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Uvod

Karlovarsky kraj se potyka s depopulaci, ktera je v dlouhodobém horizontu klicovym
problémem. Trpi stdlym mezirocnim ubytkem obyvatelstva a jejich primérny vék se
zvySuje. Od roku 2011 je v kraji vice seniorti nez mladych lidi a tento rozdil se neustéle
zvétsuje. Také u aktudlnich obyvatel neni situace dobra. K regionu neciti dostatecny
patriotismus, mnohdy jej nevnimaji jako sviij budouci domov a komunikaci ze strany
kraje hodnoti nedostatecné. Je velmi pravdépodobné, ze se bez kvalitné¢ provedeného

zasahu bude stav nadale nekontrolované zhorSovat.

Téma prace reaguje na aktudlni situaci spjatou s odlivem generace Z z regionu a nahlizi
na ni z pohledu marketingové komunikace. K tomu je potfebny zakladni uvod do
problematiky marketingové komunikace zaméfené na mladou generaci a definice prvkt
regionalnitho marketingu. V navaznosti na to je Karlovarsky kraj predstaven a
analyzovan. Aby bylo mozné pracovat s aktudlnimi a redlnymi daty, byl proveden
vyzkum pomoci dotaznikového Setieni, jez od respondentl zjiStovalo postoje a hodnoty
ovliviiyjici jejich setrvani v kraji, ptipadné divody pro jeho opusténi. Po zpracovani dat
byly poznatky shrnuty a byly doporuceny kroky pro zefektivnéni marketingové

komunikace kraje orientované na generaci Z.

Cilem préce je zkoumani aktudlni problematiky v regionu pomoci marketingové analyzy,
zdiivodnéni, proc je stavajici marketingova komunikace neefektivni a nasledny navrh na

zaklad fungujici marketingové komunikace se zaméfenim na generaci Z.



1 Uvod do marketingové komunikace zamérené na

mladou generaci

Pro zkouméani marketingové komunikace pro zmirnéni odlivu generace Z z
Karlovarského kraje je zasadni spravné definovat marketingovou komunikaci. Rozpoznat
jeji vlivy, vyznam a dualezité prvky. Na zéklad¢ téchto poznatkd ji 1ze nasledné za pouziti
vhodnych kanala profilovat na konkrétni cilovou skupinu, v tomto piipadé mladou

generaci zijici v Karlovarském kraji.

1.1 Vymezeni marketingu a jeho nastroji

Marketing se zabyva ziskovym uspokojovanim lidskych potieb. Jedna se o soubor
procesii doprovazejici ¢innost organizaci, pfinaSejici hodnotu jak organizaci samotné,
tak také jejim klientm, partneriim a dal$imu okoli, které marketing u¢i organizaci chépat

a respektovat. (Kotler & Keller, 2013)

Mezi hlavni objekty marketingu patfi zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista,
vlastnickd prava, organizace, informace a mysSlenky. StéZejni rozdilnost pojmi je u
marketingu a prodeje zbozi. Zatimco je marketing komplexnim systémem, jenz ve
vztahu ke zminovanému zbozi usiluje o vyrobu orientovanou na potfeby zdkaznika, jehoz
se snazi poznavat a produkt mu ptizpisobovat (napt. designove, funkcionaln¢), nastavit
spravnou cenu a volit vhodné komunikaéni a distribu¢ni kanaly, pouhy prodej zboZzi ma
za cil predev§im piimét zdkaznika k ndkupu jiz hotového produktu, coZ je jednim

z poslednich krokt jinak sloZitého procesu. (Kotler & Keller, 2013)

Aby bylo zfejmé, ceho chce dand organizace dosdhnout, je dilezité stanovit
marketingové strategie, které jsou jednim z prostfedkd k propojeni nabizejici firmy a
poptavajiciho zdkaznika. Marketingova strategie vede k vytvoreni jedine¢ného mista na

trhu a napomaha tak k napliovani cilit organizace. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Jednim z mnoha ptikladi marketingové strategie je diferenciace produktu. Vysledkem
je ziskéani vidciho postaveni v ur¢itém segmentu trhu, jez je pro zékaznika dilezita.
Stane se tak diky odliSeni produktu oproti konkuren¢nimu, jeZ bude spjat napiiklad

s roz8ifenymi sluzbami, ojedinélé technologii, lepsi kvalitou a tak dale. K dosazeni této



pozice na trhu je vhodné vyuziti také riznych psychologickych nastroji ovliviiujicich

predstavy a postoje zakaznikt. (Frey, 2011)

1.2 Marketingovy vyzkum

Pro to, aby firma, respektive jeji marketingové oddé€leni, dokézaly zjistit postoje
zékazniki, jejich ndkupni chovani, preference a dalsi klicové vlastnosti ovlivitujici vysi
trzeb podniku, je zddouci realizovani marketingovych vyzkumi. Ty poskytuji presné
informace o tom, pro¢ se dané jevy odehréavaji, jak a jaky maji vyznam. Ziskané poznatky

vyrazné ovliviiuji tspésnost firemniho marketingu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Jednd se o systematické navrhovéani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjiStovani
souvislosti mezi nimi. K hlavnim metodadm vyzkumu patii pozorovani, focus groups,

dotazovani, behavioralni metody a experimenty. (Foret, 2008)

Vzhledem k problematice této prace jsou velmi zajimavou metodou zminované focus
groups, setkdni nékolika (maximalné 10) lidi, ktefi jsou peclivé vybrani na zakladé
demografickych, psychologickych a dalSich kritérii, kterd maji s problematikou vyzkumu
souvislost a jsou vyzvani k diskuzi na zadana témata. Ulohou moderatora je zjistit, jaké
jsou skutecné motivace zastupct k urcitym aktivitdm, jak se za urcitych situaci chovaji a
snazit se o uvolnénou atmosféru. Zrovna umélost a mozny diskomfort pocitovany

ucastniky miize mit patrny vliv na jejich odpovédi. (Kotler & Keller, 2013)

Ziejmé nejcastéji vyuzivanou technikou sbéru dat je dotaznik, ktery se sklada z rady
otazek pokladanych respondentovi. Podstatnd je predevS§im jeho piiprava. NiZe jsou

uvedeny kritické body pro zvySenou pozornost u jeho tvorby:

e Formulace otdzek co moZna nejjednoduseji a konkrétné.

e Otazky nesméji byt pfedpojaté a obsahovat malo znama slova.

e Pro spolehlivost se nedoporucuji hypotetické otazky s obtiznymi odpovéd'mi.
e Na citlivé az intimni otazky se dotazuje skrz interval.

e Nabizené odpovedi musi byt odlisné a nepiekryvaji se.

e Je vhodné nabidnout respondentovi také oteviené otazky.



1.3 Marketingova komunikace

Za vyuziti marketingové komunikace organizace piimo ¢i nepiimo komunikuji se svym
okolim. Informuji, pfesvédcuji, pfipadn¢ upominaji o zbozi a sluzbach, jez nabizeji.
Znacka tak ziskava svij vlastni hlas, naez se stavd pro své zakazniky Iépe
zapamatovatelnd a signifikantni. Zakaznikim je ptedstavovano, pro¢ by méli vyuzit
sluzeb pravé této firmy a podnécuje se tak zajem o koupi. Jednotlivé prvky se za¢nou
propojovat a zakaznik postupné chape vzajemné souvislosti a vyznam firemni ideologie.
Znacku si spojuje s dalSimi lidmi, udalostmi, pocity a vécmi. Se spravnym vyuZzitim
marketingové komunikace muze firma sndze budovat diveéryhodnost a image, diky

¢emuz roste jeji hodnota. (Frey, 2011)

Efektivni komunikace pocinad rozumnou identifikaci cilového publika, naptiklad novi
potencialni zdkaznici, z ¢ehoz vyplyvaji zasadni rozhodnuti, co vlastné¢ komunikovat,
jakym zplsobem, kde, kdy a komu. Pro spravnou profilaci svého publika je vhodné
provést image analyzu (viz kapitola 1.4). Nasledné budou stanoveny cile, kterych ma
komunikace dosahnout, tfeba zvyseni povédomi o znacce a potieba koupé€ zbozi znacky.
V tuto chvili jiz lze zac¢it navrhovat konkrétni sdéleni ur¢ena k dalsi komunikaci. (Kotler

& Keller, 2013)

Utinnost komunikace je pfimo zavisla na tom, jak je jeji sd&leni vyjadieno stejné jako na
jeho obsahu. Kupftikladu sdéleni podané znamym nebo atraktivnim zdrojem muize velmi
pravdépodobné ziskat vétsi pozornost, proto si firmy casto najimaji popularni,
respektované a ditvéryhodné tvéare v danych cilovych skupinach. Jakmile bude vyhotoven
obsah, pfichazi ¢as pro stanoveni celkového rozpoctu, ktery mulze vychézet hned
z nékolika metod. Jednou z nejcastéjsich je metoda dostupnych prostiedka poskytujici
komunika¢nimu rozpoctu pravé tolik, kolik si firma v dany okamzik dokédze dovolit.
Z hlediska jistoty a obtiZznosti je vSak zna¢né neptfedvidatelna, Spatné planovatelnd a
ignoruje roli komunikace jako investice. Podobné Spatné je na tom také metoda procenta
z trzeb urcujici fixni pomér ¢astky z planované ceny zbozi, kterd na komunikaci ptjde.
Je nemozné komunikacné prioritizovat urcité produkty, nebo dévat produktim takovou
komunikacni pozornost, jakou si aktudlné zaslouzi. Mezi doporucované metody patii
metoda cili a ukoli, jeZ ma principidlni vyhodu v tom, Ze vyZzaduje jasnou formulaci

pfedpokladli vztahli mezi investicemi do komunikace, Urovni vystaveni, mirou



vyzkouSeni a pravidelnym pouzivanim. Rozpocet je v tomto piipadé nastaven mnohem
zdravéji nezli u predchozich dvou prikladd. Po urceni tohoto finan¢niho planu ptichazi
na fadu volba komunika¢niho mixu, pfi¢emz ma kazdy néstroj komunikace své

jedinecné charakteristiky a naklady. (Hordkova, 1992)

Po samotné realizaci je Zadouci méFeni vysledkii, jakych komunikace dosahla. Hlavni
chyba zde mliZze nastat pti pfilisné orientaci na vysledky a pfijmy, piipadné vstupy a
vydaje. Konecnou navratnost investice ale reprezentuji také ukazatele métici zménu
chovani a z toho vyplyvajici dopady napiiklad na budouci prodeje. I pfesto, Ze si na
zaklad¢ zhlédnuté reklamy urcity zdkaznik od spolecnosti nenakoupil, neznamena, ze

diky ziskanému povédomi nenakoupi v budoucnu. (Tahal et al., 2017)

Pro kvalitni fizeni procesu integrované marketingové komunikace se spolecnost nesmi
soustfedit pouze na jeden komunikacni kanal a naopak musi na své spotiebitele pohlizet
hned z nékolika stran. Je vyznamné koordinovat vyuzivand média, kombinovat
komunika¢ni kandly do kampani s vice nastroji a cilit tak na publikum v riznych

frontach, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost tspéchu. (Russell-Walling, E., 2008)
Idealni cile marketingové komunikace:

e Poskytnuti relevantnich informaci.

e Stimulace poptavky.

e (Odliseni produktu, zdiraznéni jeho uzitku.
e Budovani znacky, posileni image.

e ZvySovani obratu.

1.4 Branding a vytvareni image

Pojeti vyznamu branding je mozné definovat dvéma vyznamy. V zékladnim pojeti se
branding zaobird tvorbou, vyuZiti a spravou vizualni identity znacky a zejména jeji
grafickou c¢ast. V kontextu problematiky prace je vSak mnohem podstatnéjsi jeho
roz§ifené pojeti, tzv. ,,brand building* neboli budovani, fizeni a rozvijeni znacky. Diky
tomu se subjektu zajisti pozadované postaveni na trhu a pozitivni postoj verejnosti.

(Brown, 2016)
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Jedna se o komplexni dlouhodoby proces, ktery méa pfimou souvislost s ostatnimi
marketingovymi nastroji a je zakladem pro spravné nastavenou a fungujici

marketingovou komunikaci. (Brown, 2016)
Hlavni ulohy brandingu:

e Strategické planovani.
e Podpora snahy o navySovani trzeb.
e Orientace na vlastni produkt a konkurenci.

e Péce o zakazniky.

1.5 Média jako nastroj ptisobeni na spole¢nost

Meédia jsou v soucasné dob¢ vSude kolem nas a staly se tak silnym prostfedkem pro
komunikaci. Ziskavaji podstatny vliv na jednotlivé uzivatele 1 na celou spolecnost.
Dokazi ovlivnit nase nazory, chovani ¢i postoje. Moc médii konstantné roste a jeji Spatné
pojeti ma casto velmi negativni nasledky. Jejich presvédcovaci schopnost mnohdy
hrani¢i s manipulaci a lidé byvaji vtahovani do socidlnich bublin, mikro komunit,

s bodové zaméfenym pohledem. (Kares, 2020)

Rovnéz maji svlij vyrazny podil na spotiebitelském chovani a tento fakt si uvédomuje
¢im dal vice podnikii. Firmy zde nakupuji reklamni bloky, sponzorované ¢lanky a dalsi
prostiedky pro reklamu, které se diky svému velmi pfesnému cileni té§i skvélym

vysledkiim. (Brown, 2016)

Skrytd moc médii spociva v tom, Ze podprahové pietvaieji nase normy, hodnoty, nadéje,
jednani a mysleni. Jde o velmi silny néstroj, jehoz znalost je pro marketingovou

komunikaci dne$ni doby naprosto zdsadni. (Frey, 2011)

1.6 Vliv marketingové komunikace na mladou generaci

Mlada generace, socialni skupina vymezena specifickymi  biologickymi,
psychologickymi a socialnimi znaky, je typicka svou iniciativou, snahou o pirekonani

prekaZek a sebeuplatnéni, ctizadostivosti a schopnosti nového pohledu. (Sak, 2018)

Soucasna mladez, generace Z, je oproti tém predchozim zna¢n¢ odliSna. Posouvaji se zde
milniky zejména u v€kového ohraniceni, kdy dochéazi k oddalovani hranice dospélosti
a jako mladého ¢loveka lze povazovat osoby az do 32 let. Zastupci této generace jsou
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globdlné ovliviiovani technickymi vymoZenostmi a jsou vibec prvni, kdo byl
modernim chytrym technologiim vystaven jiz od utlého véku, coz se naucili vnimat jako

samoziejmost. (Smolik, 2010)

Podle studie ze Spojenych statti americkych, kterou usporadaly spolecnosti Wikia a Ipsos
MediaCT na pielomu let 2012 a 2013, je 100 % generace Z alespoii 1 hodinu denné on-
line, pficemz 46 % znich je on-line vice nez 10 hodin kazdy den. Velmi podobné
vysledky lze pfedpokladat i u Ceskych zastupcti. Studie ESPAD z roku 2015, ktera si
vybrala rovnéz zastupce generace Z, zjistila, ze 41,5 % studentl travi denné na internetu

vice nez 4 hodiny. (Kares, 2020)

Generace Z nepochybné predstavuje velmi vyznamnou cilovou skupinu pro moderni
marketingovou komunikaci. Ackoliv se hovofii spiSe o negativnich vlivech marketingové
komunikace a dne$nich médiich, pouzivani technologii od raného v€ku dalo generaci
Z jistou rezistenci proti jejich nastrahdm. V modernim pojeti si mnohem snadnéji hledaji
zameéstnani, rozvijeji myslenky a zlepsuji jazykové dovednosti. Vzdalenosti mezi lidmi

se diky internetu zkracuji a informace se pienéseji v rozmezi né€kolika sekund.

Reklama ma na generaci Z velky vliv, napiiklad pfi manipulaci snovych ptedstav.
V reklamach casto vidi, co postradaji a takova sdéleni dokazi vyvolat pocit, ze bez tohoto
vyrobku se stdva mlady c¢lovék ménécenny, coz zvySuje nakupni chovani rodiny.

(Frotek, 2009)

Aby mohla média mladou generaci kultivovat a rozvijet, je zésadni je umét dobie
vyuZivat a zachazet s nimi tak, aby mohla byt ptinosem. Z toho vyplyva také provazana
obrana pred dopadem marketingové komunikace, s jejimz vlivem musi byt dobie

naloZeno. (Kotler & Keller, 2013)
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2 Regionalni marketing

2.1 Specifika trhu ve verejnych sluzbach

Vetejné sluzby oproti tém soukromym nemaji v umyslu slouzit pouze individualnim
zékazniktim, ale spolecnosti jako celku. Z tohoto diivodu jsou zpravidla financovany
(pfipadné  spolufinancovany) z vefejnych prostiedki, jez jsou ziskavany
prostfednictvim dani. VétSina vefejnych sluzeb jsou takového charakteru, které by ze své

podstaty bylo nevyhodné provozovat na komer¢ni bazi. (Slavik, 2014)
Typologie verejnych sluzeb:

e Vécné verejné sluzby — Poskytuji konkrétni uzitek (naptiklad skolstvi,
zdravotnictvi a vetfejna doprava).
o Spravni verejné sluzby — Reguluji zivot ve spolecnosti (napiiklad obrana,

vetejny potradek a bezpecnost).

Veftejné sluzby a jejich poskytovatelé jsou souhrnn€ nazyvani verejnym sektorem, jehoz
jadrem je vetejna sprava tvorend soustavou uradi. Dale verejny sektor tvofi organizace
poskytujici dilé¢i verejné sluzby, napiiklad Skoly, nemocnice a tak dale. Vetejny
zadavatel kontroluje mnozstvi, kvalitu, cenu a zplsob poskytovani sluzeb. Obyvatelé

budou nazyvani jako zakaznici jejich sluzeb. (Janeckova, L., & Vastikova M., 1999)
Rozdily oproti podnikatelskému sektoru:

e Mala rozhodovaci autonomie a s tim spojend mald motivace k samostatnému
rozhodovani a zlepSovani vysledktl, poptipad¢ piijimani odpovédnosti.

e V¢tsi vystaveni politickym a socialnim tlakiim.

e Mensi finan¢ni zdroje nebo jejich velké oklesténi.

eV urcitych ptipadech maji na trhu monopolni postaveni.
Diky uzkému propojeni vefejnych sluzeb s politikou se staly dilezitym politickym
nastrojem, ktery uspokojuje obCany vyménou za jejich politickou podporu toho, kdo tak
ucinil. Pro vztah mezi obCany, ptijemci vetejnych sluzeb, a politiky, rozhodovateli, plati

obecné principy marketingového Fizeni. (Novy, 2012)
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2.2 Definice marketingového prostredi

Region je tvofen souborem prvka (subjektil) piisobicich na jeho uzemi. Uréeni
sloZeny z dil¢ich subsystému, které se vzajemné prolinaji. (Janeckova, L., &
Vastikova M., 1999)

Zakladni rozdé€leni je na vnéjsi a vnitini prostfedi, pficemz vnéjsi prostredi tvori:

o Demografické prostiedi — Velikost populace, socialni, kvalifikacni, vékova a
vzdéelanostni struktura, ekonomické aktivita a mobilita. Znalost tohoto prostiedi
pfinasi seznameni s jednotlivymi skupinami obyvatel (zdkazniki), kterym
budou sluzby urceny. Respektovat se musi rovnéz vyvoj tohoto prostredi, zmény
poctu obyvatel, vyvoj vékové ¢i vzdélanostni struktury, zmény ekonomické
aktivity a adekvatn¢ na to reagovat. Velmi podstatné jsou také nazory obyvatel,
ktefi mohou naptiklad uvazovat o zméné bydlisté. Pocet obyvatel v urcitych
regionech dlouhodobé klesa, a to nejen kvili poklesu porodnosti, ale také vlivem
migrace. Divody migrace, jako je nedostatek pracovnich mist, snaha odejit za
lep$im zivotem, jsou dtlezité znat a monitorovat pro moznost adekvatni reakce
regionu a implementace do své strategie (viz kapitola 2.8).

e Ekonomické prostiedi — Skladba je tvofena jednak ekonomickym
makroprostfedim, ekonomickou situaci statu, dale mezoprostredim, ekonomickou
situaci vSech subjektl v regionu, a mikroprostfedim, ekonomickou situaci regionu
z institucionarniho pohledu. Ekonomické prostfedi je do jisté miry ovlivnéno
dlouhodobymi modely, tradici a podnikatelskou kulturou (naptiklad Zlinsko a
Ostravsko). Mikro a mezoprostfedi ovliviiuji region pfimo (danové piijmy) i
nepiimo (pracovni pfileZitosti, vystupy podnikatelskych cinnosti). Vyvoj
prostiedi 1ze stimulovat pravé marketingovou strategii regionu, kterd napomuize
vytvofit ramec pro podnikatelské aktivity, ureni kupni sily, ndkupni chovani a
socialni slozeni obyvatelstva.

e Politicko-pravni prostfedi — Ramec pravomoci a stim spojené moZznosti
uplatnéni marketingové koncepce je vytyCen zakony, vyhlaSkami a predpisy.
Politické prostiedi souvisi s ekonomickym tak, Ze spoluutvaii dva typy

makroekonomické politiky, a to na mezo i mikrourovni. Dosud vSak chybi
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ucelend regionalni politika statu. Podpora podnikéani je zatim stale hlavni role
statu a regiony, které maji na rozvoji t€chto podnikl sviij zajem, mohou pusobit
jen omezené. Soucasti politicko-pravniho prostfedi jsou také etické normy a
pozadavky.

Socialné-kulturni prostiedi — Promita se do celkového obrazu regionu a
ovliviiuje tak jeho vnimani vefejnosti. Ma vliv rovnéz na chovani obyvatel a zde
pusobicich podnikatelll. Prostfedi zahrnuje kulturu, tradice a zvyky, vzdélani,
vztahy a hodnoty. Spravné vyuziti regionalnich tradic miZze pfispét ke zvyraznéni
obrazu regionu a odlisit jej od ostatnich. Jejich propagace do regionu laka nové
navstévniky.

Piirodni prostfedi — Zahrnuje umisténi regionu ve staté, jeho wvelikost,
klimatické podminky, pfirodni zdroje, infrastrukturu a ekologii. Je to zakladni
potencidl pro rizné typy podnikani, kde vSak muze nastat problém ve sladéni
jednotlivych zajmu, naptiklad v oblasti zminiované ekologie. Jako prevenci musi
region nastavit zdkladni usmériiovaci pravidla ve svych strategickych
dokumentech, popiipad¢ vyuzivat néstroje platnych zakoni.

Technologické prostiedi — Je urovano védecko-technologickym vyvojem.
Region by mél téchto poznatkl vyuzivat pii fizeni, naptiklad inovaci
informacnich systémi, vyuzivanim novych komunikacnich kandlti a tak
podobné. VEtsi obce v regionech se stavaji centry realizace spotfeby a spravy,

pfi¢emZ malé obce jsou mistem pro bydleni a vznikaji zde nové nezavislé firmy.

Zatimco region dokaZze vytvaret a ovliviiovat politicko-pravni prostiedi, podniky tuto

moznost nemaji. Naopak velmi aktivné podnécuji utvareni a formovani nového socio-

ekonomického prostiedi, na které z dlouhodobého hlediska plisobi vytvafenim

ekonomické struktury regionu a jeji kultury (,,podnikatelského ducha®). Tyto systémy se

vzajemné propojuji a doplituji tak marketingovou strategii regionu, které 1ze dosahnout

jeding diky partnerstvi p¥i Fizeni. (Janeckova, L., & Vastikova M., 1999)

Vnitini prostiedi regionu je organizace povéfena zabezpecovani spravy a dalSich ukolt

svétenych kraji dle zdkona. Z jednoho pohledu pomérné maly manévrovaci prostor pro

odliSeni a kreativitu mize byt siln¢ ovlivnén kvalitnim marketingovym pristupem.

Vyznamnym prvkem tohoto prostiedi jsou pravé zaméstnanci krajskych instituci, kteri

15



jsou ti, kdo Fidi kvalitu vedeni regionu jako celku. (Janeckova, L., & Vastikova M.,
1999)

2.3 Urceni trznich segmentu a cilové skupiny

Pro zajisténi kvalitniho trzniho postaveni je dilezité uréeni, poznani a vyuziti trznich
segmentli. Vhodna segmentace zdokonaluje pfistup kraje k jeho zakaznikiim a zlepSuje
kvalitu nabizenych sluzeb. Sife zabéru je v tomto ptipadé mnohem vétsi, nez je tomu u

firem, proto lze charakterizovat té€chto Sest zdkladnich cilovych skupin:

e Obyvatelé — Je tieba se k nim chovat jako ke spotiebitelim (zadkazniktim).

e Navstévnici — ZvySovatelé piijmu.

e Podniky na uzemi regionu — Smérodatna je jejich ucast na uplatiiovani
strategického rozvoje.

e Externi podniky — Vybrat si ty, které jsou v regionu zadouci a zvysit jejich zdjem
se zde usidlit.

e Zaméstnanci krajskych instituci — Producenti vetejnych sluzeb.

Diky vyuziti segmentace miize region vyuzivat rizné ptistupy k jednotlivym skupinam a
oproti takzvanému ptistupu ,,rovnosti‘ zde nedochazi k zanedbavani negativnich vlivi.
V okamziku, kdy se region orientuje na jednotny zpisob informovani naptiklad o
existenci riiznych socialnich sluzeb. Urovei informovanosti je zpravidla piimo timérna
urovni pfijmu, pfipadné vzdélani. Vzdélangjsi jedinci se vétSinou lépe informuji o
sluzbach poskytovanych (zdarma) mistni spravou a relativné bohatsi jednotlivci maji
tendenci vyuZivat opatfeni ziizend piivodné pro ty chudSi. Segmentace by se méla
odliSovat od univerzalni politiky a jednotliva sdéleni komunikovat pfimo k dané

skupiné. (Slavik, 2014)

2.4 Positioning

Hledani trzniho postaveni, jez region jako celek zaujima na trhu, vymezeni se vici
konkurenci a zakaznikiim, se nazyva positioning. Zohlediiuje rovnéz aktudlni image,

vize a klicové hodnoty. (Janeckova, L., & Vastikova M., 1999)

Pokud chce region soutézit o ziskani vice zdkaznikd. Musi jim nabidnout jedine¢né

vyhody. Pozor si vS§ak musi dat na situace, kdy je snaha o nové zdkazniky natolik silna,
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ze dojde k nerespektovani charakteru oblasti. Pfilisné pfizptsobeni se vyvolava vnitini
napéti a dochazi tak k rozpolcovani konkrétnich unikatnosti, genius loci, jez se region

snazi kvantitativné personalizovat vSem.
Faktory konkurenceschopnosti regionu:

e Kultura, povést, image, prestiz.

e Regiondlni fiskalni systém (mistni poplatky).

e Infrastruktura a komunikace.

e Vyzkumny a vzdélanostni potencial.

e Pouzitelna pracovni sila, dostupnost pro zaméstnance.

e Kbvalita zivotniho prostiedi.

e Kompenzace nedostatku makroekonomickych faktorti (formy finanéni pomoci).

e (Cena nemovitosti.

2.5 Problémy regionalniho marketingu

I ptesto, ze je vyuziti marketingové koncepce regiondlnim managementem velmi vhodné,

existuje zde n€kolik problémii:

e Vefejné sluzby musi byt poskytovany na zdkladé potreb, nejsou predmétem
smény na trhu.

e Regiony jsou dynamické, dochdzi v nich k ¢astym (mnohdy neptedvidatelnym)
zménam.

e Regiony a mésta nejsou homogenni, ne¢kterd rozhodnuti jsou provadéna na
urovni vlady.

e Zdroje mistni spravy jsou omezené a marketing by mohl zvysit neuspokojenou
poptavku jesté vice.

e Vybér druhii poskytovanych sluZeb je omezeny, vychéazeji Casto ze zédkona.

e Rizeni riiznych procesti mistni spravy se mnohdy riizni, Ze fizeni marketingu

muZe byt zna¢né zkomplikované.

Regionalni marketing musi byt zcela jist¢ obohacen o dalsi nastroje a je nutna analyza
vztaht mezi skupinami klientd a poskytovanymi sluzbami. Hlavni z&jem regionu spoc¢iva
v rozvoji jako celku a rozvoji sluzeb spolecnosti. Vyznam téchto funkci roste predevsim
tehdy, kdy je potiebné do regionu naldkat nové investory, navstévniky, nebo obyvatele.
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V celé Evropské unii roste v tomto ohledu soutéZivost mezi obcemi, proto kazdé z nich
vice ¢i méné vyuziva nastroje zvysujici jeji konkurenceschopnost. I pies urcité
problémy a tuskali marketingu je dulezité, aby mu dany region vénoval nalezitou

pozornost. (Slavik, 2014)

2.6 Koncepce reengineeringu procest

BPR koncepce (business process reengineering nebo také process redesign) se snazi
prolomit prodlevu mezi rychlymi zménami na stran€ poptavky a pomalejSimi reakcemi
na stran¢ nabidky. Mohla by tim regionu pomoci sndze interagovat se svymi zakazniky

a stat se tak konkurenceschopnéjSim. (Russell-Walling, E., 2008)

Mnohé procesy, zejména ty u statnich instituci, jsou jiz zastaral¢, nepopulérni, ¢asto i
zbytecné, ale presto se vyuzivaji. Koncepce vychazi z myslenky, Ze uspokojovani
zakaznikovych potieb vyzaduje procesy, které nelze realizovat uzavien¢ a tyto ¢innosti
je prinosné konat se zfetelem na celek, nikoli na jednotlivé tkoly. SoubéZné pracovni
toky jsou propojené, ne pouze integrovani jejich vysledki. S geograficky rozptylenymi
zdroji se pracuje tak, jako by byly centralizované. Informace jsou zasadnimi vstupy, ale
jejich kvantita Skodi, zachycovani probiha v procesu jen jednou, a to u piimo zdroje, aby

se v pribéhu neménily. (Russell-Walling, E., 2008)

Tabulka nize prezentuje vybrané BPR piijaté americkou federalni vladou, kde je patrné,
jaké zmény s sebou reengeneeringové projekty nesly a tykaji se také feSeni problematiky

této prace:

Tab. 1: Ukazka BPR koncepce piijaté americkou federalni vladou

Od: K:
Papirové formy Elektronické formé

Hierarchického uspotadani Sitovému uspotradani

,,KifeCkovani* informaci Efektivnimu sdileni informaci

Uzavienych organiza¢nich struktur Otevienym organiza¢nim strukturam

Vyluéného spoléhéani na vlastni odborniky Sestavovani expertnich tymi dle potieby

Zdroj: Russel-Walling, (2008), zpracovano autorem
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BPR koncepce tedy vede k eliminaci:

e Malé¢ flexibility jednani a rozhodovéni kviili komplikovanym proceduram.
e Strachu z individualni zodpovédnosti kviili nesrozumitelnym pravidlim.

e Tendence problémy skryvat misto jejich feSeni.

e Neefektivnimu hospodareni.

e Vnitinimu odporu ke zméndm a posilujici neefektivnosti.

e Tendence vytvareni paralelnich struktur.

2.7 Interni marketing

Z pohledu interniho marketingu 1ze vnimat zaméstnance kraje jako interni zdkazniky a
jejich pracovni mista jako interni produkty. Mistni sprava ,proddva“ mista svym
zaméstnancim a uspokojovanim jejich potfeb se rovnéz uspokojuji potteby externich

zakazniki, naptiklad obyvatel. (Janeckova, L., & Vastikova M., 1999)
Cile interniho marketingu:

e Strategické — Tvorba vnitiniho prostfedi podporujici rozvoj.
e Taktické — Znalost vize regionu, propagace jeho produktu.

e Operativni — Motivace zamé&stnanct a jejich orientace na zakaznika.

Dulezity je vhodny vybér pracovnikti s diirazem na jejich odborné znalosti, komunikaéni
dovednosti, empatii a schopnost pracovat v tymu. Zaméstnanec si musi uvédomovat
svou ulohu pii hodnoceni zdkaznikovych potieb a jeho neodmyslitelny vliv na vnimani

image regionu. (Armstrong, 2007)

2.8 Strategie regionalniho marketingu

Strategické planovani regionu lze vnimat opét jako paralelu k tomu podnikovému.
Struéné se jedna o vyty€eni cildi, které jsou v souladu s vizi obce a stanoveni postupi
vedoucich k jejich napliiovani. Strategicky plan musi respektovat platné uzemni plany,
pfipadné se snazit aktudlni situaci postupné profilovat a smérovat dle nové vize regionu.
Casové vymezeni strategie byva rtizné, naptiklad 15-20 let. (Janetkovd, L., & Vastikova

M., 1999)
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Pro tvorbu uspésné strategie je smérodatné si odpoveédeEt na otazky:

e Kde jsme nyni?

e Jak jsme se tam dostali?

e Kam smétujeme?

e Kde bychom se radi octli?
e Jak se tam dostaneme?

e Neuhybame z cesty?

Na tyto odpovédi budou postupné rozkliCcovany v ramci probirané problematiky

v nasledujicich kapitolach v kontextu Karlovarského kraje.
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3 Predstaveni Karlovarského kraje

Karlovarsky kraj je nejzapadn&j$im krajem Ceské republiky a vznikl rozd&lenim
Zapadoceského kraje, jez se rozstépil na Karlovarsky a Plzeiisky, se kterym nyni jizné
sousedi. Na vychodé sousedi s krajem Usteckym a na severozapadé s Némeckem. Sklada
se ze tii okresu, Karlovarsky, Sokolovsky a Chebsky, jez tvoii celkem 134 obci (z toho
38 mést) dale ¢lenénych na 527 &asti. Karlovarsky kraj se kviili své rozloze (3310 km?)
fadi mezi nejmensi kraje Ceské republiky a zaujima tak pouze 4,2 % z celkového Gizemi

statu. (Dietlova, 2020)

Pro zachovani prikaznosti dat v ramci dané problematiky a jejich ochrany pted
zkreslenim kvili pandemii Covid-19 a pocinajicimu valecnému rusko-ukrajinskému

konfliktu je jako zkoumané obdobi ve vétsing piipadi vyuzito desetileti 2009-2019.

3.1 Geograficka situace a infrastruktura

Nejvyraznéjsim geografickym symbolem regionu je ziejmé jeho hornatost v Cele
s Krusnymi horami, dale také Doupovské hory a Karlovarskd vrchovina. Ve stfedu
regionu se nachazeji dvé panve, Sokolovska a Chebska. Podnebi je spiSe horské, presto
v 1été tepleé, ale s celoroCnim zvySenym poctem sraZek. Dominantni fekou je Ohie
pramenici v Usteckém kraji, na niz v regionu lezi dvé vodni nadrze, Jesenice a Skalka.
Nejvétsim a zaroven krajskym meéstem jsou Karlovy Vary, které jsou rovné€z hojné

navstévovanym lazeniskym a turistickym centrem. (Knobov4a, 2019)

Karlovarsky kraj je protkdn pomérné hustou Zelezni¢ni siti, byla zde vybudovana 3 letisté
(Karlovy Vary, Cheb a Marianské 1azn€) a planované je také piimé propojeni regionu
s Prahou dalnici D6, jeZ je vSak v soucasné dobé¢ stale nedokoncena. Tabulka niZe
prezentuje detailnéjsi informace o vyvoji infrastruktury v regionu v letech, ktery neni
prili§ lichotivy. Z dat je patrné, Ze je rostouci vyvoj za posledni roky velmi mizivy.

(Vangk, 2021)

Kraj je pfesto velmi dobfe pfipraven na viny turistl, jez v lazeniské sezoné uspésné

odbavuje.
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Tab. 2: Vyvoj délky infrastruktury v letech 2010-2019 v km

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Dalnice - - - - - 37 37 37 37 37

Silnice 1. 239 237 223 222 184 183 183 183 183

tiidy

Silnice II. 466 459 467 467 475 472 472 473 473
tridy

553 552 551 551 549 549 549 549 550 550

Zdroj: CSU (2020), zpracovano autorem

3.2 Demograficka situace

Karlovarsky kraj patii k nejméné zalidnénym regiontim v celé Ceské republice, pFi¢emz
nejvice je zalidnéno okoli Karlovych Varli, naopak nejméné obyvatel trapi Chebsko.

(Program Eta, 2021)

Bohata historie regionu se podepsala také na jeho demografické situaci, avsak v soucasné
dobé¢ spise z horsi stranky. V dobé pted, béhem a nasledné po 2. svétové valce se razantné
ménila zdejSi struktura obyvatelstva. Na rozdil od jinych regionil jsou soucasni
obyvatelé predevSim ,néplavou®, kterd se zde po tomto obdobi zacala usazovat.
Obyvatel¢ zde vétSinou nemaji hluboké kofeny, neznaji historické tradice spjaté

s regionem nebo k mistu neciti dostatecné potiebny patriotismus. (Vanek, 2021)

Karlovarsky kraj trpi konstantnim poklesem a starnutim obyvatelstva, coz podklada

nasledujici tabulka.

Tab. 3: Vyvoj poctu obyvatelstva Karlovarského kraje: celkem, generace Z, seniofi

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

WoacidEaE 307.636 ¢ 307.444  303.165  301.726  300.309  299.293  297.828  296.749  295.686  294.896  293.311

celkem
generace Z 41.213 40.637 39.196 38.369 37.649 36.971 36.223 35.707 35.397 35.048 34.956

37.032 38.207 39.263 40.088 41.005 41.713 42.389 43.148 43.697 43.976 44.284

Zdroj: CSU (2020), zpracovano autorem
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Zatimco se stale snizuji pocty mladych lidi v regionu, skoro pfimo imérné se zvySuje
pocet seniorl. Podstatny je rok 2011, kdy se kfivky protinaji a zaCinaji se tak rozevirat
pomysIné ,,nazky*, které¢ jsou zndzornény v nasledujicim grafu, jehoz data vychazeji

z tabulky.

Obr. 1: Srovnani vyvoje generace Z se seniory
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Zdroj: CSU (2020), zpracovano autorem

3.3 Vykonnost ekonomiky, mzdy

Vykonnost regionalni ekonomiky bude zkouména prostfednictvim hrubého domaciho
produktu (dale jen HDP) a cistého disponibilniho diichodu domacnosti (déle jen
CDDD). Obzvlasté v ptipadé Karlovarského kraje je nutné si uvédomit, Ze se nejedna o
ukazatele miry blahobytu, kterd se statisticky méfenému HDP casto velmi 1i$i. V redlném

HDP je obsazena také $eda ekonomika. (CSU, 2019)

Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj statisticky méteného HDP Karlovarské kraje, ze které
lze zaznamenat, Zze domaci produkt rostl spolu s ekonomikou. Je znidzornéna rovnéz
komparace HDP na 1 obyvatele v Karlovarském kraji s primérem v celé Ceské republice,

ktera ale ukazuje staly a prohlubujici se rozdil mezi t€émito hodnotami.
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Tab. 4: Vyvoj HDP v letech 2009-2019

Roky HDP celkem HDP na HDP na 1 HDPnal
v mil. K¢ jednoho obyvatele obyvatele v K¢
zaméstnaného v K¢ pramér v CR
v K¢
2009 71.949 496.426 233.629 345.601
2010 79.845 563.698 259.560 358.957
2011 78.666 541.520 259.180 365.961
2012 78.151 554.644 258.364 365.955
2013 83.461 621.605 277.280 388.771
2014 83.049 613.075 276.941 404.843
2015 86.956 622.631 291.304 432.006
2016 89.461 651.706 300.894 451.785
2017 93.482 659.290 315.705 476.628
2018 95.589 686.786 323.718 500.973
2019 100.680 725.136 341.512 538.816

Zdroj: CSU (2020), zpracovano autorem

V druhé tabulce je zndzornén Cisty disponibilni diichod domacnosti na 1 obyvatele
v letech 2009-2019 v Karlovarském kraji a pro porovnani také pro celou Ceskou
republiku. Z tabulky je zietelné, 7e je CDDD ve vSech zkoumanych letech pod

celorepublikovym primérem.

Tab. 5: Vyvoj CDDD na 1 obyvatele v letech 2009-2019

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
K 162.26 174.21 172.60 169.62 174.92 181.81 191.98 20452  218.05 22839 24283
K 2 5 5 2 4 9 9 6 0 6 7

0: 8 179.90  187.68 191.30 192.78 19585 20291  211.61 22047 23024 24636  268.10
9 1 5 4 9 5 8 0 3 6 8

Zdroj: CSU (2020), zpracovano autorem
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Na druhou stranu je nutno piihlédnout také na fungovéni takzvanych stinovych
ekonomik (Seda a ¢ernd), jejichz hodnota navysujici piijmy obyvatel neni v oficialnich
datech zohlednéna. Jedna se o vydélecné aktivity, které nejsou oficidlné podchyceny a
jsou provadény ,,na Cerno*“. Neexistuji oficidlni zdroje, jakym zplsobem by S§la tato
pfidana hodnota méfit, ale na pi{jmy obyvatel miize mit sviij rozhodny vliv. Cesi, a
zejména obyvatelé Karlovarského kraje, jsou v oblasti ptivyd¢elkt, naptiklad takzvanych
,melouchti“, velmi kreativni a otevieni. Odhadovani kvality zivota obyvatel
Karlovarského kraje formou ptepoctu HDP miize byt znaéné zkreslujici. Klicovym a
realnéj$im ukazatelem mohou byt spiSe poptavkové orientované ceny v regionu. Ty se
drzi celorepublikového pruméru, coz by mohlo vést ke zjisténi, ze Ize kvalitu Zivota
ovlivnénou piijmy domécnosti povazovat za primérnou. Pravdou zlstava, Zze kdyby
v regionu bylo dostate¢né pracovni uplatnéni, stinova ekonomika, jako nastroj k dosazeni

pottebného blaha, by nemusela hrat takovou roli, jako zfejmé nyni. (Knobova, 2019)

3.4 Nezaméstnanost

v

Obecnou miru nezaméstnanosti mefi Ceska statisticky ufad a méfeni je provadéno za
pomoci metody vybérového Setfeni pracovnich sil. Tabulka nize uvadi konkrétni data

v obdobi 2009-2019 o obecné mife nezaméstnanosti v Karlovarském kraji.

Tab. 6: Vyvoj miry nezaméstnanosti v letech 2009-2019

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

obecna mira 10,9 10,8 8,5 10,5 10,2 9 6,7 54 33 2,9 42
nezaméstnanosti

v %

26,3 27,1 18,1 26,4 27,5 21,2 19,4 12,5 10,9 15,8 14,5
10,5 12 8,5 12,1 12,4 10,8 6,2 6,2 2,8 2,5 4,9
8,2 7,7 58 7,6 9,5 9 6,1 3.8 2,2 1,3 3,9
10,7 7,7 9 82 6,2 5,5 53 5.5 2,6 2,2 2,8
59 8,1 6,9 7.8 5,4 6,4 43 3,7 3,5 2,6 2,3

zakladni a bez 35,1 30,9 24,4 33,9 30 27,1 21,9 20,5 13,5 10,9 12,9

vzdélani

stiedni bez 9,3 10,1 82 9,9 10,5 8,5 6,5 5,3 2,6 2,3 4,5

maturity

stiedni s 5 6,1 5.4 5.8 59 5.4 3,7 2,6 24 1,9 2,3

maturitou

25



vysokoskolské - - - 53 = 3,9 - - - - 22

Zdroj: CSU (2020), zpracovano autorem

Obecna mira nezaméstnanosti v letech 2008-2014 rostla, nasledn¢€ byl zaznamenan jeji
pokles az do konce zkoumaného obdobi. Z tabulky je patrné, Zze vysokou mirou
nezaméstnanosti trpi pravé generace Z, tedy generace 15-24 let, kterd poprvé vstupuje na
trh prace. NejvysSsi mirou je postihnuta skupina lidi s pouze zakladnim vzdélanim nebo
zcela bez vzdélani. Nejmensi podil na nezaméstnanosti maji vysokoskolaci. Pracovnici
kolem véku 35 let jsou zjevné dobie integrovani do pracovniho procesu a ziejmé Cerpaji
také vyhody ze zkusenosti, které béhem svého pracovniho procesu méli Sanci sbirat.

(projekt Koordinace opatteni na podporu sladéni pracovniho a rodinného zivota na urovni

krajii, 2021)

3.5 Vzdélanost

Lidsky kapital je jednim z hlavnich faktori podmifiujici vysi mzdy, kterou bude
pracovnik za odvedenou praci dostavat. Velikost lidského kapitalu urcuji pracovni
zkuSenosti a vzdélani. Kvalifikovanéjsi pracovnici maji narok na vyssi mzdy a mnohdy
si mohou pfimo vybirat svého zaméstnavatele. V Karlovarském kraji se pro pomaturitni
studium nenachazi zadné vysoka Skola, pouze 2 pobocky s hlavnim sidlem mimo region.

(Pencakova, 2020)

Mrve

Dle dale uvedeného obrazku maji pficiny jako je omezena nabidka vzdé€lani sviij primy
vliv na vysokou miru nezaméstnanosti absolventll a také nizkou miru podnikatelské

aktivity.
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Obr. 2: Priciny a disledky nizké nebo nevhodné oborové vzdélanosti v Karlovarském
kraji

Vysoka mira Nizka kvalita Nizka mira Vysoké naklady na zauéeni
nezaméstnanosti zahraniénich investic a podnikatelské novych zaméstnancu ¢i na
cerstvych absolventl v Jejich aktivit v kraji aktivity rekvalifikaci dlouhodobé
kraji nezameéstnanych
Dasledky Klesa produktivita a
efektivita podniki

Zdroj: BermanGroup (2012)

3.6 Obcanska vybavenost

V ramci ob&anské vybavenosti Cesky statisticky ufad sleduje predev§im p¥itomnost post,
zédkladnich $kol (v mapce ZS), zdravotnickych zafizeni a policie v obcich regionu.
V Karlovarském kraji 1ze sledovat velky nepomér mezi vybavenosti, vétSina obci je plné
vybavena, av§ak nemala ¢ast nema nic z uvedeného. Souhrnné ma ale region dostate¢nou

obcanskou vybavenost.
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Obr. 3: Obcanska vybavenost Karlovarského kraje
pritomnost posty, Z8, zdravotnického zafizeni a policie v obci

N | T e roice

& \'ﬁ’, \1'66\ 2 &
6\'§ 13} 0§
)
bmb& ﬁ

&

Zdroj: CSU (2008)
3.7 SWOT analyza

SWOT analyza nese sviij ndzev podle prvnich pismen nasledujicich slov: strenghts (silné
stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti), threaths (hrozby). Praveé

v téchto oblastech probéhne soucasné analyza Karlovarského kraje v tabulce niZe.

Tab. 7: SWOT analyza Karlovarského kraje

Silné stranky Slabé stranky

° Uctyhodné historie, tradice, * Problém s nezamestnanosti

SVEtOVA ZNAmost. mladych nekvalifikovanych

. , racovniku.
e Rozvinuty cestovni ruch, p

UNESCO e Nizka vykonnost ekonomiky.

e Nejvétsi koncentrace kapacit pro 0 mramdlovint” abyetsl z

" mimo region.
lazenstvi v CR. g

e Kuvalita pfirody.

28



Vysoka kapacita viceucelovych
salt a kulturnich zatizeni.

Spoustu prtilezitosti pro mladé

inovatory, moznost seberealizace.

Diverzifikovany primysl.

Nizsi naklady na pracovni silu.
Strategicka lokalita, exponovana
poloha.

Vysoka uroven ekologického
zemédélstvi.

Klidné Zivotni tempo.

Kratké vzdalenosti.

Existence mezinarodniho letisté.

29

Pfevaha zaméstnavatela s nizkymi
pozadavky na vzdélani
(montovny).

Absence velkych klicovych
zamé&stnavateld.

ohodnoceni prace v CR viibec.
Nizka produktivita prace.
Nedostatek vysokoskolsky
vzdelanych lidi, pfipadné jejich
neuplatnéni v prestiznich oborech.
Neexistence samostatné verejné
univerzity.

Nedostate¢na propagace kultury a
volnoc¢asovych aktivit pro zdejsi
obyvatele.

Sektor sluzeb se intenzivné
orientuje primarné na cestovni
ruch, ktery za posledni roky
neprosel citelnym rozvojem.
Cestovni ruch se koncentruje
prioritné na lazenstvi a nevyuziti
jinych kulturnich pamatek pro
turismus.

Nedostatecné napojeni na Prahu a
na periferni oblasti.

Nizka kulturni nabidka mimo
sezonu.

Nedostatecné vyuzivani

stavajicich zafizeni.



Rozpolceny nejednotny marketing
bez jednotného sméru, cile a cileni

na mladé lidi.

Podpora vysokoskolskych a
védeckych instituci.

Podpora zainteresovanych aktérti
ke spole¢nému feSeni problémi.
Podpora zdravotnictvi.

Vyuziti zahrani¢niho kapitalu.
Dofteseni dalni¢ni otazky
(napojeni Némecko-Cheb-
Karlovy Vary-Praha).

Proména brownfields a
nepouzivanych primyslovych
zon.

Rekultivace izemi poSkozenych
tézbou.

VEtsi propagace kulturnich
moznosti a zisk statutu kulturniho
stiediska.

Podvecerni a vecerni oziveni

lazenskych center (zon).

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

3.7.1

Podstrategie SWOT analyzy

SO — ofenzivni strategie, pfiklady:

Razantni ubytky obyvatel, starnuti
regionu.

Ztrata specifi¢nosti regionu pfi
nevhodné transformaci.
Ptetrvavajici pokles ptidané
hodnoty ve vyrob¢.

Zabiréani zelenych ploch pro
podnikatelské ucely velkych
korporatu.

Pokles zajmu o lazenstvi a
turismus.

Nevyuziti zdejsich sluzeb
mistnimi obyvateli.

Upadky &asti mést a vznik dal$ich
brownfields.

Dusledky ptivodnich
ekologickych zatézi.

S nartstem turismu mize vzrist

také kriminalita a vandalismus.

Vyuziti prilezitosti za pomoci silnych stranek

o Karlovarsky kraj mize vice vyuzivat bohatstvi, které ma. Ptirodni a

kulturni dédictvi nenabizet prioritné turistlim, ale vytvofit z toho motivaci

zde zit a pracovat. Vysokoskolské a védecké instituce navazi na tradici



balneologie a ekologického zeméd¢lstvi, z ¢ehoz mohou vznikat nové
jedine¢né obory. Diverzifikovany prumysl spolu se strategickou polohou
regionu maji ambici zavést perspektivnéjSi pracovni mista vytvarejici
veétsi pridanou hodnotu. Pro vystavbu novych podnikii lze vyuzit
brownfields, nacez dojde nejen ke zlepSeni vizualu mést, ale firmy mohou
dosdhnout také na podporu ze strany Evropské unie, kterd preménu

brownfields dota¢né podporuje.

ST — defenzivni strategie, piiklady:

Za pomoci silnych stranek minimalizovat hrozby

Region po své geografické strance nabizi piivétivé podminky pro zivot.
Mnoho pietizenych mladych lidi jiz vyhledava klidn€jsi Zivotni tempo,
diky kterému mohou naplno a kvalitng travit sviij volny ¢as. Na to musi
kraj reagovat. Praci lze vykonavat i na dalku a misto odchozich mladych
lidi se budou naopak piestéhovavat novi z rusnych regionti, kteti jiz
nezvladaji tempo velkomést. Pro podporu prilivu zahrani¢nich turistd

region muze vice vyuzivat své mezinarodni letiSt€ a aktudlni turistickou

nabidku vhodné komunikovat danym cilovym skupindm.

WO - strategie spojenectvi, ptiklady:

VyuZziti prilezitosti k odstranéni nebo zmirnéni slabych stranek

Mladi inovatofi maji v Karlovarském kraji nekone¢nou skalu ptileZitosti,
kterych mohou vyuzit. NiZs§i pocet subjektli na zdejSim trhu miZze byt
vniman jako strategickd vyhoda minimalni konkurence pro nové tvirci
¢innosti, které zaroven vyplni diry na lokalnim trhu. Pro udrZeni generace
Z v regionu kraj zpestii realizované akce a aktivity také pro tuto skupinu
a da jim piipadné moznost se na nich organiza¢né podilet. Skoly budou
v uz8im kontraktu s trhem prace, aby nabidka vzdélani mohla flexibilné
pfipravovat studenty na aktudlni poptavku po praci. Diky zkvalitnéni
urovné a dostupnosti zdravotnictvi se zlep$i nejen zdravotni stav obyvatel,

ale také jejich celkova spokojenost v regionu.
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e  WT —strategie likvidace, ptiklady:

Minimalizace dopadu hrozeb

o 'V ptipadé pretrvavani depopulace a starnuti regionu je stézejni predevsim
tvorba a implementace nového strategického rozvoje sjednim z cilt
vytvofeni nové image regionu a volby spravné marketingové komunikace
s obyvateli se zvlaStnim zaméfenim na generaci Z. Dokumenty rovnéz fesi
otazku obnovy brownfields a vyporadani se s ekologickou zatézi.
Ptipadny pokles zajmu turisth o nabidku balneologie muze
vykompenzovat jiné kulturni a pfirodni dédictvi kraje, které je potfebné

1épe propagovat.

3.8 Strategicky rozvoj regionu a opatieni

V programu strategického rozvoje Karlovarského kraje 2021-2027 jsou uvedeny
nasledujici okruhy specifickych cilli a priorit. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o rozsahly
dokument, byly vybrany ptiklady ke kazdé oblasti se souvislosti mezi prioritou a jejim
opatifenim pro utvofeni zékladniho ptfehledu o tom, jak aktudlni situaci vnima region,

respektive jeho vedeni.

Tab. 8: Vybér oblasti ze strategického dokumentu Karlovarského kraje 2021-2027

Oblast Vybér priorit Vybér opatieni
Image regionu Nova image regionu, Vytvoreni a budovani
patriotismus a aktivni znacky regionu, podpora
spolecnost. obcanskych aktivit.
Hospodarstvi Podnikani, vyzkum, vyvoj  Kvalitni sluzby pro
a inovace, kvalifikované investory, podpora
lidské zdroje. zavadéni novych trendd.
Lazeinstvi, cestovni ruch, BJATIEIOSWEIGE Podpora health tourismu,
kultura wellness a health tourism,  obnova a udrzba

posileni role kultury jako  pfirodnich zdroji, rozvoj

vetejné sluzby v ramci uméleckych aktivit.
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Vzdélavani a sport

Socialni oblast a

zdravotnictvi

Zivotni prostiedi,

zemédélstvi, energetika

Doprava

Sprava, ochrana a rozvoj

uzemi

spravedlivé transformace

regionu.

Rovné pftileZitosti ve
vzdélavani a rozvoj
nadani, zvySeni zajmu o
sport a zlepSeni podminek

pro sportovani

Zvyseni dostupnosti
socialnich sluzeb v kraji,
zvySeni dostupnosti a

kvality zdravotni péce.

Udrzeni dobré kvality
ovzdusi, ochrana pfirody a
péce o krajinu.

Lepsi vnitini 1 vnéj$i

dopravni napojeni kraje.

Efektivni vetejna sprava,

udrzitelny rozvoj uzemi.

Podpora spolupréce Skol a
firem, zkvalitnéni metod a
forem vzdélavani a fizeni

ve Skolach.

Zajisténi dostupnosti
socialnich sluzeb pro
vSechny cilové skupiny v

souladu s jejich potfebami.

Revitalizace a vyuziti
brownfields,
restrukturalizace velkych
spalovacich zdroj
Dofteseni silni¢niho
napojeni kraje na

evropskou déalni¢ni sit’.

Podpora dostupnosti
bydleni, podpora lepsi
spoluprace regionalnich
aktért, efektivni chod

uradu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle strategického dokumentu Karlovarského kraje 2021-2027, 2022

Z dat z tabulky Ize zpozorovat vyraznou podobnost s informacemi ze slabych stranek a

prilezitosti ve SWOT analyze v pfedchozi kapitole. Region si své nedostatky uvédomuje,

je schopen je definovat, ale stale nenachazi vhodny zplsob, jak napravu hlavnich

problémil uchopit. To, jakym zpiisobem by bylo vhodné postupovat a zdali maji i zastupci

r~r

z fad vetejnosti podobny pohled na véc ptiblizi dalsi Cast prace, ktera navrhuje konkrétni
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kroky pro strategicky rozvoj s ohledem na generaci Za stim spojené névrhy pro

komunika¢ni mix.
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4 Vyzkum pro navrh marketingové komunikace

Karlovarského kraje s ohledem na generaci Z

Po sezndmeni se zaklady marketingové komunikace, vychozimi parametry regionalniho
marketingu a ptfedstaveni aktudlni situace Karlovarského kraje ptichazi faze hlavniho
vyzkumu, ktery ma za cil zjistit subjektivni postoje, nazory a hodnoty lidi, kteri
v regionu stravili sva studijni 1éta a bude tak ziskan souhrnny pohled ¢lovéka, ktery ma
nebo m¢l, dispozice mladé generace v Karlovarském Kkraji. Dotazovani probihalo
formou on-line dotaznikového Setfeni a respondentem mohl byt ten, kdo v regionu béhem
svého mladi alespon néjakou dobu studoval a nyni ma jizZ své studium dokoncené,
aby dokézal byt objektivni. Pro vyzkum jsou platné odpovédi jak od mladého Eloveka,
ktery nyni vstupuje na pracovni trh v regionu, nebo také ¢loveka, ktery z jakéhokoli
divodu po studiu kraj opustil. Vznikd tak unikéatni Sance blize analyzovat, jaké

parametry maji vliv na Zivot mladé generace v Karlovarském kraji.

Sestaveni dotazniku bylo inspirovano nékolika odborné sestavenymi dotazniky, které
v regionu podobnou problematiku zkoumaly. VSechny byly vSak zaméfeny na urcity
konkrétni problém nebo cil (napiiklad: uplatiiovani absolventil, kvalita studia na SS,
rodinné zdzemi a tak dale) a proto by jejich propojeni mohlo ptinést sice obecnéjsi, ale
smérodatné informace k navrhu marketingové komunikace regionu k mladym lidem
jako takovym. Po sestaveni dotazniku a jeho schvaleni vedoucim prace byla spusténa
pilotaz, pfi kterém se na testovacim vzorku napii¢ generacemi vyzkousela funkcénost
systému, spravné chéapani otdzek respondenty a jejich srozumitelnost. PilotdZe se
zlcastnilo 15 respondentil, diky jejichz zpétné vazbe bylo preformulovano nékolik otazek
na mén¢ odbornou formu a byla vyvinuta vét§i snaha o to, aby byl dotaznik vice
uzivatelsky privetivy, lidsky.

Vzhledem k tomu, aby dotaznik ziskal odpovédi od co mozna nejsirsi Skaly respondenti,
jeho Sifeni bylo peclivé naplanovano a byly zvoleny nésledujici komunikacni kandly,
prosttedky nebo cile:

e Obyvatelé¢ Karlovarského kraje osloveni za pomoci krajského tradu.

e Obyvatelé¢ konkrétnich mést osloveni za pomoci méstskych trada.

e Absolventi mistnich $kol osloveni skrz zaméstnance danych Skol.
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e Regionalni kampané, agentury a spolky v &ele s Zijeme regionem a skupina
Kultivary.

e Dale také: Cesky rozhlas Karlovy Vary, Bludisté, z.s., Sit’ pro rodinu, z.s. a Dam
zahrani¢ni spolupréce.

e Sdileni mezi znamé a dalsi stakeholdery v oblasti odlivu mladych lidi v regionu
(moznost napojeni se na ty, ktefi se zregionu odst¢hovali a ziskdni jejich

odpovédi).

Dotaznikové Setieni bylo spusténo od 27.2. do 13.3.2022 skrz platformu Google Forms a

ziskalo celkem 223 respondenti s platnymi odpovéd’mi.

4.1 Dotaznikové Seti‘eni a jeho vysledky

Prvni blok uzavienych otazek se vénoval zjisténi, v jaké situaci ve vazb¢ na region se
respondent nachdzi, jaké mél béhem studia plany do budoucna a do jaké miry byly

naplnény.

4.1.1 Prvni blok — dopady rozhodovani o planech

Otazka 1A: V jaké jste aktualné situaci?

Prvni otdzka, jejiz odpovédi jsou vyobrazeny v grafu déle, zjiStuje, jaky je poméer mezi
lidmi Zijicimi v regionu, mimo region, co se vratili zpét nebo naopak v blizké dobé
planujicimi region opustit. S 60% pievahou se jedna o respondenty, jeZ v regionu nyni
Ziji a ptipadné aktivné plsobi. Méné pocetnou, av§ak nemén¢ podstatnou skupinu tvori
ti, ktefi v regionu jiz neziji a v Setfeni jsou zastoupeni 20 %. Oproti tomu pouze 13 %
respondentll, jeZ kraj na néjakou dobu opustili, se rozhodli vratit se zpét. Poslednich 7 %

dotazovanych v blizké dobé zvazuji odchod z regionu.

Po kvalitativnim zkoumanim dat bylo rovnéz zjiSténo, ze pravé generace Z byla
pfevazujicimi procenty v ,,negativnich* odpovédich, ze se z regionu jiz odstéhovali, nebo

to planuji.

36



Obr. 4: Souhrn odpovédi na otdzku €. 1A

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V jaké jste aktualné situaci?

Dostudoval(a) jsem a aktualné
vregionu bydlim, ptisobim,
popt.mam rodinu.

Dostudoval(a) jsem a nasledn¢ jsem
se piestéhoval(a) nebo zacal(a)
travit vétsSinu svého casu. mimo
region, kde jsem doted’.

Dostudoval(a) jsem, po studiu jsem
né&jaky Cas zil(a) mimo region a
nasledné jsem se vratil(a) zpét.

Dostudoval(a) jsem, ziji v regionu,
ale v blizké budoucnosti se chci
odstéhovat nebo zacit ptisobit.
mimo region.

Otazka 2A: Jaky jste mél(a) plan po dokonceni studia (posledni dosaZené) v

Karlovarském kraji? Pokud neplanujete, volte nejprijatelnéjsi variantu.

Tato otazka ma za cil zjistit plany respondentt po dokonceni jejich studia v Karlovarském

kraji bez ohledu na misto realizace. VétSina dotazovanych (58 %) uvedla moZnost najit

si zaméstnani, dal§i pocetnd skupina (31 %) chtéla pokraCovat ve studiu a nasledné

odpovédi zacit podnikat a cestovat a ptilezitostné pracovat byly na podobné bilanci, 7 %

a 4 %. Pro prehled je graficky vyobrazena na dalsi strané.

Region by m¢l tyto preference vnimat a snazit se na né aktivné reagovat, aby mél

ptilezitost si vétSinu téchto lidi udrZet jako své budouci obyvatele.
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Obr. 5: Souhrn odpovédi na otdzku €. 2A

Jaky jste mél(a) plan po dokonceni studia (posledni
dosazen¢) v Karlovarském kraji? Pokud neplanujete, volte
nejpiijatelnéjsi variantu.

= Pokracovat ve studiu
= Zacit podnikat
= Najit si zaméstnani

Cestovat a prilezitostn¢ pracovat

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka 3A: Kde jste predpokladal(a), Ze bude tento plan realizovan?

Dalsi otazka navazuje v jiném thlu pohledu na ptedeslou a zajima se, kde respondenti
ptedpokladali, ze jejich plan zrealizuji. Postupné se formuluji ukazatele vniméni kvality
zivota mladymi lidmi na Karlovarsku a vysledky nejsou ptiznivé. Nadpolovi¢ni vétSina,
v souctu 53 %, planovala, ze region pro dalsi Zivotni etapu opusti. Z toho 41 % vid¢la
svou budoucnost v jiné &asti Ceské republiky a 12 % v zahrani¢i. Zbylych 47 % vsech
odpovédi planovalo v Karlovarském kraji setrvat. Pomér odpovédi je opét graficky

zpracovan dale.
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Obr. 6: Souhrn odpovédi na otdzku €. 3A

Kde jste ptfedpokladal(a), ze bude tento plan realizovan?

= V Karlovarském kraji
= Jinde v CR

V zahranici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tab. 9: Kontingen¢ni tabulka plant respondentli do budoucna

V Karlovarském Jinde v CR V zahraniéi

kraji

Cestovat a prileZitostné pracovat 1
Nayjit si zaméstnani 94

Pokracovat ve studiu 8
Zacit podnikat 11
SOUCET [BiP!

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky 9 vyplyva, Ze vétSina lidi, ktefi si po dokonceni studia planuji hledat
zaméstnani, to provedou v Karlovarském kraji. Naopak ti, kteti chtéji pokracovat ve

studiu, zamiii mimo region.

Otazka 4A: Pokud jste po studiu uvaZoval(a) o odchodu z regionu, do jaké miry

bylo realné, Ze se vratite zase zpét?

U tohoto dotazu je zkoumano, pokud respondenti nad odchodem z regionu uvazovali, do
jaké miry pro né€ bylo realné, ze se opét vrati zpét. Diky odpoveédim je mozné uvazovat
nad tim, zdali se u mladé generace projevuje spiSe ,touha po vylétnuti z hnizda®,
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prozkoumat svét kolem sebe a nésledné se do regionu vratit, nebo migruji za lepSimi
podminkami. Z odpovédi je patrné, ze celkem 51 % respondentd vidélo sviij ndvrat
(ptipadné setrvani) do regionu za redlné a zbylych 49 % to vnimalo naopak. Odpovédi
byly ve velmi podobném poméru a spravna intervence regionu je v tuto chvili velmi

podstatnd a mize tak celou situaci, ktera je nize vyobrazena graficky, vyznamné ovlivnit.

Obr. 7: Souhrn odpovédi na otdzku €. 4A

Pokud jste po studiu uvazoval(a) o odchodu z regionu, do
jaké miry bylo realné, ze se vratite zase zpét?

Bylo to velmi redlné
= Bylo to spise realné
= Bylo to spiSe nerealné
= Bylo to velmi nerealné

= Neuvazoval(a) jsem o odchodu
zregionu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka 5A: 'V jaké jste aktualné situaci?

Pata a zaroven posledni otdzka v prvnim bloku souvisi s pfedchozi a ptinasi odpovéd’ na
to, jak plany dopadly a jak se regionu a dalSimu okoli respondentt podafilo ovlivnit jejich
rozhodnuti. Pro Karlovarsky kraj odpovédélo v souctu 73 % pozitivn€, respondenti
v regionu bud’ po studiu pfimo zistali (60 %) nebo se do n&j ¢asem vratili (13 %).
Varovny signal lze spatfit u lidi, ktefi si zkusili Zivot mimo region, kdy se z celkového
poctu vratilo jiz zminénych 13 %, ale 20 % se po odsté¢hovani jiZ nevratilo. Detailni

odpovédi na otazku jsou graficky zpracovany na dalsi strané.
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Obr. 8: Souhrn odpovédi na otdzku €. SA

V jaké jste aktualné situaci?

= Dostudoval(a) jsem a aktualné
vregionu bydlim, ptisobim,
popi.mam rodinu.

= Dostudoval(a) jsem a nasledné jsem
se piestéhoval(a) nebo zacal(a)
travit vétsinu svého ¢asu. mimo
region, kde jsem doted’.

= Dostudoval(a) jsem, po studiu jsem
néjaky Cas zil(a) mimo region a
nasledné jsem se vratil(a) zpét.

Dostudoval(a) jsem, ziji v regionu,
ale v blizké budoucnosti se chci
odstéhovat nebo zacit ptisobit.
mimo region.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tab. 10: Kontingen¢ni tabulka s plany respondentt a realitou

Ziji v KK Neziji v KK

Je realné, Ze se vratim zpét
Je spiSe realné, Ze se vratim zpét
Je spiSe nerealné, Ze se vratim zpét

Je nerealné, Ze se vratim zpét

Neuvazova(a) jsem o odchodu

SOUCET

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky 10 vyplyva, ze respondenti ve vétSin€ piipadl dodrzeli své plany. Region
opustili pfedevsim ti, kteti to jiz doptedu planovali. Naopak ti, ktefi si nebyli jisti, nebo

byli dokonce ptiklonéni spise k ochodu, nakonec setrvali.

4.1.2 Druhy blok — vztah k regionu

Druhy blok otazek se jiz vénuje zkoumani vztahu k regionu.
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Otazka 1B: Vyberte jednu oblast, ktera je nejdiilezitéjsi ve VaSem rozhodnuti, kde

budete zit.

vvvvvv

zit. Dle vysledkt je pro respondenty s jasnou 50% ptevahou prioritni zaméstnani. Dalsi
pocetna skupina s 23% podilem byla pro vztah k regionu a tfeti nejpocetnéjsi skupinou
s podilem 10 % volila bydleni. Tyto i zbylé, fidceji zastoupené odpovédi, jsou graficky
prezentovany nize.

Obr. 9: Souhrn odpovédi na otazku ¢. 1B

vvvvvv

rozhodnuti, kde budete zit.

= Vztah k regionu
= Vzdélavani
Zam¢éstnani

Podnikani

= Volny Caa
Bydleni
= Zivotni prostiedi

= Kde je zbytek rodiny

50%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Po detailnim zkoumani dat bylo zjiSténo, Ze ti, kdo volili moznost ,,zamé&stnani*, byli
pfevazné zastupci dvou nejmladsich generaci. Pro star$i respondenty (40 a vice let véku)

je prioritou, kde je zbytek jejich rodiny.

Otazka 2B: Jaké jsou pro Vas stéZejni faktory, které ovliviiuji rozhodnuti, zdali v
Karlovarském Kkraji ztstat zit? Pokud faktor neni pro region pravdivy, zaskrtnéte

,nesouhlasim®.

Dalsi otazka se tyka vyznamnych faktord, které hraji vliv pii rozhodovani o tom, zdali

o 24

ptatel, dale Ze to zde znaji a maji radi a v neposledni fad¢ také fakt, Ze maji zajisténé

bydleni a jsou tu dobré podminky pro zalozeni rodiny. Kritéria byla naopak hodnocena
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nedulezité jen zfidka, tudiz lze predpokladat, Ze vSechna maji na zivoté v regionu svij
podil. Respondenti rovnéz vyjadtili svlij nesouhlas nad dostatkem pracovnich prilezitosti
v regionu, dostupnym bydlenim, nizkymi naklady na Zivot a nad tim, Ze jsou zde pfijemni

lidé a dobra atmosféra. Podrobné odpovédi ukazuji dva grafy na dalsi strané.
Obr. 10: Souhrn odpovédi na otazku ¢. 2B

Jaké jsou pro Vas stézejni faktory, které ovliviiuji rozhodnuti, zdali v
Karlovarském kraji ztstat zit? Pokud faktor neni pro region
pravdivy, zaskrtnéte ,,nesouhlasim®.

180
160
140
120
100
80
60
40
: I L U THLL Fa
0 [ - ] mE uln (] 1]
Maém tu rodinu, Mam to tu rad(a), Jsou tu piijemni Maém zde Bydleni je tu Dostatek
znamé a pratele znam to tu lidé a dobra zajisténé dostupné vhodnych
atmosféra zazemi/bydleni pracovnich
ptilezitosti

Dulezit¢ ® SpiSe dulezit¢ ™ Spise nediilezit¢é ™ Nedulezit¢ ™ Nesouhlasim ™ Neumim posoudit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Obr. 11: Souhrn odpovédi na otazku ¢. 2B

Jaké jsou pro Vas stézejni faktory, které ovliviiuji rozhodnuti, zdali v
Karlovarském kraji zlstat zit? Pokud faktor neni pro region
pravdivy, zaskrtnéte ,,nesouhlasim®.

140
120
100
80
60
4

[

2

(=]

Jsou zde nizké  Je tu kvalitni zivotni Mam zde moznost Jsou tu dobré Je tu dostatecna
naklady na zivot prostiedi travit volny cas podminky na nabidka vzdélani
podle mych predstav  zaloZeni rodiny

(=]

Dulezit¢ ® SpiSe dulezit¢ ™ Spise nediilezit¢é ™ Nedulezit¢é ™M Nesouhlasim B Neumim posoudit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Detailnim zkoumani dat kontingen¢nimi tabulkami bylo zjisténo, Ze se potieby fyzickych
hodnot vzhledem ke zméné generaci vyrazné¢ méni. Dvé nejmladsi generace, respektive
¢ast jejich zastupc, jiz nepovazuje zajisténé bydleni jako nutnost, a proto se velmi Casto
oznacuji terminem ,,digitdlni nomadi*. Jedna se o lidi, ktefi nejsou pracovné vazani na
urcitou lokalitu, Casto pracuji vzdéalen¢ (diky on-line komunikaénim technologiim) a

nemaji tak ani potiebu se usazovat na jednom miste.
Otazka 3B: Ohodnot’te sviij osobni vztah k regionu jako ve Skole.

Respondenti u této otdzky hodnoti jejich osobni subjektivni vztah k regionu. Modem,
nejcasteji udélenou znamkou, byla 2. Priimérné hodnoceni vztahu ke Karlovarskému

kraji vyslo jako 2,46.
Obr 12: Souhrn odpovédi na otazku ¢. 3B

Ohodnot’te sviij osobni vztah k regionu jako ve skole.
90
80
70
60
50
40
30
20

10

(e}
l\)_

3 4 5
B Respondenti udélujici danou znamku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tab. 11: Kontingen¢ni tabulka udéleného hodnoceni dle generaci

Generace Pramérna znamka

Baby Boomers (1947-1967) 2,5
Generace X (1968-1982) 2,3

Generace Y (1983-1997) 2,5
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Generace Z (1998 a pozdéji) 2,7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tabulka 11 udava, ze region ziskal nejhors$i hodnoceni praveé od generace Z. Naopak

nejlepsi hodnoceni vztahu ke Karlovarskému kraji udélili zastupci generace X.

Otazka 4B: Jaka marketingova oznaceni Karlovarského kraje jsou podle Vas

platna?

V nasledujici otdzce se zkouma pohled respondentii na marketingova oznaceni regionu,
kterd jsou pfi jeho propagaci nejCastéji vyuzivana. Podle vysledkl je nejpravdivéjsi
tvrzeni, Ze je kraj turisticky zajimavy. S platnosti Zadného jiné¢ho tvrzeni se neshodlo vice,
jak 31,4 % odpovidajicich a z toho zfejme vyplyva rozporu plnost téchto oznaceni. Jedno
z nejméne¢ souhlasenych tvrzeni bylo ,,Atraktivni pro mladé* a jedna se tak o dalsi kriticky
bod pro zefektivnéni cileni regionu na generaci Z. Podrobné zpracovani odpovédi

graficky je opét zobrazeno nize.
Obr 13: Souhrn odpovédi na otazku ¢. 4B

Jaka marketingova oznaceni Karlovarského kraje jsou podle Vs
platna?

Zivy a aktivni

Turisticky zajimavy

Plny piilezitosti

Otevieny svétu a novym moznostem
Moderni a pokrokovy

Kulturni

Kreativni a tvofivy

Cisty

Bohaty

Bezpecny

Atraktivni pro mladé

(e
[\
(=]
i
[

60 80 100 120 140 160 180 200
® Respondenti souhlasejici s tvrzenim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Otazka 5B: Jak ziskavate nebo jste ziskaval(a) informace o tom, Ze se v regionu déje

néco, co by Vas potencialné mohlo zajimat?

Dale se zjistuje, jak respondenti ziskavali informace o tom, Ze se v regionu délo néco, co
by je potencialn¢ mohlo zajimat. Region by tak mohl ziskat ptehled, jakym zplisobem se
zastupci generace Z efektivné komunikovat. Prvni misto obsadily socialni sit¢, nasledné
doporuceni od jinych lidi a velky efekt mé také venkovni reklama a internetova
zpravodajstvi. Zbylé, mén¢ zastoupené odpovédi, a celkovy graficky piehled, je

vyobrazen niZze.
Obr. 14: Souhrn odpovédi na otazku ¢. 5B

Jak ziskavate nebo jste ziskaval(a) informace o tom, ze se v regionu d¢je
néco, co by Vas potencialné mohlo zajimat?

Odjinych lidi NN
Venkovni reklama [ NNRNRNEcNGEEEN
Tisk NN
e |
Televize R
Internetova zpravodajstvi mimo socialni sit¢ | N AR AR
Socialni sit¢ | INEGEGIINIGG—
0 50 100 150 200 250

® Respondenti souhlasejici s tvrzenim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka 6B: Je podle Vas Sifeni informaci v regionu dostate¢né efektivni? Tj. nestava

se napf. to, Ze o zajimavych udalostech zjistite az ve chvili, kdy probéhly.

Otazka uzce navazuje na predchozi a zjistuje efektivitu komunikace téchto udalosti.
S ptevahou 57 % odpovidaji respondenti negativné, maji zkuSenost s tim, Ze se k nim
alespon ¢ast udalosti vliibec nedostane. Pouhych 5 % dotazovanych je se soucasnym

stavem spokojeno. Graficky ptehled je vyobrazen na dalsi strané.
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Obr. 15: Souhrn odpovédi na otazku ¢. 6B

Je podle Vs §ifeni informaci v regionu dostate¢né efektivni? Tj.
nestava se napft. to, Ze o zajimavych udalostech zjistite az ve chvili,
kdy probé&hly.

Ano
= SpiSe ano
= SpiSe ne

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otizka 7B: Uved’te priklad(y), co se Vam na Karlovarském kraji nejvice LiBi

(idealné 3). MiizZete hodnotit region jako celek, nap¥. ,,Jsem hrdy na zdejsi kulturu.*

Odpovédi na sedmou otazku byly oteviené a za cil bylo zjisténi, co se respondentim na
Karlovarském kraji nejvice libi, pficemZ mohli hodnotit region jako celek. VSech 223
odpovédi bude dostupnych v pfilohach, nize je uveden reSerSe téch nejcastéji

zastoupenych:

e Zdejsi ptiroda (zejména lesy), Zivotni prostiredi.

e Kultura, pamatky, nabidka pro turismus, historie, lazenistvi.
e Zajimava mista nejsou tolik pfelidnéna.

e Mésto Karlovy Vary.

e Lokalita, kraj kratkych vzdalenosti.

e Kilid, pohodovy Zivotni styl.
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Otazka 8B: Uved’te piiklad(y), co se Vam na Karlovarském Kraji nejvice NELIBI
(idealné 3). MiiZete hodnotit region jako celek, nap¥. ,,Nejsem hrdy na zdejsi vztah
k prirodé.«

Rovnéz 1 osma otazka byla oteviena a naopak zkoumala, co se respondentim na
Karlovarském kraji nejvice nelibi. Kompletni seznam odpovédi bude opét zvefejnén

v prilohach a nize je uvedena reserse téch nejvice zastoupenych:

e Omezena nabidka vzd¢lani.

e Ekonomicka situace, nabidka prace, nizké mzdy, stinova ekonomika.
e Nizky zdjem kraje o zdejsi obCany, Spatna informovanost a podpora.
e Spatna komunikace mezi obcemi, konkuruji si namisto spolupréce.

e Spatné naladéni lidé, pesimismus, rezervovanost.

(13

e . Odliv mozkt*“, nedostate¢né vyziti pro mladé lidi.
e Nedostatecna dopravni spojeni.

e Kultura orientovana na turisty, mélo udalosti pro zdejsi.
Otazka 9B: Jak moc jste se béhem studia zajimal(a) o tyto situace?

Do jaké miry se respondenti zajimaji o prostfedi kolem sebe, méla za tikol tato otazka
posoudit. Graf na nasledujici stran¢ ukazuje konkrétni situace, a ¢im je dany sloupec
svétlej$i, tim byl zdjem v dané situaci vysSi. Respondenti projevili znacny zijem

predevsim o kulturni a spolecenské akce a ptirodu, Zivotni prostiedi, potazmo ekologii.
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Obr. 16: Souhrn odpovédi na otazku ¢. 9B

Jak moc jste se béhem studia zajimal(a) o tyto situace?

120
100
80
60
40
il |
0 I - |
Politické déni ~ Rozvoj a budoucnost Kulturni a Sportovni akce Ptiroda a zivotni
obce, regionu spolecenské akce prostiedni, ekologie

Ano ®SpiSe ano ®SpiSe ne ®Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Po detailnim zkoumani dat bylo zjiSté€no, Ze generace Y je tou, kdo se nejvice zajima o

déni kolem sebe.

Otazka 10B: Existuji rizné zpusoby, jak se zapojit do déni v regionu. Zkusil(a) jste
néco béhem studia?

Posledni, desata, otdzka se zaobira tim, jak byli respondenti ochotni se zajimat o situace,
ve kterych mohli mit vliv na déni a budoucnost regionu. Uspéch mély spise aktivity
pasivnéjsiho typu, naptiklad vypliiovani anket. U vSech dalSich nabizenych moznosti, jak

je patrné z grafického zpracovani déle, prevladaly zaporné responze.
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Obr. 17: Souhrn odpovédi na otazku ¢. 10B

Jak moc jste se béhem studia zajimal(a) o tyto situace?

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0
Ukast na Vypliovani anket Podani podnétu ~ Organizace Clenstvi v Sdileni napadt
vetejném jednani ke zméné,  spolecenské akce mistnim spolku pro zmény v obci
stiznost nebo organizaci  na socialnich
sitich
= Ano ®Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.1.3 Treti blok — udaje o respondentech

Z 223 respondentt prevladaly zeny, které tvofily 72 % a zbylych 28 % byli muzi.

MozZnost uvedeni jiného pohlavi nevyuzil nikdo. Pomér je graficky zndzornén nize.

Obr. 18: Pohlavi respondentti dotaznikového Setieni

Pohlavi.

= Muz

= Zena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Nejcéetnéjsi skupinou respondentli byla generace Y neboli ,,Havlovy déti*, narozeni mezi
lety 1983-1997, ktefi jsou po generaci Z (jez zabrala 17 %) nejmladsi skupinou obyvatel.
Nésledné se s pfibyvajicim veékem u respondentli umérné sniZzoval 1 jejich pocet.

RozlozZeni ptehledné prezentuje graf nize.

Obr. 19: Generace respondentli dotaznikového Setfeni

Jaka jste generace?

17% = Baby boomers nebo
,Povalecnagenerace* (nar. 1947-

1967)

= Generace X nebo ,,Husakovy déti*
(nar.1968-1982)

Generace Y nebo ,,Havlovy déti
(nar.1983-1997)

Generace Z nebo
LInternetovagenerace™ (1998 a
53% pozdgji)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentl bylo nejéastéji vysokoskolské s pomérem 45 %
vici ostatnim odpovédim. Podobného poméru dosahlo také stiedoSkolské s maturitni
zkouskou (39 %). Zbylé varianty byly rozlozeny rovnéz pomérné rovnomérné. Nejvyssi
pocet vysokoskolsky vzdélanych respondentii spadd do skupiny dvou nejmladsich

generaci.
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Obr. 20: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentl
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
2%
= Zakladni
= Stfedni s maturitni zkouskou
45% = Stfedni s vyucnim listem
= Stiedni bez maturitni zkousky
avyucéniho listu

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské
6%

1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

O zaslani vysledkt dotaznikového Setieni, jez bylo nabidnuto v§em respondentim, jich

projevilo z4jem o zaslani celkem 96 z celkového poctu.
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5 Shrnuti poznatka a navrh marketingové komunikace

pro zmirnéni odlivu generace Z z regionu

Depopulace Karlovarského kraje sili, ubytek je zaznamendvan ptredevSim u mladé
generace, kterd region jako misto pro realizaci svych zivotnich planid vidi pouze pro 47
% z nich. Region opoustéji a 1 ti, ktefi jen kvili studiu, vidi svlij ndvrat zpét redlny z 51
%. Pro obyvatele je prioritni zejména moznost zaméstnani, bydleni a samotny vztah
k regionu, ktery je kvili Spatné atmosféfe mezi lidmi zna¢né€ narusen a mize mit zasadni
podil na dalsi migraci. Pozitivni vliv na setrvani ma pfitomnost zbytku rodiny a pomérné
ptiznivé podminky pro jeji zalozeni. Na druhé strané stoji zvysujici se ndklady na zivot
v regionu a zaostavajici nabidka vzdélani. Mistni jsou hrdi na turistickou zajimavost
kraje, ktera je ale orientovana predevsim na turisty a nedokaze poskytnout udrzitelné
pokrokové vyziti mladym lidem. Také pofadané udalosti jsou casto nevhodné
komunikovany a tim ani neoslovi svou cilovou skupinu. Obyvatelé¢ neberou viditelné
iniciativu do svych rukou k tomu nynéjsi status quo ménit, ve vétsing ptipadu se neucastni

vetejnych jednani, nepodévaji podnéty ke zménam ani si nesdileji dobrou praxi.

Data z vyzkumu nejsou natolik pesimisticka, jak se mohlo na prvni pohled zdat. Vznika
tim prostor pro uplatnéni nové BPR koncepce a fizeni znacky regionu, aby se nabidka

dokézala ptizplsobit aktudlni poptavce.

5.1 Navrh moderniho Fizeni znacky Karlovarského kraje

Regionalni marketing je pomérné mladou disciplinou (nové kraje vznikaji v roce 2000)
a vznikl tak jesté vetsi tlak na rivalitu mezi jednotlivymi celky jako misty pro zivot, praci

a rekreaci. Regionalni marketing je stdle nedokonaly a mnohdy nefunguje efektivné.

Jak jiZz bylo nastinéno v ptedchozich kapitolach, Karlovarsky kraj nema jednotny
marketing zohlednujici jeho cile a hodnoty. Mnohdy se jednotlivé kroky kviili jeho
roztiisténosti zbytecné dubluji, pripadné opomijeji. Aby marketingova komunikace
dokazala tyto parametry efektivné zohlednit, pfichdzi na fadu branding neboli fizeni
znacky (viz kapitola 1.4), tedy zpiisob, kdy se udrZzuje nebo méni zaZzivani a vnimani

daného mista v§emi okolnimi skupinami.
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Aby byla znafka mista UspeSnda, je hlavni znét jeji vizi, kterd musi byt predem
nadefinovana a od ni se odvijeji veskeré dalsi aktivity a postupy. Mista Casto vytvari svou
vizi az v pribéhu tvorby marketingu (pfipadné vyplyne zcela sama) a ptizpusobuji ji
uritym situacim. Tento postup neni spravny, vize by meéla byt pevnd a s jasnymi
hodnotami, kterym se naopak musi podiizovat budouci ¢iny. Zékladni hodnoty vize mista

ukazuje obrazek nize.

Obr. 21: Vize mista

Byt znamy a rozpoznatelny ]

Budovani divéry J

SounaleZitost a identifikace

Byt unikatni a skutecny ]

Hrat roli v globalnim svété ]

Zdroj: Avrat, 2022

Na zékladé¢ dobfe definované vize se az poté tvori strategicky plan regionu, jez je
schopen jeho hodnoty respektovat. Region md mnoho cilovych skupin a kliCovych
hraca. Pro lepsi pfedstavu jsou tyto skupiny vyobrazeny nize graficky. Dle zjiSténych
informaci z dotaznikového Setteni se Karlovarsky kraj intenzivné orientuje na své turisty
(a to v urcitych oblastech vice nez na své obyvatele) a rovnéz na nové investory, jak

ukazuje grafika nize.

Obr. 22: Aktualni rozprostfeni orientace mista

PrestiZ

T

Zdroj: Avrat, 2022
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Zadouci situaci z pohledu brandingu je ta, kdy je zijem regionu rozprostien co mozna
nejrovnomérnéji do vsech oblasti. Nejde pouze o okruh zdjmu, ale také o to, jakym
zpusobem je komunikovan. Jako piiklad lze uvést, ze se Karlovarsky kraj snazi
prezentovat jako misto atraktivni pro mlad¢, ale zaroven Cini kroky, které maji Casto
protichiidny efekt. Déle se nebrani vyuzivani marketingovych oznaceni jako ,,bohaty*,
»perspektivni®, ale presto napiiklad noveé vznikajici pracovni mista na izemi regionu
takovy charakter obvykle nemaji. Kraj musi sviij marketing aplikovat jednotné,
nerozpolcené a nerozporuplné. V piipadé, kdy se jednotliva tvrzeni a cile zacnou
vyvracet, marketing se miji t€¢inkem a chyba je v nevhodné definované orientaci na cilové
skupiny. Region musi byt vykreslovan stile stejné vS§em skupinidm, méni se pouze
styl a uhel komunikace. Obrazek niZe nastifiuje idedlni rozloZeni idey regionu.
V Karlovarském kraji v§ak nemaji jednotliva sdéleni stejnou podstatu a na jednom
uzemi mezi sebou vznikaji nepropustné komunikacni hraze, které se vzajemné

nepodporuji a mnohdy si dokonce konkuruji i vzajemné.

Obr. 23: Idea regionu
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Zdroj: Avrat, 2022

Krajsky marketing se snazi komunikac¢né zasdhnout vysoky pocet lidi a rGzné cilové
skupiny. Pracuje se s ipravou samotnych informaci, které se pak predkladaji
v obménovanych vyznamech a modifikacich. Jsou urceny pro kazdou skupinu zvlast’

a pripade, ze se reserSné spoji dohromady, ob¢as nedavaji smysl a nepasuji do sebe.
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Jedné skupiné muze byt sdéleno néco, co je v absolutnim rozporu s tim, co je v jiném

kontextu feé¢eno druhé.

Idedlnim stavem je situace, ktera pracuje s danou konkrétni situaci, jeZ je vSeobecné
platna a neménna. Lze si zde piedstavit naptiklad fakt: ,,mdme nadherné lesy*. Je
samoziejmé, ze kazda cilova skupina ma své hodnoty a proto je nyni tlohou spravné
volby ptizptisobené komunikace, z jakého thlu bude tento fakt prezentovan. Sportovcim
muze byt sdéleno, Ze ,,nase lesy nabizi desitky upravenych turistickych tras, seniorim
naptiklad, ze ,,naSe lesy jsou plicemi naroda a jejich vzduch je blahodarny* a tak dale.
Tyto pod-informace vychazeji z té zakladni a nejsou s ni v rozporu. Jednotlivym

skupinam bylo pouze vice pribliZeno to, na co by mohli pozitivné reagovat.

Jako vhodny place branding nelze vnimat jen vyhotovené slogany, grafiky nebo
propagacni predméty. Tyto materialy jsou pouze malou ¢ésti celého brandingu a ¢ast jeho
vysledné vizualizace, které slozity proces ozivuji a asociuji. Karlovarsky kraj nemiize
vnimat ¢isté své nové logo, moderni web a reklamy na socidlnich sitich jako ucinné
nastroje pro branding. Nynéjsi komunikacni kampané kraje by z hlediska svych prvki a
nedodrzovani pravidel brandingu spiSe pfipodobnit ploSné propagandé, ktera své okoli
pfesvédCuje o nécem, jez ma zjevné k realité jisté rezervy a nemusi se odkazovat na
skuteCnost. ZlepSeni situace marketingové komunikace v Karlovarském Kkraji
prinese zména vychozich strategickych hodnot, ze kterych cely marketing vychazi,

jeZz napomiiZe vydefinovat pravé branding.

Place branding lze alternativné oznacit jako tvorbu reputace a klade si otdzku, jak
prispiva k obecnému blahu. Region je tim, kdo nese za nasledné vysledky odpovédnost a
ma rozhodovaci pravomoc, kam chce mifit a podle toho uruje podminky prostiedi, které
nebudou v rozporu s jeho vizi. DlleZitou vlastnosti je umét odmitat. Nékteré nabidky
jsou na prvni pohled velmi vyhodné, ale Casto neni kladen takovy diraz na dopad na
image regionu. Pfikladem muize byt novy investor, ktery nabizi vznik novych pracovnich
mist. Je tato informace dostacujici? O jaka pracovni mista plijde? Jaké bude ohodnoceni?
Kdo a kde bude zdkaznikem? Bude potieba néco stavét? Potencidlné kde a jak to bude
vypadat? Kazda odpovéd’ na tyto otdzky mlize mit zasadni vliv na posileni ¢i poSkozeni
regionalni image. Karlovarsky kraj by mél mit sestavenou vlastni takzvanou image

prirucku, kterd obsahuje prehledné tabulky, diky kterym by mohli naptiklad i Gfednici
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kontrolovat a hodnotit zaméry hraci v regionu a moci je koordinovat, tvarovat, ptipadné

motivovat uz v samotném zarodku.

Mezi vitézné charakteristiky uspéSnych regiont patii predevSim estetika, moralka,
sofistikovanost, relevance a sila, které podminuji jejich faktory tspéchu znazornéné na
obrazku nize. Zékladnim faktorem uspéchu je uvédomeéni si, Ze marketing regionu
ovliviiuje kdokoliv. Pocinaje jeho politiky, zminénymi ufedniky, podnikateli, turisty az
po obyvatele, zaméstnance a studenty. Region prochéazi nevlidnymi ¢asy, neumi efektivné
komunikovat a velmi ¢astou nabidkou feSeni je zména a délat véci jinak. Novi lidii maji
tendence bourat zavedené konvence a nabizeji zmény. Karlovarsky kraj vSak potfebuje
pozitivni lidry, kteti chapou a respektuji tradici, ale zaroven vi, jak ji efektivn€ formovat.
D¢&jiny na sebe navazuji, je nutné postupovat jednotné a ihned nebourat zarodky
ptedeslych snah. Tak lze ucinit jen pozndnim pravé hodnoty regionu, ktera se nasledné

pouze udrzuje, stimuluje.

Obr. 24: Faktory Gspéchu mista

JEDNOTNE SPOLECENSTVI

ADEKVATNI A DLOUHODOBE ZDROJE UNIKATNI IDENTITA

FAKTORY

USPECHU

KVALITNI SPRAVA A RIZENT INOVATIVNI REALIZACE

VIZIONARSKE vUDCOVSTVI

Zdroj: Avrat, 2022

Karlovarsky kraj by mél mit vlastni unikatni identitu (Casto oznacovano jako DNA
kraje). RozliSuje, co je a neni s identitou v rozporu. Pfikladem je karlovarsky filmovy
festival. Opravdu posiluje regiondlni image, jak kraj chce, aby byla vniméana? Urcité
dobré marketingové pociny, které sice do regionu lakaji tisice novych navstévniki, opét
nemusi byt vhodné strategicky. Tyto pfrilezitosti je dobré dulezité umét sledovat
v n€kolika rovinach a pfimo umérné je dle stanovenych kritérii (ne)podporovat, k cemu
op¢t dokéze napomoci image piirucka regionu, s jejimz pouzitim bude zjisténo, zdali je

napiiklad zmifovany festival pravou silnou strankou regionu, nebo by vice dokéazalo
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podpoieni skvélé terapeutické krajiny plné kopci, prirodnich cest a prament, kterou kraj

bezkonkuren¢né ma.

Region miize stavét na vlastnich vyhodach, které ma bez vétsi snahy a nutnosti pridani
kontroverzi. Casto vznikaji bez jeho pfi¢inéni a bez vét§i pozornosti jsou s mistem spjaté
odjakziva. Zacit se musi u obyvatel, ktefi by méli byt hrdi na misto, kde ziji. Karlovarsky
kraj je plicemi Ceské republiky a je ze 48,5 % tvoien lesy (Karlovarsky kraj, 2021). Umi
efektivné preshrani¢né spolupracovat a dafi se mu z lokalnich tradic vytvaret trend.
V pripadé, Ze se zdejSim Zije Spatné, kraj aktivné zjiSt'uje proc a pozitivné stimuluje
klicové hrace k ndpravé a vytvoreni vziajemné symbiozy a to pravé diky

marketingové komunikaci.

5.2 Doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace Kkraje

orientované na generaci Z

Marketingova komunikace Karlovarského kraje je dle zjisténych poznatkl neefektivni.
Region své marketingové néstroje vyuziva nevhodné a stavi ¢asto na chybné zvolenych
hodnotach, piipadné jsou jako prostiedky prezentovany cile. Pokud Karlovarsky kraj
naptiklad chce, aby byl atraktivni pro mladé, nelze se tak rovnou prezentovat a doufat, ze
se tomu situace podfidi. Region musi vhodné definovat sviij branding, jez bude
zékladnim bodem pro dalsi strategické planovani a jednotlivé implementace. Bez
jednotného brandingu budou marketingové aktivity kraje nejednotné a mohou byt, stejné
jako nyni, neefektivni, mnohdy duplicitni a eventudlné vibec nezohlediiujici urcité
oblasti ¢i faktory. Po vyfeSeni tohoto zdsadniho problému jiz bude moZné regionalni

komunikaci presnéji orientovat na vybrané cilové skupiny, jako je generace Z.

Karlovarsky kraj pomérné dobre zvlada komunikaci prostfednictvim moderni
elektronicka média a voli standardni prostfedky. Nezna vSak, respektive nevoli, vhodna
témata, o kterych s mladou generaci komunikovat a jakym zpisobem ji motivovat
k setrvani nebo navratu do regionu. Opét se v tomto piipadé jedna o problematiku
absence regionalniho brandingu, ktery vzesel z pFirozenych hodnot a potieb zdejSich
obyvatel. Lidské potieby jsou podle psychologa Maslowa uspokojovany postupné, a to
podle téch nejzakladngjSich (fyziologické) aZz po ty nejvyssi (psychologické). Obrazek
nize ukazuje problematiku uspokojovani potieb, pfiCemz je ziejmé, Ze pokud mladi
obyvatelé regionu mnohdy nemaji zajiSténé zakladni potieby jako je vhodné bydleni a
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stabilni pfijem, nemohou projevovat zajem o aktivity, které jim kraj nabizi, jako jsou
sebe-rozvojové a rodinné seminafe, zahajovani lazenskych sezén, volnocasové
vzdélavani a dalsi.

Obr. 25: Maslowova pyramida potieb

Seberealizace

Laska, prijeti, spolupatii¢nost

Bezpedi, jistota

Ziakladni fyziologické potieby

Zdroj: vlastni zpracovani dle Maslowa, 2022

5.3 Priklad studie v souladu se znackou regionu — Medard

Karlovarsky kraj ve spolupraci se Sokolovskou uhelnou planuji novou podobu jezera
Medard a jeho okoli. Nova studie zahrnuje 2000 hektartt zem¢ a zhruba 500 hektart
vodnich ploch, za coz Medardu pravem nélezi oznaeni nejvétSiho uméle vytvoreného
jezera v Cesku. Nejvétsi diraz je kladen na ekologii, udrZitelny rozvoj a podporu
zameéstnanosti. ,, Maji-li v kraji nadale zistavat mladi lidé a neodchdzet za hranice
regionu, je nezbytné nutné nabidnout jim na strané jedné zajimavé pracovni nabidky a
moznost rezidencniho bydleni, na strané druhé také dostatecné a plnohodnotné
volnocasové, rekreacni a sportovni vyziti. A pravé v tomto projektu vidim obrovskou
prilezitost, ktera by dokdzala naplnit potieby a ocekavani téch, kteri tady chteji Zit a
pracovat,“ uvedl Petr Kulhanek, hejtman Karlovarského kraje, 2022. Spoluucast
Sokolovské uhelné neni jen z hlediska zajmu investovat, ale je s mistem neoddélitelné
spjata s byvalym hnédouhelnym dolem, jeZ byl 8 let napous$tén a maji tak Sanci predvést,
ze 1 pomérn¢ neekologické podnikani s uhlim 1ze z pohledu ptfirodniho kolobéhu uzaviit

velmi udrziteln€ a ma tak piilezitost prispet k ekologické transformaci kraje.
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Obr. 26: Vizualizace nového pobieZi jezera Medard

Zdroj: SUAS, 2022

Karlovarsky kraj je také ve sttedu Evropy a to je jednim z diivodii, proc je potieba nadale
drzet krok se sousednimi pokrokovymi destinacemi. Nova oblast bude mit svou
cyklostezku i1 pési zony, pfistavni ,,mésto”, jez by bylo schopné pojmout az 5000
obyvatel, ostrov na jezefe s védeckym pracovisttm a v kopcich nad jezerem
reprezentativni individudlni bydleni. Zainteresované strany si troufaji tvrdit, Ze se po

dokonceni bude jednat o nové centrum nejen Sokolovska, ale také celého regionu.

Hlavni ¢ast realizace zapocne v roce 2023, kdy vzniknou prvni projekty, jez se planuji
nasledné realizovat v letech 2025-2027 a nové Ctvrti se za¢nou stavét zhruba o 3 roky
pozdéji. Presny rozpocet zatim neni stanoven, je vSak jasné, Ze pijde o fady miliard
korun. Po¢lita se se zapojenim dalSich podnikateli a rovnéz s vyuzitim penéz

z evropského Fondu pro spravedlivou transformaci.

Obr. 27: Vizualizace inteligentniho domu védeckého pracoviste ,,Ostrov*

Zdroj: SUAS, 2022

60



Obr. 28: Vizualizace modernich architektonickych prvki s citem k ptirodé

N

Zdroj: SUAS, 2022

Pro energetickou sobéstacnost lokality planuji tviirci vybudovani také fotovoltaickych
elektraren, které by mély vyrobit dostatek energie nejen pro vlastni spottebu, ale maji
potenciadl dodavat piebytky i do vefejné sit€. Pocita se rovnéz i s piecerpavaci a vétrnou

elektrarnou a agrovoltaikou.

Ackoliv se jedna o studii, kterd naprosto koresponduje s moznou budouci vizi regionu,
uz nyni je nevhodné marketingové komunikovana. Karlovarsky kraj touto studii
ziskava skvely prostifedek pro zainteresovani generace Z a to nejen zdejsi. Letovisko ma
nadnarodni ambice a miiZe poskytnout misto pro tviir¢i a volnoc¢asovou €innost, ale i
moderni bydleni pro mladé lidi. Tato skute¢nost by meéla byt velmi intenzivné
komunikovana s riznymi zastupci generace Z, motivovat je o sdileni zajmu, stimulovat
angaZovani, konzultovat nazory a profitovat z nasledného pozitivniho Sifeni word of
mouth. Mladi lidé tak dostanou stimul a pfedevS$im inspiraci k tomu v regionu néco

tvofit, vnimat jej jako pokrokovy a byt hrdi, Ze jsou procesu soucasti.
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Z.avér

Bakalatskd prace se zabyvala otizkou navrhu vhodné marketingové komunikace
Karlovarského kraje pro zmirnéni odlivu generace Z. Problém depopulace regionu,
zejména odchod mladych lidi za vzdélanim, kteti se jiz zpét nevraceji, je v dlouhodobém
horizontu jednim z nejstézejnéjSich a mize tak vyrazné ovlivnit budoucnost kraje. Region
Celi strukturdlnim problémiim, které odchod lidi a nedostatek kvalifikované pracovni sily
pusobi. A¢ region nedokaze ptimo ovlivnit hlavni motivaci ¢lovéka, ktery se rozhoduje o
tom, kde ztstat, jako je napfiklad vySe mezd, efektivni marketingova komunikace se
dokaze znacn¢ zapfiinit k tomu, aby se zde citil dobfe a tyto nedostatky nevnimal

s takovym zfetelem.

Regionalni marketing je novou, stale se vyvijejici a nedokonalou disciplinou, proto byl
nejdiive v praci vymezen marketing komplexnim pojmem a nésledné byl profilovan na
regionalni uroven, jelikoz i regiondlni marketing Ize do jisté¢ miry fidit jako ten firemni.
Mimo zakladni specifika byly urceny cilové skupiny, trzni segmenty a marketingové
prostiedi. Regionalni marketing, zejména ten, u které¢ho je hledana pficina neefektivity,
musi klast také zvlastni diraz na sviij interni marketing, positioning a koncepci
reengeneeringu procest. Karlovarsky kraj byl pro implementaci teoretickych znalosti
z predeslych kapitol predstaven z demograficke, geografické i ekonomické stranky a

analyzovan.

Data pro vlastni vyzkum byla ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni a respondenti
potvrdili, Ze je komunikace ze strany regionu nedostatecna. Maji mnohdy pocit, Ze se kraj
na prvni pohled zajima vice o turisty nezli o vlastni obyvatele a aktivné nevytvaii ani
neprezentuje nové moznosti pro zkvalitnéni zdejSiho Zivota a rlst patriotismu pro

prevenci dalsi depopulace.

Vysledkem vyzkumu bylo zjiSténi, Ze Karlovarsky kraj pochybil jiZz u tvorby kvalitni
image analyzy pfimo vychézejici ze strategického planu, nacez nebyl spravné definovan
jeho branding. Region nema ucelenou piirucku, jak chce byt vniman a jaké jsou jeho cile.
V tomto ptipad¢ nelze provadét fungujici marketingovou komunikaci, ktera by dokazala
tyto hodnoty reflektovat a byt efektivni ve svych vysledcich. Kraj po technické strance

komunikaci zvlada, voli vhodné prostiedky. Upravou musi vsak projit komunikovany
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obsah, ktery bude vychédzet z vhodné nastaveného brandingu. Piikladem je uvedena
studie Medard, pfimo cilena na udrzeni mladych lidi v kraji. Jedna se o velmi zajimavé
téma ke komunikaci s generaci Z, avSak Karlovarsky kraj této moznosti nevyuzil a
generace Z tak opét ziskava pocit, ze je jeji nazor nedulezity, byt se jednd o jejich

potencidlni novy domov.

Z prace jednoznacné vyplyva, ze region ma ambice a jasné moznosti pro cileny
systematicky rozvoj, ktery povede k posileni jeho konkurenceschopnosti. Vzhledem
k nizkému angazovani obyvatel jsou pravé tyto informace vhodnymi ke sdéleni skrze
marketingovou komunikaci a posileni tak nejen jeji efektivity, ale také regionalniho

patriotismu, ktery je podstatny pro zmirnéni dalSiho odlivu generace Z.
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pomalejSimi reakcemi na stran¢ nabidky.
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s Prahou.

Kofeny, elementy zkoumaného subjektu.

Evropska skolni studie o alkoholu a jinych
drogéch.

Evropska unie.

Hruby domaci piijem.
Koruny ceské.
Karlovarsky kraj.
Kilometr.

Analyza identifikujici silné a slabé stranky
ve vztahu k pfileZitostem a hrozbam, kde
S = Strengths (Silné stranky), W =
Weaknesses (Slabé stranky), O =
Opportunities (Prilezitosti), T = Threats
(Hrozby).
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Priloha A: Kompletni opis otevienych odpovédi na otazku 7B

Libi se mi Gprava parkd, zdejsi kultura, bohaté a krasna architektura.
Lazenstvi, pfiroda

neni co

zdejsi ptiroda, lazeniska atmosféra, moznost sportovani

MFF, ptiroda, klima

Zivotni prostiedi

TEmef nic

Krajina

ptiroda

Krajiny

turisticky zajimavé cile nejsou pfili§ zatizené navstévniky, ma pohnutou, ale zajimavou
historii, narodila jsem se tady

Rozmanitost pfirody

Cistota, priroda, krajina

Ptiroda , hrady, zamky, lazenstvi.

Ptiroda, kultura, historie

predchozi otazka je nelogicka, vyzaduje 2 protichtidné odpovédi, rozmanita krajina,
miluji neopravené véci uvizlé v minulosti a pozistatky historie

Turistické moznosti, ptiroda, kultura
Mame piekrasné mésto.

ptiroda, "hodnota" lazenstvi, pracovni ptilezitosti (bohuzel vyplyvajici z nedotatku
odbornik)

Vse pottebné k béZznému fungovani na malém tzemi.

Pfirodni bohatstvi , vSe blizko,

unikatni pfirodni zdroje, bezpS¢nost, blizkost k SRN

Mezinarodni filmovy festival, kulturni akce hrad Loket, kulturni akce mésto Cheb

Dostupnost krasné prirody - Krusné hory, turisticky zajimavé oblasti (pfirodni
pamatky), blizko k hranicim Némecka

Ptiroda, Sportovni vyziti, kultura

Je to mtj domov. Je tu moc pékna piiroda.

Ptiroda, kultura, skolstvi

Néadherna a jedine¢na piiroda, jsme nejzelengjsi krak v republice

Vylet do ptirody po stezkach, kde nikoho nepotkate - je jich nepfeberné mnozstvi, staci
se vyhnout hlavnim turistickym centrim. Pekvapivé Siroké kulturni nabidka - musite
védet, co a kde hledat, jakmile se jednou zorientujete, zpiisob hledani uz jen
zdokonalujete. Komunitni Zivost v misté¢ mého bydlisté.



turistické cile, relativné ¢isté Zivotni prostiedi, dostupnost pfirody, priroda jako celek,
prameny

Hezka ptiroda.

ptiroda, sportovni vyziti véetné hor,vnéjsku tu velkd mésta
Hory,lazenska mésta

Super je Slavkovsky les a jind pfirodni zakouti nasich hor.
Historické centrum, pfiroda

Mam rada zdejsi ptirodu, komorni atmosféru, blizkost lidi
Piiroda,

Ptiroda, klid,

okolni ptiroda, MFF

Hezka ptiroda, kousek do Némecka

Potéadani koncertti

ptiroda

Je to pekny region a dostupnost Iékatii,prace atd.

Priroda, blizkost SRN

Krajina, lesy

Pamatky, lesy, Lazné

Ptiroda, sit’ cyklostezek,

Nic

Bezpeci, malo lidi

Slavkovsky les, sportovni a kulturni vyziti

Ptiroda, Krusné hory, historicka mista jako Becov, Loket, centrum Chebu, lazetiské
centrum K. Vart...

Jsem hrdy na politiky ktefi pfesné to kvuli ¢emu je lidé v regionu nemaji radi. Tieba
hrabivost nebo slibotechnismus

Karlovy Vary, FrantiSkovy a Maridnské lazné
Hory

Hory, blizko do Némecka

Pfiroda

Je to muj domov.

Mame krasné hory, ptirodu
Modernizace,zlepSeni bydleni ,kultura

Sport

Pamatky,pfiroda,sportovni vyziti



Ptiroda

Klid, ptiroda,

Moznosti kulturniho a sportovniho vyziti.

ptiroda, achitektura,

Ptiroda, lazenstvi, historie

Krasna ptiroda, mnoho pamatek, lazensky trojihelnik.

pramér, jsem tu zvykla

Na zdejsi ptirodu. Na komunitu kolem kultury. Na tvofivost lidi.

Piiroda, architektura, lazné

Priroda a turisticke cile, blizko do zahranici (Nemecko - pracovni prilezitosti),
zajimava historie regionu

Pfiroda, moje holka a Slash bar

Kulturni dédictvi, komunita

Ptiroda, historie

PRIRODA, RODINA, HISTORIE
Ptiroda

Krusné hory, lesy, spousta neobjeveneho

Je tu v podstaté vse, a celkem pii ruce, a celkem dostupné

maly region, nadhernd piiroda a ¢isty vzduch, vyborné zazemi pro rodiny s détmi
(bezpeci, idedlni zazemi), vSe po ruce

kultura, bezpecnost, prostiedi

Pfiroda

Ptiroda a zivotni prostiedi, architektura a vzhled mésta, historie, kultura a lazenstvi.
Ne

Lesy

Hezka ptiroda, blizkost ptirody z mésta, rozvijejici se mésta

pfiroda, dostupnost do dalSich mist potfebnych pro mé a manzelovo zamé&stnant,

1. relativni decentralizace - neni tu jedna "Plzen" a nic dal§iho; 2. pfilezitosti v
podnikani a jinych vefejnych aktivitach diky slabé konkurenci, 3. coby umélci se mi
libi, jak je kraj nefunkéni a do kolika vyznamnych pozic se zde dostavaji totalni
pitomci - hnus inspiruje!

Mame zde naddherné lesy . Krasna mésta
Ptiroda, rozmanitost, komorni atmosféra

Libi se mi krajina, je tu méné lidi

Nejlepsi jsou lesy a altany v KV, ptiroda a klid

Priroda, architektura



K. Vary, Cheb, pamatky, ptiroda

Ptiroda, pamatky, moji blizci pratelé

Lazné

Nejsem hrdy na nic. Jsem smutna z toho, co se tu déje. Nepotadek v ulicich,
neuklizene parky, nepotfadek na kolonad¢.Lez hovofici starosta. Planovany penézni
tunel pfi prodeji pozemku u nemocnice. Obstaravani vefejného.majetku apod. Je mi

smutno z naSeho mésta. Bohuzel ted’ vic nez uklidit kolem svého kramku nemohu,
sotva mam penéz na to malo, na ziti tfeba viitbec. Ale mésto nad vSechny podporuje :D

Ptiroda, klid, jedinecna atmosféra
Ptiroda, pamatky,
Ptiroda, nerostné bohatstvi, jako jsou prameny a podobné¢.

Karlovy Vary jsou domovem mého krasného détstvi. Mam vztah ke kolonad€é. Mam
zde rodi¢e a sourozence. Zivot zde je klidny. Vhodné misto pro vychovu déti. Vidim v
kraji obrovsky potencidl, ale stale citim ustrnulost a pasivitu vétSiny lidi. Velmi si
vazim vSech aktivnich a odvaznych lidi. Stale mam pocit, ze je vétSina véci v KV
nastavena spisSe pro turisty, nez pro bézné obcCany.

lazeniskd architektura, Krusné hory, blizkost Némecka

Kopce, voda, Marianské Lazn¢

Ptiroda, vse je celkem blizko,

Ptiroda, pfiroda, pfiroda

Na cyklostezky

Hudebni underground, pfiroda - hory, malo obyvatel

Jsem hrdy na sve koreny v Karlovarskem kraji.

Blizko do Krusnych hor. Kultura - MFF. Lazeiistvi.

Nevim

Ptiroda,pamatky,

Libi se mi, Ze je vSude blizko. Lidé tu nejsou anonymni jako ve velkych méstech.
Pfiroda

Klid, ptfiroda

Ze tam nastésti jezdim jen na vikendy na chatu a odpoginout si
Priroda, lokace - vsude blizko, sportovni aktivity

Lesy, malo lidi, klidna doprava

Sdruzovani obyvatel jednotlivych ¢asti mésta, vSe dilezité po ruce, existuje zde
spousta hezkych mist na vylety, prochazky atd.

Obce a vesnice okolo Karlovych Vart.
Ptiroda, klid



Ptiroda, pamatky, klid
Ptiroda, historické pamatky
Bezpecnost ulic

Priroda

Krasné lazn¢, desitky kilometrii na prochazky v okoli KV a v krasném prosttedi, blizko
hory dostupné v 1ét¢ i v zimé

Lazenstvi

Propojeni s ptirodou, Cistota ve méstech, bohatd kultura, zajimava historie, spoustu
turistickych cili.

Ptiroda a malo lidi

Ptiroda

Hory

priroda, klid

Turistické moznosti, blizkost pfibuznost

Jednoznacne piiroda

ptiroda

Mame hory, blizkost do SRN

Ptiroda, dostupnost bydleni, znamost prostiedi

Kolonada, kviff

Nizké a "nizké" ceny

Priroda, turistické cile

Historie, pamatky, pfiroda

Priroda, pamatky

Sportovni vyziti, turistika, je to tu tak blby, ze uz muze byt jen lip.
Ptiroda

Ptiroda, lesy, kultura

V Krusnych horach je obzvlaste krasna ptiroda.

Kraj zatim neni tolik zasaZen turistikou.

Lidi, ktefi se to tu snazi ozivit. Krasnd krajina. Neni tolik proflakly.

Jest€ neni pozdé€ na to kraj zacit rozvijet 1 pro mladou generaci. Podatilo se udrzet
aspon extraligu v K.Varech.

Priroda v dosahu, volnocasove aktivity, kulturni akce
Kru$né hory, lidi, ktefi se snazi néco zménit, pamatky
Ptiroda, blizkost hor

Ptiroda, lokalita a velikost.



Kvalitni kultura, rozsifujici se ob¢anské angazovanost
Ptiroda ,Turisticke Zajimavosti,

Jsem hrdy na lazenstvi, pamatky a n¢které udalosti (MFF)
Pfiroda,

Ptiroda, architektura, traveni volného Casu

Kulturni pamatky

Jsem hrda na praci starosty mésta Chodov a jeho snaha budovat ve mésté vyziti pro
obyvatele, jako je renovace lesoparku,bilé vody

Cyklostezky

Ptiroda, Klid, nizké Zivotni ndklady

Ptipadam si tu bezpecné. I ptes pozistatky t€Zzby je tu krasna ptiroda.
Kru$né hory, Slavkovsky les, klid

Rozmanitost, kraj kratkych vzdalenosti, tradice lazenistvi a hornictvi
Nevim

Ptiroda, hory, sportovni vyziti, dojezdové vzdalenost - Praha, Plzen, Némecko
Krusné hory

Nevim jak odpovédéet

ptiroda, jsem s rodinou, klidnéjsi zivotni tempo

Lesy, pamatky

Ptiroda, pamatky, Cisté prostiedi

Relativne levne bydleni

Priroda

Pfiroda, pamatky

Nic

Okolni priroda, historicke centrum KV,

Kulturni akce.

Pfiroda a stavby

Blizkost ptirody, hor

Je zde p€kna ptiroda, lazenska mésta

Krésna ptiroda, mnoho kulturnich akci, vylety

Je to tu mens$i a tim 1 osobné;jsi, volnocasové aktivity

Lazenstvi, turistika,

pfiroda, kultura

Pysny jsem na mistni prirodu, cistotu a pamatky.



Pfiroda a centrum

kultura, paméatky, mésto Karlovy Vary

Karlovy Vary jsou krasné kulturné. Je zde spousta piilezitosti k vyletim a také je zde 1
spousta kulturnich akci.

Mam réada nasi ptirodu, hlavné Krusné hory zapad ve kterych travim vSechen sviij

volny ¢as a kvili tomu studuji dalkové VS, abych v hordch mohla zlistat % Bavi mé
jeho rozloha.

Historické dédictvi, ptiroda, oteviené prilezitosti
Nadherna ptiroda, pamatky

Krasna ptiroda,zajimava turistickd mista

Vétsina lidi je ochotna pomoc.

Dostatek akci, dostatek drog, velké mnozstvi pamatek
Kultura

Ptiroda, blizkost hor, mam tu znamé

snaha vedeni o zlepSeni situace, kultura, nizké zivotni naklady
snaha vedeni o zménu, kultura, nizké Zivotni naklady
Kru$né hory, Karlovy Vary, atmosféra

Kultura, historie, lidé

Nelibi se mi nic

Jsem rad za to kde bydlim , mam to tu rad.

Jsem hrda na zdejSi vedeni mésta

nadrazi, MHD, letni prazninové hudebni akce ve Varech
Priroda, kultura, kina a divadla

Kultura, pfiroda

Akce , historie mest , kultura

Ptiroda, volnocasové vyziti v ptirodé

Region se dokazal prosadit ve svété

pfiroda

KVIFF, ptiroda a okoli, kulturni iniciativy oZivit kraj
Nic

Ptiroda

Libi se mi kultura a rozvoj klubu ve Varech a rozvoj volnocasovych aktivit
(LaserGame paintball)

Pfiroda.

Lazné¢, tady neni nic nac byt hrdy.



Rozhodné¢ ptiroda

Ptiroda, historie, pamatky

Ptiroda, kraj blizko némeckych hranic

Casti nezni¢ene piirody.

Velké mnozstvi lesti, CHKO, revitalizaci t€Zebnich oblasti.

Jsem hrda na zdejsi slam poetry scénu (Sokolov #)a na odhodlani lidi, co se
rozhodnou v KV kraji zlstat

Krasna a bohata ptiroda



Priloha B: Kompletni opis otevirenych odpovédi na otiazku 8B

Zadna propagace kraje do frankofonnich oblasti.

Nedokoncena dalnice smérem na Prahu.

je toho hodné

vSeobecné Spatné vztahy - jen siln¢ konkurenéni

dlouhodobé¢ neobsazené byty a domy, rychle se ménici obsazeni obchodl
Nejnizsi platy, nedostatek bydleni, byty velmi drahé

Nejsem hrda na zdejsi vedeni

Nedostatek 1¢kait

neptizpusobivi obfané, nepotradek, Spatnd péce o vodni zdroje

Vztah k prirode

nediivéra mezi lidmi na rtiznych Grovnich, neschopnost tdhnout za jeden provoz
zejména na politické Grovni, poskozend izemi tézbou uhli

nnedostatek bydleni za rozumnou cenu pro mladé

Absence VS, malo prijemnych kulturnich podniku, malo zajimavych akci - vystavy,
trhy, masopusty, ...

Malo kulturnich akei.

Prace, platy, parkovani

ze kazdou iniciativu zadupeme do zemé, malo kultury, odvahy k atypickym vécem a
nezajem

Nejnizsi platy

Slabsi pracovni nabidky, malé platy.

obecné nedostatek sluzeb pro mlade rodiny (rodiny s détmi), nedostatek SS a absence
VS, drah¢ bydleni

Socialni struktura obyvatel, pracovni pfilezitost
Ne spolupréce, ne aktivita, Zddné podpora vzdélavani
mala moZnost vzdélani, pracovnich pfileZitosti, jednotvarné zaméfeni v podnikani

Nedostatek vysokych §kol, nedostatek lukrativniho zaméstnani pro mlade lidi, pocetné
socialné slabé skupiny obyvatel

Dostupnost do Prahy vlakem, UmoZnéni vedeni n€kterych obci obchodovat s
chudobou(chybejici bytovy fond obce)

Sokolovska uhelna, Romové, Vztah lidi k pfirodé

Jsme nejmensi, nejchudsi kraj s malo pfilezitostmi k dobfe placené praci a viibec malo
kvalitnich pracovnich pfileZitosti.

Necistota po psech, bezdomovci

Nemam nic takového



Rivalita veeni nékterych mést kontra kraj, misto synergie hledame, jak druhého
porazit. Sami o sob¢ si myslime, Ze jsme nejhorsi, ze za v§echno mize nékdo jiny a jen
se v tomto nazoru utvrzujeme. N&kf se nsazime délat, ze pramysl a lazenstvi nemohou
rust pospolu, region bez prumyslu bude ale jen chudnout.

Spatna dostupnost I¢kaiské péce (pediatrie, zubaf, odborné Iékarstvi), nizka kvalita
Skolstvi, malo pracovnich ptilezitosti, chybéjici dalni¢ni sit’, Spatny stav budov
(pohledové neatraktivni)

Dopravni dostupnost.

Chybi vysoka Skola

sporty pro déti,platy

Nejhorsi je naplava lidi rizné kultury bez starych kotent a lidovych zvykt, coz
zapricinuje velkou miru anonimity.

Neni propojeni mezi obcemi

Odliv vzdélanych lidi, "blba" nalada, Spatna uroven skolstvi

Spatné placena prace

Chybi vysoké Skoly, malo kultury

nabidka prace a jeji ohodnoceni, podpora rodin, dostupné bydleni

Absolutni nedostatek dobte nebo asponi slusné placenych pracovnich pfilezitosti pro
vzdélané lidi

Nelibi se mi likvidace pamatek
zdravotni péce
Nizké platy, odliv préace.sil do zahrani¢i, hodné neptizpisobivi obéané

Nedostatek kvalifikované prace v periferiich, nedostupna zdrav.péce mimo Cheb,
Sokolov a KV, neexistence kvalitni VS v kraji.

Nezameéstnanost, nizka zivotni aroven

Nehezke prostiedi na Sokolovsku, nizké platy, nizka vzdélanost, mélo pfilezitosti pro
mladé

Nedostatecna doprovodna infrastruktura cestovniho ruchu (napft Zivelné parkovani),
chybé&jici CHKO kru$né hory, nizkd primérna mzda viici zbytku CR,
Neni tu vysokd Skola Mgr nebo Ing, malo kultury

Nedostatek vyziti pro predSkolni deti, nizka vzd€lanost, nedostatek dobie placenych
zaméstnani

Rasismus, hloupost a omezenost vétSiny obyvatel.
Nazor lidi, Ze je tu vSe ruské; znicend krajina na Sokolovsku; lidé ¢asto nemaji vztah k

malo pftilezitosti k letnimu koupani.
Ptili§ moc starého mysleni, malo mladych s tvrdymi lokty a nedostatek
vysokoskolského vzdélani.

Pohrdéni lidskym zdravim, tézba uhli ptimo v Sokolové 500 metrt od obydlenych
domti, neskute¢na prasnost,



Vytézend a zniCena ptiroda, malo a Spatné placené prace, neschopni politici
Draho, nedostupnost bydleni, neni prace a pokud ano Spatné placena

Kultura

Platy jsou velmi nizke

Kraj je orientovan spiSe na cizince nez na domorodce

Nezajimava pracovni mista,nizké platy,drahé najemné

Jsem v regionu spokojena

Doprava,horsi skolstvi,skladba obyvatelstva

Spina ve méstech, chatrajici budovy, mnoho cizincti

Spatné spojeni s Prahou, chybi tu vysoké $koly, mélo pracovnich piileZitosti
Spatné podminky pro maminky s détmi najit zaméstnani

nizka zivotni Groven ( draho, nizké platy, nedostupné bydleni, miniméln¢ kultlry,
meésto se malo vénuje svym obcantim )

Skolstvi, primysl, pracovni piileZitosti, pfijmy, ceny sluzeb a zbozi

Malo ptilezitosti, velkd "montovna" bez jinych zajimavych obort, socidlné slaby
region

nejnizsi platy v republice , témét nejvyssi naklady na zivot

Nejsem hrda na Sedou ekonomiku. Rezervovanost obyvatel i firem. Neochotu délat
zmeény.

Kultura, chudoba, zaméstnani

Omezena nabidka vzdelavacich instituci, v krajskem meste spatne dostupne bydleni,
nizke mzdy

Chudoba, nevzdélanost, nedostatek pracovnich ptileZitosti

Nedostatek moznosti vzdélavani se. Nezajem zastupitelstva o mistni ob¢any,
predevSim mladé lidi.

Zastupitelstvo, zadné kvalitni cluby, je tu draho pro oby¢ ¢lovéka, co tu Zije

nizké platy, Spatné pracovni ptilezitosti, malé kulturni vyZziti

Nabidka zaméstnani, bydleni pro mladé, vysoké naklady a nizké mzdy

Malo pracovnich pfileZitosti, draho, malo turistiky mimo 14zné

Piijde mi, Ze vedeni KV a Kk nezvelebuje to co jiz funguje, zt€zuji ¢innost nadsenci, a
stale malo zapojuji mistni do hromadné spoluprace

nalada obyvatel (neustalé st¢Zovani si na vSechno a na vSechny), zacykleni se a
bloudéni v kruhu, neustald snaha ptildkat mladé¢, kdyz se jako kraj miizeme zaméfit na
seniory, kteti k ndm radi jezdi 1 zde bydli

"chodoba", informovani, laxnost

Nizka Zivotni uroven, nedostatecnd kvalita vzdélavani a maly vybér vzdélavacich
instituci, nedostatek perspektivnich pracovnich ptilezitosti pro vysokoskolsky
vzdélané, "blba" nalada, malomést’actvi, nedostatek kulturniho vyziti, nedostatek



moznosti pro rozumné traveni volného casu s détmi (viz naptiklad Sladovna v Pisku,
IQ landia v Liberci, Techmania v Plzni apod.),

Chybéjici ptilezitosti pro mladé a jejich udrzeni v kraji (napt. vysoka Skola),
nedostatek pracovnich ptilezitosti, nedostatek péce o ptirodu a historické pamatky.

Ne

Karlovarsky kraj nemam rada celkové, ale ziistdvam tu pouze proto, Ze zde mam
rodinu. Karlovarsky kraj je pouze o politice a to se mi nelibi.

Negativa obyvatel, pfili§ konzervativni obyvatelé, nemoderni piistup k vedeni obci

pesimistic¢ti lidé, nizka dostupnost $kol s§ a v§ a alternativniho vzdélavani,

1. nedostatek mozka (odliv), ktery ovliviiuje nekvalitni vzdélavani, ifednicky aparat a
obecné Spatnou nabidku sluzeb; 2. ob¢anska neaktivita, z velké ¢asti tu lidé jen bydli,
ale neziji (to souvisi s nedostateCnymi platy, vzdélanim i tfeba nepiithodnymi
podminkami v horskych a podhorskych oblastech); 3. nekvalita sluzeb - vzdélani a
devadesatkové podnikani zaloZzené na velkych ptijmech od zahrani¢ni klientely za
podpriimérnou nabidku, které nas orientovalo na klientelu z Vychodu

Necitim zde podporu drobnych podnikatelq.
Nedostatecné investovani do sportu (krom hokeje)

Nedostatecné riznorodd nabidka prace, nizké platy,

Nelibi se mi kulturni vyziti pro mladé a pro lidi, kteti chtéji o vikendu zapatit. Je to tu
zaprdéné. Lidi si stézuji na hluk a pfes to se tu nic nedé¢je. Jednou vystoupi kabat na
rolavé a je hned tisic stiznosti. Je to kraj pro seniory.

pracovni prilezitosti
Sokolov, neptizpisobivy, maly zdjem investort
Drogy, prostitutky, nepotradek

Uroveil zdravotnictvi, pracovni piileZitosti

Nelibi se mi nepotadek v ulicich, nedostatek bydleni, mizerna platova ohodnoceni o
proti minimalnim ndkladim na Zivot /n4jem, elektiina. Nelibi se mi, jak se k sobé¢ lidi
chovaji. Solidarita pro Ukrajinu je néjaka zastérka aby kazdy mohl fict ze udé€lal néco
dobrého, jinak jsou lidi zly, arogantni.. turisté chodi a fikaji ze zde nemaji vyziti -
konkrétné Marianské Lazné, ptijeli jsme s ditétem. JeSté ze jen na ti1 dny. Je tu
prazdno. Neni co délat a kam jit. Dalsi ze je tu hrozny nepotadek. No hamba to
poslouchat.

Obcas nizsi bezpecnost, nedostatek vzdelani, nekomunikativni politicka scéna

Nedostatek pracovnich sil (uz se tu skoro v hotelnictvi a gastru neda podnikat),
negativismus celého regionu (podstaté uz pohltil cely kraj),enormni odliv kreativnich,
pracovitych, inovativnich a vzdélanych lidi vSech v€kovych kategorii

Nizké platy. Déle to, Ze neumime “prodat” ve smyslu udélat reklamu pro to naldkat na
tak uZasna mista turisty. Malo akci pro obcany. Kdyz se zajisti akce, neni dotahnuta od
A do Z.

Nic



zadné pracovni pfilezitosti, okraj CR kde "chcip pes", zadné zajimavé kulturni akce,
vSude musim dojizdét

SUAS, nevrazivost, negativita a zakrnélost vétSinové populace, nizké vzdélani
vétSinové populace

Mizivé pracovni prilezitosti a nizké mzdy, Spatna vlakova spojeni i autobusova,
kulturni vyziti je taky Spatné

Zabrzdéna uroven vzdélavani, nulova kultura, nedostatek mist pro rekreaci a pokud uz
jsou, tak jsou ofeplnéna a nekvalitné provedena

Romské populace

v

uhli nebo v restauraci /hotelu
Spatna Iékatska péce, Spatna kvalita Skol, malo kvalifikovanych pracovnich pozic
Nezaméstnanost, malo vysokych Skol, malo kulturnich akci.

Problémy s vylouenymi lokalitami. Absence vysoké Skoly. Nizké mzdy a nedostatek
pracovnich prilezitosti.

Nevim

Chudoba,nepftispisobivé obyvatelstvo,malo moznosti prace,kultury

Vysoké zZivotni ndklady, KV nemd dostacujici koupalisté (KV Aréna je mala, Rolava
Spinava)

Tézba

Spatne silnicni a vlakove spojeni do dalsich krajskych mest

Zima, dést’, extrémn¢ hloupi a primitivni lidé, zadny poradny business, extra malo
atraktivnich jobt - k zaméstnani

Absence VS > mladych lidi> nove smery a napady>neni to tu tak zive; pracovni
prilezitosti s malou pfidanou hodnotou; neuspokojivé vysledky v praci se socialne

slabymi; neschopnost politiku spolupracovat na zjevne shodnych tematech ktere je
nutne uz dlouhodobe resit..

Spousta neprizpusobivych obcand, zaostal kraj, zadné aquaparky, zadbavni centra
apod...

Kolotoce a cirkusy v Tuhnicich a viibec v§echno, co je divodem stéhovani i starych
lidi, ktefi tu zili mnohem dfive nez jsem se narodila. Lidé maji pravo spat a takové
reakce mésta byly pro mé skutecn€ dehonestujici lidi, ktefi tu Ziji, miluji to tu, zalozili
tu rodiny a chtéji tu pokojné prozit stafi. Ta neticta mé dési a pokud nyni nepiijdeme
sami piikladem, jednou, az se budeme stafi, se nam tohle vrati. Zrovna tak je tu stra¥né

Vv s

draho. Mlady ¢lovék stézi dosdhne na bydleni a zaloZi tu rodinu.
Spina, nizky plat, vysoka cena bydleni, hlavni nadrazi, letisté

Malo moZznosti z hlediska zajimavych pracovnich mist, chudy kulturni Zivot, nizka
vzdélanost obyvatel

Zaméstnani pro vysokoskolsky vzdélané lidi

Chudoba, zadné pracovni nabidky, Spatné platove/mzdove ohodnoceni, drahé bydleni,
prilis cikant, ktefi se tu usidluji a ni¢i tim pekné meésta a jejich vesnice



Drahé bydleni, velmi nizké mzdy, malo akci pro vetejnost (bez vstupného), drahé
sluzby, malo obchodt s odévy béznych znacek, za v§im jezdime mimo kraj.
Nizke platy,nakupni moznosti,bezdomovci a fetaci

Zadna potadna vysoka skola (soukromé nepocitam), strasné¢ malo pracovnich
ptilezitosti, nizka Zivotni troven lidi

Pracovni moznosti, nakupni moznosti, zdravotnictvi

Témét zadné vysoké Skoly a tim odliv mladych lidi, takze se z n¢j stava kraj dichodcu.
Malo pracovnich ptilezitosti, mala pestrost pracovnich pfilezitosti. Moznost
"vyvolenych" délat si co chtéji naptiklad pti stavbach.

Je tu draho a Spatné placena prace. Z kraje se stava pomalu skladist¢ a montovna - To
znamena piival malo kvalifikovanych a hloupéjsich lidi. To zase zplisobuje dalsi
problémy, jako ruseni no¢niho klidu apod., které je posledni roky stale Casté;si.

Pracovni prilezitosti, dostupnost kvalitniho vzdélani

Orientace primyslu na montovny

Nic

Slozeni obyvatelstva, které mésta nijak nefesi, problémové lokality bez moZznosti
efektivniho feSeni

Vztah k modernim pfistuptim ve Skolstvi, malo proaktivni ucitele (na jinych
znalostnich soutezich krome olympiady jde o KV stalr malo slyset)

malé pracovni pfilezitosti

Neni zde dostupna veiejna VS (ZCU v Chebu ma jen jednu fakultu a navazuujici
studium by muselonbyt v Plzni), vysoka nezaméstnanost, malo nabidek prace (v
oblastk administrativy)

Nedostatek prace

Neni tu préce, jsou zde nizké mzdy, po studiu musite odejit protoZze nemuizete
naleznout praci. Jediné kdy K¢ zije je KVIFF.

Odliv lidi, kraj atraktivni pro diichodce z Némecka, nizké platy

Niz8i zaméstnanost a platy

Vé&Ené hledani a ocekavani spasy, ktera piijde odjinud (Rusové, Némci, Izraelci...).
Karlovarsko by kone¢né mélo pracovat samo na sobé

Malo pracovnich pfiileZitosti

Dostupnost bydleni. V kraji neni kvalifikovana prace, jsou tu jen montovny, ktery ten
kraj posilaji vic ke dnu. Kraj nedela nic pro mlade lidi, aby je zde udrzel.

Socialné vyloucené oblasti a jejich podpora, slabé moznosti vysokoskolského vzdélani,

Malo nabidek prace, skoly, spatna doprava bus, vlak

v

Katastrofalni napojeni na dalni¢ni sit' CR (zejména smér Plzefi a Praha). Absence
piimého vlakového spojeni smér Praha.

VSe je hrozné drahé. Platy pfili§ nizké. Prace témé&f Zadna.



VSe se rozprodalo do ciziny, velkym firmam nebo Prazaktim. Karlovy Vary jsou jen
namysleny skanzen pro turisty bez moznosti trdveni ¢asu pro mlady. Naprosto otfesna
podpora sportu a viibec riznych aktivit, ktery jsou zna¢né predrazeny ze jsou dostupne
jen pro cizince nebo podnikatele (ve srovnani se zbytkem CR)..

Kvalita skolniho vzdelavani resp. zpusob; autobusova/vlakova dostupnost mensich
mest; turistika propagovana zejmena pro nemecke ci ruske turisty.

Zadna slusna prace, Spatny vybér Skol, neptijemni lidé
Spatné troven vzdélavani, nedostatek pracovnich pfilezitosti, nizké platy, drahé

nemovitosti, nedostatek kulturniho vyziti i pro rodiny s détmi- chybi ZOO, akvapark,
poradné kino...

Nedostate¢né moznosti pro studium VS a uplatnéni po VS ve srovnani s jinymi
regiony.

Socialni problémy, chudoba

ZDRAVOTNICTVI ,NABIDKA ADEKVATNE PLACENE PRACE, PRILIV
ROMSKYCH - SOCIALNE SLABSICH OBCANU

Nejsem hrdy na xenofobii a $patné vztahy ve spole¢nosti

Mentalita spoluobc¢anti, neatraktivni nabidky prace, nevrazivost, zlodé&ji..

Zdejsi neptizplsobivi obyvatelé, malo kulturniho vyziti, malo pracovnich pftilezitosti
MozZnost vzdélani, vyber zaméstnéni, moznost podnikani a vysoké néklady na ziti
Malo pracovnich mist,neochota pracovnikl na ufadech,malo socidlniho vyziti

Ze jsme zaprodana zeme

dopravni dostupnost, kvalita zdravotnictvi, primérna vzdélanost lidi

Chybi tu nonstop zubaiska pohotovost - musite do Plzné. Ptijde mi, Ze je tu mélo
pestra nabidka pracovnich pftilezitosti - miizete pracovat v obchodég, v kancelafi. Ale
jen mdlo se na néfem smysluplném podilet, tvofit néco skutecné hodnostného.

TéZba, rozSifovani a stavba velkych hal a dal§ich podobnych projektii, nedostatecna
peclivost ufednik

Udrzba mest a vefejnych prostranstvi, negativni postoje lidi

Nevim

Prach z t€¢zby, nefunk¢éni vedeni kraje (nepfitahuji zadné firmy), nizka vzdélanost,

cvwr

Romové

Spatna dostupnost bydleni pro mladé rodiny

dostupnost zdravotni péce, ptistup lidi ke vzdélavani, ptistup lidi k a aktivnimu
zapojeni do déni v regionu

Hodne neptizpusobivych (socialnich - tezke bydleni vedle nich) , nizké platy , stale ne
vSude je autobusova dostopnost ( tfeba Kolova u Kyn$perka )

Neschopné vedeni mésta Maridnské Lazné€, nadiazenost a arogance lidi v
Karlovarském kraji, nedostatek pracovnich pftilezitosti, které by byly i1 nélezité
finan¢n€ ohodnoceny



Nedostatek prace, nedostatecne financne ohodnocena prace,

Malo kvalitnich pracovnich mist, nizka uroven vzdelani

Nizke mzdy, nizka gramotnost ,

Nic

Absence VS, pracovni piileZitosti

Spatné Zivotni prostiedi, nedostatek pracovnich piileZitosti pro vysokoskolaky.
Drahé¢ bydleni, malo placena prace,

Nedostatek ptilezitosti ke vzdélavani

Celkova infrastruktura kraje

Nic m¢ momentalné¢ nenapada

Pracovni nabidky, mistni mensiny, v podstaté absence VS

Pracovni pfilezitosti, Skolstvi, drahota neimérnd k vyplate.

univerzita, technologie

Uroven platu, velmi slabé moznosti uplatnéni, malé vyziti pro mladé lidi.
Nedostatek vysokych skol

nedostatek VS, zanedbana vefejna mista, drahé Zivobyti

Neni zde moc pracovnich prilezitosti, udrzby mést by mohli byt lepsi a nejsem moc
spokojen s udrzovani poradku ve vecernich hodinach

Minimalni uplatnéni pro absolventy zdejsi keramky a nasledné i vysokoskoléky s
mimo masovym oborem. Malé kulturni vyziti. Spatna vefejna doprava.

Zatrpklost zdejSich, naSe “nej”, Spatné sméfovani rozvoje (nechceme mit montovnu na
kazdém kroku!)

Piijde mi, Ze se kraj aZ tolik nesnaZi zastavit vylidilovani kraje. Turismus je dilezity,

ale jakoby se zapominalo na lidi, kteti se v kraji narodili, v kraji bydli a kraj utvari.
Malo moznosti

Malo dobfie placenych pozic a mist k dal§imu studiu.

Velka nezaméstnanost, vzdy nejhorsi pocasi v CR, mensi priimér platil oproti zbytku
CR

Obyvatelstvo

Je tu nuda, malo pracovnich moZnosti, vSichni ptatélé z gymplu nemaji v planu se
vracet, tak ani ptatele tu moc nebudou

pfistup k mladym lidem, Spatnd dostupnost vzdélani, Spatné dopravni spojeni
Spatne dopravni spojeni, nezdjem o zménu piistupu k mladym lidem,
Nepokrokové, malo lidi

Pracovni ptilezitosti

Vadi mi vysoké ceny. Malo akci pofddanych krajem. Kraj je celkové Spinavy, zasly a
nebezpecny.



Neni to tu az tak zmoderizovani, a tézko se tu hleda prace ,

Nejsem hrda na nepotéadek na ulicich a na to, Ze kdyz ptijede n€kdo novy, prvni co vidi
na nadraZzi jsou spiSe nepfizplisobivy obcané

nedostatek vyziti pro mladé, nerenovované prvky starého mésta (zabradli a schody
podél feky), OMV jako jediny nonstop podnik v KV a okoli - OSTUDA!!!

Vetejny nepotadek, zbytecné hadky a konflikty mistnich obyvatela

Spatné nabidky prace za §patné penize, vesmés nemoznost studia vysoké skoly

Malo nabidek praci s nespravnym finanénim ohodnocenim

Zni¢end mensi meésta, mnoho socidlnich lidi, co se neumi chovat, nizké platy,

1. Velka orientace na turisty z Ruska, ¢imz ted’ bude region trpét. 2. Chybé&jici
dopravni infrastruktura D6 a VRT. 3. Nedostatek zaméstnavateli kteti by zaméstnali
lidi a udrZeli region po konci SUAS. 4. Chybgjici vefejna vysoka $kola (FEK ZCU
Cheb to nezachrani), tento problém znamené odchod mladych lidi pry¢ a ¢asto se
nevraci zpét

nedostatek VS!!!

nizka péce o budovy a o prostiedi ; je tu mrtvo; bez zajimavych pracovnich piileZitosti
Nic

Primyslové zony

Drahé bydleni, lidi jsou neprijemni a agresivni a minimalni mnoZzstvi kulturnich akci a
roz$ifovani obzoru vici akcich

Absence veiejné VS a malo pracovnich piileZitosti.

Romské obyvatelé, znecisténi, vysoké najmy za bydleni

Nedostatecné volné pracovni pozice

Absence vysoké Skoly, Spatné finanén¢ ohodnocena prace, nedostatek kultury

Chovani lidi vii¢i lidem a vlastné 1 viici vécem (mysleno pamatky apod.), nepopularita
diky prezentaci kraje ze strany vedeni

Vsechno

Karlovarsky kraj je t¢éméf Mordor, lidé jsou obecné velmi neptivétivi, kultura je na
bod¢ mrazu.

neni prace, neni kde a s kym travit volny cas, je to mrtvy

Maly vybér pracovnich nabidek, mnohdy zZadné kultura pro mladé lidi
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Bakalafska prace se zaobirda zmirnénim odlivu generace Z z Karlovarského
kraje prostfednictvim marketingové komunikace. Hlavnim cilem je analyzovat
soucasnou situaci v regionu kombinaci teoretického tivodu do problematiky a vlastniho
vyzkumu zjistit pfi¢inu neefektivity aktudlné vyuzivané komunikace a navrhnout
pfipadnou napravu. Vystupem prace jsou zpracovand data z dotaznikového Setieni a
doporuceni pro vedeni efektivni marketingové komunikace orientované na generaci Z.
Vystupy z prace jsou vyuzitelné pii uplatiiovani strategickych dokumentii Karlovarského

kraje a tvorbé cileného krajského marketingu.
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The bachelor's thesis is preoccupied with mitigating the outflow of Generation Z from the
Karlovy Vary Region through marketing communication. The main objective is to
analyze the current situation in the region by combining theoretical introduction to the
issue and self-research to determine the cause of the inefficiency of the currently used
communication and to propose a possible remedy. The output of the work are processed
data from the questionnaire survey and recommendations for conducting effective
generation Z marketing communications. The outputs from the work are usable in the
application of strategic documents of the Karlovy Vary Region and the creation of

targeted regional marketing.



