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INSPIRACE: ZNACKY A REGIONY, KTERE MENI SVET

Proé to zminujeme: Na Zlinsky kraj je tfeba nahliZet jako na kteroukoliv jinou znac-
ku. Pro priklad jsme vybrali takové brandy, které svym pribéhem mohou Zlinsky kraj
inspirovat.

Znacky, které meni svét

Rozvoj civilizované spolecnosti je zpravidla pohanén vyjimeénymi osobnostmi, od dob
priimyslové revoluce z velké miry budovateli priimyslu, firem, instituci, mést, region(
azemi.

Velké vize, které se podafilo realizovat, postupné ménf svét. Tyto (spésné realizace maji
mnoho parametrd. Jednim z nich je marketing - schopnost formulovat vizi tak, aby si
nasla svoje zapalené priznivce, angazovanou skupinu, kterd se stane zmeénou samotnoul.

Znacky, které maji ambici ménit svét, maji pfirozené velmi silny profil a marketing
je prirozené naplnovan vizi a vlastni realizaci a aktivaci.

Nike

Pres padesat let pFinasi inspiraci ainovace do svéta sportu. A protoze kazdy ¢lovék je
sportovec, umoznuje Nike kazdému jedinci naplnovat jeho potencial v maximalni mire.
V Nike zachytili trend masového sportu (fitness, béh, j6ga, tanec...) v jeho zacatcich,
asami se tak stali jeho synonymem. Je to odhodlani neustéle pfinaset nové a nové ino-
vace, co drzi znacku Nike na vrcholu po celou dobu.

Apple

Steve Jobs stél za prvni velkou novodobou technologickou revoluci. Jako jeden z prvnich
vizionard vycitil potenciél pocitacd pro individuaini osobni vyuziti, nejen pro byznys.
Naprosto unikatni pFistup stavici na dokonalém designu, funkénosti, intuitivnim ovla-
dani i minimalistické estetické dokonalosti postupné prinesl iMac, iPhone, iPod a iPad.
MnoZina téchto prvkd pfinesla naprostou revoluci ve vSech produktovych kategoriich.

Tesla

Nejmladsi, ale v dopadu na spolecnost patrné nejzasadnéjsi, je Tesla. Elektromobilitu,
resp. alternativni pohony nikdo v automotive branzi nebral vazné. Elon Musk, a¢ napros-
ty outsider, tento obrovsky segment silné navazany na petrochemicky préimysl dokazal
nabourat.

Zapojeni solarnich paneld, jakoZ i Muskova celkova snaha transformovat zpQsob, jakym
jsou vyuzivany alternativni energetické zdroje, jsou zasadni iniciativy moderniho véku.
Lety do kosmu Muskovy spole¢nosti SpaceX jsou spolu s ambici osidlit Mars dalsi fan-
tastickou ukazkou napliovani silné vize. Vize, ktera se jesté neddvno vymykala myslitel-
nym hranicim.

Regiony, které meni svét

Podobné jako komeréni znacky, které navazuji na aktuéini trendy a rozviji je, jsou ve své-
té regiony, které se diky prekotnému rozvoji technologii transformovaly a samy se staly
inspiraci a trendem.

Na zadatku bylo Silicon Valley, kde se v sedmdesatych letech zrodil pocitadovy priimy-
sl. Do té doby pomérné nevyznamné misto se postupné rozvinulo do nejvyznacnéjsiho
svétového technologického a pocitacového centra.

Izrael a Berlin jsou nositelé startupového mysleni v dalSich ¢astech svéta. V obou mistech
je oproti Silicon Valley vice patrny systémovy pfistup, ktery tento druh rozvoje disledné
prosazuje.

Bangalore, Casto prezdivané indické Silicon Valley”, je technologickym centrem Indie.
Diky anglictiné je nejvhodnéjsim mistem pro americky outsourcing.

Singapur a Hong Kong jsou mista, ktera reprezentuji probouzejici se silu a akceschop-



nost Asie. Technologicka vyspélost, inovace, ale i specifikum pomérné malého Gzemi
a zaroven pfistavu na mof¥i i ve vzduchu - to jsou zakladni ingredience, diky nimz se
Singapur a Hong Kong stali centry byznysu, technologie, strategickymi huby a branami
do Asie a Ciny.

Velmi zjednodu8ené se dé fict, Ze u vzniku vSech téchto Gspé&snych mist stala pfizniva
konstelace nékolika faktor(. Ta umoZznila zrozeni fenoménu, ktery se nasledné rozviji jak
zivelng, tak systémoveé.

Proc¢ to zminujeme: Pojd'me pracovat na tom, aby takovd konstelace nasta-
la také ve Zlinském kraiji. Tento manudl nacrtavd, kudy by mohla vést cesta.
Cilem manudlu neni poskytnout detailni recepis, jak dojit do cile krok po
kroku. Manudl nastavuje smér a je prvni kapitolou dlouhé knihy.

TROCHA TEORIE UVODEM: POSITIONING, BRANDING
A TVORBA MARKETINGOVE A KOMUNIKACNI STRATEGIE

vov

Proé to zmifnujeme: ProtoZe s témito pojmy budeme na pFidtich strdnkach pracovat,
citime potfebu sladit si s klientem terminologii.

Mise, vize a posldni znacky

Simon Sinek ve své revoluéni knize ,Start with why" popisuje teorii, Ze vétsina firem zna
své ,co/what” azné isvé ,how/jak na to". Jen ty nejlisp&snéjsi vSak znaji také své ,why/
pro¢” a své fungovani odviji pravé od této mise, vize neho poslani. Takové firmy jsou ve
svych kategoriich nejsilngjsr.

Positioning

Kritéria na posouzeni potenciélu a spravnosti positioningu jsou nasledujici:

a. oOdliseni (diferenciace) - jak originalni, unikatni a inovativni profil znacky je v porov-
nani s primou i nepfimou (8irsi) konkurenci. Odliseni do velké miry urcuje potencial
pro rozvoj znacky.

b. Pravdivost (kredibilita) - to jsou zaklady, na kterych znackovy profil stoji. Jenom na
pevnych z&kladech, kdy profil vyr(ista z historie a v soudasnosti rezonuje s cilovou
skupinou, Ize vybudovat silnou znacku.

c. Budouci perspektiva - positioning reprezentuje pfedstavu o profilu znacky
v budoucnosti. Je demonstraci konkrétni vize, ke které je smérovana aktivace
znacky a kterd se promita do marketingové strategie a parametrt (KPIs), jeZ jsou
zakladem pro kontinudlni mérent.

Systematickd implementace

Silné vize a poslani jsou ve své podstaté neuchopitelné a nehmatatelné. Maji-li byt
Gspésné realizovany, potrebuji vyvazit systémovym pristupem ke strategii, aktivaci
aimplementaci.

Zékladem je definovani parametr( znackového profilu. Parametry budou vychazet

z marketingové strategie a planu rozvoje kraje a budou pravidelné méreny, aby byl jedno-
znacné dolozitelny jejich vyvoj.

Kombinace kvantitativniho (dotazniky) i kvalitativniho (hloubkové rozhovory) vyzkumu
umozni vyhodnocovat provadéné aktivity a iniciativy a optimalizovat jejich dalsi realiza-
ci. Tento proces ve svém opakovani vzdy pfinese vysledky.



SVETOVE TRENDY

Proé to zminujeme: Jak napsal americky basnik John Donne ,No man is an island
entire of itself.” | Zlinsky kraj je tfeba brat jako integralni souc¢ast vétsich Gzemnich
celk(, a proto se i do néj promita celé fada globalnich trendd. Tyto trendy nemdzZe-
me — nesmime - pfi tvorbé nové autentické a funkéni znacky Zlinského kraje opome-
nout.

Digitalizace a technologie

Svét prochazi digitaIni transformaci. Tu skokové urychlila pandemie COVID-19, v jejimZ
pribéhu se nase zivoty presunuly do digitélniho prostfedi. Nikdo zatim nenf schopen do-
hlédnout, co vS§echno to pfinese. Byt se Zivot vraci do normalu (s covidem, ale - doufej-
me! - jiz bez plognych lockdown(), rozhodné to neni ndvrat do svéta, jak jsme ho znali.
Pfed ndami lezi jind budoucnost, ktera se déle pfekotné rozviji diky technologiim (uméla
inteligence, nanotechnologie, automatizace, biotechnologie atd.). Primyslova revolu-
ce zménila svét v osmnactém a devatenactém stoleti k nepoznani. Obdobné digitaini
revoluce probiha nyni, aniz bychom si to mozna uvédomovali. Digitalizace a technologie
budou &im dal vic ovliviiovat prdmysl a vyrobu, zdravotnictvi, zemédé&lstvi, Zivotni styl
ve vech jeho aspektech a také zplsob komunikace, média neho zpUlsob traveni volného
casu.

Startupy a SME

Korporace v globalnim svété ziskaly enormni silu, takze i staty jen obtiZné naplniuji svou
regulacni roli a vytvari adekvatni protivahy. Jsou to paradoxné startupy a SME (small and
medium entreprises) silné podpofené financnim kapitalem investor( a jejich byznyso-
vym know how coby fenomén, ktery svou vitalitou zdsadné pohani a dotvarfi probihajici
digitalni transformaci.

. v .

Ekologie a udrzitelnost

Nejvétsi globalni hrozbou je stav planety. Oteplovani klimatu, znedisténi ocednd, ztrata
biodiverzity a celkova udrZitelnost s ohledem na rostouci poéet obyvatelstva a zplsob
fungovani svéta, ktery dale prohlubuje vSechny hrozby. Jako lidstvo jsme pfitom v otédzce
udrzitelnosti jesté nedospéli k bodu zvratu. Chybi také jasné vize, celospoleCensky kon-
senzus. Jediné pozitivum je rostouci povédomf a pFijeti vaznosti této hrozby.

Kvalita Zivota

Zdravy Zivotni styl a zaméreni se na kvalitu zivota, které rezonuje se zodpovédnym
pristupem k FeSenf udrZitelnosti Zivota na planeté, je nar(stajici trend, ktery napomahé
k dal§im zdsadnim zménam ve spolecnosti. Do jisté miry vyvazuje prudky technologicky
rozvoj, ktery je ve své podstaté technologicky, abstraktni a odlidstény.

Globalizace

Svét je propojeny byznysové, politicky, obchodng, vyrobné i kulturné diky digitalizaci jiz
nékolik desetileti. Yuval Noah Harari, autor knih Sapiens nebo 21 lekci pro 21. stoleti, tvr-
di, Ze fakt, ze krize klimatu a problém udrZitelnosti je fesitelny pouze globalng, nas jako
lidstvo odsuzuje k nutnosti daldiho prohloubeni spolupréce.

Zmeéna prichdzi zezdola

Priimyslova revoluce stvofila dvacéaté stoleti ve smyslu silné hierarchické politické

a ekonomické struktury. Dala vzniknout mocenskym elitdm. Demokratizace pfistupu
kinformacim jako dlsledek digitaIni transformace a vliv startupd tyto hierarchie a moc
elit silné naboural. Kromé pfechodného chaosu, populismu a destruktivnich politik
ohrozujicich demokracii vznikl také prostor pro zménu zezdola, aktivaci v individualni,
komunitni, obCanské i (samo)spravni roviné.



Spoluprdce

S pFisnou hierarchii a dominanci muzského svéta byla prirozené spjata rivalita a exkluzi-
vita. Rozvolnéni struktur, agilita, kreativita a posileni zen a diverzity obecné daleko vice
akcentuje a rozviji schopnost spoluprace a inkluze.

ZLINSKY KRAJ: KONKRETNINAVRH NA POSITIONING
A BRANDING. PLUS ARGUMENTACE

Positioning je potfeba zasadit do aktuélniho i historického kontextu a vySe popsanych
trendU. To vée ma znadny vyznam a zaroven vytvari piileZitost.

Historicky kontext Zlinského kraje

Zlin vyrostl ve dvacatych a tficatych letech jako vyrobné-socidlné-kulturné-civilizacni
fenomén, jehoz soucasti byla urbanisticka vize mésta se 100.000 obyvateli. Pferostl tak
ve vyznamu Kromeériz a Uherské Hradisté, dvé meésta, kterd méla historicky daleko vétst
predpoklad stat se pfirozenym centrem regionu.

Soucasny kontext Zlinského kraje (a kraji obecné)

Kraje obecné jsou uméle vytvorené lizemné samospravné celky. Jako takové si svou
identitu teprve buduji. Vyjimku tvofi kraje, které jsou geograficky nebo historicky danym
regionem s prirozenym tézistém v nejvétsim meésteé. Zlinsky kraj, ktery se rozprostira ve
tfech etnografickych oblastech a m4 své centrum ve mésté takrikajic ,vybudovaném

z ni¢eho”, m4 t&Z8i pozici. Je proto dlleZité vychazet z predpokladuy, Ze identita kraje
,heexistuje”, vztah jeho obyvatel je vlazny a vnimany pouze v roli samospravy. Kraj je
tfeba etablovat a aktivné jej tvorit.

Cilova skupina Zlinského kraje

Strategicky je klicové spravné pojmenovat cilovou skupinu. U spotfebnich znacek
primarni (profilovou) cilovou skupinu tvofi Gzky segment populace, ktery méa pozitivni
aktivni vztah ke znadce nebo ma velky potencial si takovy vztah utvofit. Siroké populace
spotfebitell je spide zadkladnou pro budovani obratu firmy a je jen potfeba, aby marke-
ting tuto skupinu neantagonizoval.

Primdrni cilova skupina Zlinského kraje

To jsou lidé zijici v kraji, ktefi maji aktivni pFistup ke svému individualnimu zivotu, komu-
nité i kraji. Vnimaji prilezitosti a citi potfebu rozvoje na vSech trech Grovnich - na Grovni
individualni, komunitni, krajské. Jsou to pfevazné mladi lidé nebo lidé mladi svym nasta-
venim a pfistupem. Budou to mistni ambasadofi profilu a rozvoje kraje.

Sekunddrni cilovéd skupina Zlinského kraje

Lidé v CR nebo zahrani&i, ktefi maji pozitivni vztah ke Zlinskému kraji - pochaz{ odsud,
navstivili ho jako turisté nebo zde néjakou dobu Zili. Budou to ,vné&jsi* ambasadofri
profilu arozvoje kraje.

Tercidrni cilovd skupina

Ostatni obyvatelé kraje. | kdyz se nebudou aktivné zapojovat, chceme, aby také méli
povédomi o tom, co kraj déla, a tento vstFicny pfistup kvitovali.

Velikost cilovych skupin se bude v ¢ase vyvijet. Je to jedna z metrik, na kterou
doporuCujeme se zamérovat.

Vize Zlinského kraje

Hledali jsme reformulaci vize Zlinského kraje - ,,Konkurenceschopny region otevieny
inovacim, kreativité a spolupraci” -, kterd by kromé parametrd definujicich budouci



vizi kraje obsahovala i ndznak cesty. Tak, aby nas positioning aidentita kraje byly pfimo
napojeny na Strategii rozvoje kraje a marketingovou strategii, jichZ je vize integralni
soucasti.

ZLINSKY KRAJ - NEJTVORIVEJSIREGION

Vnimame tento profil na Grovni individudlni, na Grovni komunit, firem, instituci i kraje
jako celku. TvoFivy princip v sobé obsahuje aktivitu, Cinorodost, otevienost a vizi. Role
kraje je zfejma: Je inspirator, motivator, challenger a enabler. Kraj je framework a in-
frastruktura, fyzicka i duSevni. Kraj je jako rodina, ktera dava ditéti hodnotovy ramec,
inspiruje dité k rozvoji svého potencialu, podporuje ho aumoziuje mu tento potenciél
realizovat. Role kraje — byt rdmcové - je velmi aktivni a velmi dlleZita.

POSITIONING ZLINSKEHO KRAJE, BRAND ESSENCE,
HODNOTY, TAGLINE

DNA Zlinského kraje: Bata jako leader 21. stoleti, ktery predbéhl svét

Bata byl naprosto vyjimecnou osobnosti. Byl vizionafem, ktery zasadné ovlivnil cely kraj
azejména krajské mésto ZIin, které vystavél. Pfesto nechceme budovat Bat(v kult a pFi
tvorbé identity kraje rozhodné doporucujeme vyhnout se zavadé&jicimu konstruktu ,Zlin-
sky kraj = Bata“.

Je v8ak potfeba najit nad¢asovou formulaci Batova odkazu, kter3 je relevantni pro dnesnf
svét. Je to spiSe princip Bata, filozofie a pFistup neZ pfimé replikovani Batova snazeni.

Rozhodné je pozoruhodné, v kolika oblastech Bata uz ve své dobé definoval principy,
které jsou soul3sti teorie leaderd pro 21. stoleti (,byt inspiraci, podporovat a rozvijet lidi,
mit poslani a silnou vizi, ktera strhne ostatni, dat lidem zodpovédnost a motivovat

je kaktivnimu rozvoji firmy"), firemni kultury (CSR a zodpovédnost vici regionu), etic-
kych principC a poslani firmy (pfesah podnikéani do spoleénosti).

TvoFivost v podnikani a designovych firmach
TvoFivost pFitomna ve filmu, ve festivalech
TvoFivost ve folkloru a kultuie

Tvorivost v architekture

Historicka tvoFivost

ZIVY TVURCGIDUCH
LIVE CREATIVE SPIRIT

Hocdlnoty

SVETOVOST, ODVAHA, OTEVRENOST, LIDSKOST, TVORIVOST

Brand essence evidence

Jednou z vyzev pfi tvorbé identity Zlinského kraje bylo najit propojeni a jednotici
myslenku/esenci pro

primyslovy modernisticky ZIin

film

design

folklor a pfivétivost Slovacka

prirodu

historii mést Kromériz nebo Uherské Hradisté

drsnost Vsetinska/Valasska

ad. (ostatné dluzno dodat, Ze ,Kouzlo rozmanitosti” Centraly cestovniho ruchu
Vychodni Moravy se s touto mnohovrstevnatosti popasovalo se ctf)

Tvofivost ma ale nejrlizn&jsi projevy a realizace - je to ten samy tvQr&i duch, ktery
najdeme ve vizionafském ZIiné, tak jako ve sklipku na Slovacku, na salasi nebo v rouben-
ce v Karlovicich nebo ve skanzenu v RoZnoveé. Ziva/Zivelna tvorivost, kterd ma hloubku,
kvalitu a je schopna propojit rozmanitost kraje.



Zaroven ,tvirdi duch” funguje jako propojujici prvek, ktery byl v kraji historicky pFitomen
v nejriznéjSich oblastech a forméch. Zaroven je to i princip rozvoje kraje do budoucnosti.
Ne ndhodou se Zlinsky kraj drzi na $pici z hlediska vydaj na vyzkum a vyvoj kulturnich

a kreativnich odvétvich.

Kulturni a kreativni odvétvi: Vydaje na VaV v podnikatelském sektoru v krajich GR

Kulturnia =
Indikdtor Kreativni :;‘:;: Nové odvétvi
odvétvi
Podnikové vidaje na VaV (mil. Ke) | AT 235210 15809
Zména vydaji na Vav L] 41%| %N 59% Objem vidaji (mi. K&),
Hl. m. Praha [T 200, 5 | I 525, 5) I 6940 ki viige
Stredocesky I 794,08 4986 ] 2954 '
sinodesky i 191,2 |8 1808 105 -
Pleeiisky I 1784l 95,0k 83,4
Kartovarsky 79 74 o5 &y
Ustecky = 1833 16151 218 \
Liberecky I 1745 | 153,7 208
Krilovéhradecky £ 126,31 9711 292
Pardubicky 1012 F 89,7 11,4
Wysodina I a7 |l 33| 135
Jihomoravsky | 2751|001 17081 1043
Olomoucky | 297 198 99
) # Podilna BERD
Moravskoslezsky I 161,71 89,2 [l 72, TR
Zlinsky ) 45230 2386 BBl 2137 Ejoms-1a%
HH ] 1066 ] 2168 [ o%-20%
Podil domacich podniki 2%
Podil MSP | EEEREEY
\Vereina podpora
Pocet védeckich publikaci
(Oborové normalizovana citovanost
Pocet patentovych prihlasek
[Vivoj patentové aktivity

Detailni rozbor brand essence Zivy tviiréi duch - poznamkovy aparat

- ,zivy" - aktudlné platny, autenticky, majici kontinuitu. Synonyma: energicky, vyrazny, jasny, ¢ily, bystry, ruény, ¢iperny, vesely.

- kreativita - duSevni prace

- duch mista (tj. genius loci - ,duch vlddnouci na uréitém mistg, blizek, strazce ochrafujici urgité misto”. Prozailtgji ,pfiznaény charakter, tradice,
image ¢i atmosféra urcitého mista”. Funguje ve fazetdch znacky se tfemi etnografickymi celky, z nichZ kazdy ma svou odli$nou image a atmosféru.

- duch doby (t]. zeitgeist - ,obecny trend mys$leni nebo pocit charakteristicky pro uréité casové obdobi”. ,Before Bata" a ,after Bata” — v esenci
z principu Bata vychazime, ale posouvame ho do souéasnosti.

- ,duch tradic” - femesla, pamatky. MZeme cilit na turisty.

- Ve zdravém téle zdravy duch”, ,soutézni duch”. MiiZeme cilit na sportovce, cykloturisty.

- dobfe se tu dyché i podnikateldm — ,soutéZivy duch”. MZeme cilit na podnikatele.

- ,duch” pochazi ze slova dychati - tj. zeleny kraj. MGZeme cilit na milovniky pfirody.

- ,kraj s dugi” — obecné& dovnitf, k obyvateltim

- duch je esenci implicitnég, protoZe ,na rozdil od hmotného, jednotlivého a pomijivého prezentuje onu druhou, trvalou a neproménnou stranku.”
(Wikipedia)

- ,alchymisté hledali ducha’ v réiznych latkach, napfiklad destilaci; odtud pochazi spojent spiritus vini, doslova ,duch vina’, tj. alkohol.” (Wikipedia). Al-
koholem je Zlinsky kraj doslova prosakly: Slovacko je vino, Valassko je slivovice, Hana jsou destilaty (Stard mysliveckd, Starorezné, Handcka vodka);
malé palirny coby lokalni fenomén ani nezmifiujeme.

- ,duch svaty”, tedy ve smyslu ndboZenstvi - Slovacko coby nejvic ndboZensky zaloZeny region v CR



Ceskd verze: KRAJ BEZ HRANIC
Anglické verze: OUTSIDE THE BOX

Tagline (nékdy také claim) ma funkci mantry, akéniho provoléani ke spoluticasti nebo
vydestilovani pfistupu a znackové esence do nékolika slov, do jednoho vyjadreni.

V nasem vnimani Kraj bez hranic, resp. Outside the box reprezentuji pfekracovani men-
talnich i geografickych hranic, otevienost svétu, ambice a potfebu rlstu. The Sky is the
Limit. Stejné tak tagliny reprezentuji popirani paradigmat, hledani inovativnich pfistupd,
vymaneéni se ze Skatulky, vystoupeni z komfortni zény i lehkou drzost tolik potfebnou

k dosazenf Gspéchu. Zaroven tagline implikuje otevienost kraje jako instituce (coZ je ze-
jména cenné s ohledem na povést zdejsiho financniho Gfadu) a odkazuje i na digitalizaci,
ktera hofi hranice.

Detailni rozhor tagline Kraj bez hranic, resp. Outside the box - pozndmkovy aparat

- bezbFeh4 kreativita, kde ideje nemaji hranice. Neutuchajici energie, které kreativitu pfetvari v néco velkolepého. ,Co chce§, miZes” - Tomas Bata.
Podnikatelska ambice v globalni svété nerespektujici hranice jako de facto umély konstrukt vytyéenymi historickymi danostmi ¢i Gizkoprsymi
kartografy. ,Zivy tviréi duch” nenf svazovan hranicemi.

- tagline nesedi na zadku, funguje inspirativné, vzdusné. Nenf sloganové banalnf.

- tagline (ne)zasazuje kraj také geograficky: v nasem pojetf totiz kraj neni ,blizko Brnu*, neni ,daleko od Prahy”, nenf ,na dojezd z Vidné". Je to misto,

- anglicka verze je na zvaZenf pro uZiti v mezindrodnim kontextu a v komunikaci kraje cilené na mladsi generaci a startupovou scénu. Mimoto je pro
anglicky hovoficiho pfijemce pregnantnéjsi nez preklad Geské verze. Slovo ,hox" navic jasné odkazuje na klasickou zlinskou &tvercovost, kterou na
cesté za horizont prekraujeme.

- jakkoliv se zde pohybujeme na hrané reklamnich klisé, ,Kraj bez hranic” odkazuje i na svétovost mistnich pamétihodnosti, které si v nicem nezadajf

se svymi zahraniénimi proté&jsky (Arcibiskupsky paldc a Kvétna zahrada - Versailles apod.).

MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE KRAJE:
PRINCIPY A PRISTUP

7 principy aktivace

1/ Budluji vztah ke kraji - nasloucham jeho lidem. Vyzkum jako zaklad

Pravidelny kvalitativni a kvantitativni prdzkum v kraji umozni napojeni na zdejsi obyva-
tele a naladénf se na jejich zplisob uvaZovani. Zdjem a vyslechnuti podpofi vzajemnou
dévéru.

2/ P¥ibéhy jako motivace

PFibéhy Gspésnych lidi, ktefi na jedné strané predstavuji pfiklad a inspiraci toho, jak to
jde a Ze to jde. Na druhé strané hlubsT lidskou rovinu, pochopeni, Ze cesta je vzdy dlouha
a ze obsahuje mnoho nezdar@ a nelspéchd.

3/ Zména mindsetu, vzdélavani ke tvofivosti

Aby se zménila realita kraje a naplnily se klicové oblasti zmén/strategické cile - lepsi
dostupnost lidskych zdroj pro inovaéni podnikéni, vyzkum a vyvoj, zvy$eni inovadni
vykonnosti regionu a zvySeni poc¢tu zacéinajicich a technologicky orientovanych firem
v kraji - je potfeba prenastavit mindset lidi a zmé&nit zplsob vzd&lavani. Zamé&reni bude
primérné na mladé lidi a déti a rovnéz pak na progresivni ¢ast dospélé populace.

4] Zlin svétu, svét Zlinu

Propojenost se svétem, otevieni se svétu, spolupréce na Grovni lidi, instituct, firem i kra-
je ke zlinu patfi historicky. Je potfeba ji urdit jako jeden ze zakladnich princip( jakychko-
liv duSevnich a tvQrdich &innosti.

5/ Interni branding - zména pFistupu kraje k lidem

Se zmé&nou vizualni identity by se méla rozhodné zménit i atmosféra, dynamika a ener-

gie krajského Gfadu. Profil kraje a jeho kredibilita jsou nejvice posilovany pfimo predsta-
viteli kraje.



6/ Autenticita + zamé¥eni na vysledky

vz

Silnéa vize, ale pak pokorna a usilovna prace - tvofeni ramce, ktery prinasi konkrétni vy-
sledky.

7/ Znaékova esence - Ziva tvofFivost - realizovana prostiednictvim kraje
Tvorivost neni pouze vrozeny talent. Je to dovednost, kterd se d4 trénovat a rozvijet. Je

to pristup k hledani Fedeni. Jeho aktivni uziti pak tuto dovednost nejlépe rozviji a zaroven
je nejlepsi inspiraci pro cely kraj.

Komunikacni matrix

ZnT Aktivity Implementace nové
Spravnt || o munikace vizuginf identity Revize komunikadnich
c¢innost (obsah) kanél{i kraje arevize
: Komunikag- Obsahové zmény, obsahu komunikace
kraje *1ang o
nf kanaly novy pifstup .
Vyhodnoceni
- — realizovanych
KAMPAN NA BUDOVANI IDENTITY, KOMUNIKACE STRATEGIE ROZVOJE P z v
Rozvoj ABUDOVANT VZTAHU — ENGAGEMENT aktivit na zaklade
Aktualni vnimani ZK i Yi itérif
kraje Je potfeba na zékladé positioningu, aktivit, iniciativ a vizualni deﬁnovanyCh kritérii
identity pripravit KOMUNIKAGNT KONCEPT (definovat hlavni sdélent,
Kli¢ové vizualy, fézovani a plén kampang) . .
Optimalizace mktg
. KRAJ JAKO RAMEC INICIATIV a komunlkacnl Strategle
Partnefi
kraje Vytvofit manuél na uZiti podpory kraje pramenicf z vizualnf identity
(Tic, firmy, a definovén zakladnich sdélen, které chceme v kraji podporovat
UTB...) tak, aby kraj spole&né s partnery vytvérel ekosystém, ktery
synergicky funguje

Pristup i implementace marketingové a komunikacni strategie

Inkrementalné iterativni pfistup, resp. vyvoj ve spirale (inspirovano agilitou a procesem
vyvoje softwaru)

Nastaveni marketingu celého ekosystému kraje, tj. kraje samotného jakoz i jeho part-
nerd a spolupracujicich instituci, je velmi ndro&ny proces. Pfedpoklad, Ze se v§echno
povede pripravit a implementovat najednou, je lichy. Takova implementace je z casovych
a kapacitnich dlvod( tak ndro&né, Ze ji nelze doporudit.

Doporucujeme postupny ndbheéh tak, aby prvni faze obséhla v8echny tfi ¢asti, ale v po-
meérné minimalni - realizovatelné - mire:

1) vizualni identita se aplikuje na vytipovanych kli¢ovych mistech (touch pointech)
2) pripravi se komunikacéni kampan (nékolik etap)

3) zajisti se zakladni implementace nové vizualni identity do komunikadnich vystupl
partnerd (logo + podpora komunikace, ktera je koncepéné propojena s krajem a jeho
rozvojem).

V dal&im kole pak bude narlistat rozsah a intenzita komunikace a vzajemné spoluprace
a propojeni. Za par let bude cely ekosystém efektivné fungovat a komunikovat, pficemz
bude dochazet ke zméné identity kraje a jeho vnimani jako takového.



