuzivané aktéry MSK
inovacniho ekosystému
e Smart Akcelerator stru¢ny popis projektu — dokument pokryva obdobi 2024-2026 a specifikuje
¢innosti, aktivity, projekty, které budou v ramei RIS MSK hrazeny z tohoto dotac¢niho zdroje.
e Jde o vyznamny zdroj financovani aktivit IE MSK, tedy i budouciho spole¢ného koordinovaného
marketingového usili

[ ]
O O O O
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e Globalni cilem projektu je:

O

O

O

snizit miru fragmentace inovacniho systému MSK,
prekonat nizkou urovei spoluprace klicovych aktért,

zajistit jeho dal$i rozvoj prostfednictvim kvalitni koordinace a implementace RIS MSK a
kvalitniho fizeni procesu podnikatelského objevovani novych pfilezitosti, do n¢hoz je
zapojen soukromy i akademicky sektor.

e Mezi dil¢i cile projektu patii

O

@)

zapojeni $ir§iho spektra kli¢ovych aktért do aktivit RIS MSK,

roz§ifeni systematické podpory podnikavosti a podnikatelské gramotnosti v rdmci vSech
stupiii vzdélavani,

roz§ifeni podpory pro lakani talentii a zapojovani do mezinarodnich projektt

intenzivni podpora pro vyuzivani potenciali komercionalizace vysledkd vyzkumu,
identifikace kli¢ovych oblasti strategické specializace a rozvoj sdilené infrastruktury a

implementace marketingové a komunikacni strategie inovacniho ekosystému MSK.

Kli¢ové poznatky:

e Vize IE MSK je totoznd s jednou z oblastni strategickych zmén.
e Pro MarKom IE MSK jsou zfeteln¢ identifikované cilové skupiny a témata, kterd je potfebna
podporit:

Zlepsit vnimani podnikavosti a podnikani v kraji
Zlepsovani povédomi o oblasti VVI v kraji
Podpotit lakani a udrzeni vysoce kvalifikovanych odbornikt

e Dadle mlize marketing podpofit

zvySovani miry spoluprace mezi aktéry.

e Znalost RIS MSK v ekosystému mezi firmami je pravdépodobné mensi, a to v dusledku jeji
chybéjici vyrazngjsi komunikace. Existuje webova stranka RSI MSK, ktera je spiSe neaktivni a
s malou navstévnosti.

Relevance MSK

Strategie rozvoje Moravskoslezského kraje 2019-2027
e Vize MSK: S novou energii ménime Zivot v kraji

e Dv¢ strategicka témata konkrétné Podnikavéjsi a inovativnéjsi kraj a Vzdélanéjsi a zaméstnangjsi
kraj se nejvice dotykaji IE MSK, lidrem tématu Podnikavéjsi a inovativnéjsi kraj je CEO MSIC.

e Image regionu, respektive zlepSovani image regionu je jednim z hlavnich cilt a je ji v dokumentu
vénovana samostatna ¢ast obsahujici doporucujici navrhy feseni, a to konkrétné tyto strategické

cile:

L.

Propagace znacky a dobré image regionu (place branding)

» Spoluvytvaret a fidit brand regionu ve spolupraci s partnery
= ZlepSovat image kraje cilenymi kampanémi u vybranych cilovych skupin
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2. Posilovat leadership a propagovat prioritni témata
= Upevnit pozici respektovaného leadera v regionalni i narodni vetejné sféfe
= Zvysit povédomi o krajskych prioritnich tématech
3. Podporovat zapojovani obyvatel a motivaci prispét k rozvoji regionu
= Zvysit sounalezitost obcant s krajem, v némz Ziji a pracuji
= Zlepsit korporatni komunikaci a zlep$it spolupraci v tymu uvnitf uradu

Vize pro Morav;koslezsk)" kraj 2030+ Dva nejvyznamngjsi ukazatele zmény pro dlouhodobé méeni Gspéinosti
v realizaci Strategie rozvoje a naplfiovani vize:

cZashveni odlivu obyvatel eLepﬁ image kraje
1 kraje

s novou energii ménime Zivot v kraji

itchytiejii Tri hlavai strateg'\cké sméry rozvoje kraJe na roky 2019-2027

#propojendiii o i
] - ysuperpriority™
Podnikani PE(PPIRLIEY
— i Hrdravejii g s . ge - -
o g € Podnikani € Lidée € Prostredi
Prostiedi Firrmy « kraji budou patfit Kvalits fivota poroste V kraj bude zdravé
& =F == Kk Idrbm v inovacich cjrychlgjiv CR a keaj bude volet prostiedi
@ a budou soudsst nabizet 3pickové a urikitni 3 isté ovadusi
globilnho busincssa. by evrapské kyality.

Hzaméstnangjii ==
#vadilanijii

Hinovativngjii

Jedinecna kultura a otevienost ke spolupraci - #hrajeMSKrajem
a zaméstnanéjsi kraj
Kraj pritahujici talenty a nabizejici kompetentni pracovniky

Nejvyznamnéjsi technicky a technologicky pél réistu v CR p—

P P , L a soudrznéjsi kraj
Intenzivni inovace a vysoka pfidana hodnota podnikani

Atraktivni a dobre placena pracovni mista

a zelenéjsi kraj

Cisté ovzdusi a zdravé Zivotni prostiedi
Vyssi dynamika vzniku novych firem

Nizkoemisni hospodaéfistvi Propojengjsi

a chytrejsi kraj

Kraj Spickovych sluzeb

Atraktivnéjsi a kulturnéjsi

Prosté nova image kraj

Obrazek 1: Vize pro MSK 2030+
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Strategicke cile

€ Podnikavi lidé
PRgEs

€ Podnikatelsky a inovaini ekosystém
Zafazent iaje mezi TOPIO regiond oblast st'edaf  siehodi Exeapy
dle Gyna=ky ristu raalostn’ intonsizy ckanom k

gony s nejnizm pottem podn katel
721000 ckoncricky aksivmich eoyve-
tel.

tu v o Jobii 20202027 510 % wyiii moi st Pavel Csank
enpertu z cele Ceskd repus iky e stejnim obdesi Tuditel MSIC

soucasti_globalniho_businessu ‘leadership  zdroj_inspiraci

/ . - . S A Piklady strategickfeh projekel
r’d‘tra,specwahzace vykonny_inovacni_ekosystém :dspésné_firmy - MSIC #PodReg Podnikas region

A P o - e e EPE 5 nikatelskjch inkbisor:
in@vativni_napady novi_technologicti_lidfi ‘vysoka_pridana_hodnota i

prostor_pro_experimentovani ko mercne,vyuuty,vyzkum,a,vyVOJ & Multifunkeni arsél s primyslevs 762 D21 Lazy, D21 CSA 3 Dil Darcor

-.a
Obrazek 2: Strategické cile

Strategicky plan rozvoje statutdrniho mésta Ostravy 2017-2023
o Vize SMO: Mésto pro nové zacatky
e Téma inovaci, podnikani, vzdélani akcentovano
e Téma image je ve strategii také obsazeno a to konkrétné:

o Ostrava bude ménit svoji image aktivnim zapojenim obyvatel do rozvoje mésta a schopnosti
presvédgit lidi, firmy a média z CR i zahranii o tom, Ze je pfitazlivym mistem pro Zivot,
studium, praci a podnikani.

o Ostrava bude véas a oteviené¢ komunikovat investi¢ni a projektové zaméry a umoziovat
ob¢antm ziskat dostatecné informace a prostor vyjadiit se k vyznamnym zménam na tizemi
mésta. Cilem je ziskat divéru pii realizaci investic a vysvétlit pfinosy a negativa, které tyto
zmeény piindseji.

. . . Priority a strategické cile Ostravy
Vize Ostravy - jaké chceme mésto mit v roce 20307?

® Ostravaje biive svéru, lidem a phirode. Metropole regionu Bohatstvi v lidech Zdravé mésto
® Ostrava je sehevédome evropske mésto nabité enargil aktivnich lidi.
& Ostrava nabizi vysokou kalitu Zivata pro véachny generace. ¢ ) o
® Ostrava je méstem, které laki miadé, pracovité a talentované obyvatele, Trend odchazeni se padaila ..A\{J
Zastavit a Zvratit. et
1 Propajit mésto uvnit? 3 Byt centrem 6 Kultivovat prostiedi pra
@  Ostrava droci svou primyslovou tradici. el it e e - vt P o
i se svétem prvotiidniho vzdelavani Zivot viech generaci

Ostrava prosperuje diky vzdélangm, podnikawym a Kreativnim lidem. ktefi se aktivné spolupodili na
vécech vefejnych

; p gL}
Ostrava vyl 3 wuiva inovatiuni technologie, fetmé k pfiradé a Evotnimu prostiadi. “a , l
.
Qstrava se ve svém rozvoli Inspiruje Usp&nymi projekty realizovangmi v evropskych a svétouieh Iir]‘* ]

meéstech,

2 OZivit historické 4 Zlepsit prostiedi pro 7 PFiblizit mésto pirodé
— » Ostrava je mésto pro nové zacatky. centrum mésta rozvoj pednikani

I’i
.
- A 5 Podporovat kormunitni
sivot a zapojit ob&any
do iizeni mésta

Obrazek 3: Vize Ostravy
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Klic¢ové poznatky:

e Strategické dokumenty jsou ptikladem dobré praxe z pohledu participace verejnosti do obou fazi
tvorby, tzn. analytické i navrhové.

e Jejich znalost a vnimani je podporené kontinualni vlastni komunikaci, webovymi platformami a
pravidelnymi newslettery, www.hrajemskrajek.cz a www.fajnova.cz.

e Vize obou mist je zaloZena na ,,transformaci / zméné* regionu podpotena realizaci velkého mnozstvi
projektti v riznych oblastech.

e [E MSK ma v dokumentech zakotvenou silnou roli v rozvoji regionu.

e RIS MSK je hlavni ,,ekonomickou® strategii jak MSK, tak i SMO.

e Piestoze maji k sobé MSK a SMO v myslich lidi ,,myslenkové blizko*, je definice vize obou mist spise
rozdilna.

e Téma Image regionu je uvedeno ve vSech strategickych dokumentech, primarné formulaci ,,zlepsSeni
image*. Ani v jednom dokumentu neni vSak popsana zadouci image, tedy jaky je cilovy stav vnimani
kraje nebo meésta cilovymi skupinami.

o Navrzena opatfeni tykajici se primarné zlepSovani image jsou zaméfena hlavné na komunikaci a
castecné marketingu. Z toho lze usuzovat, ze prestoze je pojem branding pouzit, neni spravné
pochopeny a realizovany.

e Zec strategickych dokumenti Ize vytvorit skupiny tematicky shodnych strategickych a diléich cild,
které jsou relevantni pro MarKom IE MSK:

e  Atraktivngjsi vzdélani / posilovani marketingu VS / centrum vzdélani
e Internacionalizace lokalniho businessu a vyzkumu / kvalitn€j§i pracovni mista / zajisténi
Spickovych expertti / zapojovani do mezinarodnich projekti
e Home comers — navrat zkusenych odbornikti domd, a i neodchod talentovanych pry¢ / lakéni
talentovanych obyvatel do mésta
e Priliv novych investic / spoluprace se zahrani¢nimi partnery / kvalitnéjsi pracovni mista
e Zlepsit image podnikani / Podnikavi lidé / podpora kreativity / vyssi dynamika vzniku novych
firem / rozvoj podnikavosti a podnikani / vice StartUpt
e Posileni propojovani a spoluprace aktért (firmy, vyzkum a vefejny sektor) / snizeni fragmentace /
prekonani nizké tirovné spoluprace
o Komercionalizace vysledkil vyzkumut
o Rust soundlezitosti aktivnich mladych rezidentt s krajem
e Znalost a spoluzodpovédnost aktéri [E MSK za rozvoj [E MSK
e Zmena image / spoluvytvafeni brandu atraktivni kraj pro praci za zacinajici podnikatele / zvysit
povédomi o krajskych tématech / spoluvytvaret brand s partnery / koncepcné systematicky a
efektivné propagovat znacku Ostravy
o Sifeni ndpadd / export dobrych feseni
e Prestoze je vobou dokumentech zminovanad potieba zpracovani dil¢ich marketingovych a
komunikacnich strategii, ani MSK ani SMO je doposud nezpracovaly.
e Pravdépodobné pravé proto chybi v dokumentech prioritizace z pohledu marketingu a komunikace,
tedy napf.
e stanoveni primarnich cili, z vySe uvedenych, na nejblizsi obdobi
e stanoveni témat, ve kterych region bude schopny dosahnout vyznamnych pozitivnich
zmén a zaroveti si je dostateén& asociaéné pfisvojit v hlavach ob&ani regionu i Ceska a
tim se komunikaé¢né odlisit od ostatnich krajii Ceska
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http://www.hrajemskrajek.cz/
http://www.fajnova.cz/

Strategie fizeni cestovniho ruchu Moravskoslezského kraje 2021-2025

V souladu s modernim pfistupem k reputaci mista, ktery je uplatiiovan pfedevsim v zahranici, je dulezité
také poznat, jak k reputaci mista pfistupuje odvétvi cestovniho ruchu. Donedavna v Cesku prevladal nazor,
Ze reputace mista je zalezitosti destinani agentury, do které byla tato tématika delegovdna spolu
s kompetencemi, zdroji a zodpovédnosti. Destinacni agentura vytvarela a realizovala strategie s cilem
maximalizovat pocet turistl a z nich ptichazejici ekonomicky piinos regionu. Pokud tedy kraje noveé
nechtéji byt vnimané pouze jako misto traveni volného ¢asu, ale i jako misto k podnikani, praci, studiu, je
potieba nalézt soulad mezi destinacnim a inova¢nim ekosystémem. Z téchto diivodi je vhodné sezndmit se
i srelevantnim strategickym dokumentem cestovniho ruchu a poznat, jak k mistu pfistupuji, jak jej
komunikacn¢ definuji a profiluji, zda pracuji s identitou mista, na jaké cilové skupiny se soustfedi apod.

Je pIné v souladu s nadfazenymi strategickymi dokumenty kraje.

Reflektuje pristup a metodicka doporuceni ke zpracovani strategie ndarodni agenturou
CzechTourism.

Vénuje se destinacnimu managementu i destina¢nimu marketingu.

Vize: Severni Morava je destinace udrzitelného cestovniho ruchu s celoro¢ni nabidkou, je fizena
profesiondlnim destinacnim managementem na krajské i oblastni trovni, s funkénim systémem
spoluprace a zajisténym financovanim dalsiho rozvoje.

Césteéné jde o fidici dokument jak pro MSK, tak i SMO (oblast MICE realizovana tymem
Convention Ostrava)

Nézev destinace pouzivany v komunikaci je ,,Severni Morava®, ktery ma i svoji definovanou
vizualni podobu

Uvadény USP: Global Smelt Square - MSK je nejen mezi kraji, ale ve svétovém méfitku vyjimecny
tim, Ze je to misto, kde vznikl primysl, tady byl jeden z prvnich provozu, tady to zacalo a vniklo.
Mezi nosnymi produkty cestovniho ruchu lze nalézt produkt, ktery ma souvislost s IE MSK a to
Technotrasa.

MSTURISM

Nosné produkty cestovniho ruchu krajské organizace inacniho tu

1. TECHNOTRASA
% Industrial a tradice, styl a elegance. Technotrasa propojuje unikdtni mista pfipominajici
vyraznou technickou a femeslnou vyspélost severn Maoravy a Slezska.

2. POJEZ - GASTRONOMIE
gﬁ Cilem je propagovat Moravskoslezsky kraj jako region s vybornou a stylovou mistni
kuchyni a podporovat mistni podnikatele.

volného ¢asu. Nabidka v zimé i v lété, vynikajicl podminky pro golf, ale i aktivni pohyb

3. ACTIVE OUTDCOOR
Fajna zima, Fajne léto, GOLF 7, pfiroda. Severni Morava je destinacl aktivniho traven( ‘
v piiradé je esencl Active outdoor Severnf Morava.

RN 4. TOP CZECH EVENTS
%" % Severni Morava hosti nejvétéi akce v celé Ceské republice. Akce takového vyznamu dokazi

zaujmout ndvitévnika nejen z Ceska, ale i ze zahranid. '

SES 5. FAMILY PARK SEVERNI MORAVA
[ e Severni Morava je idedlnim mistem pro rodinnou dovelenou, nabizi paletu moznosti pro
g malé i vétE( déti véetné edukace a motivace pro deldi pobyty.

Obrazek 4: Nosné produkty cestovniho ruchu
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Klic¢ové poznatky:

e Cestovni ruch je dilezitym faktorem strategického rozvoje kraje.

e Jedna se o kvalitné zpracovanou strategii reflektujici obvykly marketingovy pfistup destinacniho
marketingu v Cesku. To znamena ,prodej tzemi relevantnim cilovym skupindm formou
»destinacnich produktd* podpofeny jejich komunikaci. To znamena, Ze kazdy produkt cestovniho
ruchu ma svoji cilovou skupinu, svoji komunikaci, svoje sdéleni.

e Nazev komunikaéniho pojmenovani destinace ,,Severni Morava“ neni shodny se soucasnym
formalnim nazvem kraje.

e Prumyslova minulost kraje je siln¢ akceptovand v samostatném produktu.

ANALYTICKA CAST

Tato ¢ast se zaméiuje na zhodnoceni soucasného stavu komunikace a marketingu IE MSK pomoci riznych
analytickych nastroji a dostupnych studii, vyzkumt, analyz a také expertnich pohledt. V dalsi casti
nasleduje popis toho, co s nejvétsi pravdépodobnosti k tomu zaznamenanému soucasnému stavu nejvice
prispélo. Obé dil¢i ¢asti jsou zpracovany primarné z pohledu brandingu, marketingu a ¢aste¢né komunikace.

Popis IE MSK

Relevance [E MSK

Tato cast poskytne struc¢ny, ale vystizny popis IE MSK. Jeho velikosti, ,,stafi*, kvality, struktury apod.
Nejprve heslovité dostupné charakteristiky, ke kterym jsou bud’ ovéfena data nebo je lze s vysokou mirou
jistoty, na zakladé expertniho posouzeni, uvést.

Naésleduje struc¢ny popis IE MSK tak, jak je charakterizovany v dokumentu Smart Akcelerator, verze 2023.
Limitem poznani je mnozstvi a dostupnost relevantnich dat.

Dostupné charakteristiky

e Lidrem inovacni politiky je krajsky trad, orchestratorem, manazerem a lidrem komunity je MSIC,
ktery byl zalozeny v roce 2017.

e Vramci evropského hodnoceni Regional Innovation Scoreboard 2023 je Moravskoslezsky kraj
(formou NUTS 2) hodnocen jako tzv. Moderate Innovator stejné jako Ceska republika a jeho
vykonnost roste nejrychleji ze viech regiontt Ceska od roku 2017 (+ 25,7 %).

e 'V 7zebiicku Innovation Cities 500 Global 500 cities Ostrava zatim evidovana neni, blizka mésta:
Praha 59., Katowice 215., Wroclaw 221., Krakow 258., Brno 287., Bratislava 337.

e 3. misto v CR, po Praze a Brnu a 574. misto mezi vybranymi 1000 inova¢nimi svétovymi centry.

eV pottu inovaénich infrastruktur je MSK na 3 misté v CR. Nejvice infrastruktur leZi na tzemi
Ostravy a jejiho okoli.

e MSK je v TOP 3 dle poétu klastrti v CR. Nejvice klastrti ma sidlo na uzemi Ostravy. Dle NCA
(narodni klastrové aliance) je poéet klastri v MSK dokonce nejvétsi v CR mezi kraji.

eV pottu inovativnich firem (2019) je MSK na 3 misté v Cesku. Hlavnim centrem je Ostrava, ze
které vybiha pas inovativnich mést smérem k podhiii Moravskoslezskych Beskyd a smérem
k Opavsku.

eV podilu inovujicich podniki (s produktovou ¢i procesni inovaci) ke vSem podnikiim v MSK je
MSK na 6. misté (56,2%) v Cesku.

e Tahounem (dle miry inovativnosti) je privatni sféra, a to konkrétné lokalni zastoupeni globalnich
firem jejich R&D pracovisti (pocet cca 30) a mladé firmy s globalnim potencialem (cca 25).

o  Geograficka plsobnost IE MSK je primarné¢ metropolitni oblast SMO.

e IE MSK je aktivn€ zapojeny do mezinarodnich struktur prostiednictvim ¢lenstvi MSIC
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o EBN (European Business and Innovation Centre Network); Fraunhofer Innovation
Platform; VanGuard Initiative; Global StartUp Cities, CEE Startup Network
o Realizace projekti ve spolupraci se sousednimi regiony (SK - Zupa Zilinska, PL —
Malopolsko)
e Pocet mezindrodnich expertti v IE MSK (CZ-ISCO — zakonodarci a fidici pracovnici; specialisté;
technicCti a odborni pracovnici)
o 2022:6362;+9,8 % vs. 2021; +11,2 % vs. 2019
= TOP3=50%SVK, 20 % PLK, 9,1 % UKR
e Info o Startup scén¢
o Pocet: cca 35
o Iniciativa: TOP 10 Startups
o Mira a velikost venture kapitalu — pouze 2 mensi fondy
o Kilicové specializace: zdravotnické technologie, primyslova automatizace, vyvoj SW
o 'V zebticku Deloitte Technology Fast 50 CEE a EMEA — 3 firmy

e Info o MSP
o Velmi silna subdodavatelska zakladna v oblasti zpracovani novych materialli a vyroby
komponent

o Hlavni zaméfeni: pramysl, vyroba
e Info o korporacich a velkych firmach
o cca 10 lokalnich firem s globalnim zabérem Bonatrans, Tatra, Tinecké Zelezarny a téma
Green Steel, Vagonka Studenka, Baeckert
o Mezinarodni: Liberty, Porsche, Hella (Forvia), Vitesco Technologies, Siemens, ABB,
TEVA, Vyncke, Brose,
o Centra sdilenych sluzeb: Tieto, Storaenso (¢leny ABSL)
e Historie podnikani, inovaci, vyzkumu a vyvoje v MSK
o Soucasny IE MSK miiZze najit svlij pfedobraz v 19. a 20. stoleti, kdy diky tézbé uhli
(ENERGIE) a vyrobé oceli (MATERIALY) $lo o piedni primyslovou aglomeraci
minimalné v Rakousko-Uherské monarchii. Koncentrovala se zde pracovni sila, znalosti,
inovace. Napf. bratti Gutmannové, jenz stali za vznikem Vitkovickych zelezaren, patfili
svoji velikosti a vlivem mezi nejveétsi a uspésné globalni korporace, da se fict, Ze ,,predbehli
podnikatele Tomase Batu®.

Dalsi charakteristiky pochazeji z dokumentu projektu Smart Akcelerator (2023)

Moravskoslezsky kraj patii do skupiny méné rozvinutych inovacnich ekosystémd, které trpi primarné svou
fragmentovanosti a nizkou mirou spoluprace klicovych aktéri vcetné MSP. Kraj se fadi
k nejprimyslovéjsim regionim v CR. Pokraduje dlouhodoba proména hospodatské struktury regionu.
Tradi¢ni hutnictvi a navazujici obory zlstavaji stale vyznamné, jejich ristovy potencial je ovSem omezeny
a probiha hledani novych oblasti podnikani s vyssi pfidanou hodnotou. Hlavnim tahounem rustu pridané
hodnoty a exportu je automobilovy primysl, IT a nove se etablujici obory primyslu a sluzeb.

V kraji je v celorepublikovém srovnani druhy nejnizsi pocet ekonomickych subjektii na 1000 obyvatel.
Nizké podnikavost je do zna¢né miry dana historickym vyvojem regionu, silnou zameéstnaneckou tradici ve
velkych podnicich téZkého primyslu a nizké ochoté i nedostatku kompetenci velkého podilu obyvatel zacit
samostatné podnikat. Piesto od roku 2017 dochazi ke zvySovani po¢tu ekonomickych subjektt. Také se
rozsifuje zazemi pro zacinajici podnikatele. Na tizemi kraje vznikaji akceleracni a inkuba¢ni programy,
coworkingova centra apod.
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https://ebn.eu/
https://www.vsb.cz/fip-ai/en/
https://www.vsb.cz/fip-ai/en/
https://www.s3vanguardinitiative.eu/

2017 2018 2019 2020 2021

Ekonomické subjekty se zjisténou aktivitou | 127 794 | 130 396 |132 817 |135347 |138 286

Tabulka 1: Vyvoj poétu ekonomicky subjekti se zjiténou aktivitou v MSK. Zdroj: CSU

V hodnoceni inovacni vykonnosti patii kraj v celoevropském srovnani mezi primérné vykonné regiony.

svvr

obory s vysokou pfidanou hodnotou. Kraj vykazuje slab8i vykonnost v oblasti vytvareni a ochrany
dusSevniho vlastnictvi. Rovnéz zaostava v exportni vykonnosti, stejné jako v uvadéni novych inovativnich
vyrobkd na trh.

Region soudrznosti Moravskoslezsko dosahuje v ramci CR podprimérnych hodnot (dle Eurostat a CSU) v
nasledujicich kategoriich:

- zamé@stnanost v medium-high/high-tech vyrob¢ a vysoce znalostn¢ zalozenych sluzbach (85 %
praméru CR),

- vydaje na vyzkum a vyvoj ve vefejném sektoru (66 % praméru CR),

- vydaje na vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru (76 % priméru CR),

- podil osob s ukonéenym tercialnim vzdélanim ve vékové skuping 30-34 let (cca 90 % praméru CR).

Z pohledu dlouhodobé perspektivy mize predstavovat riziko koncentrace velkych podnikt v tradi¢nich
odvétvich ¢i odvétvi automobilové vyroby, jez jsou citlivéjsi na vyvoj cen na trhu. Rizikem je taktéz
tradice regionu se projevuje v technické kreativité u vysokého poctu ekonomicky aktivnich obyvatel, coz
podporuje tzv. Inkrementalni technické inovace, tedy schopnost drobnych postupnych zlepseni.

V kraji se zlepSuji podminky pro rozjezd podnikani, podptirnd inovacni infrastruktura v kraji prochézi
dynamickym rozvojem, v fadé meést roste zdjem o ¢innou podporu podnikani. Tento rist chceme i nadale
podporovat, a to prave i diky projektu Smart Akcelerator MSK.

Inovacni vykonnost kraje také mirné roste. Podnikové, vyzkumné a vyvojové aktivity jsou tazeny zejména
velkymi firmami. Kraj zaostava ve spolupraci soukromého sektoru a vyzkumnych organizaci, exportni
vykonnosti a intenzit¢ uvadéni novych produkti na trh.

V letech 2013-2017 klesl pocet studentii vysokych skol v MSK o témét 31 %. Tento trend se podafilo
v poslednich letech zvratit tzn. dafi se drzet pocet studentl vysokych Skol na stejné trovni. Pokles studentt
zpusobil 1 pokles vyznamu MSK jako centra vysokoskolského studia. Kvalitu a prestiz vzdélavacich
instituci, zejména vysokych skol, které jsou dilezitou podminkou pro rozvoj regionu a jednim z klicovych
faktorl pii zvySovani kompetenci lidskych zdrojt, se snazi vysoké Skoly zvySovat lakanim zahrani¢nich
highly-cited researchers, a také napf. ptipravou strategickych projektt jako je LERCO, REFRESH a CEPIS,
které budou financovany z OP ST. Kromé opatfeni pro zménu trendu v poctu studentti vysokych skol, jsou
prilezitosti podpora talentli, stipendijni programy, soutéze se zapojovanim uzndvanych osobnosti a
marketingova podpora uspésnych Skol.

Hlavni problémy, které jsou identifikovany ve Strategii rozvoje MSK ,,hrajeMSKrajem” 2019-2027,
jejiz je RIS MSK ptilohou, a které chceme pomoci projektu Smart Akcelerator MSK fesit, jsou nasledujici:

a) fragmentovanost a nizk4 mira spoluprace kli¢ovych aktérii,
b) nizka intenzita podnikani,

¢) omezeny potenciil komercionalizace vysledku vyzkumu,
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d)
e)
f)

)

nizsi exportni vykonnost,

negativni image kraje,

nedostatecné rozvinuté netechnické kompetence,

silny pokles poctu studenti vysokych skol v MSK,

v oblasti veiejného vyzkumu nedostatena internacionalizace a absence kritické masy pro
mezinarodni kvalitu.

Stru¢na SWOT analyza — Podnikav¢jsi a inovativngj$i kraj

Silné stranky

Slabé stranky

Primyslova tradice projevujici se
technickou kreativitou

Vyhodny pomeér ceny a kvality
technicky kvalifikovanych odborniki
Pfitomnost tradi¢nich i mladych
technologickych firem s celosvétovym
vyznamem

Vysoka poptavka po kvalifikovanych
zkusenych zaméstnancich

Tteti nejveétsi koncentrace IT specialisti
v Ceské republice

Intenzivni rozvoj podpiirné inovacni
infrastruktury

Rast kapacit védy a vyzkumu v
podnikovém sektoru

Vyzkumna centra s potencialem
nadnarodniho vyznamu napft. T4,
ENET

Silny pokles poctu studentti vysokych
skol v MSK

Odliv talentovanych a kvalifikovanych
pracovnikil z kraje (,,brain drain”)
Relativné nizka intenzita podnikani
Negativni image kraje

Nedostatecné rozvinuté netechnické
kompetence

Nizka inovacni poptavka firem v
segmentu high-tech inovaci

V oblasti vetfejného vyzkumu
nedostatecna internacionalizace a
absence kritické masy pro mezinarodni
kvalitu

Neefektivita ve strategickém tizeni
vetejnych i vyzkumnych organizaci
Omezeny potencial komercionalizace

vysledkl vyzkumu

Piilezitosti

Hrozby

Zajem zahranicnich firem o rozvoj VaV
kapacit

Kolokace vyrobnich zavod dodavatelt
Re-industrializace s vyuzitim

digitalizace

Rist poptavky na vychodnich trzich

Rist intenzity bariér mezinarodniho
obchodu

Raust politické nestability

Ztrata duvéry obCanu v politické
rozhodovani

Rust vlivu skrytych zajmovych skupin
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Zajem talentovanych lidi z ciziny o
préaci/kariéru v CR

Nemala ¢ast uspésnych rodakl zvazuje
navrat do MSK

Nové obchodni pfilezitosti spojené se

Slozity a nestabilni regulacni ramec pro
podnikani

Rostouci konkurence zemi s niz§imi
cenami vstupd

Demografické starnuti populace kraje

stiibrnou ekonomikou e Absence reformy vzdélavani

e Vyuriti prilezitosti, které pfinasi nové e Disledky zmén klimatu
technologie, napf. environmentalni
technologie, IT

e  Vstup do Eurozoéony. Komunitarni

programy

Soucasna identita MSK / IE MSK

Znalost identity / podstaty mista je nezbytna pro realizaci pristupu Place Branding. Poskytuje totiz ramec
pro Cinnosti, aktivity, opatfeni, politiky a komunikace vétSiny aktéri mista a tim umoziuje zlepsit vnimani
a fidit reputaci mista. Jde o spolec¢nou definici naptiklad charakteru a hodnot mista, jeho odliSeni od jinych
mist a také znalost hodnotové propozice pro cilové skupiny mista. Jeji definici iniciuje vetejny sektor, ale
definuje ve spolupraci s obyvateli i zainteresovanymi stranami. Pokud se misto ve svém chovani, aktivitach,
projektech tidi definovanou identitou, je autenticke, uvétitelné.

e Neexistuje oficidlni a schvélena definice identity ani MSK ani SMO.

e Vroce 2017 skupina cca 40 lidri MSK definovala ¢ast zvanou Kofeny / DNA MSK, ktera vSak
nebyla ani dale rozpracovana, ani implementovana do minimalné¢ marketingu a komunikace
marketingovych tymd.

e Béhem zpracovani strategie se uskutecnil workshop za ucasti zastupcii vetejnych organizaci
zodpovédnych za zlepSovani reputace MSK, tzn. marketétfi / marketérky krajského ufadu,
statutarniho mesta a jimi ziizenych organizaci, na jehoz zakladé vznikl tento dokument Navrh
Identity MSK.

e Spolecné s vybranymi experty kreativnich primyslit MSK v meésici lednu probéhla validace tohoto
navrhu a k tvorb€ positioningu MSK, nasledné bude model Identity finalizovany.
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Yakta a symbojy

Miira

realizovat zménit/ovlivnit

a zapojit
Jsem odvazny
Pod tvrdou

Ambiciézni

mzenyr

Tymovad prace o
Ofe, Bt dobry pat'dk

Vieny
. :,d;-’u“’"““" Odvazaé jit
N viastni cestou

Obrazek 5: Identita MSK

Soucasna image MSK / MSK

V této kapitole se ma analyzovat souc¢asna image MSK, tedy jak je misto znamé, s ¢im je asociovano, jak
jej ostatni hodnoti, nakolik je atraktivni jako misto pro zivot, traveni volného ¢asu, pro podnikani apod.
V dobé¢ zpracovani tohoto dokumentu nebyla k dispozici relevantni studie znalosti, image a asociaci MSK
ani v ramci MSK ani v ramci Ceska.

Na zékladé osobnich diskuzi velké &asti predstavitelti regionu s lidmi z jinych kraji Ceska je deklarovano
uvniti MSK velké ,,pfesvédéeni, Ze soucasna image je $patna, ze neodpovida zménam, ke kterym v regionu
v poslednich letech dochazi. Taktéz na riznych setkani vénovanych diskusi o rozvoji MSK, sami regionalni
aktéfi na zaklade presvédceni o Spatné image volaji po jejim zlepSovani. Déle je deklarovano piesvédcent,
7e lidé z Ceska, ktefi region v poslednich letech navstivili, jsou piekvapeni, Ze skute¢ny stav mista je daleko
lepsi, nez si doposud mysleli. Obyvatelé Ostravy jsou pravdépodobné siln€jsi patrioti, nez obyvatelé jinych
mést a regiond v CR, na druhou stranu vykazuji vétsi miru skepse. Svoji ,,razovitost* védomé posiluji a
zakladaji na tom svoje odliSeni.

Béhem pfipravy tohoto dokumentu se zahajila realizace prizkumu image MSK, pticemz vysledky by mély
byt k dispozici ve 2. Ctvrtleti roku 2024.

Alespon dil&i, ale neuplné predstavy o soucasné image MSK poskytuji jiné studie dostupné v Cesku a
realizované v minulych letech.

Zdroj: Regionalni identita a stereotypy ve vztahu k vybranym néarodnostem (Focus Agency, 2023)

e Jedna se o charakteristiku ,,Moravaka“ obyvateli Ceska

e Archetyp Moravéka je obéany Ceska primamé spojeny s pohostinnosti, dobrosrde¢nosti, naopak
chytrost, inteligence, ambicidoznost neni u Moravaka hodnocena nejlépe. Dokonce lidé ze
samotného MSK definuji Moravaka jesté hife nez zbytek respondentli z Moravy, coZ by mohlo
vypovidat o relativné slabsi sounalezitosti s Moravou.
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Moravak

pohostinny, dobrosrdeny

dba na tradice

ma smysl| pro humor
spoleéensky, ma rad spoleénost
sympaticky, pfijemny

solidarni, soucitny

pracovity, pilny

hrdy, sebevédomy

inteligentni, chytry

spolehlivy, precizni

odvazny, nechroZeny
racionalni, vie dobfe zvaZuje
impulsivni, nespoutany
ambiciézni, ma schopnost se prosadit
konzervativni, nema rad zmény
spofivy, Seffi kazdou korunu
individualista, spoléha na sebe
zkugeny, svétaznaly

pomaly, t&2ko se pfizplisobuje
bohaty, dobfe situovany
vypoctitavy, spekulant
arogantni, namysleny
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Obrazek 6: Charakteristika ,, Moravika “ obyvateli Ceska

Zdroj: Srovnani krajskych mést obéany Ceska na zakladé piedlozenych charakteristik (vlastni Setfeni mésta

Brna (Focus Agency, 2022)

e Ostrava je vniména ob&any Ceska, podobné jako Praha, Brno, Plzefi a Olomouc, jako mésto
univerzit a vysokych $kol, atraktivni pro podnikani a podnikatele a s dobrou dostupnosti
v ramci Ceska. Mezi témito krajskymi mésty je za Prahou, Brnem na déleném 3. misté

spolecn¢ s Olomouci.
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Asociace s Brnem v kontextu ostatnich

krajskych mést

s |w[w]a]

Zajimalo by mé, jak vnimate krajska mésta Ceské republiky. Budu vam postupné Gist rizné vyroky, které muzou, ale nemusi charakterizovat krajska

mésta v CR. U kaZdého vyroku mi prosim feknéte, se kterymi krajskymi mésty se vém nejvice poji. MuZete vybrat jedno, dvé i vice mést. MiZete

take uvést, ze se dany vyrok se vam nepoji se zadnym krajskym méstem.” (Q5)

mésto univerzit a vysokych skol

dobra dopravni dostupnost v ramei Ceska
mésto vyzkumu a inovaci

atraktivni pro podnikani a podnikatele
dobra zabava a zajimavé kulturni zazitky
zajimava architektura

pohostinné a pratelské mésto

centrum turismu

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

pfitazliva atmosféra a genius loci
bezpecné mésto

cisté Zivotni prostiedi

dobra nabidka atraktivniho a dostupného bydleni

focus . navjsiediy

Brno
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zvyraznény 3-4 nejcastéji pfirazované vyroky u jednotlivych mést

Obraz Brna v nazorech obyvatel Ceské republiky | kvéten 20

Obrazek 7: Asociace s Brnem

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

30

o Témer 50 % populace MSK patii do 2 skupin: Ohrozena (solidni socialni, kulturni i lidsky kapital
(nové kompetence), ale velmi nizky majetek a pfijmy) a Stradajici (velmi nizky piijem, majetek a
zaroven maly socialni kapital a nové typy kompetenci)

e Kategorie Nastupujici kosmopolitni (vysoky ¢i nadprimérny piijem, ale omezeny majetek,
vysoky socialni kapital, kulturni kapital a nové typy kompetenci), kterd tvofi jednu z hlavnich
skupin IE MSK, je Ostrava dle podilu v kraji na 6. mist& v CR, ale v absolutnim poétu obyvatel,
diky velikosti kraje, na 2. mist¢.
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Klic¢ové poznatky Image + Identita:

e Neexistuje schvalend definice konkurencni identity kraje, kterou by klicové, minimalné vefejné
organizace, rozvijely skrze své aktivity.

e Neexistuji relevantni data, studie Image kraje. Je to prekvapivé zvlast v kontextu toho, ze téma
zlepSovani image je predmétem vsech strategickych dokumentti v regionu a také diskuzi predstavitelt
vetejného, soukromého i akademického sektoru.

e 7 dostupnych neptimych studii se ukazuje, ze samotna SMO je ptifazovana do skupiny univerzitnich
mést v Cesku, nicméné Moravak neni moc asociovany s vyroky relevantnimi pro inovaéni ekosystém.

Dosavadni marketing a komunikace IE MSK

V této Casti se analyzuje dosavadni marketing a komunikace relevantnich aktéri IE MSK, MSK, SMO a
jejich organizaci s ohledem na pfistup Place Branding, respektive s ohledem na efektivitu prispivat ke
spole¢né tvorb¢ zadouci image regionu. Jde nam primarné o strategicky pfistup ,,Délat spravné véci®“ a ne o
operativni piistup ,,Délat véci spravné®. Zaméiime se na to, nakolik soucasny marketing a komunikace
regionu je ve vzajemném souladu a rozviji zadouci podstatu regionu, nakolik hlavni aktivity, projekty,
iniciativy pfispivaji ke zlepSovani image. Vyuziji se k tomu nastroje, které se vénuji kliCovym faktorim
s dopadem na image regionu a jeho inovacniho ekosystému, které jsou pouzivany ve Spickovych
mezindrodnich regionech.

Zhodnoceni realizace a dosazeni cilt soucasné / predchozi MarKom strategie

V roce 2017 byla pfedstavena prvni generace strategie definujici marketing a komunikaci v MSK pro oblast
inovaci na obdobi 2017-2022. Jednim z hlavnich doporuceni autorského tymu bylo vytvofit a komunikovat
zastreSujici znaCku inovaci MSK. Zvolilo se souslovi ,,Innovate Moravia®, které vSak neziskalo davéru
samotného IE MSK a nasledné, v po¢atku své realizace, byla strategie pozastavena. Strategie doplatila na
&astou chybu, kterou se vydalo nékolik inovaénich ekosystémii v Cesku a to, Ze Place Branding = vytvofeni
loga, vytvoteni komunikace a casta medializace této komunikace

V této tabulce je zaznamenana mira plnéni aktivit této strategie

MIRA PLNENI (2023)

STRATEGICKY CiL CiLOVA SKUPINA SPECIFIKACE CILE
Provést marketingovy vyzkum zjistujici motivy odchodu a navratu expertd Zijicich ve vyspélych inovativnich zemich.
Vytvoreni komunikaéniho mostu k cilové skupiné experti.
Cil E: Navrat kvalifikovanych odbornikd do kraje Kvalifikovani experti Zajistit webové strance uréené pro experty dostateény provoz.
Zajistit webové strance uréené pro experty pozornost médii.
Sdilet informace na viechna mista (touchpointy), kde se experti v zahrani&i vyskytuiji.
Rozdélit dostateény vzorek firem v MSK do jednotlivych faziv ICMM.
Vytvoreni obsahové strategie jako néstroje edukace firemv 1. a 2. Grovni ICMM.
Tvorba a distribuce obsahu v online prostredi.
Cil F: Posun firem v modelu inovaéni vyspélosti Firmy Realizace konference pro $pickové inovatory v kraji —4. a 5. drovefi v ICMM.
PInéni databdze informacemi o zastupcich firem v MSK pomoci lead.
Distribuce obsahu a informaci prostfednictvim platformy pro e-mail marketing.
Ratingové ohodnotit technicky zaméfené SS v kraji a vytvofit platformu pro spolupréci top inovativnich 3 a firem.
Zlepsit podnikatelské my3lenistudentt a zvysit motivaci k podnikani.
Zlepsit podnikatelské kompetence véetné ambici a stimulovat studenty k rozjezdu vlastniho podnikani.
Zlepsit podnikatelské a inovaéni mysleni ostatnich cilovych skupin.
Informovani a motivovani k zapojeni do aktivit a k vyuzivani sluzeb podpory podnikani.
Vytvofit informa¢ni a znalostni bazi.
Podpora budovaniinovaéniimage kraje v médiich.
Vytvoreni spotl popisujicich pfibéh inovace.
Vytvoreni kréatkych spotl vysvétlujicich inovacni principy.
2Zvy3eni povédomi o moznostech a vyhodéch studia technickych a pfirodovédnych obord.
Cil T: Zvy3eny zajem o technické vzdélani Studenti technickych oborli  Zvy3eni motivace studentd ke studiu technickych a p¥irodovédnych obord.
Identifikace technickych a pfirodovédnych talenti pomoci soutéze Inovator junior.

Cil P: Podpora podnikavosti a podnikani poencialni podnikatel - student

Cil V: Budovani pozitivni image inovaci Vefejnost

Obrdazek 9: Mira plnéni strategie
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Nekteré aktivity v tématech 1) podpora podnikani u studentd, ii) zvySeni povédomi o lokalnich ispéSnych
Startupech se realizovala predevsim v krajskych agenturach MSIC a MSPAKT, a to bez ohledu na zastaveni
realizace strategie. Podafilo se také vytvofit obsah (texty, fotografie, video spot), ktery se jiz, z davodu
neaktualnosti, nedé vyuzit.

Systém tizeni MarKom IE MSK — organizace, brand a portfolio management

Rozvoji IE MSK se nejvice vénuji tyto krajské agentury: MSIC, MSPAKT, MSID spolu s tymy na krajském
Gfadé a magistratu SMO a regionalni kancelafe téchto narodnich organizaci: CzechInvest, TA CR,
CzechTrade, API CR, Impact hub Ceska republika.

MSIC

Smyslem existence Moravskoslezského inovacniho centra, je rozvoj inovac¢niho ekosystému a zlepSovani
podnikatelského prostfedi. Poskytuje sluzby a programy, které poméahaji rist a inovovat malym a stfednim
firmam a startupistim. MSIC pfinasi kraji rychlejsi rist firem diky nabizenym sluzbam, vznik novych
pracovnich mist, vice talentovanych lidi v regionu, a pfedevsim inspiraci k rozjezdu vlastniho podnikani.
Kli¢ovymi prvky jsou kvalitni vzdélavani, vyzkum a vyvoj a spoluprace na novych technologiich, jejich
implementaci a zavadéni do firem. Poskytuje také zdzemi firmam s vlastnim vyzkumem a vyvojem a roli
MSIC je poskytovat sluzby, které v kraji nejsou spontanné nabizeny. Dopliuji tak komer¢ni nabidku a
prispiva ke zlepSeni prostfedi pro podnikani a inovace v Ostravé a Moravskoslezském kraji.

MSID

Je regiondlni rozvojova agentura, ktera Sifi povédomi o problematice brownfields a nutnosti udrzitelného
pristupu. Hledaji plochy a arealy s potencialem rustu a ptipravuji je k vyuziti. Predstavuji kraj tuzemskym
i zahrani¢nim developerim jako vhodnou pfilezitost pro investice. Napomahaji s realizaci projektd, které
image a celkovy rozvoj kraje posouvaji kuptedu. Dalsi roli MSID je §ifit povédomi o ptisobeni klimatické
zmény na region — pracuji na zelené€jSi budoucnosti kraje. Podporuji klimatickou odolnost regionu
i jednotlivych obci, §ifi osvétu o nutnosti zlepSovani kvality Zivotniho prostiedi a zelengjsiho piistupu
k projektovani staveb. Spolupracuji na projektech, které reaguji na dopady klimatické zmény.

MSPAKT

Hlavnim poslanim MS Paktu zaméstnanosti je pomoct lidem najit své pracovni misto v kraji. Zametuje se
na oblast kariérového poradenstvi, spolupraci skol a firem, vzdélavani pedagogt a problematiku trhu prace
v Moravskoslezském kraji. Zpracovava také data a analyzy o trhu prace. MS pakt realizuje rovnéz eventy
uréené studujicim a pedagoglim.

MSTOURISM

Zabyva se destina¢nim managementem a fidi cestovni ruch turistického regionu Severni Morava a Slezsko.
Zodpovida za rozvoj znacky turistického regionu, usiluje o to, aby byl kraj chapan jako atraktivni
dovolenkova, filmova a kongresova destinace. Podporuje zvySovani kvality sluzeb cestovniho ruchu v
regionu.
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MSK, odbor kancelar hejtmana kraje, oddeleni komunikace a strategického marketingu

Zajistuje celkovou medialni komunikaci, spolupracuje se sdélovacimi prostiedky, kterym podava aktualni
informace o ¢innostech kraje. Poskytuje vefejnosti aktudlni informace, pfipravuje a organizuje tiskové
konference organti kraje a realizuje komunikac¢ni kampané k akcim republikového, evropského ¢i svétového
vyznamu, na kterych se kraj podili.

SMO, odbor strategického rozvoje, oddéleni marketingu

Pripravuje a realizuje marketingové kampané mésta. Zajistuje komunikaci strategického planu a
realizovanych projektl mésta. Ve spolupréci s Ustfednimi a regionalnimi institucemi navazuje kontakty s
potencialnimi domacimi, zahrani¢nimi investory a developery, ptipravuje nabidky a provadi ve vztahu k
nim aktivni marketing, zajistuje UCast a prezentaci mésta na vyznamnych veletrzich a vystavach
investi¢nich ptilezitosti v tuzemsku a v zahrani¢i. Zpracovava podklady, pfipravuje propagacni materialy a
prezentace k oblastem investi¢nich piileZitosti, kvality a image zivota mesta, propaguje a reprezentuje mésto
jako misto vhodné k podnikani.

MSTZURISM

MSiD
MS!C

OSTRAVA!!!

OSTRAVA!!
MS!C
MSPAKT

MSi2> MSPAKT MS!IC

‘/92‘,“*’ OSTRAVA!!!
MST>URISM W

Obrazek 10: Cilové skupiny

, 27
Spolufinancovano

Evropskou unii



https://www.msk.cz/scripts/detail.php?pgid=190
https://www.msk.cz/scripts/detail.php?pgid=190

Kazda realizuje celou $ifi svych vlastnich aktivit tak, aby naplnovala ocekavani a dlouhodobé cile. Jejich
spolec¢nou aktivitou jsou predev$im vzdélavaci a informativni eventy uréené firmam a zajemcim z fad
vetejnosti, napi. Roadshow podpory podnikani pro firmy a podnikatele z MSK, ktera postupné navstévuje
7 mést MSK. Vsechny agentury provadéji komunikacni aktivity své organizace a vlastnich aktivit, projektt
svym ,,thlem pohledu* na cilovou skupinu a v ramci vlastniho positioningu organizace. Kazd4 agentura
svym vyznamngj$im projektim vytvaii vlastni web a profil na socialnich sitich.

Priichod cilové skupiny sou¢asnym webovym prostiedim

Cilem bylo zjistit miru jednoduchosti a ptivetivosti dostat se k potiebnym informacim s vyuzitim webovych
stranek vefejnych organizaci, které se dané cilové skupiné a uvedenému tématu vénuji. Web a socidlni sité
jsou totiz stale dilezitym zdrojem informaci.

Zdroj: vlastni Setfeni webi, které jsou v pé¢i MSK, SMO a jejich organizaci, provedeno optikou 3 zastupcti
v regionu siln€ rezonujicich cilovych skupin

absolvent VS s Ostravé, ktery v ramci diplomové prace vytvofil novy produkt, zvazuje zahajeni

podnikani k ¢emuz potiebuje a hleda informace. Informace se mu nabizi na téchto webech:
o https://www.msk.cz/

https://www.0strava.cz/cs

https://ms-ic.cz/

https://rismsk.cz/

https://www.business2science.cz/

https://www.beyondfinance.cz/

https://www.ceestartup.network/

https://www.founders4founders.cz/

www.podnikatelskevouchery.cz

O O O O O O O O

Kli¢ové poznatky:
e  Zadouci princip ,,One-stop-shop® zde nefunguje, neexistuje jednoducha a ptivétiva cesta dostat se
k pottebnym informacim.
e Potencialni web ,,podnikavy region* mé charakter prehledu projektd, iniciativ a kontaktnich mist,
tzn. jde o pristup ,,zevnitt ven* a ne ,,zvnéjsku dovniti“.
e Jednotlivé weby nejsou navzajem propojeny, provazany.

investor, ktery zvazuje presun svych aktivit do MSK a potfebuje zjistit informace o moznostech
investovani prochazi tyto relevantni weby:
o https://www.msk.cz/
https://www.ostrava.cz/cs
https://investinostrava.cz/cs/
https://brf-msk.cz/

https://ms-ic.cz/
https://www.msid.cz/

O O O O O

Kli¢ové poznatky:
e Nejvice informaci je na webu SMO a organizace MSID, nicméné vSe z pohledu sluzeb dané
organizace, a ne z pohledu cilové skupiny. Nicméné diky témto webtim se k informacim dostane.
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https://www.msk.cz/
https://www.ostrava.cz/cs
https://ms-ic.cz/
https://rismsk.cz/
https://www.business2science.cz/
https://www.beyondfinance.cz/
https://www.ceestartup.network/
https://www.founders4founders.cz/
http://www.podnikatelskevouchery.cz/
https://www.msk.cz/
https://www.ostrava.cz/cs
https://investinostrava.cz/cs/
https://brf-msk.cz/
https://ms-ic.cz/
https://www.msid.cz/

Vzdélany rodék z Ostravy, nyni IT zaméstnanec velké firmy v Praze, zvazujici ndvrat do Ostravy.
Zajima ho, jaké jsou pracovni moznosti, jak se da bydlet, jaké jsou moznosti ,,bavit se pro praci —
gastronomie, kultura, sport apod. na téchto webech:

o https://www.msk.cz/

o https://www.ostrava.cz/cs

Kli¢ové poznatky:
e Na téchto webech jsou k dispozici informace pro jiné cilové skupiny, nez je tato a jina dedikovana
stranka neexistuje.
e Nicméné na webu https://www.ostravaexpat.eu/, ktery je primarné urCeny pro mezinarodni
pracovniky a obyvatele v regionu, jsou zddouci informace velmi dobfe prezentovany.
e Existuji 1 specializované rozcestniky pro globalni nomady, srovnavajici zivot ve méstech celého
svéta. Ani v jednom z nich Ostrava doposud neni vedena.

Klic¢ové poznatky:

o Marketing [E MSK doposud nikdo nekoordinuje, neorchestruje.

e Domény specializace dle RIS MSK nejsou v komunikaci [E MSK prioritizovany.

e Prvky vizualni identity MSK jsou implementovany do vizualnich identit organizaci.

e Je uplatnovany fragmentovany pristup k marketingu = agentury realizuji marketing ,,svym pohledem
a zajmem®“, tzn. své cilové skupiny + sva sdéleni + sva média + ...

e Diky tomu je MSK = Jedno tizemi, ale nékolik odlisnych narativi, které se malo prolinaji a nejsou ve
vzajemném souladu. Kazdy narativ ma odlisné USP, value proposition a vyznamem a tonalitou odli$né
sdéleni.

e Dominuje pfistup Place Communication (,,prodavam tzemi tak, jak chci ja*) a Place Marketing, tzn.
prizptsobuji nabidku a komunikaci tizemi pottebam cilovych skupin, a ne v souladu s identitou MSK
a zajem jeho obyvatel a firem.

e Nesoulad slogant a klicovych sd€leni v riznych oficialnich komunika¢nich materialech.

e Jednotlivé organizace nemaji cilové skupiny definovany dostatecné detailng, vétSinou chybi definice
tzv. person. Jde ,po povrchu“ a spokoji se spracovnim zafazenim nebo socioekonomickym
zatfidénim.

e Mezi marketingovymi tymy neni soulad nad cilovymi skupinami (typologicky), které by se povinné
prolinali do dil¢ich marketingt.

e  Marketingovy tym MSIC, jako hlavni aktér rozvoje IE MSK, se primarné vénuje marketingu vlastni
organizace a vlastnich projekti. Jde hlavné o marketing typu B2B (organizace vuci organizaci), tzn.
nabidka sluzeb MSICu organizacim a v mensi mife o marketing typu B2C, ktery cili na studenty
s cilem motivace k vlastnimu podnikani.

e Mezi marketingovymi tymy vySe uvedenych aktért je spisSe stfedni mira vzajemné provazanosti ve
strategiich, aktivitach, iniciativach, projektech.
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IE MSK ve veifejném prostoru

Eventy a jejich dopad

Eventy jsou jednim ze silnych nastrojii k ovlivilovani image mista. Je proto zadouci zanalyzovat TOP 55
soucasnych nejvyznamnéjSich eventl, které se kazdorocné uskuteciuji v MSK. Pro potieby této strategie je
dilezité podivat se na to, zda eventy jsou v souladu s zadouci identitou regionu, zda mezi jejich ucastniky
patii mistni lidé nebo i lidé z Ceska piipadné zahrani¢i a dale komunikaéni dosah eventu (MSK, Cesko ¢
svét) a jeho jedineénost v ramci Ceska.

Zdroj: spole¢né vypracovani seznamu obsahujici 55 kazdoro¢nich nejvyznamnéjsich eventii na tzemi kraje
a nésledné hodnoceni bylo provedeno zastupci marketingu kraje a jeho organizaci.

Relevance [E MSK

e 23755 (42 %) eventi je z oblasti VVI (napt. Talent City Ostrava, setkani Patriotli, Idea Forum,
Green Light VSB, Job&Relocation Fair, Jobspin, Business2Science)

e Témei vyhradné jsou nav§tévovany mistnimi UcCastniky a taktéz jejich komunikac¢ni dopad
nepfesahuje uzemi kraje

e Cca 5 % znich lIze povaZovat za jedinecné a vyjadiujici, sice stale nedefinovanou, identitu MSK

eV listopadu 2023 se kond mezinarodni konference na téma Podpory a rozvoje startupti v méstech 2.
fadu (ne hlavnich méstech danych stat) Unique Summit, coZ je potvrzeni rozvoje IE MSK
v mezinarodnim srovnani

Relevance MSK
8 2 55 (15 %) eventl ma ulastniky z Ceska a okolnich zemi,

e Jejich komunikaé¢ni dopad je Cesko

e Reprezentuji kategorii hudba a sport, jeden cestovni ruch
e 21255 (38 %) lze povazovat za jedine¢né v ramci Ceska
e Cca 10 % eventi je v souladu s identitou MSK

Téma IE MSK v regionalnich médiich bud’ pfimo vlastnénych nebo siln¢ podporovanych mistni
samospravou

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

Zdroj: vlastni Setfeni oficidlnich médii (newslettery, magaziny) MSK a mést Ostrava, Karvina, Tfinec, Novy
Ji¢in, Opava, Bruntal, Kopfivnice a Frydek Mistek

e Ve zkoumaném obdobi cervenec 2022—Cerven 2023 témata jako jsou podnikani, inovace,
technologie mély cca 3% podil na celkovém obsahu téchto médii

Medialni obraz MSK

V této Casti analyzy zjistime, jaky je medialni obraz MSK v narodnich a regionalnich tiSténych i online
médiich. Jejich vliv na utvareni vetejného minéni je vyznamny a snahou kazdého mista by mélo byt tento
obraz mit co nejvice v souladu se zddoucim stavem.

Zdroj: Analyza medialniho obrazu MSK newton media, 2023
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Tradi¢ni média (TV, tisk, rozhlas a jejich weby)

e  Vyznéni medializace kraje v tradi¢nich médiich je pfedev§im neutralni a ve 1/3 pfipadi pozitivni
hlavn¢ diky regionalnim médiim. Negativné vyznivajici publicita pochazi predevsim z celostatnich
médii.

o Krajska prioritni témata se takika rovnomérné podili na publicite s tim, ze pilite Kultura a vefejny
prostor a Podnikani a inovace nejvice pozitivn€, a naopak pilit Vzdélanost, zaméstnanost ptispiva
nejvice k negativnimu vyznéni

e Téma Podnikani a inovace dosahlo 11% podilu na celkové publicité kraje

Hlavni ukazatele |

Celkové

3836 6 803 %

neulralni

= pozitivii

Medialni dopad

Celostatni média

N 3
AN

Pocet pfispévkd

1392

neulralni

= pozitivni

Regionalni média
120; 5% 85; 5%
'@ = negativel .%

2 444’ = ambivalentni 1 561

neutralni

= pozitivai
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Témata

Témata | To

Podnikani,
inovace

51%

Doprava,
infrastruktura

4%

Spolufinancovano
Evropskou unii

» Doprava a infrastruktura

u Ekologie, zemédélstvi, energetika
= Kultura, verejny prostar

= Ostatni, obecné tema

® Podnikani, inovace

= Vzdélanost, zaméstnanost

Zdravotnictvi, socialni sluzby, komunity

Vzdélanost,

zaméstnanost

%

Ekologie,
zemédélstvi,
energetika

52%

w,

Ostatni

62%

Obrazek 11:Medidlni obraz

MINISTERSTVO SKOLSTVI,
MLADEZE A TELOVYCHOVY

Zdravotnictvi,
soc. sluzby,
komunity

4%

B

Kultura,
vefe|ny prostor | gges
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Socialni sité (ptispévky, diskuse a komentaie
e Pilite Kultura, vetejny prostor a zdravotnictvi, socialni sluzby, komunity se podileji nadpoloviéni
vétSinou na zvetejiiovaném obsahu
e Mezi komentafi maji vyrazné pozitivni vyznéni tykajici se pilite Kultura, vefejny prostor, naopak
vyrazn€ negativni s pilifem zdravotnictvi, socidlni sluzby, komunity
eV pfispévcich, pochopitelné, dominuje neutralni a spiSe pozitivni vyznéni naptic¢ vSemi pilifi

Temata | socidlni média

Pocet prispévkl Pocet komentafi

~ 800 tis.
® Doprava a infrastruktura
® Ekologie, zemédélstvi, energetika

= Kultura, verejny prostor

® Podnikani, inovace
® Vzdélanost, zaméstnanost

Zdravotnictvi, socidlni sluzby, komunity

Témata | Tonalita | | socialni média

Vzdélanost, Zdravotnictvl,
zaméstnanost socialni sluzby,
komunity

Podnikani,
inovace

Ekologie,
zem&délstyi,
energetika

Doprava,
infrastruktura

Kultura,
vefejny prostor
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Témata | Tonalita | | socialni média

' Zdravotnictvi,

Podnikani, Vzdélanost, ravotnict
inovace zaméstnanost socidIni sluzby,
komunity
Doprava, Ekologie,
infrastruktura zemé&deélstvi, Kultura,

energetika vefejny prostor

Obrazek 12: Socidlni sité

e Vzijemnym srovnanim publicity v tradicnich médiich a socialnich sitich je vidét rozdil
preferovanych tématech a prezentovanych atributech kraje.

Komparace oo e

celostatni média regiondlni média

Gefis | socidlni média

Obecné téma Kultura, vefejny prostor
Zdravotnictvi, soc. sluzby, Zdravotnictvi, soc. sluzby, TOP TEMATA
komunity komunity
Ekologie, zeméd., energetika Ekologie, zeméd., energetika

Doprava
Kultura
Turismus

Strukturainé postizeny, chudy Respekt k historii a tradici Pramyslovy kraj
(Ex}uhelny (Ex)uhelny region TOP ATRIBUTY Proménény kraj
Voli jinak (Babise, Okamuru...} Pokrokovy, inovativni Inovativni kraj

VzdBlanost, zsméstnanost Vzdélanost, zaméstnanost
Zdravotnictvi, soc. sluzby, Ekologie, zeméd., energetika KRITIZOVANA
komunity Zdravotnictyi, soc. sluzby, TEMATA
Obecné téma komunity

Socialni oblast
Doprava
Prumysl a energetika

Kultura, vefejny prostor
Zdravotnictvi, soc. sluzby,

Kultura, vefejny prostor
Ekologle, zeméd., energetika
Podnikani, inovace

Kultura
Turismus
Skolstvi

POZITIVNI TEMATA

komunity
Ekologie, zeméd., energetika

Obrazek 13: srovndanim publicity v tradicnich médii a socialnich sitich
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Made in IE MSK / MSK

Kdyz se tekne ,reprezentuje MSK® nebo ,,vytvofeno v MSK®, jaka autorska dila, jaké technologie,
produkty, sluzby, zvyky, chovani a rysy nejvice reprezentuji MSK v Cesku a potencialné ve svété? Jsou tito
reprezentanti spojeni s tématem VVI?

Zdroj: vlastni Setfeni

Relevance IE MSK
e Jediné dilo, nicméné nejvice charakteristické je ¢asosbérny dokument ,Nova Sichta® sledujici
prerod byvalého hornika v IT specialistu

Relevance MSK
e Ostravsky jazyk jako mluva, knihy a audiovizualni dila pfevazné s tématikou zivota v regionu
vyznamn¢ spojeného s té¢Zbou uhli jsou nejvyznamnéjsi ,,reprezentaci* kraje
e Dal8imi tématy jsou industrialni architektura spojena s t€Zbou uhli a vyrobou oceli.

Kli¢ové poznani:

e JE MSK je doposud téma pouze lokalni v rdmci MSK, nedochdzi prozatim k jeho vyraznéjsimu
priniku do vefejného prostiedi Ceska ani Evropy.

e Nejvyraznéjsim prvkem reprezentujici MSK je stale téma spojené s jeho historickym primyslem

e Hojné, i mezinarodné, navstévované eventy, jako vyznamny prvkem ziskani pozornosti a reputace,
jsou predevsim z oblasti kultury a sportu.

IE MSK a potieby jeho aktéra a jejich zapojeni

Organizace a jejich pfihlaseni se k regionu ve vlastnich online kanalech

Kritickym prvkem pftistupu place branding je to, aby se co nejvice organizaci plsobicich v misté ke svému
puvodu nebo mistu podnikani aktivng hlésilo. Proto je na misté se také podivat na online komunikaci (web
a profily na socialnich sitich) dostate¢ného vzorku organizaci reprezentujicich IE MSK.

Zdroj: vlastni Setfeni online médii vybranych 40 organizaci, reprezentantti IE MSK, ktefi nemaji ve své
primarni roli peCovat o reputaci MSK.

e Ve zkoumaném obdobi Cervenec 2023 se k regionu hlasi:
o cca 60 % reprezentanti formou pouziti loga mésta ¢i kraje na svych strankach
o cca 15 % reprezentanti formou popisu historie, soucasnosti kraje ¢i mésta a obcas i
zvetejiiovani uspéchi a aktualit kraje a mésta
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Diilezitost reputace MSK pro organizaci IE MSK
Zdroj: Online pruzkum aktérd IE MSK (99 ucastniki napiic¢ vSemi typy organizaci I[E MSK)

e velka znalost IE MSK a jeho piinost pro organizaci

MA PRINOS PRO ORGANIZACI
CITi SE SOUCASTI mANO
SLYSELO V SOUVISLOSTI S MSK 71 29 W NE, NEVIM
ZNA POJMENOVANI 85 15

Obrazek 14: Dulezitost reputace MSK pro organizaci IE MSK

e Mezi uvadénymi pfinosy IE MSK pro samotné firmy jsou TOP 4:
1. zlepseni podnikavosti a podnikani celého regionu;
2. podpora vlastni firmy v rozvoji
3. vzajemnd spoluprice mezi organizacemi
4. propojovani se navzajem
e TOP 3 cile IE MSK pro nejblizsi 3 roky:
1. Podnikavost a kreativita
2. Posileni spoluprace stakeholderi naptic sektory
3. Lepsiimage Ostravy / MSK
o Pro 94 % z celku je image mista dulezita, a to nejvice z divodu

RAAMIN Spolufinancovano IK%F MSIC
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lakani sounalezZitost organizace lakani pfinosu poptavky po  strategicka zotaveni
pracovniki, a hrdost mezi zadoucich organizace pro produktech, rozhodnuti organizacez

studentd, védc pracovniki, zakazniky, investord  okoli, pro svét  sluzbach organizacez  krize nebo
studentd, dodavateli organizace ddvodu Utlumu
védcl znalosti vize
mista
Obrazek 15: Graf; proc je image diilezitd
80 % z celku se podili na zlepSovani image regionu
Jaké vyhody regionu zminujete?
1. Kvalita mistnich lidi
2. technicky vzdélany region primyslu, univerzit, infrastruktury pro inovace, technologie
3. Dobra lokace, dostupnost a infrastruktura
4. transformujici se region s mnoha pfilezitostmi, potenciadlem
5. zéazemi pro Zivot a turismus
6. niz8i, dostupné naklady na zivot
Co potiebujete pro zapojeni se do zlepSovani image?
1. Leadership kraje, systém fizeni a koordinace
2. Zdroje (cas, lidi, penize)
3. Informace, ndvody, obsah, nastroje
4. Komunitu, spolupraci
5. Znat vizi, strategii, plan
Nejrelevantngjsi zpusoby, jak se v budoucnu zapojit?
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Obrazek 16: Nejrelevantnejsi zpiisoby, jak se v budoucnu zapojit

e Odkud jsem a jaky nazev doporucujete
o Ostrava / Ostravsko

Kli¢ové poznani:

e Reputace MSK / SMO je velmi dulezita pro velkou vétsinu aktért [E MSK

e Znalost inovacniho ekosystému mezi jeho aktéry a jeho ptinosu pro né€ je velmi vysoka

e HIasi se k mistu svého ptsobeni a hodlaji v tom aktivné pokracovat

e [eadership kraje a jasnd koordinace a orchestrace spolecného marketingového usili je nejsilnéji
deklarovana potreba aktéra [E MSK

Postoj k podnikéni, vyzkumu a vyvoji a jiné studie relevantni k tématu a cilovym
skupinam IE MSK

Téma vyzkumu, vyvoje, inovaci a podnikani je poméme novym tématem pronikajici do vetejnych debat a
médii v Cesku. Ziskavani pozornosti obéanti je velmi pozvolné. Nicméné jde o diilezité vlivy ovliviiujici
rozhodovani na urovni kraje. V této ¢asti se podivame na dostupné studie charakterizujici postoj Cechi
k podnikéni, véd¢, vyzkumu.
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Komunity v MSK
Zdroj: vlastni Setfeni

Relevance IE MSK
e S tématem podnikani, védy existuje n€¢kolik funkénich komunit, z nichz nejvétsi (pocetne) nejvetsi
a nejaktivnéjsi a s vyraznym dopadem i mimo MSK je Patrioti MSK. K tomu je potieba fict, ze
samotné téma patriotismu k regionu v této komunité neni vyrazné akcentovano. Jak je uvedeno na
webu, cilem komunity je rlst podnikani jejich ¢lenti skrze networking.
e Dalsimi organizacemi, kolem kterych je pocetn¢ vyraznéjsi komunita, jsou MSIC a Impact Hub.
e Neexistuje v8ak Zadna komunita v tomto tématu iniciovana vetejnosti ,,odspodu®.

Relevance MSK
e Vregionu existuje velky pocet komunit a spolecenstvi, hlavné jako skupiny na socidlnich sitich.
Sdruzuji se kolem témat: vztah k mistu, spoleensky a kulturni Zivot v misté. Zadna z téchto
komunit nema vyraznégjsi dosah mimo region.
e Tyto komunity nema pouze MSK nebo SMO, ale i dals$i mésta v kraji.

Cesi a postoj k inovacim, vyzkumu a vjvoji

Zdroj: Eurobarometr . European citizens’ knowledge and attitudes towards science and technology 206
(2021); Centrum pro vyzkum vetejného minéni — Spokojenost se stavem vybranych oblasti vefejného Zivota
(2022)

e Oblast Véda a vyzkum patii na 3. misto v aktualnim Zebti¢ku Spokojenosti Cechil mezi vybranymi
témét 40 oblastmi jejich zivota a v dlouhodobém trendu tato oblast nejvyraznéji ve spokojenosti
posiluje.

e Cesi maji pozitivngjsi vztah k v&dé a technologiim nez primér EU 27. Z v&kovych skupin,
pochopitelné daleko vice mladsi lidé

e (Cesi preferuji ,, konzumovani* informaci diky sledovani dokumenttl, teni &lank, debaty s prateli a
uvniti rodiny a navstévy popularizacnich instituci pted aktivnéj$im vlastnim zapojenim do samotné
veédy

e Z pohledu komunikace jsou mezi obcany EU zajimavé tyto zavery

o vétsina si mysli, ze védci jsou nejkvalifikovanéjsimi osobami, které by mély vysvétlovat
dopad védy a technologii, jini poskytovatelé a zprosttedkovatele sdéleni (novinafi,
zaméstnanci firem a organizaci, rizni influencefi) jsou uvedeni daleko méné

o nicméné 38 % z nich si mysli, Ze védci jsou Spatni v komunikaci

o Televize je zdaleka nejpouzivanéj§im zdrojem informaci o vyvoji védy a techniky,
nasledovana novinami. Mezi mladou generaci skoruji nejvice online média — socialni site,
blogy a encyklopedie na internetu
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QAl4 And now, a few guestions on how you engage with science and technology issues. Do you.

(%)
Watch docurnentaries, or read science and techrology-related
publications, magazines or books

Talk ahout science and technology-related issues with family or friends
Visit science and technology musewms

Study science and technology-related issues in your free time

Sign petitions or join demanstrations on science and technology matters
Provide personal data for scientific research

Attend public meetings or debates about science and technology

Actively take part n scientific projects

Take part in the activities of a non-governmental organisation
dealing with science and technology related issues

Take part in clinical trials

Contact public autharities or political leaders about
science and technolegy-related issues
Lend your cormputer's processing power to contribute
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Obrazek 17: Citizen engagement in science and technology

to research on complex scientific guestions
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Graf 1: Spokojenost se souéasnym stavem vybranych oblasti (%)
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Obrazek 18: Spokojenost se soucasnym stavem

Zdroj: CVVM SOU AV CR, Nase spole¢nost 11.11.2022-9.1.2023, 901 respondenti starsich 15 let, osobni
rozhovor.
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Obrazek 19: Spokojenost se soucasnym stavem véda a vyzkum
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Kli¢ové poznani:

Téma védy a vyzkumu je pro Cechy dileZité z pohledu kvality jejich Zivota, nicméné neni to
téma, o kterém by Casto sami od sebe vyhledavali informace
Vétsinu sou¢asnych SS studentt Ceska laka podnikani, a to predevdim téch, ktefi maji

podnikatele ve své rodiné

Je dilleité jejich ochotu podnécovat jiz na SS

Shrnuti souc¢asného stavu — SWOT analyza z pohledu MarKom

Relevance IE MSK
Tato SWOT analyza dopliiuje SWOT analyzu uvedenou v kapitole Popis IE MSK o témata relevantni pouze
pro marketing a komunikaci.

Silné stranky

Slabé stranky

IE MSK ma ve strategickych
dokumentech MSK a SMO
deklarovanou velkou roli jak z pohledu
samotného rozvoje, tak z pohledu
reputace

RIS MSK strategie jako hlavni
,»hospodarska“ strategie jak MSK tak i
SMO

Znalost, role IE MSK je velika, stejné
jako jejich sounalezitost

Znalost a relevance MSIC mezi aktéry
IE MSK je vysoka

MSIC se daii kolem sebe vytvaret silnou
komunitu

Realizace velkého mnozZstvi iniciativ,
programi a projekti v IE MSK
Strategicka vize SMARAGD diky
autenticite a relevantnosti, reflektujic
vyhody IE MSK ma potencial stat se
silnym kli¢ovym sd€lenim

SMO v CR je profilovana s tématem
VVI

Oblast TAM je doposud nejsilngjsi téma
pronikajici mimo MSK

Péce o rozvoj IE MSK je delegovana do
3 krajskych agentur a zaroven Se tématu
vénuji regionalni kancelare narodnich
agentur.

Tyto agentury realizuji spole¢né a ve
vzajemné shod¢ a podpote eventy cilené
na firmy v MSK

Business turista (MICE segment) je

Nizka znalost RIS MSK mezi aktéry IE
MSK

Neexistuji data o znalosti, image a
asociacich k IE MSK obyvateld MSK i
CR

Téma VVI neni obsahem vlastnich titulti
municipalit MSK

Chybi vyraznéjsi podil aktivit se
zapojenim vice aktért IE MSK

Chybi minimaln€ jeden pravidelny
kazdoro¢ni event S komunika¢nim
dosahem do svéta

Nizka aktivace a zaclenéni KKO
(kulturné kreativnich odvétvi) do IE
MSK

Nizké ptihlaseni se k regionu a IE MSK
jeho aktértu ve své vlastni online
komunikaci

,projektovy* piistup vefejnych agentur
k aktivitam vede k mnozstvi
samostatnych, neprovazanych webu a
socialnich profili

Ve strukturach chybi dedikovany tym na
MarKom IE MSK

MarKom MSICu je vyrazné¢ orientovany
na vlastni, institucionalni marketing
(vnitfni sluzba internim tymdm a jejich
projekttim)

Dva strategické cile s relevanci pro IE
MSK jdou proti sobé¢ (vice mistnich
podnikatelti x 1akani investori na
dostupnou pracovni silu)
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proporcné Castéjsi v MSK nez Leisure
turista.

e Témata IE MSK prozatim malo
pronikaji do vefejné debaty v ramci
Ceska

e Chybi prioritizace témat a domén
specializace z pohledu komunikace

e Chybi vice spole¢nych aktivit véetné
,»vlajkového eventu* s komunika¢nim
presahem do CR

Prilezitosti

Hrozby

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

e Stiedoskolaci maji zajem o podnikani

e Vyrazné posilujici pozic IE Brna / IMK
a Prahy, ktefi se stavaji siln¢jsimi a
ptitazlivéjsimi centry VVI jak z pohledu
talentd, tak 1 médii

e Strach z netspéchu je nejvyrazngjsi
obavou stfedoskolakt

e Téma VVI neni obsazeno ve stavajici
image Ceska.

Relevance MSK

Silné stranky

Slabé stranky

e Téma zlepSovani image MSK / SMO je
soucasti jejich strategickych dokumentt

e Lidé v regionu jsou patrioti a zapojuji se
do riznych diskuznich komunit

eV regionu se realizuje velké mnozstvi
pro region vyznamnych strategickych

e MSK ani SMO nema zpracovanou
zastteSujici MarKom strategii

e MSK ani SMO neméfi pravidelné svoji
image

e Lidii regionu nespravné rozumi pfistupu
Place Branding

e Velké mnozstvi financnich prostredkil
v rémci Spravedlivé transformace

projektt e Identita regionu neni definovana,

kodifikovana a implementovana

e Pravdépodobn¢ image MSK neni
v souladu se skute¢nosti regionu

e V systému fizeni marketingu vetejnych
organizaci chybi management,
koordinace, spoluprace

e Téma VVI neni obsahem vlastnich titult
municipalit MSK

e Vlastni obyvatel¢ MSK diky své vétsi
kriti¢nosti jsou ,,prodejci‘ nezadouci
image.

Prilezitosti Hrozby

e Reputace Ceska v mezinarodnim
prosttedi je doposud primarné postavena
na tématech cestovniho ruchu.
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Hlavni zavéry analytické ¢asti relevantni pro navrhovou ¢ast:

Kraj realizuje velké mnozstvi projektd, opatieni, aktivit, které jsou zakotveny ve strategickych
dokumentech. Nicméné tato vyznamnd ,transformace* se doposud, dle postoje kli¢ovych lidra
kraje, neprojevuje ve zméné image kraje, ale ¢aste¢né se jiz propisuje do medidlni publicity kraje.
Proto je téma zlepSovani image jiz nékolik let také obsahem vSech strategickych dokumentt, ale i
ruznych diskusi, workshopti, anket probihajicich v kraji. Pfesto vSechno se doposud nezahijil
spravny strategicky pfistup zvany Place Branding, jehoZ jednim z vystupi by mélo zlepSovani
image byt. Namisto toho se pouzivé, jako ve vét§ing kraji v Cesku, piistup, kdy se zodpovédnost
za image piesouva pouze na jednotlivé vetfejné organizace a agentury (DMO, EDO, BMO) a
marketingové a komunika¢ni tymy hejtmanstvi a hlavnich mést kraje. Jejich marketing a
komunikace je vSak determinovany piistupem ,,Moje organizace = moje projekty = moje cilové
skupiny = moje komunikace = moje média“ a vykazuje daleko vice znaky ,operativniho
marketingu* a méné ,,strategického marketingu®.

Samotny IE MSK (téma podnikani, podnikavosti) ma velmi dialezitou roli v rozvoji MSK, ma
podporu, zdroje, systém fizeni prostiednictvim n€kolika vefejnych agentur. Jeho aktéfi jej znaji, citi
se jeho soucasti a jsou si védomi jeho pfinost pro rozvoj jak kraje, tak i jejich vlastni. IE MSK,
prestoze vykazuje velkou dynamiku, je stale v inkubacni fazi, trpi velkou vnitini fragmentovanosti
a nedaii se mu vyrazné pronikat do vef'ejného prostoru a vefejné debaty uvniti kraje, ale i Ceska.
Velka cast klicovych aktérii IE se k mistu svého ptisobeni hlasi a deklaruje velkou ochotu zapojit se
do spole¢ného tsili. K tomu potiebuji vidét a vnimat leadership vetejného sektoru spolu s jasnym
systémem fizeni marketingu IE MSK.

Zhodnoceni miry soucasného naplnéné kritickych faktorti uspéchli strategického
procesu Place Brandingu v MSK na zdklad¢ analytické Casti

Mira naplnéni idealniho stavu (1 = velmi $patné; 2 = nedostatecné; 3 = uchazejici; 4 = dostatecné; 5 =
vynikajici)

Kritické faktory Uspéchu Place Brandingu

Vizionafské vidcovstui
5
a
Inovativni realizace 3 Jednotné spolecenstvi

Adekvatni a

dlouhodobé zdroje Unikatniidentita

Kvalitni sprava a fizeni

Obrazek 20: Kritické faktory uispéchu Place Brandingu

Zdroj: expertni odhad na zaklad¢ diskusi s kli¢ovymi piedstavitel
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Stru¢né zhodnoceni

e  Vizionarské vudcovstvi ,,2°
o misto ma vizi zakotvenou ve strategickych dokumentech
o zlepSovani reputace je dlouhodob¢ tématem strategickych dokumentt, ale vefejny sektor
nevykonava zadouci leadership a orchestraci
o nefunguje platforma lidrl jako nastroj strategického managementu procesu
o lidfi mista jsou jeho ambasadory
e Jednotné spolecenstvi ,,3“
o Markom pouze ze strany zodpoveédnych vefejnych organizaci bez vétsiho zapojeni aktéra
o Pfi vytvareni strategii probiha spolutvorba
o nefunguje platforma marketérti jako nastroj operativniho managementu procesu
o Vysoké obcanska angazovanost a sounalezitost a spoluzodpoveédnost za image mista
o  Unikatni identita ,,1*
o Neexistuje definovana identita a tim paddem neni implementovand do chovani a aktivit
kli¢ovych aktéra
o Soucasna komunikace se opira o riizna sdéleni, které jsou v nesouladu s podstatou kraje a
mezi sebou navzajem
e Kbvalitni sprava a fizeni ,,3“
o Vytvorené vefejné organizace véetné pravomoci & zodpovédnosti & zdroji pro kli¢ové
cilové skupiny
o institucionalni stabilita prozatim slaba
o chybi strategické tizeni a koordinace ze strany vefejného sektoru
o Vramci vefejnych agentur jsou dostatecné znalosti taktického marketingu
e Adekvatni dlouhodobé zdroje ,,3“
o Stfedni finan¢ni spoluti¢ast v komunikaci jinych nez vetejnych aktéra
o Alokované zdroje stale nejsou dlouhodobé predikovatelné, ale v souladu s rozvojovou
strategii
e Inovativni realizace ,,2
o Zmény se realizuji a jsou viditelné, nejenom se komunikuji
o komunikace je obcas odvazna, autentickd a unikatni
o VyuZivani dat pro rozhodovani je obcas nedostatecné
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NAVRHOVA CAST

Tato Cast je usporadana dle jednotlivych kli¢ovych faktorti uspéchli. Misto, které chce zlepSovat svoji
reputaci, musi vSechny tyto faktory zlepSovat. Nestaci se vSak vénovat pouze nékterym, ale zlepSovat,
idealné soubézné€, vSechny nardz. Pro kazdy faktor jsou uvedeny aktivity a opatieni, které je v obdobi
platnosti této strategie zadouci realizovat. Rada z nich se tyka primarné IE MSK, ¢ast z nich celého kraje.

Ptredpoklady Gispésné realizace strategie
e Zmeny se nejprve realizuji, poté komunikuji
o Skutecnost a komunikace musi byt v souladu
e Vse je v souladu s identitou IE MSK
o Nejenom komunikace, ale i jakékoliv jiné aktivity, iniciativy, projekty, které jsou soucasti
strategickych rozvojovych planti a garantem jsou zodpovédné veiejné agentury
IE MSK ma silnou vnitini pospolitost a spole¢ny zajem
o Zainteresované strany maji upfimny zajem na jeho rozvoji a spole¢n¢ se na tom podileji
Kazdy je ambasador IE MSK
o Implementace strategie je diky =zapojeni mistnich obcandi, komunit a dalich
zainteresovanych stran, nejenom oficialnich tymu pecujicich o reputaci kraje
o MarKom cile a cilové skupiny formuji skute¢nou realizaci
o Maximum aktivit a opatfeni smétuji na stanovené cilové skupiny, napliuji jejich hodnotové
propozice a podporuji zadouci domény specializace

Vizionaiské vadcovstvi
Anotace:

e Dlouhodoba vize a zlepSovani reputace musi byt dalezitym tématem lidrii regionu a jejich
skutecného chovani.

e Principy strategického procesu vedouci k zlepSovani reputace musi byt t€mto lidrim znamé a
srozumitelné.

e Politici a lidfi jsou i "marketéry" IE MSK a umi o ném zadoucim zpisobem mluvit.

Aktivity a opatfeni

e organizace vzd€lavacich seminaii "ZlepSujeme image MSK diky spravné implementaci jeho
identity" pro lidry IE MSK, pro ¢leny Rady pro inovace a dalsi zajemce

e pfiprava ,,medialniho balicku“ pro vetejné Cinitele pro podporu rozvoje jejich medialnich vystupt
tykajici se [E MSK

e vzijemnd koordinace a spolupréce s tiskovymi oddé€lenimi z organizaci lidra [E MSK

Jednotné spolecenstvi
Anotace:

e Marketing inovac¢niho ekosystému se neobejde bez aktivniho zapojeni jeho aktért. Jejich role je
dvoji, jednak byt tviircem obsahu a jednak byt ambasadorem ekosystému.

e Jde o rozvoj komunity s principy spoluprace, spolutvorba, spoluzodpovédnost, spolufinancovani,
spolecna realizace.
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Piinosy pro aktéra z realizace spole¢ného marketingu:

posileni své konkurenéni vyhodu diky riistu reputace mista ptsobeni, tzn. faktor ,,Misto piivodu®,
oteviengjsi cesta ke spolupraci s lokalné plisobicimi vyzkumnymi organizacemi,

nastroj k projeveni tzv. Corporate Social Responsibility, tedy firma jako hrdy ob¢an regionu,
pristup k datiim, analyzam, reporttim, prizkumim,

spokojenéjsi soucasni zamestnanci, protoze vnimaji, ze firma se zapojuje do rozvoje regionu a je
vice v regionu vid¢t.

Jak se do spole¢ného usili mohou zapojit?

byt informovany = védét, Ze existuje spolecné marketingové usili a mit piehled o spolecném usili
formou napt odebirani newsletteru, sledovani ptislusnych socialnich siti,

byt informovany a zaroven byt aktivni = védét, Ze existuje spolecné marketingové usili, mit ptehled
o spole¢ném usili a aktivné se zapojit do realizace.

Co pro spole¢ny uspéch mohou udélat?

zkvalitiovat sviij vlastni marketingu vCetné ptihlaSeni se k mistu svého plsobeni. Je potieba si
uvédomit, Ze tzv. co-branding (spojeni dvou znacek dohromady) neni pouhé vyuziti né¢jakého
logotypu. To naopak muize byt pro aktéry velmi limitujici z divod podminek v manualu vizualniho
stylu jejich logotypu. Existuji i dalsi formy, které jsou daleko efektivnéjsi:
o sdileni hashtagi,
o vyuziti rznych vizualnich prvkd ze spole¢né image banky, napt.: infografik, symboli,
piktogrami, fotografii, audio a video materiald, gifii, memu apod.,
o vyuziti textd, sdéleni, slogant, claim,
vyuziti analyz, dat, reportt,
o promitnuti vyjadieni podstaty / identity ekosystému, tzn. realizovat vlastni aktivitu tak, aby
svoji tonalitou podporovala zadouci tonalitu ekosystému,
o vytvareni spoleénych komunikacnich aktivit a materialti, napt. popularizaéni eventy, ¢ast
na vystavach a veletrzich apod.

O

Aktivity a opatfeni:

realizaci kampané motivujici firmy k jejich aktivnimu zapojeni do spole¢ného marketingového tsili
o priprava materialti pro kampan
o realizovat osobni roadshow pro vybrané klicové aktéry IE MSK k predstaveni identity a jeji
aplikaci do jejich aktivit a chovani
o identifikace a zapojeni firemnich ambasadort do této kampané
o Vyhledavat, medializovat a ocenovat priklady dobré praxe
image banka a jeji vyuziti firmami (viz Unikatni identita)
Na turovni kraje / mésta zvazit vytvoreni oficialni komunity ,,Hrdy partner regionu“ a tim
formalizovat spolupraci s klicovymi aktéry IE
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Unikatni identita IE MSK
Anotace:

Poskytuje ramec pro ¢innosti, aktivity, opatieni, politiky a komunikace vétSiny aktérti mista a tim
umoznuje zlepsit vnimani a fidit reputaci mista

Zadouci identita IE MSK je znama, pochopena a je na ni soulad, a proto se spravné implementuje
do chovéani a aktivit klicovych aktért kraje vEetné vetrejnych agentur

Charakter

Mit jiskru a energii

Ambiciozni inzenyr

Byt sviij, byt opravdovy, byt rebel
Odolnost

ZkuSeny partak

Hodnoty

Tymova prace / Byt dobry partak
Odvazné jit vlastni cestou

S respektem ddvat minulosti novy obsah
Byt otevieny budoucnosti a zméndm
Udrzitelnost

Jedine¢nost IE MSK

Probouzi v aktivnich lidech jejich zapal. Nenechava je chladnymi ani ve vztahu k sob¢, ani k okoli. Dodava
jim potfebnou energii k tomu, aby ze sebe "vyrubali" to nejlepsi a diky tomu pomohli v§em k vlastnimu
uspéchu v souladu s udrzitelnosti kraje.

Ptinos IE MSK Cesku, Evropé, svétu

Dodéavame "energii" k pozitivnim zménam diky odhodlanym lidem, kteti maji kraj v krvi.

Aktivity a opatieni

Finalizovat identitu a vytvorit material, ktery ji pfedstavuje, tzv. Brand Book v atraktivnich formach
(prezentace, web, video, brozura), ktery bude k vyuziti pro jakéhokoliv zajemce
Vytvofit nastroj pro hodnoceni souladu aktivit, opatieni, projektd, iniciativ, politik s touto identitou
Vytvofit image banku obsahujici texty, fotografie, memy, gify, obrazky, grafiky k jednoduchému
pouziti kymkoliv, kdo se chce podilet na image kraje
o Zpracovat tento obsah pro jednotlivé domény specializace
o Zpracovat obsah tématu Primyslova tradice regionu, ktery poskytne ,standardizaci
pohledu na tuto minulost, nicméné se zaméfenim na zadouci, hodnotné a ,,pozitivni
informace a data
Zorganizovat oteviena Skoleni (webinare) k pfedstavni nové identity a jeji aplikaci na rizné odvétvi
Media Relations: ve spolupraci s regionalnimi redakcemi narodnich i regionalnich médii
postupné zaménit nezadouci obsah za obsah 1épe vyjadiujici identitu IE MSK, napf. upustit
od komunikace "strukturalné postizeny region"
Na urovni kraje vytvofit spoleéné pravidla managementu krajskych znacek a na jeho zakladé ve
vzajemné spolupraci a koordinaci revidovat a piipadné upravit soucasné i budouci MarKom
strategie znacek verejnych agentur tak, aby aktivné a spravn¢ implementovaly zadouci identitu kraje
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Kvalitni sprava a fizeni IE MSK

Anotace:

e Spravné nastaveni spravy a fizeni marketingu umozni snadnéjsi realizaci. Je to dilezity prvek i
z pohledu aktérti [E MSK, ktefi, pfi viditelnosti a vnimani toho, ze existuje spolecna strategie a
vefejny sektor je jejim orchestratorem, manazerem, facilitditorem, koordindtorem, maji vétsi
motivaci se do spole¢ného marketingového Usili zapojit.

Pro potteby IE MSK je zadouci implementovat tyto platformy:

e platforma strategicka = platforma vedoucich ptedstaviteli klicovych aktéri inova¢niho ekosystému
s rozhodovaci pravomoci uvnitt své organizace
o reprezentuje ji Rada pro inovace MSK,
o ma zodpovédnost za strategii, dlouhodobé¢ alokované zdroje, celkové cile,
o schvaluje kazdoro¢ni akéni komunikacni plan klic¢ovych aktivit a iniciativ pfichazejici
z realizacni platformy,
je nositelem a ambasadorem RIS MSK a této strategie,
zajist'uji podporu, zdroje, dilezitost tématu v klicovych organizacich,
ukoluje realizacni platformu a jeji aktéry,
zajistuje, Ze inovace neni piedmétem pouze marketingu a komunikace, ale skutecného
chovani regionu.
e platforma realizaéni = platforma marketingovych pracovnikii aktérti inova¢niho ekosystému
zapojenych do realizace
o pripravuje kazdoro¢niho ak¢éni komunikacni plan,
provadi reporting aktivit a iniciativ,
predklada nadvrhy na nové zadouci aktivity, iniciativy,
realizuje aktivity a iniciativy z akéniho komunika¢niho planu,
predklada doporuceni ke strategickym iniciativam IE MSK
setkava se cca 6 X rocné

O O O O

O O O O O

Management a koordinace MarKom IE MSK je Z4ddouci dedikovat na marketingovy tym MSICu. Tento tym
by ke své soucasné zodpovédnosti za marketing vlastni organizace MSIC, mél pfevzit nové i zodpoveédnost
za marketing a komunikaci celého inovac¢niho ekosystému.

Ptiklad Cinnosti, které marketingovy manazer, a v budoucnu spolecn¢ s jeho tymem, provadi:

e Vedeni realizacni platformy

e Zastupovani realizacni platformy ve strategické platforme

e orchestrace, koordinace, iniciace, motivace, aktivace, spolutvorba,

e strategické poradenstvi,

e reporting a formalizace procest,

e fizeni externich dodavatelii (kreativa, média, vyzkumy atd.),

e iniciace, koordinace iniciativ, aktivit, prizkumi, instituci a jejich roli,

e mapovani IE, napf. aktéti IE a jejich zaméry, identita a klicové vyhody IE,

e stanoveni profilu idealnich cilovy skupin a mapovani jejich potieb a ocekavani,
e sledovani a vyhodnocovani relevantnich trendd.

Expertizy, které je zadouci k vykonu této pozice mit, ¢i mit o nich piehled a byt schopny tyto expertizy si
zajistit dodavatelsky:
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strategickeé fizeni,
projektovy management,
teorie regiondlniho rozvoje
tfizeni znacky mista:
o identita znacky a jeji fizeni,

o definice cilovych skupin a segmentacni modely,
o kontakty znacky s cilovymi skupinami,
o kli¢ova sdéleni,

o spravna implementace uvnitf organizaci,
reporting a monitoring,
fizeni externich agentur (kreativa, média, vyzkumy),
tvorba a fizeni obsahu,
fizeni spoluprace se zainteresovanymi stranami,
koordinace vyznamnych vlastnich a ,.,cizich* eventd, akci,
fizeni komunit,
fizeni zmén.

Mimo tyto platformy je zddouci ustanovit skupinu marketingovych pracovnikli vefejnych organizaci se
zodpovédnosti za zlepSovani atraktivity a reputace kraje a prednich mést v daném kraji. Tato platforma
,»Brand Aliance* provadi, organizuje, koordinuje ,,vetejny* marketing regionu. Iniciuje a rozviji strategické
marketingové a komunikacni aktivity regionu, motivuje a podporuje kazdého z regionu, ktery se chce zapojit
do marketingu regionu. Mezi jeji ¢innosti mimo jiné patfi:

péce o identitu mista, sprava image banky, networking, rozvoj marketingu a aktivit organizaci v
regionu prostfednictvim vzdélavani, poradenstvi. Naptiklad kalendat aktivit a eventli, image banka,
centralizace vytvareného obsahu, néstroje pro kategorizaci strategickych eventli a miie jejich
podpory za strany vefejného sektoru, nastroje pro aplikaci jednotné identity regionu do
marketingovych aktivit partnerd,

realizace strategickych eventi, ¢i poskytovani soucinnosti s organizatory pro region strategickych
eventu,

strategické poradenstvi pro vedeni mésta a kraje v oblasti vedeni zna¢ek a marketingu, realizace
strategickych komunikac¢nich aktivit,

propojovani mezi zajmovymi stranami,

iniciace a rozvoj sit¢ ambasadortt MSK,

koordinace Siroké spoluprace mezi relevantnimi organizace soukromého a vetejného sektoru,
realizaci prizkumt tykajicich se reputace, atraktivity MSK,

koordinaci hlavnich aktivit jednotlivych agentur tak, aby byli v souladu s identitou

zvySovani marketingové excellence diky sdileni znalosti, zkuSenosti

setkava se mésicné.

Je zadouci, aby management a koordinace této platformy bylo dedikovéano na krajsky itad, odbor kancelar
hejtmana kraje, oddéleni komunikace a strategického marketingu.
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Adekvatni a dlouhodobé zdroje

Anotace:

e Dlouhodobd instituciondlni a zdrojova stabilita zodpovédnych aktérii, ktefi zaroven funguji
nezavisle na politické reprezentaci

eV ekosystému jsou k dispozici profesionalni marketingové expertizy

e  Schopnost znat alokaci zdroja dle riiznych hledisek (cilova skupina, domény specializace, MarKom
cile, typu aktivity apod.) o preferovanych aktivitach a iniciativach

Aktivity a opatfeni:

e vefejné agentur znaji min. 3leté rozpocty

e spravna alokace soucasnych investic v souladu s identitou a cili

e spoluprace a koordinace pii ndkupu externich marketingovych sluzeb

e vytvorit piehled o alokaci zdrojl

e Vvytvofit komplexni piehled o uskuteénénych a planovanych studiich a analyzach napfi¢ vSemi
aktéry (vetfejné i soukromé organizace) a zaroven mit tyto zdroje vefejné dostupné vcetné
standardizovanych reporta

e Vytvoftit a udrzovat aktualni piehled o napft. ro¢nich akénich planech jednotlivych MarKom tymd,
velikosti a struktufe zdrojti vefejnych zdrojich investovanych do MarKom

e Spoleénymi aktivitami a kampanémi zvySovat podil investic ze strany privatniho sektoru

Inovativni realizace
Anotace:

e Marketing vetejnych agentur svoji kvalitou a rozvijenim identity IE MSK jde ptikladem ostatnim.

o Storytelling je nezbytnosti, data, fakta, diikkazy jsou dulezité, ale ne dostacujici.

e Prioritizaci urcuji cilové skupiny, MarKom cile a z pohledu inovaci a komunikace prioritni domény
specializace.

Kli¢ové vyhody IE MSK

o Velka aglomerace s rychle se ménici a rozvijejici ekonomikou s rostouci nabidkou vzdélavacich,
pracovnich i podnikatelskych pfilezitosti

e Prostor pro experimentovani (nizké naklady a Cas), seberealizaci a zaroven viditelné a rychlé
zanechdni stopy ve svém okoli i svétu

e strukturou kompletni, velikosti maly, kvalitou stfedni, ale rychle se rozvijejici IE s rostoucim
podilem inovativnich firem a startupti

e Koncentrace vyrobni a inZenyrské kompetence diky priimyslové historii i soucasnosti

e Velky prostor pro aktivni Zivotni styl = vyhody velké mezinarodni aglomerace (sportovni, kulturni,
business eventy, vstup do mezinarodniho prostfedi, dostupné bydleni) + horska krajina

e Ostrava je vnimana spolu s Prahou, Brnem a Plzni jako studentské mésto

e Oblast piistupu ke vzdélavani, k podpote talentis (MS, ZS, SS) je piikladem dobré praxe sdilené
v ostatnimi kraji v CR
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Primarni cilové skupiny IE MSK a jejich hodnotova propozice

CILOVE SKUPINY A JEJICH HODNOTOVA PROPOZICE 2024-2027

Startupista = zakladatel startupu (lokalni i CEE)

Svétové napady diky jejich casové a
finan¢né nenaro¢né validaci v bezpe¢ném
prosttedi  rychle se  rozvijejiciho
podporujiciho ekosystému

Majitel / vedouci manazer firmy (MSP, korporace)
usilujici o rast skrze inovace

Svétové napady diky vstficnému, inovace
podporujicimu prosttedi, jehoz =zaklady
tvoti technicka zru¢nost mistnich inzenyra
a proklientsky orientovana vetejna sprava.

Student presvédceny, ze chce po skonceni Skoly
podnikat a usilujici o osobni rlst skrze propojeni
studia a praxe

Dostatek energie / podpory (znalosti,
socialni kapital) a pfileZitosti k seberozvoji
a rozvoji svého okoli.

Novinai/Opinion maker se zajmem o inovace a nové
technologie

Ekosystém poskytujici dostatek kvalitniho
a atraktivniho obsahu.

Marketingové a komunikacni cile 2024-2027

MARKETINGOVE a KOMUNIKACNI CILE 2024-2027

Home comers - navrat zkusenych odborniki
domt a i neodchod talentovanych pryc¢ / lakani

Zvyseni sounalezitost s krajem, hrdost na kraj u
jeho aktivnich obyvatel a "mladych" rodaki

talentovanych obyvatel do mésta

Vyss§i  dynamika vzniku

podnikavci

novych firem a

Zlepsit image podnikani a podnikavosti.

Znalost a spoluzodpovédnost aktérti IE MSK za
rozvoj IE MSK

Zvyseni znalosti aktérd o uspésich a pfinosech

celého IE MSK

Marketing IE MSK se bude efektivné
implementovat v souladu s principy Place
brandingu, tzn. aktivity, projekty, iniciativy v
souladu s identitou vcetné systému fizeni a
koordinace marketingu, tzn. ,,Délat spravné véci®.

Zvyseni miry znalosti a implementace identity IE

MSK v marketingu jeho aktéra
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Vyznamnost domén specializace

VYZNAMNOST DOMENY SPECIALIZACE PRO MSK Z POHLEDU TRi TEMAT
nizkd x stredni x vysokd

EKONOMIKA, HOSPODARSTVI KRAJE INOVATIVNOST, KREATIVITA, DESIGN REPUTACE, KOMUNIKACE
podpurnd kritéria pro stanoveni hodnoceni:  podpurnd kritéria pro stanoveni hodnoceni: Kolik podpurnd kritéria pro stanoveni celkové
Obrat a pocet zaméstnancl aktérd domény; LokalIni a jak vyznamnych pfikladd inovaci, kreativity, hodnoceni: Je / bude k dispozici mnozstvi a

nebo mezinarodni vlastnictvi? Export do zahraniéi? tvofivosti, kreativnimu umu podukuje doména? Kolik  kvalita atraktivniho obsahu pro komunikaci? Je to
Trini pozice? Pozice v hodnotovém Fetézci? VySe  alokuje vydaji vici HDP/ obratu? Kolik lidi pracujev 7 pohledu obganii Ceska uvétitelné viigi kraji? Jak
primérné mzdy? Pocet aktéri? Ziskovost domény? R&D, designu? moc se zapoji a spolupracuji aktéfi domény do
Pocet aktérd? Existence klastru? zlepované reputace kraje ve vlastnim marketingu?
Jak jedine¢né a "pfivlastnitelné" je téma ve
srovnanis jinymi kraji? Jak moc jsou jiz nyni ve
vlastnim marketingu aktivni aktéfi domény? Jak
silné a zndmé znacky jinymi obéany CR v doméné
jsou? Podili se na image kraje? Jak "pfitazlivé" to
muze byt?
Pramyslovd automatizace a digitalizace
(strojirenstvi)
Mobilita (automotive)
MedTech zdravi a fitness, e-health nizka
Materidly a energetika (vodikové technologie)

L . L, R stfedni
Vyroba, pfenos a uchovani energie

Obrazek 21: Vyznamnost domény specializace pro MSK

Zdroj: expertni posouzeni v kombinaci s realnymi daty

A4

Je Zadouci se v nejblizsich letech soustiedit pii implementaci této strategie na doménu specializace Mobilita
(automotive), u které je nejvetsi potencial ziskat pozornost cilovych skupin a ktera mize skvéle slouzit jako
uvéfitelny a relevantni ptiklad dobré praxe.

Typové aktivity pro jednotlivé MarKom cile

Zvyseni soundlezitosti s krajem a hrdost na kraj u jeho aktivnich obyvatel a ,,mladych* rodaka
Anotace

e Nejenom komunikace IE uvniti kraje, ale také je potieba dostavat IE MSK do narodnich médii a
pozornosti obéand mimo MSK.

e Dulezité je ziskavat pozornost diky medializaci piinosu pro obyvatele Ceska.

e Je zadouci nejenom soustfedit pozornost na uspéchy, informace vychazejici ptimo z kraje, ale také
na uspéchy dosazené rodaky nyni ptisobici mimo kraj.

Ambice:

e Trvaly obCan i roddk kraje zna redlny stav zmén, vizi, projektd v MSK
e ZvySuje se jejich pocit ,spoluvlastnictvi“ k vyznamnym aktivitam i eventim a citi se byt
ambasadorem regionu a ma potiebu se o skute¢ném stavu regionu podélit se svym okolim/svétem

Aktivity a opatfeni

e Vytvofeni a rozvoj jedné spoleéné webové prezentace IE MSK jako dilezitého média poskytujici
cilovym skupinam (dovnit i vn¢) potiebné informace, sdéleni apod. Na tuto webovou platformu
jsou navazany dalsi pfipadnd média (newsletter, magazin apod.). Tato prezentace je spolecnym
prezentacnim nastrojem hlavnich aktivit aktérti IE MSK.
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Preferovat geograficky nazev ,,Ostrava“ pro komunikaci IE MSK, domaci i mezinarodni, pted
oficidlnim nazvem kraje.

Minimalizovat duplicitu komunikace vuci cilovym skupinam, kterd vznikd diky ,,vlastni“
komunikaci MSK a SMO.

Realizovat aktivni a koordinovany Media Relations primarn€ na narodni média s cilem aktivniho
ovlivnéni zddouciho medialniho obrazu.

o Dodavani nového medialniho obsahu (fotografie, data, fakta apod.)

Projekt ,,Rodaci — vitejte zpet*

o jeziizena pozice Manazer pro rodaky, ktery jednak koordinuje pfipravenost kraje na aktivni
kontakt, informovani a presvédcovani rodakd k navratu, ale také jim pomaha pii jejich
navratu se zasidlovanim, napf. uvitaci domaci balicek Vitejte zpét v¢. Buddy programu
(mistni  integruji  navratilce do  komunit —  Community  Champions);
https://findthegoodlife.com/. Doporucuji pozici zahrnout do struktur SMO, odbor
regionalniho rozvoje.

o kraj ma prehled o mladych lidech odchazejicich na studia mimo kraj a udrzuje s nimi
kontakt a zajemciim nabizi jim byt ambasadorem kraje v misté jejich studia (vybavi je
materialy, zaplati jim penize)

o pripravuji se spolecné (vice aktéri IE MSK) komunika¢ni nabidky na miru konkrétnim
rodaktim nebo naopak profesim

o realizuje se pruzkum potfeb a motivaci ,,rodaki‘

o prostfednictvim online forem je zapojuje do ptipravy strategickych dokumentli (Hrajem
s krajem, Fajnova apod.)

o princip ,,Lidé lidem®, tzn. zapojeni mistnich (rodinni pfislusnici, pratelé¢) do této iniciativy
tak, aby se zvysila relevance sdéleni a zaroven se dokazali mistni aktivitovat

Projekt ,,Energii z Ostravy pohéni a rozviji Cesko* - Kraj ma piehled o rodacich, kteii zastavaji
vyznamna pracovni mista ve vyznamnych firmach v oblasti VVI a pravidelné sleduje jejich
pfipadné zmény pracovni kariéry a o téch nej informuje jak dovnitf, tak i vné regionu, napf.
systémem ,,sportovni pfestupy*

IE MSK stopy v Cesku a zahrani¢i = Kraj podporuje projekty, iniciativy jedincti i komunit, které
mimo kraj §ifi zadouci dobré jméno kraje a zaroven jsou v souladu s jeho identitou — kazdy rok
podpoieni cca 10 projektt ¢astkou 100 000 k¢, projekty se o podporu uchazi a jsou vybirané
respektovanou komisi (viz. Traces of North).

TOP eventy jako nastroj zlepSovani reputace

o Zpracovani a implementace strategie eventingu a sponsoringu, ktera sméruje a podporuje
rozvoj takovych soucasnych a budoucich eventd, které prispivaji k ristu reputace kraje,
jsou v souladu s jeho identitou a pfispivaji k rozvoji komunit v kraji.

o vytvofit atraktivni formu "komplexniho" sdéleni pro vSechny navstévniky TOP eventl - jak
Leisure, tak i Business

Zlepsit image podnikani a podnikavosti
Anotace:

Podnikavost patii mezi dulezita soucasné a budouci dovednosti mladych lidi
Mezi dulezité aktéry utvareni nazorl v regionu patii regionalni média
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Ambice:

e Velka &ast SS a VS kol v regionu sama poskytuje nebo vyuziva programy na podporu podnikavosti
a podnikéani.

e Téma podnikani ziskdva u bézné vefejnosti pozitivni asociace diky spolenym projektl
s regiondlnimi médii.

Aktivity a opatfeni

e Vyuzivat a aplikovat mezinarodné€ ovétfena feseni pro zvySovani vyuky dovednosti podnikavost,
napi projekt Podnikavé Cesko

e Dale pokraCovat ve vyuzivani vlastnich ¢i mezinarodnich programii k podpote podnikani studentti
SSavs

e Pravidelné, napt, 2 x ro¢n¢, se zastupci regionalnich médiich a regionalnich kancelafi narodnich
médii prodiskutovat planované aktivity, tispéchy, iniciativy, data, vyzkumy tykajici se IE MSK a
spolecné zhodnotit priority na ptfipravu atraktivniho obsahu

e Realizovat workshop pro tiskové mluvci a marketingové pracovniky klicovych aktérii [E MSK na
téma Priprava atraktivniho obsahu pro regionalni média s ohledem na jejich specifika a cilové
skupiny.

e Pripravit atraktivni obsah na téma Role podnikani, podnikatelii na lokalni ekonomiku a bézny zZivot
obcantl.

Zvyseni znalosti aktéri o uspéesich a ptinosech celého IE MSK
Anotace:

e Sami aktéfi IE MSK jsou jeho nejlepsi ambasadofi a proto je zadouci tuto jejich roli aktivné
podporovat

Ambice:

e Zamestnanci a zamé&stnankyné vétSiny aktérti IE MSK znaji, v ¢em je IE MSK unikatni, znaji jeho
uspéchy, zakladni charakteristiky a jsou hrdi, Ze jsou jeho soucésti a sami se na jeho uspéchu
podileji.

Aktivity a opatieni

o Umisténi v soutéZi a ocenéni jako nastroj komunikace [E MSK

e vytipovani relevantnich ceskych a mezindrodnich soutézi pro ekosystém, kraj a mésto, napf.
European Entrepreneurial region, European Youth City, Innovation Capital a podavani piihlasek

e Vytvoreni jedné spole¢né webové prezentace IE MSK jako dulezitého média poskytujici cilovym
skupinam potfebné informace, sdéleni apod. Na tuto webovou platformu jsou navdzany dalsi
pripadna média (newsletter, magazin apod.)

e Organizace Vyro¢ni konference |IE MSK, vroce 2024 pod ndzvem InnoVerse, Smoznosti
pravidelnych mési¢nich / dvoumeési¢nich meetupti ,,Pitch and Meet®, kde se propojuji vSichni aktéti
IE MSK.

e Spoleény marketing s aktivnimi klastry véetné zvySovani jejich marketingové excellence

o Poskytovani pravidelnych i adhoc data, informaci pro potieby aktéri. Mize jit o jednu
z funkcionalit navrhované jednotné webové platformy

e Vytvoteni flagship eventii s dopadem do Ceska, nejlépe i svéta
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o Napt. Talent city Ostrava posilit o0 mezinarodni vystupujici a postupné event transformovat
do eventu s daleko vétsim dosahem do Ceska. Napiiklad sekce piiklady dobré praxe ze
vSech krajii za ucasti jejich realizatord, vyhlaSovani republikového ocenéni apod.

o Minimaln¢ jeden z nich reprezentuje doménu specializace Mobilita (automotive)

¢ MICE segment jako nastroj zvySovani reputace

Tento segment je silné se rozvijejici s velkym potencialem a patii mezi nejsilngjsi v Cesku
Prohlidky atraktivnich prostor vybranych firem jako incentiva pro eventy

Prezentace a piedstaveni inovativnich firem, feSeni a projektd na jimi relevantnich eventech
Podptirny program pro aktéry IE MSK pfi organizaci jejich eventi

ve spolupréaci s organizatory vytipovat vhodné ucastniky a zprostfedkovat jejich know-how
mistnim komunitam vyménou za slevu pobytu ("Za 2hodinovou debatu s grafiky dostanes
veceti pro par zdarma pfi tvé dalsi navstéve™)

O O O O O

ZvySeni miry znalosti a implementace identity I[E MSK v marketingu jeho aktért
Viz ¢ast Unikatni identita a Jednotné spolecenstvi

Monitoring a metriky
Kratkodobé <1 rok

e pocet proskolenych klicovych aktéra
e implementace identity IE MSK do vlastnich aktivit vefejnych organizaci zodpovédnych za
marketing kraje

Strednédobé <1; 3 roky>
e pocet aktérd implementujicich novou identitu kraje do vlastnich aktivit
e pocet aktérd aktivné zapojenych do spolecného marketingu
e mira vyuziti image banky
e zvySovani podilu zminek relevantnich s tématem VVI na celkovém poctu zminek o0 MSK
e zména vnimani obyvateli kraje
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