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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je navrzeni marketingového komunika¢niho planu k projektu
Oteviené¢ Inovace. Bakalaiska prace je rozdélena na cast teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti jsou popsana teoretickd vychodiska vztahujici se k tématu prace. Obsahem
praktické ¢asti je nejprve predstaveni spolecnosti - provozovatele projektu a poté projekt
samotny. Dale budou zpracovany analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi a navrzen
marketingovy komunikacni plan vcetné rozpoctu a casového harmonogramu. Nakonec bude

vypracovan ndvrh na méteni efektivnosti jednotlivych néstroji komunikace.

Kli¢ovéa slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni plan, komunika¢ni mix, Oteviené

Inovace.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to create the marketing communications plan for the Open
Innovation project. The bachelor thesis is divided into the theoretical part and the practical
part. The theoretical bases related to the thesis theme are described in the theoretical part.
The practical part of the thesis is focused on presenting the company - project operator and
also the project itself. Furthermore, there are elaborated analyses of the external and internal
environment and is created the marketing communications plan including the budget and the
time schedule, too. Finally, there is specified the suggestion for measuring the efficiency of

the communication tools.

Keywords: Marketing communications, communications plan, communications mix, Open

Innovation
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UvVOD

Tématem bakalaiské prace je ,,Marketingovy komunika¢ni plan k projektu Oteviené
inovace*. Hlavnim cilem je navrzeni vhodného planu marketingové komunikace, ktery bude
mit za cil oslovit zastupce firem a vyzkumné a vyvojové instituce (VaV) a pfimét je

k zapojeni se do tohoto nového a unikatniho projektu.

Bakalatska prace je rozd€lena na teoretickou Cast a ¢ast praktickou. V teoretické Casti jsou
uvedeny podstatné pojmy tykajici se dané problematiky a jsou podkladem pro zpracovani
praktické Casti.

Uvod praktické ¢asti je vénovan piedstaveni samotného projektu, jeho vyvoji a analyze
souCasné¢ho stavu ve vztahu k marketingové komunikaci a dale je charakterizovan
provozovatel projektu — Technologické inovacéni centrum s.r.o. Nasledujici kapitola je
vénovana analyzam vnéjsiho a vnitfniho prostfedi provozovatele v navaznosti na projekt
a sestavena SWOT analyza. Navazna kapitola se jiz zabyva komunika¢nim planem, kde jsou
stanoveny cile komunikace, které jsou rozd€leny na cile marketingové a komunikacni. Déle
byly charakterizovany cilové skupiny, pro které je vytvofen komunika¢ni mix, a jsou

vytyCeny konkrétni nastroje komunika¢niho mixu.

V dalsi kapitole je zpracovan Casovy harmonogram marketingové komunikace pro

jednotlivé nastroje a vypracovan navrh rozpoctu na tuto komunikaci.

Posledni ¢ast je vénovana navrhu na méfeni efektivnosti jednotlivych néstroji komunikace,
pomoci kterého Ize monitorovat a hodnotit, které nastroje jsou pro komunikaci k projektu

efektivni a které nikoliv.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,,Jednotna teorie marketingove komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhlum pohledu

existovat nebude. “ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

Podle Zamazalové (2009, s. 182) je marketingovd komunikace obecnym oznacenim vsech
slozek komer¢ni i nekomercni komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie
firmy. Je to fizeny proces, jehoz hlavnim ukolem je informovat, piesvédcovat nebo

ovlivitovat rtizné cilové skupiny a vést s nimi dialog.

Bouckova (2003, s. 222) zase uvadi, ze za marketingovou komunikaci se povazuje kazda
forma fizené komunikace, kterou firma pouzivd k informovani, presvédcovani nebo
ovliviiovani spottebiteld, prostfednikl 1 urcitych skupin vetejnosti. Je to zdmérné a cilené
vytvafreni informaci, které jsou ur€eny pro trh, a to ve formé¢, kterd je pro cilovou skupinu
ptijatelna.

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, ze jde o komunikaci primarni, jejim
smyslem je pfedev§im komunikovat, néco sd€lovat, jejim ukolem je stimulovat a podpoftit

prodej vyrobku a pusobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu. (Bouckova,

2003, s. 222)

Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvySovani informovanosti spotiebitelli
o nabidce, ale jejim kol je podstatné §ir§i. Ma totiZ moznost zvyraznit nékteré objektivné
existujici vlastnosti produktu, pfesveédcit zédkazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje

a upeviovat trvalé vztahy se zakazniky a dalsi vefejnosti. (Bouckova, 2003, s. 222)
Existuji dvé zékladni formy komunikace:

= 0Osobni,

* neosobni (masova).

Osobni komunikace se uskuteciiuje mezi dvéma nebo nékolika malo osobami a jeji hlavni
prednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mtze vést k vétsi diveéte, vetsi
otevienosti a ochoté spolupracovat, piijemce se citi byt pfimo osloven, do jisté miry je tedy
nucen bezprostfedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu miize druhé strana okamzité
vyhodnotit a pfizplisobit probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt. (Bouckova,

2003, . 223)

Neosobni (masovd) komunikace umoznuje ptredélat sdéleni velké skupiné potencidlnich

I soucasnych zéakazniki pfiblizné ve stejny okamzik, ¢imz sniZzuje vynalozené naklady
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V piepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe mize byt velmi vysoka.
Mezi jeji nevyhody patii predevSim jiz zminéné vysoké naklady, které je nutno na ni
vynalozit, chybéjici fyzicky kontakt komunikujicich stran, jezZ mohou u zadavatele reklamy
vyvolat nejistotu, zda je sdé€leni pfijemcem opravdu vnimano a zda se vibec citi byt nucen

na n¢ reagovat. (Bouckova, 2003, s. 222)

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Podle autorek Prikrylové a Jahodové (2010, s. 48) je proces integrované marketingové
komunikace jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo
dodavano jasné, srozumitelné, konzistentni a ptisobivé sdéleni. V integrované komunikaci
se vyuziva vétStho poctu komunikacnich nastroji a kandlli najednou, coz znamena,
ze napiiklad sdéleni pfendSené formou televizniho spotu je zaroveil pfedavdno pomoci
tiskové inzerce, reklamy na internetu ¢i na nosi¢ich venkovni reklamy, je podporovano

riznymi PR aktivitami, akcemi na podporu prodeje a podobné.

Autor Svétlik (2005, s. 176) uvadi, Ze integrace vSech prvki integrované marketingové
komunikace za pomoci jednotného fizeni zvySuje efektivitu marketingové komunikace.

Jakmile se dosdhne této integrace, lze hovofit o jejim synergickém piinosu v podobé
4E a 4C.

Mezi 4E pfinosy integrovanych marketingovych komunikaci patfi:

= ekonomicky ptinos (economical) — tj. zejména snizeni nakladd,

= vykonnost (efficient) — tj. d€lat véci spravné a kompetentné,

= efektivita (effective) — dosazeni komunikacnich cilti pii nejefektivnéj$im vyuziti zdroju,

= zvySeni intenzity pusobeni (enhancing) — tj. zlepSit a zvySit intenzitu plsobeni.
(Svetlik, 2005, s. 176)

Mezi 4C pozitiva integrovanych marketingovych komunikaci patfi:

= coherence jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunika¢nich nastrojt,

= consistency jako konzistentnost, vyvaZzenost ¢i jednotnost komunikace,

= continuity jako kontinuita komunikace pfedevsim v case,

= complementary communications jako dopliujici, vzajemné se podporujici nastroje

komunikace. (Foret a Baack, 2011, s. 230)
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Vyhody integrované komunikace:

» cilenost znamena oslovené kazdé cilové skupiny jinym zptisobem,

» uspornost a ucinnost je dosahovana vhodnou kombinaci komunika¢nich nastroja,

" vytvareni jasného positioningu znacky znamena zformovat v myslich zakaznikt jednotny
obraz,

» interaktivita je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 49)
Cile integrované marketingové komunikace je mozno sumarizovat takto:

» diferenciace a konkurenc¢ni profilace na trhu prostiednictvim jasného a jednotného obrazu
firmy a jejich produktovych znacek,

» vytvareni synergického efektu a souc¢asné redukce nakladt v oblasti komunikace,

» posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivace,

» dosahovani ptiznivého piijeti u externich i internich cilovych skupin firmy, zejména
v oblasti posilovani divéryhodnosti a reputace firmy v ocich Siroké vefejnosti.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 49)

Peclivé koncipovany komunikaéni mix

Osobni
Reklama prodej
Konzistentni, jasné
) a presvédcivé
informace o firmé
a jejich produktech
Podpora Pl.lb-lit‘
prodeje relations

Piimy
marketing

Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 183

Obr. 1. Integrovand marketingovd komunikace
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2 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

,, Riizné komunikacni nastroje jsou soucasti integrovaného marketingoveho komunikacniho
MiXu Vv zdvislosti na planu komunikace, ktery je soucdsti strategického marketingového

planu. ** (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 49)
Jednotlivé kroky pii tvorbé komunikacniho planu:

» analyza situace a marketingové cile: Pro¢?

= cilové skupiny: Kdo?

» komunikac¢ni cile: Co?

* nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
= rozpocet: Kolik?

» méieni vysledka: Jak efektivné? (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 49)

Protoze marketingovd komunikace musi byt soucasti strategického marketingového
planovani, prvnim krokem je analyza prostfedi marketingové komunikace a posouzeni, kam
bychom méli umistit marketingové komunikacéni aktivity. Z této analyzy také vyplyne, jaké
jsou cilové skupiny, cile a koly marketingové komunikace. Dale musime urcit, jaké méme
k dispozici nastroje, techniky a média a jak je vyuzijeme. Na zakladé toho se pfipravuje
rozpocet a realizace planu. V pribéhu realizace musime sledovat a méfit efektivnost

kampang. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 49)

2.1 Cilové skupiny

Trhy jsou vétSinou rtizné skupiny stavajicich a budoucich zakaznikl, kteti maji rizné
potieby a jsou ovlivilovani rozlicnymi trendy. Hlavnim ukolem planovani komunikace je
identifikace téchto rlznych skupin a rozhodnuti, kterd z nich bude cilem marketingové

komunikace. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 127)

Podle autortit Heskové a Strachoné (2009, s. 62) je uspéch celého modelu piimo zavisly na
pfesném definovani ptedpokladaného cilového segmentu. Cilovym segmentem mohou byt

potencidlni kupujici nebo skutecni uzivatelé, ovliviiovatelé kupnich rozhodnuti.

Firmy mohou definovat cilové trhy rGznymi zplsoby s vyuzitim nasobnych kritérii.
Segmentace trhu a rozhodovani, na kterou cilovou skupinu ¢i segment se zaméfi,
a zformovani obranné strategie, to jsou prvky strategického marketingového planu

a souCasn¢ zaklady komunikac¢ni strategie. Pochopeni ndkupnich motivli chovéni cilovych
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skupin je vychozim prvkem téchto zakladnich Cinnosti a je nemyslitelné bez seridznich
analyz. Vybér dobie definované cilové skupiny a rozhodnuti o zaméteni by mély byt soucasti
planovani komunikace 1 vybéru cili a nastroji komunikace, planovani medii a realizace

kampané. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 127)

2.2 Cile komunikace

vvvvvv

Musi vychazet ze strategickych marketingovych cilii a jasné sméfovat k upevinovani dobré
firemni povésti. Dalsimi faktory ovliviiujici stanoveni cilic komunikace je charakter cilové
skupiny, na kterou je marketingova komunikace zaméfena, a také stadium Zzivotniho cyklu

produktu ¢i znacky. Mezi tradi¢né uvadéné cile komunikace patii:

= poskytnout informace,

» Vytvorit a stimulovat poptavku,

» odlisit produkt (diferenciace produktu),
» zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,

= stabilizovat obrat,

» vybudovat a péstovat znacku,

» posilit firemni image. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

2.2.1 Marketingové cile

., Typické marketingové mety se tykaji objemii prodejii, podilu na trhu, stupne priniku do
distribucnich kandlii, uvadeni novych vyrobkit na trhu atd. *“ (Smith, 2000, s. 36)

Autor Smith (2000, s. 36) dale uvadi, Ze ne vSechny marketingové cile jsou zaméfeny na
rust. Napfiklad v Dansku se spravni rady elektrarenskych podnik uz nepysni tim, jak hodné
elektiiny prodaly, nybrZ tim, jak ji prodali malo. Na velmi konkurenc¢nich trzich a zralych
trzich, kde se na trhu objevuji stale novi a novi konkurenti, mize byt mnohem vhodnéjsi se

snazit udrzovat si podil na trhu a upeviiovat objemy prodeji nez oc¢ekavat velky rast.

2.2.2 Komunikacéni cile

., Iyto cile se obycejné tykaji toho, jaky viiv by mély mit komunikacni nastroje na myslent lidi
V cilové skupinée, napriklad jaké povedomi o vyrobku tvori, jaké postoje, jaky zajem, ktery by
mel vyustit v pokusnou koupi. “ (Smith, 2000, s. 36)
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Podle autord Heskové a Strachoné (2009, s. 63) se pti tvorbé komunikacni koncepce pouziva
vice postupll, které souviseji se situaci, pro kterou se cile a program stanovuji. Jednim
Z nejvyuzivangjSich je model AIDA. Zkratka je odvozena z anglickych nazvi pro jednotliva
stadia nakupniho rozhodovani a znamena: Attention = pozornost, Interest = zajem,

Desire = ptéani, Action = akce, ¢in.

2.3 Casovy harmonogram

,,Casovy harmonogram komunikacni strategie se opird o casovy harmonogram, ktery
witycuje podnikova strategie. V nacasovani komunikacnich kampani je nutné zohlednit

i prvky sezonnosti. “ (Heskova a Strachon, 2009, s. 66)

2.4 Rozpocet

,Jednim z nejobtiznéjsich marketingovych rozhodnuti, pred kterym firma stoji, je, kolik

vynalozit na komunikaci. © (Kotler, 1997, s. 627)

N4

svéd¢i konstatovani: vim dobte, ze je zbytecné vydavana polovina vydaju na reklamu, ale
bohuzel nevim, ktery to je. Ukazte mi n€koho, kdo ji pfesné urci, a nemusime plytvat zdroji.

(Citat je ptipisovan nékolika autorim, napf. H. Fordovi). (Heskova a Strachon, 2009, s. 66)

2.4.1 Typy rozpocti marketingové komunikace

Existuje mnoho zplsobd, jak pfipravit rozpofet programu  komunikace.
(Clow a Baack, 2010, s. 100)

Procento z objemu prodeje

Jednim z béZnych piistupl k tvorbé rozpoctu marketingové komunikace je metoda procenta
z objemu prodeje. Firmy vyuZivajici tento pfistup pfipravuji rozpocet marketingové
komunikace pro nastavajici roky na zékladé¢ objemu prodeje v predchozim roce nebo
ocekavaného objemu prodeje v nastavajicim roce. Hlavnim diivodem pro vyuzivani tohoto
typu rozpoctu je jednoduchost. Pfipravit takovyto typ rozpo¢tu je pomérné snadné.
(Clow a Baack, 2010, s. 100)

Soutézeni s konkurenci

Nekteré firmy pouzivaji pii tvorbé rozpoctu marketingové komunikace metodu soutéze

s konkurenci. Primarnim cilem této metody je zabréanit ztraté podilu na trhu. Casto je
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pouzivana na vysoce konkuren¢nich trzich, kde panuje mezi konkurenty vysoka rivalita.

(Clow a Baack, 2010, s. 100)
,,Co si miuzeme dovolit*

Tietim typem rozpoctové metody je ,,Co si miizeme dovolit®. Tato technika vytvaii rozpocet
marketingové komunikace az poté, co byly vytvoreny vSechny ostatni firemni rozpocty.
Prostfedky na marketingovou komunikace jsou alokovany v souladu s tim, co si podle

nazoru vedeni muze firma dovolit. (Clow a Baack, 2010, s. 100)
Cil a ukol

Dalsi formou tvorby rozpoctu marketingové komunikace je metoda cile a tkolu. Pied
pripravou tohoto typu rozpoc¢tu vedeni firmy nejdiive pripravi seznam cild, jichz chce béhem
roku dosahnout; poté vypocita ndklady na dosazeni kazdého z nich. Rozpocet marketingové
komunikace je pak celkovym souctem odhadovanych nakladi na splnéni vSech cila.

(Clow a Baack, 2010, s. 101)
Planovani vynosu

Planovani vynosu je metoda, v jejimz ramci se stanovi pomér reklamy k objemu prodeje
nebo podilu na trhu. Tato metoda za normalnich okolnosti alokuje do rozpo¢tu marketingové
komunikace vice prostfedka na zacatku Zivotniho cyklu produktu, tedy po jeho uvedeni na
trh, kdy je budovano povédomi o znaéce zivota znacky. Jakmile je znacka akceptovana
a objem prodeje stoupd, je k udrzeni cilového rlstu niz$i procenta vydaji na marketing.

(Clow a Baack, 2010, s. 101)
Kvantitativni modely

V nékterych ptipadech Ize vytvofit po¢itacovou simulaci pro modelovani vztahu mezi vydaji
na reklamu ¢i propagaci a objemem prodeje, ptipadné ziskem. Tyto modely nejsou zdaleka
dokonalé, nicméné maji vyhodu v tom, Ze berou do tivahy konkrétni typ odvétvi a produktu.
Bézné jsou kvantitativné modely doménou velkych organizaci, které disponuji dostate¢né

kvalitnim oddélenim informatiky a statistiky. (Clow a Baack, 2010, s. 101)

2.5 Méreni vysledki

., Existuje mnoho oblasti v ramci marketingu, v kterych lze mérit vykonnost. Pro kazdou

Z nich miize existovat nékolik vykonnostnich méritek. © (Blazkova, 2007, s. 156)
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Po provedeni komunikac¢niho pldnu musi kompetentni pracovnik pro komunikaci méfit jeho
dopady. Clenové cilového publika jsou proto tazani, zda si sd&leni vybavuji, nebo si na ngj
alespon dokazou vzpomenout, kolikrat je zhlédli, které z komunikovanych bodu si pamatuji,
jaké pocity v nich sdéleni vzbudilo, jaké byly jejich piedchozi postoje a jaké jsou jejich
stavajici postoje vaci spolecnosti, znaéce a vyrobku. Komunikitor by mél také sbirat
behavioralni ukazatele miry odezvy cilového publika, jako naptiklad to, kolik lidi si vyrobek

koupilo, kolik si ho oblibilo a pochvalilo pied ostatnimi. (Kotler a Keller, 2013, s. 534)

Podle autorti Heskové a Strachoné (2009, s. 67) lze méfeni efekti komunikace provadét
dvoji metodou: méfenim piimych ucinkti komunikace a méfené nepiimych ucinkd.

Méreni primych acinki (testovani prodejnich vysledkii)

Zde sledujeme pfiristek obratu (trZzeb) k vlozenym nakladiim na marketingovou komunikaci,
V podstaté¢ porovname zmeény pfirtistku obratu k vloZzenym nédkladim na komunikaci.
Problémem metody je omezena vypovidaci schopnost, kdy mize dochazet ke zkresleni
vysledku, vlivem dal$ich faktort (napf. zvyseni trzeb odchodem konkurence z trhu). Proto

je nutnd znalost trhu, konkurencnich subjektl a analyza vSech faktorti, které mohou vysledek

ovlivnit. (Heskova a Strachon, 2009, s. 67-68)
Neprimé metody hodnoceni

Nepiimé metody hodnoceni efektivnosti predstavuji rizné metody zamétené na zkoumani
napt. sledovanosti médii, Ctenost tisku, ohlasi, zapamatovatelnosti a preferenci znacky,
zmeény postoje, zkoumdni image produktu, firmy apod. K hodnoceni G¢innosti vyuzivame

vysledky komunika¢niho vyzkumu (soucast vyzkumu trhu), a to ve dvou oblastech:

» vyzkum komunikaénich médii,
» vyzkum ucinnosti komunikace. (komunika¢niho ucinku). (Heskova a Strachon, 2009,

S. 68)
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3 METODY HODNOCENI ANALYZ

3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

., Pro lepsi pochopeni marketingového prostredi je dobré nejdrive znat faktory, které nelze

prilis ¢i vitbec ovliviiovat. *“ (Zamazalova, 2010, s. 105)

Makrookoli pfedstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socidlni a technologicky ramec,
v némz se podnik pohybuje. Takové vlivy, jako je politickd stabilita, mira inflace, dovozni
omezeni tykajici se surovin, demograficky pohyb populace v dané oblasti nebo revolu¢ni
technologické inovace, mohou vyznamné pusobit na efektivnost podniku a na jeho

uspésnost. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)

Autor Kozel (2006, s. 16-17) dale dopliuje, Ze v prvni fad¢ pusobi na firmu a jeji ¢innost
makroprostiedi, které predstavuje nepredvidatelné nebo malo predvidatelné vlivy okoli.
Makroprostiedi ptisobi na nasi spole¢nost neustale a proménlivé, a proto se mu snazime

predevsim pruzné ptizptisobovat.

3.1.1 PEST analyza

Autofi Sedlackova a Buchta (2006, s. 16) uvadi, ze analyza d¢lici vlivy makrookoli do Ctyr

zakladnich skupin se oznacuje jako PEST analyza.

Kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje fadu faktori makrookoli, které riznou mérou

ovliviiyji podnik. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)
POLITICKE A PRAVNI FAKTORY

Politické a legislativni faktory, jako je stabilita zahrani¢ni a narodni politické situace,
¢lenstvi zemé v EU apod., predstavuji pro podniky vyznamné pftileZitosti, ale soucasné
i ohroZeni. Existence fady zakont, pravnich norem a vyhlasek nejen vymezuje prostor pro
podnikdni, ale upravuje 1 samo podnikani a miZe vyznamné ovlivnit rozhodovani

o budoucnosti podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)
EKONOMICKE FAKTORY

Ekonomické faktory vyplyvaji z ekonomické podstaty a zdkladnich smért ekonomického
rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Podnik je pfi svém rozhodovani
vyznamné ovlivnén vyvojem makroekonomickych trenda. (Sedlackova a Buchta, 2006,

s. 16)
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SOCIALNI A DEMOGRAFICKE FAKTORY

Socialni a demografické faktory odrazeji vlivy spojené s postoji a Zivotem obyvatelstva

a jeho strukturou. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)
TECHNOLOGICKE FAKTORY

Aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval aktivni inovacni Cinnost, musi byt
informovéan o technickych a technologickych zménach, které v okoli probihaji. Zmény v této
oblasti mohou nahle a velmi dramaticky ovlivnit okoli, v némz se podnik pohybuje.

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)

Politicko-pravni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zdkony Hospodarské cykly
Ochrana zivotniho prostredi Trendy HDP

Ochrana spotiebitele

Devizové trhy

Darova politika

Kupni sila

Regulace v oblasti zahrani¢niho
obchodu, protekcionismus

Urokové miry

Pracovni pravo

Inflace

Politicka stabilita

Nezameéstnanost

Pruimérna mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace

Vladni podpora vyzkumu a
vyvoje

Zmény Zivotniho stylu

Celkovy stav technologie

Mobilita

Nové objevy

Uroven vzdélani

Zmény technologie

Ptistup k praci a volnému ¢asu

Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006, s. 19

Tab. 1. Prrehled viivii makrookoli

3.2 Analyza vnitiniho prostredi

., Mikroprostredi se firmy tyka v podstaté bezprostiedné a firma jej muzZe ovliviiovat mnohem

lépe. “* (Zamazalova, 2010, s.109)
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Podle autorky Bouckové (2003, s. 82) do této skupiny patii faktory, které muze podnik
jistym zplsobem vyuzit a jez bezprostiedné ovlivituji moznost podniku realizovat svou

hlavni funkci — uspokojeni potieb svych zédkazniki.

3.2.1 Analyza,,7S%

Podle autor Ketkovského a Vykypéla (2006, s. 113-114) je nutno v této analyze pohlizet
na kazdou organizaci jako na mnozinu sedmi zakladnich faktorti, které se vzajemné
podminuji, ovliviiuji, a ve svém souhrnu rozhoduji o tom, jak bude vytyCena firemni

strategie naplnéna.

Vedeni firmy musi brat v tvahu vSech 7 faktoru (obr. 2), aby bylo jisté, Ze implementovana
strategie bude uspésna, bez ohledu na to, jestli je to velka nebo mala firma. Tyto faktory jsou
vzdjemné provazany, a pokud vedeni nebude davat pozor u jednoho z nich, pak muze

zpusobit zhrouceni ostatnich faktorti. (Mallya, 2007, s. 73)

Model je nazyvan ,,7S*“ podle toho Ze, je v ném zahrnuto sedm nize uvedenych faktort,
jejichz ndzvy zacinaji v anglic¢ting pismenem ,,S*:

= strategy (strategie),

= structure (struktura),

= systems (systémy fizeni),

= style (styl manazerské prace),

= staff (spolupracovnici),

= skills (schopnosti),

» shared values (sdilené¢ hodnoty). (Ketkovsky, 2006, s. 114)
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Zdroj: Ketkovsky, 2006, s. 114
Obr. 2. Model ,, 75

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, koncepénim ramcem pro systematickou analyzu,
zaméfenym na charakteristiku klicovych faktorti ovliviujicich strategické postaveni

podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)
Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a sice:

= S = strengths = silné stranky,
» W =weaknesses = slabé stranky,
= O = opportunities = ptilezitosti,

» T = threats = hrozby. (Blazkova, 2007, s. 155)

Autorka Blazkova (2007, s. 155) uvadi, ze SWOT analyza mtize byt provadéna jako soucast
komplexni analyzy, kdy podklady ziskdme z provedené komplexni analyzy nebo jako

samostatny krok. ZjiSt'ujeme silné a slabé stranky, pfileZitosti a ohroZeni.
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SILNE STRANKY | SLABE STRANKY
interni funkce, interni omezeni, které
. | které mohou pomoci | mohou ovlivnit
Interni N s . .
faktory spole¢nosti schopnost spole¢nosti
dosahnout svych cili
PRILEZITOSTI HROZBY
externi faktory, které |externi faktory, které
_ | mtize spole¢nost by mohly zpochybnit
Externi | .51 o - ,
yuzit ve sviij vykonnost
faktory prospech spole¢nosti

Zdroj: Armstrong a Kotler, 2012, s. 83
Tab. 2. SWOT analyza
SILNE STRANKY

Za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na
trhu. Piedstavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lze je pouzit jako podklad pro stanoveni
konkuren¢ni vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych

moznosti a potenciadlu. (Blazkova, 2007, s. 156)
SLABE STRANKY

Slabé stranky jsou pfesnym opakem silnych stranek. Firma je v néfem slaba, tGroven
nekterych faktord je nizka, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamend slabou stranku,

coz brani efektivnimu vykonu firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)

PRILEZITOSTI

PtileZitosti predstavuji moZnosti, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na rast ¢i lepsi vyuziti
disponibilnich zdrojl a G€inné&;si splnéni cilt. Zvyhodnuji podnik vii¢i konkurenci. Aby je
mohl podnik vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Teprve po jejich vyuziti s nimi mize
pocitat. (Blazkova, 2007, s. 156)

HROZBY

Neptizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici ptekédzky pro ¢innost. Mohou
znamenat hrozbu tUpadku ¢i nebezpeci neuspéchu. Podnik musi rychle reagovat

odpovidajicim zplisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval. (Blazkova, 2007, s. 156)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Podle autori Kotlera a Armstronga (2004, s. 629-630) se komunika¢ni mix sklada
ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroju

ptimého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cilu.

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 42) uvadi, ze marketingovy mix tvofi politika,
distribu¢ni cesty a komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu
marketingového. Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni
kombinace riznych néstroji dosdhnout marketingovych, a tim i firemnich cild. Soucastmi
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy
a vystavy. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni ur€itou funkci a vzajemné
se dopliuji. V této souvislosti je nutno zdUraznit, ze v teorii i praxi se vyskytuji rizna tfidéni

a fazeni néstroju.

4.1 Reklama

Autorka Bouckova (2003, s. 223-224) povazuje reklamu za mimotadné dileZitou slozku
marketingové komunikace. Prakticky kazdy spottebitel se s ni setkava nej€astéji, denné je ji
vyslovené atakovan a ovlivilovan, a tak se Casto u Siroké vefejnosti vytvaii nazor,

Ze marketing je vlastné jenom reklama.

Autor Kozak (2004, s. 15) dale zminuje, Ze reklama je nahrada osobniho prodeje. Reklama
ma schopnost dorucit stejné obchodni poselstvi tisicim nebo dokonce milionim zékaznikt

za zlomek nakladi a ¢asu, ktery by zabral osobni prode;.

vvvvvv

, Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjsich a nejdiilezitejsich nastroju
marketingového komunikacniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostredkii a Zadna

Z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik verejnych diskuzi a rozporu. “

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 203)

Autofi Kotler a Keller (2013, s. 855) definuji reklamu jako jakoukoli placenou formu
neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize ¢i radio.
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Zakladni funkce reklamy lze vymezit jako:

= informativni, kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech. Ugelem této
reklamy je vyvolavat zajem a poptavku,

» presvédcovaci - reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurencniho tlaku, a jde o to,
aby zapiisobila na zdkaznika tak, aby si zakoupil prave nas produkt,

* pripominaci - reklama ma udrzet v povédomi zakaznikl produkt i znacku, naptiklad pred

nadchazejici sezonou. (Foret a Baack, 2011, s. 256-257)
Zéakladem planovani reklamy je vypracovani reklamniho planu:

mission — poslani — tzn. jaké jsou cile reklamy,
money — penize — tzn. kolik mizeme investovat,
message — zprava — jaka zprava by méla byt odeslana,

media — média — jaké média by méla byt pouzita,

o B~ WD

measurement — méfitko — jak by se mély hodnotit vysledky. (Kozak a Stanikova, 2008,
s. 92)

4.2 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) se stava souCasti kaZzdodenniho Zivota nas vSech,
a 1 kdyz si to neuvédomujeme, ¢im dal tim vice ovliviiuje nase spotebni chovani. Jedna se
totiz o jednu z nejrychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace. Pfitom vétSina lidi ani
nevi, co pojem direct marketing znamena. Obvykle si pod timto pojmem piedstavi zasilku
V postovni schrance, ktera obsahuje nabidku nejriiznéjSich zbozi doprovazeno dopisem.

(Svétlik, 2005, s. 300)

., Direct marketing je vhodny vsSude tam, kde je mozné definovat prené cilové skupiny

zakaznik, jejichz pocet musi byt umérny vynalozenym prostredkim. © (Kozak, 2004, s. 76)

Podle autorky Bouckové (2003, s. 239) za piimy marketing bylo ptivodné oznacovano
zasilani zbozi od vyrobce pfimo ke spotiebiteli. Pozd¢ji byla tak oznaCovana Cinnosti, ktera

realizovala prostfednictvim posty, a to bud’ zasilanim katalogt, nebo pfimo vyrobki.

Podle DMA (Direct marketing association) zni definice direct marketingu takto: ,,Direct
marketing je interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro

vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté.* (Svétlik, 2005, s. 300-301)
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Mezi hlavni formy ptfimého marketingu patfi predevsim:

= Katalogovy prodej,

= zasilkovy prodej,

= telemarketing,

= teleshopping,

* televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

= nékteré dalsi formy vyuzivajici pfedevs§im internet. (Bouckova, 2003, s. 240)

4.3 Public relations

,, Public relations (PR) cili vztahy s verejnosti zahrnuji pestrou Skalu aktivit podporujicich

CRNTs

nebo branici image spolecnosti ¢i jejich jednotlivych vyrobkii. © (Kotler a Keller, 2013,
s. 567)

Jak uvadi Svétlik (2005, s. 287) na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v ptipadé public
relations jedna o takovou formu komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje
vyrobki nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je vytvafeni ptiznivych ptedstav (image), kterou

firma bude na vefejnost mit.

Cinnosti, které shrnujeme pod pojem Public relations si vibec nekladou za cil p¥imo
podpotfit prodej urcitych vyrobki. Jejich hlavnim smyslem je vytvoftit v povédomi vefejnosti
jako celku, v jejich jednotlivych slozkach, kladnou pfedstavu o podniku, o jeho zamérech,
obraz instituce, kterd ma z4jem nejen na dosahovani zisku, ale ktera ¢ast tohoto zisku vénuje
na realizaci akei, které jsou k prospéchu celé spoleénosti. Ze to nakonec miize vést k diivéfe
v tento podnik i k zajmu o jeho produkty, je pochopitelné. Dilezité ale je, ze se lisi od
reklamy tim, Ze reklama je adresnd a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco Public
Relations neformuluji nikdy a nikde Zadnou pfimou nabidku ke koupi, ani své informace
nepodavaji takovym zpisobem, ktery by zakaznika nabadal ke koupi. (Bouckova, 2003,
s. 234)

., Rizikem PR je skutecnost, ze moznost ridit a kontrolovat skutecny obsah sdéleni a to, kdy

a jak ¢asto bude verejnost tomuto sdéleni vystavena, je omezend. ** (Svétlik, 2005, s. 287)
Mezi hlavni nastroje PR patfi:

= zpravy pieddvané ptimo médiim,
» tiskové konference a vztahy s tiskem,

» organizovani zvlastnich akci (special events, event marketing),
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» vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury,
= sponzoring,
» |obbovani. (Bouckova, 2003, s. 236)

4.4 Osobni prodej

,,Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim “ (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 125)

Svétlik (2005, s. 308) zase osobni prodej charakterizuje jako formu osobni komunikace
s jednim nebo vice zdkazniky. Cilem je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od ostatnich
forem komunikace se 1i8i pfedev§im v tom, Ze obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma
lidmi, tvari v tvar.

Proces osobniho prodeje za¢ina v piipadé novych zakaznikii vyhledavanim a posuzovanim
potencialnich zdkaznikl. Firma analyzuje, kdo by mohl byt jejim zakaznikem, a pokracuje
pfipravou jednéani, kde je hlavnim cilem ziskdni maximélnich informaci o nékupnich
praktikach vytypovanych zakaznikd. Ve tieti fazi — vlastni obchodni jednani — dochazi
postupné az k uzavieni obchodu. Tim ale ¢innost prodejce nekonci, nebot’ nastupuje faze
prodejniho kontaktu (follow-up), kterd ho zavazuje, aby udrzoval neustdly kontakt se
zakaznikem, ovétoval jeho spokojenost, poskytoval mu servis a v jeho védomi stale udrzoval

jméno firmy. (Bouckova, 2003, s. 233)

4.5 Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach véetné mezinrodnich je komplexni akce, kterd spojuje
osobni i neosobni formy komunikace. V ramci pfipravy a realizace Gcasti na veletrhu ¢i
vystave se prakticky kombinuji reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a cela

ucast je ve své podstaté PR aktivita. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43-44)

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu. Predstavuji velmi
ucinnou, komplexni aktivitu, v ramci které se pouzivd soucasné¢ néckolik ndstrojii
marketingové komunikace v pomérné kratkém Casovém useku, v koncentrované podobé
a dobrym zacilenim. Jedna se o ¢asoveé omezené, pievazné pravidelné akce, na nichz velky
pocet vystavovatell prezentuje svou nabidku v rdmci urcité kategorie produktli nebo odvétvi

odborné, eventudlné laické vefejnosti. Veletrhy a vystavy plsobi jak na stavajici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

a potencialni zékazniky, tak na obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery i na konkurenci.
Na rozdil od jinych médii umoznuji veletrhy pifimy kontakt s vystavenymi vyrobky ¢i
sluzbami. V jejich prabchu se uskutecni fada osobnich setkéani, navazuji se nové obchodni
kontakty, hledaji se moznosti budouci spoluprace a v urcité mire se téz odehrava kontrakcni

¢innost. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)
TYPY VYSTAV A VELETRHU

Autorii Pelsmacker Bergh a Geuens, (2003, s. 443) déli vystavy a veletrhy na vefejné
a obchodni (Tab. 2.).

Vertejné Obchodni
Vseobecné zaméiené Horizontalni
Specialn¢ zaméfené Vertikalni

Spojené s konferenci
Obchodni trhy
Zdroj: Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 444

Tab. 3. Typy vystav a veletrhii
Vetejné neboli vSeobecné veletrhy jsou otevieny vefejnosti a lze identifikovat dva typy:
obecné a specializované. Obecné se zamétfuji na Sirokou vefejnost a vystavuji rozsahly
a diverzifikovany pocet vyrobkl a sluzeb. Jsou intenzivné komunikované a jejich cilem je
prilékat co nejvice navstévniki. Specializované vystavy nebo veletrhy se zamétuji na urcity
segment vefejnosti a jejich cilem je spiSe informovat neZz prodavat. (Pelsmacker, Bergh

a Geuens, 2003, s. 443)

Obchodni vystavy podle Pelsmackera Bergha a Geuens, (2003, s. 443-444) slouzi

odbornikiim z urcité oblasti aktivit nebo primyslovych odvétvi. RozliSujeme Ctyfti typy:

HORIZONTALNI TRHY - kde je jedno primyslové odvétvi a prezentuje své vyrobky

a sluzby cilové skupiné€ odbornikii, obchodniklim a distributortim jinych odvétvi.
VERTIKALNI TRHY - kdy rtizna primyslova odvétvi prezentuji své vyrobky a sluzby
cilovym skupindm ze stejného odvétvi.

VYSTAVY A VELETRHY SPOJENE S KONFERENCI — tento typ méa maly dosah,
ale muze byt vysoce efektivni diky vyberovosti cilové skupiny. Tento typ vystav spojenych

s konferencemi nebo sympozii je velmi obliben, protoze je pro organizatory konference
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finan¢né zajimavy a také umoziluje efektivné zasahnout cilovou skupinu, kteréd je obtizné
dosazitelnd jinymi komunika¢nimi médii.
OBCHODNI TRHY - jsou hybridem vystavy a prodeje. U¢astnici si pronajmou stanek, kde

maji trvale vystavené vzorky, a snazi se prodat.



Il PRAKTICKA CAST
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5 PROJEKT OTEVRENE INOVACE

Oteviené inovace jsou Vv ramci Ceské republiky zcela novy piistupem, ktery predpoklada,
ze firmy mohou nebo spiSe musi vyuzivat externi myslenky, napady a invence ve svych
inovacnich procesech, pokud je chtéji zefektivnit, a uspét tak na naro¢nych globalnich trzich.
Zde predstavovany projekt Oteviené inovace je koncipovan komplexné a zcela nové jako
komeréni produkt, ktery v tuto chvili nema v Ceské republice pifimou konkurenci. Na
narodni Grovni bylo sice realizovano nékolik projekti obdobného charakteru (napft. projekt
Nautilus), které vSak fungovaly pouze po dobu jejich financovani z dotacnich titulti.
Obsahove §lo vétsinou 0 tvorbu webovych stranek a tvorbu databazi bez vytvoteni zarodku
pro nasledné komer¢ni vyuziti. Projekty nemély vytvotfeny podminky pro generovani
vlastnich pfijml po skon€eni financovani z vefejnych zdroji, pfedev§im zdroje na pokryti
mzdovych ndkladi na vysoce kvalifikované zaméstnance nebo nakladi na néakup

kvalifikovanych sluzeb.

Oteviené inovace jsou V pojeti zde popisovaného projektu virtudlnim trzistém, kde se
potkavaji firmy, hledajici feSeni identifikovaného problému Vv oblasti svych inova¢nich

procest, s externimi fesiteli, to je s témi, ktefi ,,vi jak* — nabizi relevantni a vhodné feseni.

Zatimco v Ceské republice se jedna o novinku, v ekonomicky vyspélych zemich funguje
tento model jiz mnoho let. P¥im4 implementace zahraniénich modeli viak neni v Ceské
republice jednoduchd, nebot’ uZivané modely mnohdy vychazi z jiného legislativniho
prostiedi, jiné¢ podnikatelské kultury nebo odlisného systému financovani vyzkumu a vyvoje.
Systém otevienych inovaci aplikuji dlouhodobé vyznamné svétové firmy, (napf. DHL,
IKEA, PHILIPS, Procter & Gamble atd.). Jsou to v§ak uzaviené nebo polooteviené systémy,
které tyto firmy vyuZzivaji pro ziskdni novych materialti, komponentli nebo produkti. Tim
sleduji ptredev§im podporu a rozvoj vlastni podnikatelské ¢innosti, udrZeni nebo zvyseni své

konkurenceschopnosti.

Pii uplatinovani ptistupli otevienych inovaci je nutné pochopit motivaci jednotlivych
cilovych skupin, kterych by se mél projekt Otevienych inovaci tykat, a tim aktivovat jejich
zajem o zapojeni do tohoto systému. Prvni cilovou skupinou jsou firmy, v projektu
Otevienych inovaci oznacovani jako zadavatelé. Co mlze obecné zadavatele k zapojeni

motivovat:

* nemoznost nebo omezena moznost najit feSeni problému Vv inovaénim procesu v ramci

vlastnich kapacit,
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* moznost ziskani novych impulzi, nédpadl invenci, novych motivaci ze stejného oboru
nebo i z jinych obort (velmi ¢asto sméfuje k novym mezioborovym spolupracim),
= (Gspora néklada,

» moznost ziskani nové dlouhodobé ekonomicky vyhodné spoluprace.

Druhou cilovou skupinou jsou subjekty, které vlastni, znaji nebo maji predpoklady pro
nalezeni vhodného feSeni. ReSitelem moZe byt jak pravnicka tak fyzicki osoba —
zlepsovatelé, vynalezci, inovatofi, nadSenci. V tomto piipad¢ nezalezi na dosazeném
vzdélani a véku fesitele - fyzické osoby, za tuto skupinu hovoii vysledky, tedy navrhy feseni,
které jsou obrazem jejich individudlnich znalosti, schopnosti, talentu a zkuSenosti.
U fesitelti - pravnickych osob se automaticky predpoklada, ze maji vybudovany kapacity pro
hledéni feSeni, tato feSeni vlastni nebo maji pravo s nimi nakladdat. Motivace u feSitelt jsou

ruzné podle jejich typd. Tyto subjekty mize obecné motivovat:

» finan¢ni profit,

» moznost komercionalizace vysledki vlastniho VaV,

» ziskani novych zakazek pro své VaV aktivity,

* moznost navazani spoluprace s vyznamnymi firmami,

= moznost ziskani zaméstnani, moznost vlastni realizace.

Pti uplathovani systému otevienych inovaci velmi zavisi na spravném nadefinovani
zadani/vyzvy. Je nutna piesna specifikace, popis pozadovanych parametru feSeni, omezujici
faktory apod., které¢ musi byt splnény pro akceptaci a nasledné uplatnéni feseni.

Cilem prezentovanych vyzev je nalezeni:

* nejlepSiho feSeni,

* novatorské myslenky,

» zajimavého napadu,

* vhodného partnera pro dany projekt,

» investora pro realizaci cile projektu.
Aby mohl cely systém Gspésné fungovat, je nutné jej pripravit tak, aby nezatézoval ani jednu
z cilovych skupin po strance finan¢ni (zapojeni a setrvani v systému), tak po strance

administrativni. Musi byt uZivatelsky pfistupny zcela rozdilnym skupindm uZzivatelt.
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5.1 Vyvoj projektu Oteviené inovace

Projekt Otevienych inovaci vznikl na zaklad¢ jedné z aktivit realizovanych v ramci projektt
»ZvySovani absorpcéni kapacity Zlinského kraje 2007-2013 — II. Etapa® a ,,ZvySovani
absorp¢ni kapacity Zlinského kraje 2013-2015 — II1. Etapa®. Tyto projekty realizoval pfimo
Zlinsky kraj z Regionalniho operacniho programu NUTS II, Stftedni Morava. Jednim z cila

bylo vybudovani Inova¢ni platformy Zlinského kraje.

Pivodni myslenka Inovacni platformy Zlinského kraje byla koncipovana jako neformalni
spojeni vyznamnych inovacnich firem Zlinského kraje, v ramci kterého by tyto firmy
definovat problémy, které tesi, a jejichz feSeni by byly ochotné sdilet (napt. problémy
znecistovani ovzdusi pachem z piipravy vyroby nebo vyroby, nakladani s odpady,
rekuperace tepla apod.). Soucasné by se v rdmci takto vytvorené platformy mohla vyuzivat
néktera feSeni pravé formou mezioborovych spolupraci, nebot’ firmy zastupovaly rizné

pramyslové obory.

Do Inovaéni platformy Zlinského kraje se na zaklad€ vyzvy zapojilo 13 vyznamnych firem

pusobicich v regionu:

= 5Msir.o,, = Kovarna VIVA a.s.

= Austin Detonator s.r.o. = Liss Roznov s.r.o.

= Continental Barum s.r.o. = MITAS a.s./CGS Tyres
= Brano Group a.s. = Remak a.s.

= EGP Invests.r.o = Tajmac-ZPS a.s.

» [Indet Safety Systems a.s. = TES Vsetin, s.r.0

= KOMA Modular Construction s.r.o.

Konkrétni realizaci této aktivity v ramci popsanych projekti bylo Zlinskym krajem povéteno

Technologické inovac¢ni centrum s.r.o. (TIC). Jeho role zde byla pouze koordina¢ni.

Po dobu trvani této aktivity v ramci projektu nebyly pfipravovany zadné specidlni néstroje
komunikace. Preferovana byla forma osobnich kontaktl, setkdvani ve firmach, specidlni
pracovni workshopy na vybrand témata. Jako podpirny komunikacni nastroj slouzil
Inovacni portal Zlinského kraje, ktery dlouhodobé provozuje TIC, a kde byla vytvoiena

uzaviena sekce pro zapojené firmy.
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Dale byla v ramci projektu byl zpracovan navrh loga aktivity, motto a jednoduchy slogan.

Motto: Uvolnit a umocnit kreativni potencidal otevienych, kolaborativnich inovaci
Slogan: Inovace? [inovace na druhou]

Web: Www.otevreneinovace.cz

Navrh loga:

OTEVRENE
INOVACE

INOVACE *?

Zdroj: Interni dokumenty TIC
Obr. 3. Logo Otevrené inovace
TIC pribézné analyzovalo tuto aktivitu, jeji prubéh, a dospélo k zavéru, Ze ma tato aktivita
potencial pro komeréni vyuziti. Na zdklad¢é souhlasu celé Inovacni platformy Zlinského
kraje uzavielo se Zlinskym krajem vyhradni licenéni smlouvu (Casové i1 prostorové
neomezenou) na vyuziti myslenky platformy pro pfipravu a naslednou realizaci projektu

Otevienych inovaci jako komer¢niho produktu.

Soucasné vsSak bylo nutné plvodni myslenku rozsifit od pouhého zprostiedkovani
o nadstavbu komplexnich pravnich sluzeb v¢etné nastaveni nastrojti ochrany dusevniho
vlastnictvi, sluzeb danové optimalizace nakladdi na vyzkum, vyvoj a inovace (VaVal),
a o nabidku moznosti ziskani externich finan¢nich zdrojii pro zadavatele nebo feSitele

(dota¢ni management).

5.2 Analyza sou¢asného stavu ve vztahu k marketingové komunikaci

V piipravné fazi projektu Oteviené inovace byl vytvofen novy web, cely design webu

navazuje na pievzaté logo (grafiku a pouzity styl i barevnost).
Zatim nebyla vyuzita zddna komunikacni strategie ¢i aplikovany konkrétni média. V tnoru
2014 byla zahajena pfiprava marketingového komunika¢niho planu k projektu Oteviené

inovace. Predpokladané spusténi projektu je v kvétnu 2014
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Byly vytvofeny velmi sofistikované obchodni podminky, vzorové smlouvy/dokumenty,
jelikoz zde dochazi k velmi slozitym smluvnim vztahlim, mezi operatorem projektu

zadavatelem a feSitelem.

OTEVRENE
INOVACE

Hlavni stranka

Zadavatel

Sila je ve spolupraci

Zadavatel Resitel

Sila je ve spolupraci Chcete feSit vyzvu a ziskat za ni
finanéni odménu ?

Cty#i zakladni hodnoty nasi firmy:'
 Zakaznici
* Zaméstnanci
« Zodpovédnost
* Zlepsovani

Zdroj: Interni dokumenty TIC

Obr. 4. Vzhled webu www.otevreneinovace.cz
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6 CHARAKTERISTIKA PROVOZOVATEL PROJEKTU

Technologické inovaéni centrum s.r.0. (TIC), je provozovatelem projektu Oteviené inovace.
Spolecnost byla zalozena v roce 2005 Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ a Zlinskym krajem.
Tyto dva subjekty hraji vyznamnou roli pfi rozvoji a podpofe inova¢niho podnikani ve

Zlinském kraji.

Univerzita Tomase Bati ve Zlin€ ptipravuje lidské zdroje a realizuje zakladni a aplikovany
vyzkum. Zlinsky kraj jako vyS$i izemné samospravny celek je zodpovédny za rozvoj

regionu. Spojenim obou partneril se vytvaii podminky pro napliiovani cilt spolecnosti.

[I Technologické Inovacni Centrum

Zdroj: webové stranky provozovatele

Obr. 5. Logo Technologického inovacniho centra S.r.0.

6.1 Poslani provozovatele

Hlavnim cilem provozovatele je napliovat strategii ekonomického rozvoje Zlinského kraje,
vytvaret podminky pro vznik a rozvoj inovaénich firem, pro vyuzivani vysledkli vyzkumu
a vyvoje v podnikatelské praxi s dirazem na high-tech technologie a pro rozvijeni novych
obortl, technologii a sluzeb. Vytvofit nastroje podpory inovacnich aktivit, které umozni
stimulovat ekonomicky rist a prosperitu regionu, zvysi konkurenceschopnost mistnich firem

a prisp¢ji ke vzniku a udrZeni vysoce kvalifikovanych pracovnich mist.
Poslanim spolecnosti je vytvofit zdzemi a prostor pro:

= rozvoj a podporu inovac¢niho podnikani v regionu,
» moznosti vzniku klastrovych iniciativ,
= komer¢né orientovany védecky a technologicky vyzkum,

» vyuzivani vysledkl univerzitniho vyzkumu v podnikatelské praxi.
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Provozovatel je akreditovanym &lenem Spoleénosti védeckotechnickych parka CR. Od roku
2009 je povéfen zastupovanim Asociace inovaéniho podnikani Ceské republiky na izemi
Zlinského kraje. Asociace inovaéniho podnikani Ceské republiky je nevladni organizace pro

oblast inova¢niho podnikani, transferu technologii a védeckotechnickych parkii.

Unikatnost projektu Otevienych inovaci je podpotfena také tim, Ze provozovatel realizuje
piimo nebo jako partner projekty a aktivity sméiujicich k podpote inovaci, které miize vyuzit
jak pro realizaci projektu Otevienych inovaci, tak je nabidnout k vyuziti cilovym skupinam

projektu. Jde napitiklad o:

* inovaéni vouchery,
» sluzby centra transferu technologii,
* PR inovacnich aktivit (napf. prezentace uspéSnych realizaci na Inovaénim portale

Zlinského kraje, publikovanim ve Firemnim partneru atd.).
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7 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI PLAN

Cilem marketingového komunika¢niho planu K projektu Oteviené inovace, je nastavit
nastroje na efektivni komunikaci s pfihlédnutim na vyjime¢ny charakter projektu (velmi
slozit¢ téma na komunikaci, zcela rozdilné cilové skupiny, unikatnost projektu).
Pti sestavovani komunikaéniho planu byly limitujici dva faktory, maximalni vySe rozpoctu

vyclenéna pro tyto ucely a ¢asové obdobi pro realizaci planu.

7.1 Analyza prostredi

V této kapitole budou provedeny analyzy vné&jsiho a vnitiniho prostiedi provozovatele ve
vztahu k projektu. Vné&jsi prostredi bude analyzovano pomoci PEST analyzy a pro vnitini

prostfedi bude pouzita analyza ,,7S*.

7.1.1 PEST Analyza

Faktory vné&jsiho prostiedi (makroprostiedi), které provozovatel nemiize pfimo ovlivnit, jsou

analyzovany pomoci PEST analyzy.
Politicko-pravni vlivy

Pravni prostiedi - provozovatel se musi fidit pfedev§im Zivnostenskym zakonem, Zakonem
o obchodnich korporacich, Zdkonem o tGcetnictvi a pravnimi predpisy tykajici se ochrany
duSevniho vlastnictvi. V pfipravné fézi napt. ovlivnil zpracovani vzorovych smluv,
dokumentt a obchodnich podminek pro obé cilové skupiny nejednotny nebo sporny vyklad
a aplikace né€kterych ustanoveni nového zakona ¢. 89/2012 Sb., obfansky zakonik, coz mtze

do budoucna vyvolat pravni spory.

Politicky vliv — jeden z vlastniki provozovatele s 50% obchodnim podilem je Zlinsky kraj.
Na zakladé voleb muze dojit ke zméné v politickém poméru obsazeni organu kraje
(zastupitelstvo, rada), ktery se mize promitnout i do zmé&ny Strategie v oblasti regionalniho
rozvoje. Tim mize dojit ke zméné cile nebo poslani provozovatele S dopadem na realizovani
jeho aktivit. Stavajici politické vedeni Zlinského kraje dlouhodobé plné podporuje inovacni

rozvoj firem v kraji.
Ekonomické vlivy

Mezi ekonomické faktory, které mohou ovlivnit realizaci projektu, mizeme zatadit vyvoj
mezd. Vzhledem k tomu, Zze systém budou obsluhovat minimalné 4 vysoce kvalifikovani

operatofi v hlavnim pracovnim poméru, jejichz mzdové néklady budou kryty pouze z piijmt
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projektu Otevienych inovaci. Jakykoliv pohyb v oblasti mezd se tak muze projevit
v hospodaiském vysledku tohoto projektu a jeho rentability. V tabulce mizeme vidét,
7e vyvoj mezd za posledni 4 roky ma stoupajici tendenci, ovSem v roce 2013 oproti

predchozimu roku stoupla primérna mzda pouze minimalné.

Obdobi 2010 2011 2012 2013

Nominalni

23858 | 24452 | 25109 | 25126
mzda

Zdroj: CSU, 2014
Tab. 4. Vyvoj hrubé mzdy

Dalsim faktorem je ekonomicka nebo hospodaiska krize, kterd zasadn¢ ovliviiuje chovani

firem pfi jejich rozhodovéni, véetné rozhodovani v oblasti inovaci.

Socialni vlivy

Socialni vlivy se mohou projevit predev§im na strané feSitele, dopad v§ak mohou mit i na
rozvoj firem a tim i jejich vnitfni inovaéni systémy. V CR se dlouhodobé projevuje klesajici
tendence v kvalit¢ vzdélavani. Dlouhodobé se fes$i problematika nezajmu o studium

technickych a pfirodovédeckych oborl. Pravé tyto studijni obory jsou piedpokladem

generovani budoucich inovatort pro inovace vys§ich radu.

Dalsim faktorem je samotny pfistup firem a zaméstnanct k praci. Dilezita je tendence stale

objevovat nové feseni a vylepseni.
Technologické vlivy

Inovace ve firmach jsou ve vztahu k projektu kli¢ovym faktorem. Na grafu (obr. 6) mizeme
vidét vyvoj inovacnich aktivit podnikl v jednotlivych, pro inovace, klicovych odvétvich.
Zatimco v letech 2006 az 2008 doslo oproti minulému obdobi ke zvySovani aktivit podnikt
(nejvetsi rist v odvetvi netechnickych inovaci), v letech 2008 az 2010, doslo k poklesu, ktery

muzeme mimo jiné davat za diisledek ekonomické krize.
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Inovaéniaktivity podnikd * 2004—-2010

FPodil inovujicich podnikid s procesni inowvaci

Podil inovujicich podnikd s produktovou
inovaci

Podil inovujicich podnikd s netechnickou W 2008-2010

inovaci B 2006—-2008

Podil inovujicich podnikd s technickou inovaci = 2004-2006

Podil inovujicich podnikd celkem

* v Klitovych odvétwich pro inovoce D% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: CSU, 2012

Obr. 6. Inovacni aktivity podnikii v letech 2004 - 2010
Dale jest¢ miZeme zminit vysi vydajii uvolnénych ze statniho rozpoctu na vyzkum a vyvoj
(VaV). V grafu mizeme vidét, ze vySe uvolnénych prostiedkti ma stoupajici trend a od roku

2000 se ke konci roku 2012 vice nez zdvojnasobil.

Vydaje statniho rozpoétu navyzkumavyvojv CR

223%  2,27%
188%  182%  174% 169% 163%  163% 1,79% 187% 189% 1,97%  1,95% - 3
> » » » & b » - - - ”
052% 051% 048% 050% 048% 053% 055% 056% 053% 061% 059% 067% 068%

rH-H,H‘H-ﬂ- H, H,HH,H,H‘

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

| = mid. K¢ =O=podilna HOP podil ze stitniho rozpoctu |

Zdroj: CSU, 2012

Obr. 7. Vydaje stdtniho rozpoctu na vyzkum a vyvoj v CR

7.1.2 Analyza ,,7S%
STRATEGIE

Strategie provozovatele na obdobi do roku 2015 vychazi z cile a poslani zakotveného jednak
Vv jeho zakladacich dokumentech, ze strategickych dokumentti obou spoleénikt - Zlinského

kraje a Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ a ze zavazk z jiz realizovanych projektt. Strategie
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provozovatele je rozpracovana na 4 zakladni pilife, které jsou pak dale ¢lenény na cile

a jednotliva opatieni sméfujici k naplnéni téchto cila.

Strategie spolecnosti

Pilif A Pilif B
Podpora vychovy Podpora podnikani
k podnikatelstvi a rozvoje podnikatelskych
a inovacim aktivit, stimulace
u studentt Skol inovacnich aktivit firem

Pilir C
Podpora spoluprace VaV
s primyslovou praxi a
transfer znalosti

Zdroj: interni dokumenty provozovatele

Obr. 8. Strategie provozovatele

STRUKTURA

Reditel/Jednatel

Administrativni a spravni
odd.

Ekonomicko-administrativni
pracovnik vedouci oddélenf

Administrativa

. Informacni
a sprava budovy

pracovnik Administrace

(sprévce projekti

budovy) (recepcni)

Pilir D
Public relations inovaci

a inovacnich firem

Odd. PI, VTP 0dd. spoluprace

Projektovy manazer

vedouci oddéleni

s prumyslovou praxi

Projektovy manazer

vedouci oddéleni

Projektovy 0 >
Projektovy manaier Projektovy Projektovy

manazer Do manazer fanasct
® Vzdélavani ePoradce pro

® Poradce a ® Kontaktni Pla VTP
pro PI mistopro BA
a VTP
eSitovéni a
spoluprace

Projektovy Projektovy
manazer manazer

o Klastry ® Inovacni

ych r
vychova portal

v oblasti ® Financ¢ni
nastroje —
Mikrouvér,
e Inovacni atd.

firma roku

® Podpora

primyslovéh ® [novacni
o bulletin

inovaci

vyzkumu ® Tvorba
databazi

Zdroj: interni dokumenty provozovatele

Obr. 9. Organizacni struktura provozovatele

Centrum pro
transfer
technologii

Projektovy
manazer

e Odborny
poradce

pro
spolupraci

s prdm. praxi

°
Vyhledavani
firem do
projektd KP
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Organizacni struktura u provozovatele je liniovd, existuji zde jednoznacné vazby mezi
nadfizenymi a podiizenymi. Projekt Oteviené inovace spada pod oddéleni spolupréce
s priumyslovou praxi. Pro jeho realizaci vznikne do konce roku 2014 samostatné odd¢leni

s predpokladem 4 pracovnich pozic.
SYSTEM RIZENT{

Statutarnim organem, ktery je opravnén jednat jménem spoleCnosti je jednatelka
Mgr. Daniela Sobieska. DalSimi organy spolecnosti jsou valnd hromada a dozorci rada.
Ve vztahu k projektu jednatelka rozhoduje pouze o strategickych zalezitostech. P¥imé fizeni

projektu Otevienych inovaci spada pod vedouciho oddé€leni spoluprace s primyslovou praxi.
STYL MANAZERSKE PRACE

Ve spolecnosti pievazuje participativni styl s prvky direktivniho stylu. Jednatelka se
v nékterych ptipadech drzi v pozadi a snazi se vést své zaméstnance k osobni rozvoji, jindy

vyzaduje, aby zamé&stnanci plnili jeji ptikazy.
SPOLUPRACOVNICI

K 31.03.2014 m¢la spolecnost 7 zaméstnancii V hlavnim pracovnim pomeéru. Na piipravu
projektu Otevienych inovaci je nyni vy€lenén jeden pracovnik. V rameci synergickych vazeb
podporuji ptipravnou fazi projektu i1 ostatni zaméstnanci provozovatele v rdmci svych
vykonavanych ¢innosti. VSichni zaméstnanci spole¢né tvoti jeden silny kolektiv, ve kterém

vladne pratelska a bezkonfliktni atmosféra.
SCHOPNOSTI

Spolegnost je schopna pfipravovat a realizovat projekty, které jsou v ramci CR jedine¢né.

Dalsi schopnosti spole¢nosti je ucinné komunikace s firemnim sektorem a institucemi VaV.
SDILENE HODNOTY

Posileni konkurenceschopnosti na zaklad¢ cilené spoluprace, ochota hledat feseni

7.1.3 SWOT analyza

Tato analyza kriticky zhodnocuje soucasny stav projektu. Odhaluje silné, respektive slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby projektu.
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SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Unikatnost projektu

Nizky rozpocet na kampan
v ramci CR

Podpora Zlinského kraje
a vyznamnych
firem v regionu

Umisténi projektu ve Zling
(sidlo provozovatele)

ZkuSenosti a kontakty provozovatele

Neochota firem odkryvat své
know-how, zvetejnovat inovaéni
vyzvy

Provézanost na projekty sméfujici
k podpoie inovaci

Slozité komunikovatelné téma

PRILEZITOSTI

HROZBY

Optimalizace nakladd na inovacni
aktivity zadavatela

Nezajem/nepochopeni cilovych
skupin

Propojeni s dal§imi projekty a
nastroji podporu inovaci, které
realizuje provozovatel

Obavy firem z prozrazeni jejich
know-how

Finanéni profit za sluzbu

Spatné nastavena komunikace
s cilovymi skupinami

ZvySeni konkurenceschopnosti
zapojenych firem

Zahlceni nefunk¢nimi,
nepouzitelnymi, nebo nesmyslnymi
reSenimi

Neschopnost fesitelti nabizet feSeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. SWOT analyza



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Vyhodnoceni SWOT analyzy
SILNE STRANKY

Unikatnost projektu — hlavni silnou stranku celého projektu je jeho unikétnost. V ramci
Ceské republiky se jedna o zcela novy a jedine¢ny projekt. Zatimco v tuzemsku projekt
tohoto typu zatim v takovém rozsahu neni realizovan, ve svété a zejména v USA jsou
oteviené inovace béznou praxi. A praveé na jejich ptikladu se mizeme inspirovat. Prave
jedinecnost projektu Otevienych inovaci miize byt hlavnim ldkadlem pro zapojeni se do néj

a byt jeho soucasti.

Podpora Zlinského kraje a vyznamnych firem Zlinského kraje — podpora Zlinského
kraje k projektu Oteviené inovace je deklarovana jeho zakotvenim ve strategickych
dokumentech v oblasti regionalniho rozvoje. Podpora ze strany vyznamnych firem
Zlinského kraje zapojenych do projektu Inovacéni platformy Zlinského kraje vytvaii dobré

reference a ptiklady dobré praxe realizované spoluprace.

Zkusenosti a kontakty provozovatele — provozovatel od doby svého zalozeni provozuje
centrum pro transfer technologii, mé vytvotené uzké vztahy na témet vSechny vysoké Skoly
v CR a ma kvalifikované vysoce pracovniky, ktefi jsou schopni tento projekt obsluhovat

Vv jednotlivych odbornych ¢astech.
SLABE STRANKY

Nizky rozpocet na kampaii v ramci CR — hlavni nevyhodou projektu je nizky rozpodet,
v dasledku toho je 1 délka samotné kampané omezena pouze na tfi mésice. A pravé tyto dva

faktory mohou nepfiznivé ovlivnit G€innost kampane.

Umisténi projektu ve Zliné — slabou strankou projektu je poloha mésta Zlina. Jihovychodni
poloha mésta v ramci CR a také skuteénost, Ze lezi v ptihraniénim regionu, nejsou nejlepsi
vychozi pozice pro uspéSnou celorepublikovou kampani. Nevyhodou je také vzdalenost od

hlavniho mésta Prahy (300 km).

Neochota firem odkryvat své know-how, zveiejiiovat inova¢ni vyzvy — kazda firma
si stfezi své postupy a know-how, které je odliSuje a zvyhodiuje vii¢i konkurenci, a proto
pravé jejich neochota odkryvat své know-how je slabou strankou. Hlavné v pocate¢ni fazi,
kdy k projektu Otevienych inovaci bude malo referenci (byt od vyznamnych firem) a nebude

ptili§ mnoho konkrétnich ptipadi spésné spoluprace.
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Slozité komunikovatelné téma — projekt Oteviené inovace je zcela nezndmy a novy a je
slozité presvédcit firmy k zapojeni se do projektu a garantovat jim piinos z toho plynouci.

Je slozité presvédcit firmy, aby se zapojily do néceho, kdyz nevi, co od toho ocekavat.
PRILEZITOSTI

Optimalizace nakladi na inovaéni aktivity zadavateli — zapojeni do projektu Otevienych
inovaci nabizi firmam zlepSeni, zjednodusSeni a zrychleni jejich inovaénich procest. Dale je
zde prilezitost pro vyuziti externich odbornikti, coz neni tak finanéné naro¢né jako drzet

odborniky jako zaméstnance firmy.

Propojeni s dalSimi projekty a nastroji na podporu inovaci, které realizuje
provozovatel — provozovatel realizuje pfimo nebo spolupraci jako partner projekty nebo
aktivity sméfujicich k podpote inovaci. Tyto miZe vyuzit jak pro realizaci projektu Oteviené
inovace samotného, tak nabidnout jejich vyuziti cilovym skupindm. Jde naptiklad o projekt
Inovacni vouchery, sluzby centra transferu technologii nebo PR inovaénich aktivit (napf.
prezentaci uspésnych realizaci na Inovacnim portéle, ve Firemnim partneru a na dalSich

webech spravovanych provozovatelem)

Financni profit za sluzbu — zadavatelé¢ pfi zadavani vyzvy souCasné nabizi finan¢ni
odménu, ktera bude vyplacena fesiteli/fesitelim v ptipad€ nalezeni GspéSného feseni, coz je

jednou z hlavnich motivaci pro feSitele.
HROZBY

Nezajem nebo nepochopeni ze strany firem nebo cilovych skupin — jak uz bylo zminéno
u slabych stranek projektu, dané téma je velmi tézce komunikovatelné, a pravé z tohoto
divodu je u cilovych skupin hrozba, Ze projekt Oteviené inovace nevzbudi dostatecny zdjem

cilovych skupin.

Spatné nastavena komunikace s cilovymi skupinami — zvoleny zptisobem komunikace
cilové skupiny neoslovi, bude pro né nesrozumitelny a tézce uchopitelny ve smyslu

nepochopeni pfinosu.

Obavy firem z prozrazeni jejich know-how — jedna ze skutecnosti, ktera by mohla firmy
odradit od zapojeni se do projektu, jsou obavy z prozrazeni know-how, nebo slabych mist
firem, které by mohla zneuzit konkurence a to i pfesto ze systém nabizi anonymitu

u zvetfejnénych vyzev a ma nastaveny systémy ochrany dat.
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Zahlceni nefunkénimi nepouzitelnymi nebo nesmyslnymi feSenimi, neschopnost
Fesiteli nabizet FeSeni — béhem fungovani se mohou vyskytnout i problémy v podobé
velkého poctu podanych feSeni, které vSak nebudou funkcéni, budou nesmysIné, nebo jinak
nepouzitelné. Resitelé, kteif nemaji zkuSenosti s praxi, se domnivaji, Ze jejich feSeni mize
byt uvedeno do praxe, avSak realita miize byt jina. Na nabidce feSeni se muze také projevit

kvalita vystupt z VaV.

7.2 Cilové skupiny

Z podstaty projektu vyplyva, ze jsou zde dvé zakladni cilové skupiny plus jedna obecna. Ke
kazdé je potfeba komunikovat tento projekt odlisSnym zpiisobem (jedni hledaji feseni, druzi

feSeni bud’ maji, nebo maji chut’ jej naleznout).
Cilové skupiny:

e Zadavatelé

o Resitelé

@

Zadavatelé

EEE 303 ..
CEE 333 @ OTEVRENE
CEE 333 INOVACE
CCE 331

CEE aga

Inovace

Zdroj: Interni dokumenty provozovatele

Obr. 10. Schéma procesu Otevienych Inovaci

7.2.1 Zadavatelé — charakteristika skupiny

Zadavatelem pro realizaci projektu je pfedevSim podnikatelsky subjekt, pravnicka osoba

S mistem realizace inovacnich aktivit v CR (do budoucna pocita projekt s rozsifenim na
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Slovensko a Polsko). Pro realizaci projektu neni diilezitd velikost firmy (mal4, stfedni nebo
velkd firma), ale jeji inovacéni aktivita a schopnost spolupracovat na inovacnich projektech
nebo v projektech pro oblasti VaV. Oslovené firmy by mély mit vlastni rozhodovaci
kompetence a byt aktivni ve VaV projektech. Dale je také velmi dilezité, jaky autonomni
podil mé firma na rozhodovani v oblasti VaVal v piipad¢ holdingu (zejména tam, kde je

zahranic¢ni vlastnik).

Pti rozjezdu projektu Otevienych inovaci se pocita s oslovenim pramyslovych vyrobnich
firem a firem nabizejicich strategické sluzby (IT, logistika apod.). Vzhledem k tomu, Ze
v ramci projektu Otevienych inovaci mohou vznikat i zajimavé mezioborové spolupréce,
neni tedy tieba striktn€ vymezovat obory, pro které je zapojeni do tohoto projektu relevantni,

a pro které nikoliv.
Zpiusob ziskani a ovlivnéni

Firmy se o existenci tohoto projektu a moznosti zapojit se do n¢j musi nejdiive dozveédét.
Musi jim byt struéné a jasné vysvétleny vyhody, které jim muze zapojeni se do projektu
pfinést. Administrativa se zapojenim do projektu musi byt v prvnim kroku ¢asové nenaro¢na

a se zajemcem o zapojeni se musi pracovat aktivné.
Rozhodujici impulsy k akci:

= kvalitni webova prezentace, ktera zajemce piesvédCi o profesionalité projektu
a zodpovédném pfistupu k problematice. Obsah 1 architektura webu musi byt logicky
uspotfadany a cely web musi plsobit intuitivné a zdatile po designové strance,

= kvalitni prezenta¢ni materialy projektu Oteviené inovace, jako jsou letaky, informacni
emaily, hlavickové papiry, se kterymi mohou potencialni zajemci pracovat. Tyto
materialy musi byt srozumitelné a snadno pifenositelné,

= reference zadavatell, ktefi maji s projektem nebo s obdobnymi projekty pozitivni,
konkrétni zkuSenosti (uvedenim piikladi dobré praxe, pfimym vyjadienim zastupce
zadavatele atd.),

= stala prezentace (Power Point) o co jde a co to mize firmam piinést,

» financ¢ni i ¢asova spora pii feSeni problému.

7.2.2 Resitelé — charakteristika skupiny

Resitelem muze byt jak pravnicka tak fyzicka osoba — zlepSovatelé, vynalezci, inovatofi,

nadSenci. V tomto pfipad€ nezalezi na dosaZzeném vzdé€lani a veku tesitele, fyzické osoby,
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za tuto skupinu hovoii vysledky, tedy navrhy feseni, které jsou obrazem jejich individualnich
znalosti, schopnosti, talentu a zkuSenosti. U pravnickych osob se predpoklada, ze maji
vybudovany kapacity pro nabizena feSeni, tato feSeni vlastni nebo maji pravo s nimi
nakladat. Jde ptfedevSim o vysoké Skoly (jejich VaV), soukromé VaV instituce nebo jit
samostatné vyzkumné jednotky firem. U této skupiny feSitelti se d& ocekavat, ze se bude
jednat o nové poznatky, které¢ budou spadat pod oblast ochrany dusevniho vlastnictvi, nebo
budou cilend p¥ipravovany pro zadavatele v ramci smluvniho vyzkumu. Resitelem ale také
muze byt firma, ktera jiz feSeni problému ma a je ochotna ho za urcitych podminek sdilet

nebo postoupit.
Zpusob ziskani a ovlivnéni

Hledani feSeni problému je v podstaté trh nabidky a poptavky. Poptavka musi byt dostate¢né
zajimava a motivujici pro potencialniho feSitele. Motivem pro feSitele zde bude jak, finan¢ni
odména (hlavni motivacni faktor), tak také uznani, ocenéni a nabidka dlouhodobé

spoluprace.

Rozhodujici impulsy k akci:

= finan¢ni motivace,

= Zzajimavost a relevantnost problému pro fesSitele — ,,vyzva, kterou dokdzu zvladnout®,
= piileZitost spolupracovat s vyznamnou firmou,

= ziskani prestiZe,

= vytizeni svych VaV kapacit.

7.3 Cile komunikace

Cile komunikace k projektu musime rozdélit do dvou skupin. Jednak jsou to méfitelné
marketingové cile, ale aby byly splnény, je potfeba naplnit i komunikacni cile projektu, a to

Vv ¢asovém harmonogramu komunikaéniho planu (viz. kapitola 7.7)
Marketingové cile:

= ziskat registraci 50 inovacnich vyzev,
= ziskat do databaze feSiteld 60 aktivnich kontakti s cilem ziskéani alesponl 20ti feSent,
= popularizovat princip ,,Otevienych inovaci“ v celé CR,

= profitovat ze sluzby financné jiz od zacatku projektu.
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Hlavnim cilem celé marketingové komunikace je ve stanoveném casovém harmonogramu
ziskat co nejvice firem, ktefi se zaregistruji na webovou stranku a umisti zde alespon
50 inovacnich vyzev. Dal§im marketingovym cilem je ziskat do databaze feSiteli minimalné
60 aktivnich kontakti a alesponl 20 z nich zapojit do konkrétnich feSeni vyzev. Z hlediska
z provozovatele je cilem dosdhnout po skonceni komunika¢ni kampané ekonomickou
sobéstacnost. Celkoveé pljde o to ve velmi kratkém case masivné zpopularizovat princip
otevienych inovaci, jejich piinosy a pozitiva pro potencialni zadavatele i feSitele, v celé

Ceské republice.
Komunikaéni cile

= oslovit 1 500 firem v celé CR,
= oslovit viechny VS a univerzity v CR,
= oslovit viechny VaV instituce a vyzkumné tistavy v CR,

= oslovit centra pro transfer technologii.

V ramci komunika¢nich cild pidjde o osloveni vSech vytycenych cilovych skupin
(zadavatelg, fesitelé). Cilem je oslovit alespoti 1 500 firem po celé CR, dale oslovit viechny
vysoké skoly a univerzity v celé CR, oslovit viechny VaV instituce a vyzkumné ustavy v CR.

A nakonec bude za cil oslovit centra pro transfer technologii.

7.4 Komunikaéni mix
Komunika¢ni mix je tvofen péti zakladnimi prvky:

= reklama,

= public relations (PR),
= direct marketing,

= podpora prodeje,

= 0sobni prode;j.

V ramci projektu bude vyuzit pfedev§im osobni prodej, coz v tomto pifipadé znamena
individualni osobni prezentace projektu operatorem provozovatele Otevienych inovaci
cilovym skupindm. Jedna se o stéZejni prvek v komunika¢nim mixu projektu, ktery bude
hrat hlavni roli. Osobni prodej pak také bude vyuzit v podobé prezentace projektu na
vystavach a veletrzich pfipadn€ na konferencich a workshopech. Dale bude vyuzit Public
Relations, Direct Marketing a také reklama. S vyuzitim nastrojii pro podporu prodeje

se vV ramci projektu nepocita.
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7.4.1 Reklama

Reklamou je zde myslena placend propagace (reklamni spoty v televizich a rédiich,
distribuce letadkd, bannery na internetu a socidlnich sitich, reklama v tisténych médiich
vydavané Zlinskym krajem — Okno do kraje, Firemni partner) ve vybranych médiich.
Reklamou se chceme dostat do povédomi recipientd a piimét je k navstévé stézejniho

komunika¢niho kanalu — webu (www.otevreneinovace.cz).

74.2 Public Relations

K budovani znacky (jména) projektu je pravé PR idedlnim prostiedkem zvlast, kdyz jde
o unikatni projekt podporovany regionalni politikou. PR je zde mySleno v ptvodni,
neplacené formé, jde tedy o kvalitni tiskové zpravy a dal§imi PR nastroje, které 1ze dostat

zdarma do medialnich tituli, které jsou relevantni pro naSe cilové skupiny.

Prostfednictvim PR Ize Siroké vefejnosti podrobnéji predstavit projekt Otevienych inovaci
formou rozhovora se zastupci provozovatele, se zastupci cilovych skupin a budovat tak

pozitivni image.

7.4.3 Direct Marketing

Pfimym marketingem a jeho nastroji chceme piijemce sdéleni/zprav aktivizovat a motivovat
je akci a navstévé webu www.otevreneinovace.cz, nasledné ke konverzi v fesitele nebo
zadavatele. Do této Casti komunikace spada i nasledny follow-up (druha faze komunikace;

komunikace po komunikaci), kdy budeme ovéfovat tspésnost direct marketingu telefonicky.

7.4.4 QOsobni prodej

Osobni prodej bude hrat dilezitou roli hlavné pii prezentaci projektu odpovédnym
pracovnikem na vysokych Skolach a ve firmach. V rdmci osobniho prodeje budou navstiveny
viechny vysoké §koly v CR a vybrané firem, aktivni sdruzeni firem (klastry, technologické
platformy, hospodaiské komory). Operator Otevienych inovaci odprezentuje projekt, sdéli

vSechny dilezité informace pro zapojeni se do projektu a ptipadné odpovi na veskeré dotazy.

7.4.5 Vystavy a veletrhy

Vzhledem k ¢asovému omezeni budou vybrany spise lokalni akce. Z vétSich akci 1ze zahrnou
veletrhy realizované v Brng (Strojirensky veletrh). Vyhodou ucasti na téchto akcich je osobni

kontakt s vice zastupci cilovych skupin v kratké dob¢ na jednom misteé.
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7.5 Jednotlivé nastroje komunikace

Zde jsou popsany jednotlivé navrhované nastroje pro komunikaci v ramci kampané
k projektu. P¥i navrhu téchto nastroji byl ohled na stanoveny rozpocet ve vysi
300.000,- K¢. Vzhledem k tomu ze ¢astka neni pfili§ vysoka, nékteré nastroje musely byt
vypustény nebo omezeny. Jedna se piredevs§im o reklamu v podobé televiznich a radiovych
spott, kde je velmi nakladna jak jejich tvorba, tak poté nasledna implementace do televiznich
stanic a radii a pronajmem reklamniho ¢asu. Proto jsem se rozhodl pro jiné formy a nastroje

komunikace.

7.5.1 Webové stranky

vvvvvv

komunika¢nim néstrojem. Tato webova prezentace by méla byt predev§im jednoducha,

prehledné a méla by byt srozumitelna obéma cilovym skupindm, jak jiz bylo popsano vyse.

Dulezitou roli bude hrat grafické zpracovani, které musi byt poutavé a prehledné.

OTEVRENE
INOVACE

Zadavatel

Zadavatel

— e - e ek
- e e e

- -

Zdroj: Interni dokumenty provozovatele

Obr. 11. Navrhovany vzhled webovych stranek
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75.2 PPC - AdWords a Sklik

Propagace na internetu prostiednictvim klicovych slov na Seznamu (Sklik) a Googlu
(AdWords). Provozovatel si musi nadefinovat kli¢ova slova a bude spravovat tento tcéet po
dobu 3 mésicii. Dale také bude kazdych 14 dni zasilan monitoring, celkem tedy

6 monitorovacich zprav z obou systémi v elektronické formé.

Navrh klicovych slov

= inovace,

= Oteviené inovace,

» podnikani a inovace,

= zadavatel,

= fesitel,

= beneficient,

= optimalizace,

" vyzva,

= virtualni trziste,

* inovacni vyzvy,

» véda a vyzkum,

» Technologické inovacni
centrum,

» vysoka Skola,

= univerzita,

75.3 LinkedIn

inovatofi,

finan¢ni odmeéna,
projekt,

zlepSovatelé,
technika,

vzdeélani,

Zlinsky kraj,

nové technologie,
rozvoj,

technologicky vyvoj,
technologicky pokrok,
vyzkumné organizace,
externi napady,
napad,

myslenka,

vynalez,

Inovace na druhou,
resSenti,

feSeni problému,
problém,

vyroba,

vyzkum,

urychleni inovaci,
uspech,

uspora,

ucinné feSeni,
uspora ¢asu,
snizeni nakladu,
obchodni kontakty,

know-how.

LinkedIn je socialni sit’ zamétena na profily osob a instituci je vyuzivana pro akvizici,
zjisténi informaci o konkrétnich osobéch a institucich, pro navazovani novych partnerstvi.
Sit’ podporuji nové mutace kompatibilni s chytrymi telefony (Android, 10S).

Provozovatel zalozi pro tento projekt profil, kde budou uvedeny i osoby, které na tomto

projektu pracuji, a bude ho aktivné spravovat po dobu minimalné 3 mésici.

Spravce profilu (ureny operator provozovatele) bude odpovidat na dotazy, budovat si sit’
kontaktti uzite¢nych pro projekt a cely profil aktualizovat v zavislosti na vyvoji projektu

Oteviené inovace.
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7.5.4 Direct Mail

V dnesni dobé hromadné emailové komunikace ma klasicky postovni dopis stale vyssi vahu
a postaveni. Tato komunikace bude ve formé personalizovaného dopisu, dale jesté mize byt
piipadné pfilozen dopis s referencemi zadavatell jiz zapojenych do projektu. V této obalce
bude oslovujici dopis, personalizovany, kde bude ve zkratce predstaven projekt, v podobé
kratkého textu, kdo za projektem stoji, co je jeho cilem, dale naptiklad formou diagramu
zobrazeni, jak vSe funguje a probiha. Soucasti dopisu mohou byt ptilozené reference

zadavateld nebo fesitelu.

Direct mail by mé¢l mit jednotnou grafiku, adresy firem budou dodany z databaze firem,
jejimz ztizovatelem i spravcem je provozovatel. Adresovano bude statutarnimu zastupci
firmy.

Nésledné€ po rozeslani mtize pfijit na fadu tzv. follow-up (telefonické obvolani oslovenych
firem) — timto zptisobem bude ovéfeno, zda byl dopis dorucen ptimo uréené osobé, v piipadé
zZe by se tak nestalo, bude zaslan elektronicky. Dal$im cilem nasledného obvolavani je zjistit,

zda adresata tento dopis oslovil a zda bude mit z4jem zapojit se do projektu.

7.5.5 Mailing

Elektronickou postu lze vyuZit pro informovani zastupct VaV instituci nebo mohou byt
zasilany ptimo do firem. Vyhodou je Ze, prostfednictvim mailingu mize byt osloveno velké
mnozstvi subjekti pfi velmi nizkych ndkladech, déle je zde také moznost okamzité akce -

navstéva webové stranky, konverze na zaregistrovaného uZivatele.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 12. Schéma emailové komunikace
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7.5.6 BroZura projektu

Brozura k projektu je zdkladnim komunika¢nim materialem (hned po webovych strankach),
ktera zajemci ,,zlistane v ruce® po osobni schlizce ¢i navstéveé seminafe, veletrhu, budovy

provozovatele.

7.5.7 Propaga¢ni materialy pro zadavatele a FeSitele

Jako dalsi nastroj komunikace by mély byt vyuzity propagacni materidly umisténé zejména
u fesiteld. Pro prvotni osloveni se vyuzije se vSech vysokych skol uvedena na webovych

strankach Ministerstva $kolstvi, mladeZe a télovychovy CR.

Nasledné bude vytvotfena vlastni databaze této cilové skupiny. Databaze bude dopliiena
informacemi, které provozovatel jiz vlastni (napt. kompletni piehled projekti VaVapl center
vcetné popisu budovanych kapacit, kompletni popis kapacit né&kterych ustavli jiz
spolupracujicich vysokych Skol — naptf. databaze vytvoiend pro projekt Inovacnich
voucherti). Databaze bude doplnéna o kontakty na statutarni zastupce, po navstévach pak
bude doplnéna o kontaktniho pracovnika, se kterym se budou fesit dalsi spoluprace. Po
vytvofeni databaze operator projektu navstivi vybrané subjekty a piedstavi zde projekt
Oteviené inovace a pfeda propagacni materidly, které mohou byt v ptipad€é daného projektu

ve formé plakatt velikosti A3 (piiloha PIII), dale pak letdkt ve formatu AS (ptiloha PI, PII).

7.5.8 Inzerce v odborném tisku

Inzerci v odborném tisku bychom méli zasahnout odborniky v praxi, ktefi si timto titulem,
at’ uz tisténim nebo elektronickym udrzuji svoji informovanost v oboru. Tato inzerce mize

byt ve form¢ ¢lanku nebo rozhovord.

Nejprve by vzdy mélo byt uvedeno obecné predstaveni projektii a poté na miru napsané

¢lanky v zavislosti na tom, v jakém oboru média bude tento ¢lanek publikovan.
Zde jsou uvedeny piiklady odborného tisku rozdéleného podle obort:
Zpracovatelsky primysl - Svét textilu & obuvi, Svét plasti, Plasty a kaucuk,

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu — Energetika,

Energie 21, Era 21, Elektroinstalatér, Chlazeni a klimatizace

Stavebnictvi — Architekt; Stavebnictvi; Stavitel, Stfechy, fasady, izolace; Beton a zdivo;

Stavebni obzor, Stavebni a investorské noviny; Podlahy od A do Z
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Velkoobchod a maloobchod — Logistika, Profit, Obchod a finance, Regal, Investi¢ni

magazin

Informacni a komunikacni ¢innosti — Security magazin, Technik, IT systems, CIO

business Word, Compuer

Profesni, védecké a technické ¢innosti — ATM, T3, Akademicky bulletin

7.5.9 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou stale dulezitym pojitkem mezi nabidkou a poptavkou v danych
oborech. Je zde vysoka koncentrace zastupct firem z praxe napfi¢ celého fetézce v daném
oboru. Velkou vyhodou je zde osobni kontakt mezi operatory samotného projektu a zastupci
jednotlivych firem. Nejenze zde dochazi k diskuzim a rozhovortim, dale si také ob¢ strany
mohou vymeénit kontakty pro ptipadnou spolupraci, névstévnici si odnesou brozury

a propagacni materialy k projektu.

7.5.10 Reklamni predméty

V ramci projektu by bylo vhodné mit zakladni reklamni materialy. Jednalo by se pouze
o zékladni véci, a to propisovaci tuzky, igelitové nebo papirové tasky, papirové slozky
a papirové trhaci bloky. Na kazdém pifedmétu by mélo byt jasné viditelné logo s tstfednim
sloganem  ,, Otevirené  Inovace —  Inovace’’, nazev  webovych  stranek
(www.otevreneinovace.cz), piipadné u papirovych bloku, tasek, nebo slozek mohou byt

ptipojeny i tzv. claimy (slogany).
Navrhy claimu:

= Sila je ve spolupréci,

= Uginné feseni + Gispora = spéch,
= Nové napady = bréna k uspechu,
» Spojte své jméno s Uspéchem,

» OTEVRENE INOVACE = NOVY IMPULZ PRO VASE PODNIKANT.

7.6 Rozpocet

Celkova castka urcena alokovana je ve vysi 300.000,- K¢. Z toho divodu, jak bylo jiz
zminéno vySe, se musely vynechat né€které zamyslené néstroje komunikace (reklamni spoty

v TV aradiich) a cela komunikace bude trvat pouze tfi mésice.
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Nastroj PR Celkem
komunikace Jednotlivé polozky v K&
(bez DPH)
Zareeistrovant dome
Webové stranky | ——or-tovartl COMCRY 7 000
Graficky navrh
PPC Anal.yza, konzultace, sprava kampani 40 000
Medidlni prostor
LinkedIN Zalozeni profilu 4 000
Direct mail Grafickynavih 50 000
Tisk, kompletace, distribuce (1 500 ks)
Graficky navrh
Propagacni Tisk letakt (1000 ks)
. : 15000
materialy Tisk plakatt (200 ks)
Nakup medialniho prostoru
Mailing Konzultace + grafické prace 5000
Inzerce o Graficky navrh 80 000
\ OdbOI‘nem tlSku Inzertni prostor
Vystavy a
veletrhy Prondjem vystavni plochy 40 000
Brgzura G.raﬁcky navrh 95 000
projektu Tisk (10 000 ks)
Roll up banner (2 ks)
Reklamni Papirovy blok (1 000 ks)
P ) 34 000
predméty Propisky (1 000 ks)
Igelitové tasky (500 ks)
CELKEM 300 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Rozpocet
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7.7 Casovy harmonogram

Pii tvorbé ¢asového harmonogramu musel byt bran ohled na omezeny rozpocet. Z toho

divodu je komunikacni plan tvofen pouze na dobu tii mésicu.

Pfipravna 1. mésic 2. mésic 3. mésic
faze
Nastroj komunikace pred
spusténim 1.t.]2t|3t(4t] 1.t |2t |3.t(4t]1.t.|2.t|3.t]4.¢
kampané

Webové stranky

LinkedIn

Direct Mail

Mailing
Inzerce v odborném tisku _

Propagacni materialy*

*vcetné letaku, plakati a brozur

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Casovy harmonogram

7.8 Navrh na méreni efektivnosti jednotlivych nastroji komunikace

Pti planovani marketingové komunikace je pocitano i s méfenim efektivity u jednotlivych
nastrojii. Samotné sestaveni nastroji pro komunikace neni tak obtizné, jako navrh na méteni
efektivity téchto jednotlivych nastroju. Méfeni efektivity je pro provozovatele velmi
dilezité, aby si mohl vyhodnotit, které néstroje jsou u¢inné a naopak, kde je ti€innost niZsi

nebo nulova.

Primarnim cilem pro celou marketingovou komunikaci je ziskani co nejvyssiho pocet
zaregistrovanych zadavatelt a fesitelil do databaze na webovych strankach. Z toho divodu
navrhuji umistit v registratnim formulaii kolonku, kde si registrujici subjekt vybere
Z nabidky nastroji komunikace, ktery ho ovlivnil. Timto zpisobem ziska provozovatel

nejprikazné;si prehled o efektivnosti jednotlivych néstroji komunikace.
Webové stranky

Co se tyCe hodnoceni efektivity samotného webu, existuje fada sluzeb k hodnoceni

navstévnosti webu podle riznych kritérii.
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V tomto piipad¢ navrhuji vyuzit sluzbu Google Analytics. Tato sluzba poskytne uzivateli
mnoho uzite¢nych a piehlednych funkci (obr. 13), jednou z nich je ptehled o navstévnosti,
jeji typy a vypis jakou dobu travi navstévnici na webu rozdélenou podle zemi, coz mize byt

v v

uzite¢né pii rozsifeni projektu na Slovensko a Polsko.

I 4 Domovska stranka Standardni pfehledy Viastni pfehledy <
Muj panel
Navstév denné Typy navstévnosti Doba na webu podle zemé

Prum.
Zeméloblast Navstévy doba na
webu

20 000 20 000
i A W 25,70 % zdroje USA 67 445 00:01:54
“ M 24,90 % neplacend | yie4 Britanie 18948 00:01:37
W 23,05 % odkazy =

\ A Indie 8882 00:00:58

10 000 10 000 W 0 14,85% piima
238 % il Kanada 6371 00:01:02
Némecko 5845 00:00:32

Francie 5243 00:00:38

1. ledna 8. ledna 15. ledna 22. ledna

Zdroj: google.com/analytics

Obr. 13. Funkce sluzby Google Analytics

Dalsi funkcei je rozdéleni podle toho jakym zptisobem se navstévnik na web dostal, zda
pfimym zadanim webové adresy, pies placené vyhledavani pies AdWords, nebo

prostfednictvim odkazu v mailu (obr. 14).

# Domovska stranka Standardni pfehledy Viastni pfehledy

Vizualizér konverzi ve vice kanalech

% z celkového poétu

Kandl Vice kanald | konverzi
® O Piima naviigvnost 4776 %
@ (@ Placené vyhledavani 3319%
# (© Pirozené vyhledavani 23,41 %
® O E-mail 2070%
O O Odkazy 1077 %
O O Socidlni sit 049%
O (O Reklamni sit 0,00 %

Zdroj: google.com/analytics
Obr. 14. Funkce sluzby Google Analytics
LinkedIn
Vyuziti socidlni sit€ LinkedIn hraje v kampani diilezitou roli. Pomoci této socidlni sité se

bude projekt prezentovat v prostiedi, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi, ktefi diky tomu

mohou dojit ke styku s projektem, a ziskat timto zptisobem nové kontakty. OvSem méfit zde
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efektivitu neni Uplné snadné. Jako jediny méfitelny ukazatel je pocCet zaregistrovanych do

databaze projektu v disledku navstévy profilu Oteviené inovace na siti LinkedIn.
PPC — AdWords a Sklik

Prostiednictvim sluzeb PPC (AdWords a Sklik) 1ze efektivitu zméfit a spocitat, obé sluzby
podavaji informace o tom, kolik lidi si reklamy vSimlo a kolik procent z nich na reklamu
kliklo (obr. 15,16) a dostalo se na web. Na pribéh a fungovani je mozno se kdykoliv podivat,

nebo dostadvat mési¢né shrnuti, kde jsou veskeré diilezité statistiky a ¢isla.

Go gle AdWords

Kliknuti Mira prokliku Primérma cena za proklik
30570 0,18 % 0,1 K¢

° ]

° ]

] ]

Zdroj: google.com/adwords

Obr. 15. Google AdWords

71  Kigové slovo Stav Max. CPC Prokliky Zobrazeni CTR & CPC @&
[ skikppc Aktivni 7,50 KE 1 1 100,00 % 6,50 KE

[ “skiikcz Aktivni - 1 10 10.00 % 2,60 KE

Zdroj: napoveda.sklik.cz
Obr. 16. Sklik

Direct mail
Efektivita direct mailu se d4 zjistit pomoci nasledného obvolavani adresati (tzv. follow up).

Timto zpisobem muzeme zjistit, jestli poStovni zasilka dosla pfimo do rukou adresata, jaky

maji adresati postoj k projektu samotnému, ¢i zodpovédét ptipadné dalsi dotazy.
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Clanky v odborném tisku

Zajistit maximalni efektivitu u ¢lankti v odborném tisku lze vybérem vhodnych tisténych
médii na zaklad¢ kritérii, jako naptiklad pocet vytiski, Ctenost a oblast, pro kterou je toto
médium vydavano (regiondlni, celorepublikové). Na zakladé¢ toho se pak miizeme
rozhodnout, do kterych titulit budeme chtit ¢lanky zvefejnit. I tak je ale efektivita tohoto
nastroje velmi tézce méfitelna.

Mailing

V pripad¢ vyuziti emailové komunikace je moznost zjisténi efektivity dvéma zptsoby.
Vétsina emailovych klienti ma funkce, které ukézi, zda doslo k doruceni a nasledné
Kk otevieni emailu. Dale pak existuje i funkce, ktera dokaze vyhodnotit, zda piijemce email
skute¢né precetl, ovSem uZzivatelé tuto funkci mohou mit zablokovanou, proto ji nelze brat

za uplné prikaznou. Druhym zplisobem zjisténi efektivity je follow up, neboli néasledné

obvolani pfijemct zprav, kde zjistime, jestli si pfijemce email opravdu piecetl.

DalSim vyuzitelnym néstrojem hodnoceni efektivity je napiiklad systém SmartEmailing.
Tento systém poskytuje komplexni sluzby v oblasti hromadné emailové korespondence.
Mimo zakladni funkce jako piiprava Sablony, neomezeny pocet obrazkl nebo personalizace

emaild.

Déle tato sluzba nabizi kontrolu nedorucenych zprav, sledovani, kdo kliknul na odkazy

v emailu ¢i integraci s Google Analytics.

SmartEmailing poskytne statistiky, z nichZ snadno rozezname chovani oslovenych kontaktu.
Vysledky mohou byt zobrazeny v grafech nebo tabulkach. Muzeme si urcit, jaké obdobi
chceme sledovat — den, tyden, rok.

Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy patii k nejndkladnéj$im aktivitdm v marketingové komunikaci, a proto
je potieba dbat na to, aby zpiisob prezentace na téchto akcich byl velmi dobie piipraven.
Cilem ucasti na téchto akcich je jiz nékolikrat zminéné ziskdni zadavatelll a feSiteld do
databaze. Hlavnim méfitkem tedy bude pocet nove zaregistrovanych subjekti, kteii se
k tomuto kroku rozhodli na zakladé této prezentace. V ramci Gicasti je nutné vyuzit brozury,

propagacni a reklamni pfedméty ke zvySeni celkové efektivnosti kampané.
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Propagacni materialy a broZury

Jako propagacni materialy k projektu budou vyuzity letaky, plakaty a brozury, které budou
umistény jak u zadavatel (pfipadné¢ v sidlech klastri, platforem, podnikatelskych
sdruzenich, hospodarskych komor apod.) tak u fesiteli, nebo budou vyuzity pfi veletrzich,
vystavach, workshopech. M¢éteni efektivity je u propagacnich materiali velmi obtizné
a jedinym moznym zplUsobem jak zjistit efektivitu je pomoci dotaznikl, kteti vyplni

zadavatelé a fesitelé po ptihlaSeni do databaze Otevienych inovaci.
Reklamni predméty

V tomto piipad¢ hraji reklamni predméty pouze dopliikovou, podptrnou roli, a proto
si myslim, Ze neni podstatné zjistovat jejich efektivitu, kterd ma malou vypovidaci

hodnotu.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo navrhnout marketingovy komunika¢ni plan k projektu

Oteviené inovace.

Komunikaéni plan ma za cil informovat uvedené cilové skupiny o tomto novém unikatnim

projektu a naplnit ambici6zni cile navrzené komunikace.

Teoreticka Cast byla zpracovana na zaklad¢ poznatkt ziskanych pfi studiu a pii prostudovani
odborné literatury tykajici se daného tématu. Tyto poznatky byly zpracovany tak, aby byly
v souladu s praktickou ¢asti.

T4

V praktické ¢asti byla nejdiive piedstaven samotny projekt, jeho vyvoj, analyza souc¢asného
stavu a podrobné byl pifedstaven také provozovatel projektu Otevienych inovaci -
Technologické inovaéni centrum s.r.o. Po provedeni analyz vnéj$iho a vnitiniho prostfedi
provozovatele v navaznosti na projekt a vyhodnoceni SWOT analyzy byly stanoveny cile
komunikace a identifikovany cilové skupiny, pro které byl sestaven komunikacni mix

a navrzeny konkrétni nastroje komunikace.

Dalsi ¢ast byla vénovéna sestaveni rozpoctu a navrzeni ¢asového harmonogramu. Posledni
neméng dulezitou ¢asti bylo vypracovani navrh na méfeni efektivnosti jednotlivych nastroju

komunikace.

Tento marketingovy komunikaéni plan byl zpracovan tak, aby mohl byt uplatnén v praxi
a byl pro provozovatele piinosem. V dobé ukoncéeni bakalaiské prace provozovatel tesil

strategické rozhodnuti, v jakém rozsahu bude tento navrh realizovan.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
a.s. Akciova spolecnost

CR Ceska republika

CSU  Cesky statisticky uad

PPC Pay per click

PR Public Relations

S.r.o. Spole¢nost s ru¢enim omezenym

TIC Technologické inovacni centrum

USA  United States of America

VaV  Vyzkum a vyvoj

VaVal Védaa Vyzkum a Inovace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

67

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Integrovana marketingova komunikace...........ccocoeviiiiiiiiiiiiiesniie e 14
ODBI. 2. MOdel ,, 7S e 23
ODbr. 3. Log0 OteVIeNE INOVACE. ......eiviiiiiiiriiisiieiesie sttt 35
Obr. 4. Vzhled webu WWW.OtEVIENEINOVACE.CZ.........coveuvieiriiieiiiiiieese s 36
Obr. 5. Logo Technologického inovacniho centra S.1.0........ccccvvvvriiiieiiieniiiie e 37
Obr. 6. Inovacni aktivity podniki v letech 2004 - 2010 ........ccccoeeveviveveciieseece e, 41
Obr. 7. Vydaje statniho rozpoétu na vyzkum a vivoj v CR ......ccceveverererciciecieenns 41
Obr. 8. Strategie ProVOZOVALEIE ..........ccooiiiiiiiece e 42
Obr. 9. Organizacni struktura provozovatele...........ccoovviiiiiiiiniiiici s 42
Obr. 10. Schéma procesu Otevienych INOVACT .......ccceveiiiiiiiiniieeisccee e 47
Obr. 11. Navrhovany vzhled webovych stranek...........ccooviieiiiiiiiiniics 52
Obr. 12. Schéma emailoveé komunikace ...........cccovviviiiiiiniiiieic e 54
Obr. 13. Funkce sluzby Google AnalytiCs.........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiciieee s 59
Obr. 14. Funkce sluzby Google AnalytiCs.........ccovvviiiiiiiiiiiiiiicice e 59
ODbr. 15. GOOGIE AGWOIUS .....c.eeviiiiitiriisiieieie ettt 60
OBF. 16, SKIK...c.eiiiiiieieeeee e 60



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Piehled v1ivli makrooKoli ..........ccoooviiiiiiiiiie e 21
Tab. 2. SWOT analyza........cccoviiiiiiiiiie i 24
Tab. 3. Typy vystav a veletrhll .........ccccooiiiiiiiii s 29
Tab. 4. VYvo] hrub€ MZdY .........cccoiiiiiiiiiiiiiiicce e 40
Tab. 5. SWOT analyza........ccccceiiiiiiiiiie i 44
Tab. 6. ROZPOCEL ....eeiiiiiiiiiii ittt 57
Tab. 7. Casovy harmonOZIaAM............c.ccueueveeveereereerersiesieeeesseseeseeseeseeses s sesserasseeseenes 58



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

69

SEZNAM PRILOH
Pl Navrh letaku pro fesitele
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PRILOHA P1: NAVRH LETAKU PRO RESITELE

OTEVRENE

INOVACE

INOVACE

Prinasime Vam moznost
komercializace Vasich vystupu

Mavazani kontaktld s primyslovou praxi
Konkrétni zakazky pro Vase vyzkumné a vyvojové kapacity
Zajimavé firemni projekty v oblasti vyzkumu, vyvoje a inovaci

MoZnost sledovat aktualni firemni trendy a potieby trhu

Kormnercializace Vasgich vystupd vyzkumu a vyvoje

www.otevreneinovace.cz
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[E S

8 Dy Vo o ool Py }
skl 5] Q’RDP .-Ilinsl'i'lnl SmarTech

Stfedni Morava Solutions



PRILOHA PII: NAVRH LETAKU PRO ZADAVATELE

OTEVRENE

INOVACE

INOVACE

Prinasime Vam reseni
B Navazani spoluprice s vizkumnymi a vyvojovymi kapacitami
vCRaSR
B Finanéni dsporu ve Vasi firmé:
= aptimalizaci vydajl na vyzkumné, vyvojové nebo inovaéni
aktivity - vybérem nejefektivnéjsiho feseni
= snizenim nakladd zapojenim spolupracujici firmy, ktera fesi
obdobny problém, nebo pfipojenim se k Fedeni chdobného
problému
= optimalizaci v ocblasti dafiové zplsobilostl nakladd na tyto
aktivity vyuzitim sdilenych servisnich poradenskych a prav-
nich sluzeb
= navrZenim vyuZitl dotaénich mozZnosti
B Aktudlni a pfehledné informace o komeréné vyuZitelnych
vystupech vyzkumu a vyvoje

www.otevreneinovace.cz

l] Technologické Inovaéni Centrum

. >
el s - QRDF .-Ilimkilmi SmarTech
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PRILOHA P III: NAVRH PLAKATU

OTEVRENE
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INOVACE

Pfinasime Vam moznost
komercializace Vasich vystupt

Oteviené inovace = Inovace2 je jedineény systém, ktery spojuje
odborniky z akademické sféry s primyslovou praxl. Vznikl pod
Technologickym inovacnim centrem Zlin a byl vyvinut pro firmy,
které potfebuji externi odborniky - pravé Vas. Cilem je ziskat
ucinne feseni pro firmy a zaroven realizovat Vase inovativni navrhy,

Mavazani kontakti s primyslovou praxi

Konkrétni zakazky pro Vase vyzkumné a vyvojové kapacity
Zajimavé firemni projekty v oblasti vyzkumu, vyvoje a inovaci
MoZnost sledovat aktualni firemni trendy a potfeby trhu
Komercializace VaSich vystupl vyzkumu a vyvoje

www.otevreneinovace.cz

I] Technologické Inovaéni Centrum

Technologické inovaénl centrum s.r.o.
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