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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva historicky prvnim vyzkumem marketingovych komunikaci
v Regionalnich VaV centrech a Evropskych centrech excelence, ktera vznikla z programu
OP VaVpl. M4 za cil prozkoumat dosavadni komunikacni aktivity zvolenych subjektt
a porovnat je skomunikaéni Cinnosti vybrané spin-off firmy. Naslednym zamérem je
vSeobecny navrh na zkvalitnéni komunikacnich aktivit. Prace obsahuje tematické
a obsahové zaméteni operacniho programu OP VaVpl v prioritnich osach 1 a 2. Dale tesi
problematiku Narodniho programu udrzitelnosti, spin-off firem, marketingovych
komunikaci a v neposledni tad¢ kvalitativniho vyzkumu. Prakticky je podrobné popsan
kompletni pribéh realizovaného Setieni spolu s dikladnym vyhodnocenim. Préace
obsahuje také praktické navrhy vytvofené na zékladé zjiSténych poznatkli vSeobecné
aplikované na konkrétni segment. Prace by m¢la slouzit jako pilotni podklad pro vyzkum

pouzitelny pro vice subjekti.

Kli¢ovéa slova: Regiondlni VaV centrum, Evropské centrum excelence, marketingové
komunikace, OP VaVpl, prioritni osa 1, prioritni osa 2, spin-off firma, kvalitativni

vyzkum.
ABSTRACT

The thesis deals with the first ever research of marketing communications in regional
R & D centers and European centers of excellence, which originated from the OP RDI.
It aims to explore current communication activities of chosen entities and compare them
with the communication activities of selected spin-off companies. Subsequent intention is
to propose general improvements in communicative activities. The thesis focuses
on the topic and the content of the operational program OP RDI in the Priority Axes 1
and 2. Furthermore, it deals with the National Program for Sustainability, spin-off
companies, marketing communications and finally qualitative research. Both the entire
course of the investigation and a detailed evaluation are mentioned. The thesis also
suggests practical guidelines based on the findings generally applicable to a particular

segment. The thesis could serve as a basis for a pilot research of multiple entities.

Keywords: Regional R & D center, European Center of Excellence, Marketing
Communications, OP RDI, Priority Axis 1, Priority Axis 2, a spin-off company,

qualitative research.
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UvVOD

Tato diplomova prace bude fesit problematiku marketingovych komunikaci Regionalnich
VaV center a Evropskych center excelence vzniklych zprogramu OP VaVpl
a spin-off firmy. Téma bylo zvoleno z divodu nedostate¢nych informaci o stavu
marketingovych komunikaci vtomto odvétvi. Navic se jednd o pilotni zpracovani
vyzkumu na toto téma ve vybranych institucich. Praice mimo jiné slibuje aktuadlnost dat

a dil¢i navrhy na zkvalitnéni marketingovych komunikaci v tomto segmentu.

Cilem této prace je priblizit momentalni stav marketingovo-komunikacnich aktivit
ve vybranych centrech a jedné spin-off firmé a jejich povédomi o celkové problematice.
Dale informovat o konkrétnich néstrojich, které dana centra vyuzivaji. Poté zaznamenat
mozna rizika a problémy spojené s marketingovymi komunikacemi ve vybranych
institucich a informovat o nich povéfené organy. Vysledkem této prace by mélo byt
nastoleni diskuse o tomto tématu a mozna realizace vétSiho projektu schopného obsahnout

plnou podobu zkoumaného problému.

Prace se sklada ze tii casti: teoretické, praktické a projektové. V teoretické casti bude
objasnéna problematika ceského védeckého prosttedi, operacniho programu OP VaVpl
a vSech jeho nalezitosti, spin-off firem, marketingovych komunikaci a kvalitativniho
vyzkumu. Pted praktickou ¢asti se nachazi metodika, kterd objastiuje dil¢i pfistupy v feSeni
problematiky. V nasem ptipadé bude vyuzita sekundarni analyza dat z internetu a metoda
individualnich hloubkovych rozhovoru. Prakticka ¢ast je rozdélena na tii okruhy, z nichz
kazdy obsahuje jednu specifickou fazi vyzkumu: pfipravnou, realizacni a zavérec¢nou.
Na zikladé¢ =zvolené -chronologie, bude v zavérecné etapé vyhodnocen vyzkum
marketingovych komunikaci Regiondlnich VaV center a Evropskych center excelence
V porovnani s jednou spin-off firmou. Na zavér této kapitoly budou zodpovézeny piedem
definované vyzkumné otazky. Projektova cast tvoii posledni okruh této diplomové préace
a nabizi mnozstvi dil¢ich navrhii zhotovenych na zékladé¢ zjisténych dat z vyzkumu. Cely
oddil je rozdélen na dveé casti: stanoveni zakladnich principii a plan zkvalitnéni
marketingovych komunikaci, proto aby byla pln¢ dodrzena chronologie a mozné uplatnéni
vybranych navrhii v praxi. Soucasti piiloh je nejen shrnujici material pro MSMT, ale také

vysledky sekundarnich analyz, zhotovenych pfed za¢atkem konkrétnich rozhovord.
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. TEORETICKA CAST
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1 CESKE VEDECKE PROSTREDI

Véda a vyzkum maji v Ceské republice dlouholetou tradici. Ceské univerzity a vyzkumné
Gistavy jsou pfipraveny vychovavat vysoce kvalifikované odborniky. Rada badatelskych
pracovist’ dosahuje uspéchll i v mezinarodnim srovnani. (Ministerstvo zahrani¢nich véci

Ceské republiky, ©2013)

Je tedy zfejmé, ze Ceské védecké prostfedi ma stale co nabidnout. Nejedna se pouze
0 velka védecka centra a jejich mezinarodni Gspéchy, ale také o pfimé investice ze strany
statu, které maji za cil podpofit tuto sféru v jejim mezinarodnim tazeni. Tento trend je
patrny pievazné Vv Cislech. Zatimco v roce 2001 Cinily celkové vydaje na védu a vyzkum
v CR 28,3 mld. K¢ a predstavovaly tak 1,16% HDP, v roce 2012 jiz tato ¢astka dosahla
72,4 mld. K¢, coz odpovida 1,89 % HDP CR. (Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské
republiky, ©2013)

1.1 Soucasnost

Soucasna pozice védy a vyzkumu v Ceské republice, je podle Karla Klusacka, autora
publikace Zelena kniha védy, vyzkum a inovace dle makroekonomického ramce velice
pfiznivd. Od roku 2005 zaznamenala tuzemskd ekonomika roc¢ni rist HDP primérné
0 6 %. V souvislosti s nim zaznamenala Ceska republika znaéné zvyseni mezindrodniho

obchodu.

Dulezitym faktorem pro dynamicky vyvoj védy a vyzkumu je konkurenceschopnost.
V té Ceska republika nepatii k nejlepsim, oviem i tak zaznamenava soustavny rist.
Hlavnim ptedpokladem konkurenceschopnosti je totiz zlepSeni podminek pro inovace
a odstranéni hlavnich nedostatki v podnikatelském prostiedi. Re¢eno laicky, je nutné, aby

veéda uzce spolupracovala s aplikaéni sférou. (Klusacek, Kucera, Pazour, 2008, s. 16)

Hlavnim cilem uspésné konkurenceschopnosti je dosdhnout takzvané inovacni vykonosti,
tedy vyvazeného systému na podporu inovaci, ktery kombinuje vhodnou miru vefejnych
a soukromych investic, u¢inna inovacni partnerstvi spolec¢nosti s akademickym svétem,

jakoz 1 kvalitni vzdélanostni zéklad a Spickovy vyzkum. (Evropska komise, ©2016)

Kucera a Pazour vnimaji nejvétsi nedostatek inovaéni vykonnosti v chybéjici spolupraci
mezi podniky a vysokymi Skolami a dale také v nedostatecném kapitdlu pro zacinajici

inovacni podniky. Naproti tomu ale uvadi, Ze napiiklad automobilovy primysl vykazuje
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v tomto ohledu dlouhodobé pozitivni znaky. Tradi¢ni problém také spatiuji ve vyuzivani

nastroji ochrany prumyslového vlastnictvi. (Klusacek, Kucera, Pazour, 2008, s. 17 — 18)

Védecké prostiedi je také pfimo véazéno na legislativu. Je déno pfedevSim pravnim
rdmcem, zejména kompetenénim zékonem a zakonem o podpoie VaV. Jako hlavni organy
&¢inné v této véci vnimame Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy (dale jen MSMT)
a Radu pro vyzkum a vyvoj. Cely systém vSak neustdle zpomaluje nedostate¢na
administrativni koordinace. Je také potieba zdtraznit, Ze v Ceské republice neni stanoven
kompetentni organ na Grovni statni spravy. Ministerstvo primyslu a obchodu (dale jen
MPO) piedstavuje momentalné nejkompetentnéj$i statni organ ¢inny v této véci.

(Klusacek, Kucera, Pazour, 2008, s. 19 — 25)

1.2 Cile

Cile vyzkumu a vyvoje z dlouhodobého hlediska, jsou dilezité nejen pro spravnou
funkénost statni ekonomiky, ale také soustavné konkurenceschopnosti, diky ¢emuz bude
véda atraktivni pro aplikaéni sféru. OvSem tvorba politik a strategii zaméfenych
na vyzkum, vyvoj a inovace neni stale dostate¢né koordinovana a jeho vetejna podpora je

znaéné roztiisténa. (Klusacek, Kucera, Pazour, 2008, s. 13)

Za globalni cil pro vyzkum, vyvoj a inovace povazuje Bild kniha vytvofit pfiznivé
prosttedi pro vyzkum, vyvoj a inovace. Klusacek, Kucera a Pazour neopomiji ani
jednotlivé kroky, které dle jejich nazoru museji byt splnény, aby bylo dosaZeno cile
globalniho. Jako prvni uvadéji stanoveni zakladni pisobnosti organt statni zpravy v oblasti
VaVal a zajiSténi koordinace jejich hlavnich aktivit. Druhym krokem je vytvofeni
kvalitniho systému hodnoceni vysledkti VaV pro efektivni alokaci vefejnych prosttedkli na
VaV. Jako dalSi krok vnimaji v posileni vyznamu systematického hodnoceni analyz
a vyhledovych studii pro politiku VaVal. Uvadgji také zlepSeni systému fizeni VS
a dalSich VO a posileni jejich odpovédnosti vii¢i spole¢nosti. Poslednim krokem je posileni

inovacni kultury ve spolecnosti. (Klusacek, Kucera, Pazour, 2008, s. 14 - 16)

1.3 Finance

V souvislosti svédou a vyzkumem v Ceské republice nesmime opomenout tolik
diskutované financovani. Hlavni rozdéleni pfedstavuji dvé stéZejni oblasti: vlastni zdroje
financovani védy a vyzkumu a organy a instituce ve védé a vyzkumu v Ceské republice. Je

také nutné zminit, Ze pomér financovani z vySe zminénych dvou oblasti se u kazdého
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subjektu lisi a nelze tak vyuzivat jednotnou metriku pro toto téma. (Herzanova, Kovarova,

2010, s. 24 — 25)

Ptikladem vlastniho zdroje financovani védy a vyzkumu jsou naptiklad operacni
programy. Vzhledem k tomu, Ze cenové relace operacnich programi budou dale v praci
rozebirany, bude u této Casti zminéna pouze jednotnd definice této oblasti: Jedna se
o verejne vynalozené prostiedky ze statniho rozpoctu a dale prostredky, které byly
pro tento ucel vynaloZeny v podnikatelské sfére — tj. ze soukromych zdroju. Vedle téchto
vydajii jsou pak na financovani védy a vyzkumu urceny a cerpany prostiedky z Evropské

unie. (Herzanova, Kovaiova, 2010, s. 24)

Organy a instituce ve védé a vyzkumu v Ceské republice naopak piedstavuji soubor
nekolika statnich podniki, které se svou ¢innosti dlouhodobé snazi o zlepSeni a udrzeni
Ceského védeckého prostiedi. Jedna se vtomto piipadé o: Radu pro vyzkum, vyvoj
a inovace (dale jen ,Rada®), Grantovou agenturu Ceské republiky (dile jen GA CR),
Technologickou agenturu Ceské republiky (dile jen TA CR) a Akademii véd Ceské
republiky (déle jen Akademii véd). Dal3i instituce, které se vénuji védé a vyzkumu v Ceské
republice jsou napiiklad Ministerstvo §kolstvi, mladeze a t&lovychovy (dale jen MSMT)
a Ministerstvo primyslu a obchodu (dale jen MPO). (Herzanova, Kovarova, 2010,
s. 25 - 26)

Relativné aktualni data fikaji, Ze k roku 2015 dosahly celkové vydaje na védu a vyzkum
v Ceské republice 82 mld. K&, coz predstavuje 1,9 % HDP. Véda a vyzkum se v Ceské
republice provozuji na 2 800 pracovistich, z nichz 80 % nalezi do podnikatelského sektoru.
Ze statniho rozpoétu CR bylo vyélenéno 26,8 mld. K&. Podnikova sféra investovala v CR
do védy piiblizn¢ 55 mld. K¢. Tato fakta jen potvrzuji teze pana Klusacka, ktery ve své
knize z roku 2008 tika, ze vydaje do védy a vyzkumu budou neustale stoupat. (Wikisofia,
©2015)
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5 . podniky - soukromé zdroje

4 . stat - verejné zdroje z CR

. EU - vefejné zdroje ze zahranidi

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Graf 1: Ilustrace rostoucich vydaji do védy a vyzkumu v porovnani
s Evropou (dostupné z: statistikaamy.cz)
Z grafu je patrné, Ze investice do v&édy a vyzkumu se kaZdoro¢né exponencidlné zvySuji.
Je ztejmé, ze stat zacina brat védu a vyzkum jako jednu ze svych priorit a je ochoten do ni
investovat. Vidime také velky nartst investic ze soukromych zdroji, které mnohdy tvori

kli¢ k uspéchu vyzkumné organizace.
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2 EVROPSKA CENTRA EXCELENCE, REGIONALNI VAV
CENTRA A OPERACNI PROGRAMY

Regionalni VaV centra a Evropskd centra excelence jsou primarné spojena s tfemi
opera¢nimi programy, z nichz jeden je pro jejich plisobnost stézejni. VSechny programy
poskytovaly financni podporu, pomahaly definovat pole pusobnosti jednotlivych center
a probihaly paraleln€. Jedna se o0 OP VaVpl neboli vyzkum a vyvoj pro inovace: operacni
program Evropské unie, ktery pfispival k posileni rtstu konkurenceschopnosti statu
a orientaci na znalostni ekonomiku’. Spolecné s operaénim programem Podnikéni
a Inovace (OP IP) a opera¢nim programem pro vzdélani a konkurenceschopnost,
predstavovalo OP VaVpl vzajemné propojeny systém intervenci, ktery mél za cil zajistit
dlouhodobé udrzitelnou konkurenceschopnost ceské ekonomiky a cilovych regiont

V ramci Konvergencez. (Utad vlady Ceské republiky, ©2016)

Pro bliz8i definici Regiondlniho VaV centra a Evropského centra excelence, potazmo
principti jejich vzniku, financovéni i pusobeni, je nejprve nutné se blize seznamit
S operacnimi programy, které vznik takovych center umoznovaly. Jak jiz ndzev center
napovida, Regionalni VaV centra a Centra excelence piimo vznikla z programu OP VaVpl.
Tomuto konkrétnimu programu tedy bude vénovana podstatnd Cast prace. Zbylé dva
operani programy jiz svou dileZitosti a vysi finan¢ni podpory zdaleka neodpovidaji OP
VaVpl. Pro tuplnost je ale nejprve vhodné ujasnit si, kde pfesné¢ operacni programy

ziskavaji finance a kdo je jejich hlavnim poskytovatelem.

2.1 Evropské fondy

Evropskym fondem pro regiondlni rozvoj (European Regional Development Fund, déle jen
ERDF) se rozumi jeden ze strukturalnich fondi Evropské unie (EU). Strukturdlni fondy
jako takové funguji jako jeden znastrojii Evropské unie ke snizovani rozdili mezi

odliSnymi  ekonomickymi a socidlnimi drovnémi jednotlivych regioni v EU.

! Znalostni ekonomika spo&iva v tvorb& pridané hodnoty na zakladé zaroGeni znalosti
nejen diky manudlni vyrobé¢, a roste v ni vyznam vzdélani a vyuziti védeckych poznatkl
Z hlediska celkové konkurenceschopnosti zemé. (Management Mania, ©2012)

2 Oznaguje sbihavost, sbihani, pfiblizovani, popf. vyvoj, ktery vede ke sblizeni. O danych
vlastnostech, které se sblizi, fikame, zZe konverguji. (Peterka, ©2015)
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V dokumentech EU se tento proces nazyva ,,politika hospodaiské a socialni soudrznosti®.

(OP VaVpl, ©2009)

Z prostiedkit ERDF  jsou podporovany infrastrukturni projekty Napriklad investice
do wzkumu a technologického vyvoje, vystavbu silnic a zeleznic, podporu inovacniho
potencialu podnikatelii, podporu zacinajicim podnikatelim, investice do malych
a strednich podnikii, vyuzivani obnovitelnych zdrojii energie, rekonstrukce kulturnich
pamdtek, rozvoj a obnova sportovnich areadlu vyuZitelnych pro cestovni ruch, vysadba

regeneracni zelené ve méstech apod. (OP VaVpl, ©2009)

Nyni je jiz jasné, odkud cerpaji operacni programy finanéni podporu. Vratme se tedy
K jednotlivym operaénim programiim, které jsou nezbytnou soucasti spravného fungovani
cilové skupiny, kterou je v piipad¢ této prace Evropské centrum excelence a regionalni

vyzkumné centrum.

2.2 Vyzkum a vyvoj pro inovace (OP VaVpl)

Tento operacni program byl pro budovani VaV nejvyznamnéjSim a byvd povazovéan
za nadfazeny zbylym dvéma programim, zejména s dlirazem na velikost finan¢ni podpory,
kterou poskytoval. Jeho hlavnim cilem bylo posilit jednotlivy region v oblasti védy
a vyzkumu. V piipade zvolené cilové skupiny plati teze o dilezitosti OP VaVpl dvojnasob,
jelikoz pravé tento program je piimym realizatorem Regionalnich VaV center
a Evropskych center excelence. VSechny tfi programy dohromady tvofily soubor, ktery
mél za cil zvySeni konkurenceschopnosti a orientaci na znalostni ekonomiku. (OP VaVpl,

©2009)

Vyzvy v programu OP VaVpl probihaly od roku 2007 do roku 2013 a jejich cilem bylo
vybudovat funkéni stfediska se zaméfenim na vyzkumnou a vyvojovou ¢innost s velkym
trznim potencidlem. Program byl rozClenény dle jednotlivych os, které byly tematicky
nazyvany osou 1, 2, 3 a 4. Kazd4 z nich byla zaméfena na odliSny segment a liila se
zejména jednotlivymi cili, které ptipadny zadatel musel splnit. Jednotlivé cile, které musela
dané osa napliovat, budou rozepsany blize v konkrétni definici Regionalniho VaV centra

a Evropského centra excelence. (OP VaVpl, ©2009)
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2.2.1 Prioritni osa 1

Hlavni oblasti podpory jsou vtomto piipadé centra excelence, neboli centra
S mezinarodnim renomé, kterda na sebe navazi zdjem zahraniCnich partnerd, posili
mezinarodni spolupraci, urychli pienos a produkei poznatkii Spickového vyzkumu do praxe
a vzd&lavaciho procesu scilem piispét k mezindrodni konkurenceschopnosti CR.

(OP VaVpl, ©2008)

Zajimavym faktem u prioritni osy 1 je dle dostupnych tdaji opera¢niho programu fakt,
ze uvazovany projekt musel pfekracovat naklady v hodnoté 50 mil. EUR. Celkova castka
vlozena do osy 1 a 2 byla 1 613 mil. EUR, tedy 39,5 mld. K¢&. Konkrétni ¢astka vlozena

do osy 1, bude blize specifikovana v kapitole vénovené financovani obou os.

Kategorizace oblasti intervence:

Kod Prioritni téma

01 Cinnost v oblasti vyzkumu a technologického rozvoje ve vyzkumnych stiediscich
02 Infrastruktura pro vyzkum atechnologicky rozvo) (vCetné zafizeni, nastroju

a vysokorychlostnich pocitacovych siti propojujicich vyzkumna stfediska) a odborna
stiediska pro specifické technologie

03 Pirenos technologii a zdokonaleni siti spoluprace mezi malymi a stfednimi podniky
a dalSimi podniky a univerzitami, institucemi postsekundarniho vzdélavani viech druhu,
regionalnimi organy, vyzkumnymi stiedisky a védeckymi a technologickymi stiedisky.

Obrazek 1: Ilustrace kategorizace oblasti intervence u osy 1
(dostupné z: opvavpi.cz)
Z obrazku je jasn€ patrné, jaka prioritni témata museli Zadatelé u osy 1 spliovat,
aby dosahli na finance z projektu. Faktickym bodem, ktery odliSuje osu 1, je skutecnost,

Ze zde hovofime zejména o mezinarodni trovni piisobnosti centra.

2.2.2 Prioritni osa 2

Zde méla intervence za cil podpofit vznik a rozvoj kvalitnich pracovist VaV zamétenych
na aplikovany vyzkum a posileni jejich spoluprace s aplikacni sférou (podniky, nemocnice
atp.) dle potieb regionu. Regionalni VaV také mély soustiedit podstatnou ¢ast kapacit
aplikovaného VaV v daném oboru, ktery je z narodniho hlediska vyznamny a plnit funkci
pfenosu a Sifeni novych poznatkli smérem k aplikacni sféfe, v€etné inovativnich malych

a sttednich podnika. (OP VaVpl, ©2008)
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Celkova castka, kterd byla vynaloZena na osu 2 bude opét rozepsana v kapitole vénujici se
Regiondlnim VaV centrim. OvSem v pfipad¢ osy 2 musime brat v tivahu i vétsi pocet
subjektil, ktery se o dotace uchazel. Obdrzena ¢astka do kazdého z nich, byla tedy mensi

nez je tomu v piipadé osy 1.

Kategorizace oblasti intervence:

Kod Prioritni téma
01 Cinnost v oblasti vyzkumu a technologického rozvoje ve vyzkumnych stiediscich
02 Infrastruktura pro vyzkum atechnologicky rozvoj (véetné zafizeni, nastroju

a vysokorychlostnich pocitacovych siti propojujicich vyzkumna stfediska) a odborna
stiediska pro specifické technologie

03 Pienos technologii a zdokonaleni siti spoluprice mezi malymi a stfednimi podniky
a dal$imi podniky a univerzitami, institucemi postsekundarniho vzdélavani vsech druhu.
regionalnimi organy, vyzkumnymi stiedisky a védeckymi a technologickymi stiedisky.

Obrazek 2: Ilustrace kategorizace oblasti intervence pro prioritni osu 2
(dostupné z: opvavpi.cz)
Z obrazku je zfejmé, Ze prioritni témata jsou pro obé osy totozna. Odlisnosti podle (OP
VaVpl, ©2008) mizeme spatiovat v aspiraci na mezinarodni véhlas v podobé¢ osy 1. Také
naptiklad v poctu UspéSnych Zadateld, jelikoz ten je v pfipad€ osy 2 minimaln¢ dvakrat
vétsi. Po ukon€eni programu OP VaVpl méla centra osy 1 a 2 ziskavat prostfedky pro své

fungovani zejména ze spoluprace s aplikacni sférou.

2.2.3 Prioritni osa 3

Prioritni osa 3 muze byt relativné zajimava diplomovou praci, jelikoz se zabyva komerci
vysledkli vyzkumu VaV center. Cilem osy 3 je ve vyzkumnych organizacich vytvofit
podminky pro uspésnou komercializaci vysledkd vlastni VaV cCinnosti. ZlepSit systém
ochrany duSevniho vlastnictvi a podpofit zakladani novych technologicky orientovanych
firem. Jednd se taktéz o zlepSeni systému informovanosti o VaV a dostupnosti VaV
informaci. V neposledni fad¢ ptispéni k propagaci VaV a popularizaci. Prioritni osa 3 je
rozdélena do dvou vétvi, znichz obé se vénuji komerci. Prvni se vztahuje pfevazné
k business developingu: podpofeni komercializace vysledki VaV ve vyzkumnych
institucich zejména financovani etapy od poznatkti VaV do faze nasledného komeréniho
vyuziti (proof of concept stage) a podporou systému komercializace a ochrany dusevniho

vlastnictvi, v€etné vzniku a rozvoje center pro transfer technologii pfi vyzkumnych
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organizacich. Druhd se jiz tyka samotné propagace, jelikoz fika, Ze hlavnim cilem oblasti
podpory je zvyseni efektivity systému VaV instituci v CR a posileni vniméani oblasti
vyzkumu a vyvoje na strané vetejnosti jako jednoho z klicovych ptedpokladii dlouhodobé

konkurenceschopnosti CR. (OP VaVpl, ©2008)

2.2.4 Prioritniosad4a5s

OP VaVpl predstavuje osu 4 jako infrastrukturu pro vyuku na vysokych skolach. Posledni
osou se rozumi zajistovani podpurnych aktivit provadénych fidicim organem OP VaVpl.
Jednd se tedy zejména o technickou pomoc, kterd ma pfispét ke zvySeni kvality
provadénych opatfeni, neboli zajistit spravné fungovani opera¢niho programu. Zminéné
osy piimo nesouvisi s budovanim védecko-vyzkumnych center. Hovofime v tomto piipade

spiSe o jednotlivych projektech, které mohly byt skrz poskytnuté finance naplnény.

2.3 Operacni program Podnikani a inovace (OP IP)

Tento program bude v praci zminén pouze okrajove, jelikoz pro diplomovou praci neni
stézejni. Do tohoto souboru patii patndct programt podpory pro obdobi 2007 — 2013.
Jedna se o finan¢ni prostiedky, které mohly podnikatelské subjekty vyuzit a financovat
z nich zamysleny projekt ve zpracovatelském prumyslu a dalSich souvisejicich oborech
a sluzbach. Prakticky miZeme fici, Ze se jednalo o podporu v podnikani. Finance byly
rozdéleny ve stejném pomeru, jako tomu bylo v ptipadé OP VaVpl: 85 % ze strukturalnich
fondii a 15 % $lo pfimo od statu. Z programu OP IP byly penize vyplaceny formou
nevratnych dotaci zvyhodnénych uvéri a zaruk. Vybrany mohly byt vSechny projekty,

jejichz lokace byla mimo hlavniho mésta Prahy. (Czechlnvest, ©2014)

2.4 Operacni program Vzdélani a konkurenceschopnost (OP VK)

Vzdélani a konkurenceschopnost také neptedstavuje dilezity bod v diplomové praci, proto
jsou zde vypsany pouze zakladni informace. Opera¢ni program Vzdélavani
pro konkurenceschopnost (OP VK) je viceletym tematickym programem v gesci
Ministerstva $kolstvi, mladeze a t&lovychovy CR (MSMT), v jehoz ramci bylo mozné
v programovém obdobi 2007-2013 Cerpat finan¢ni prostiedky z Evropského socidlniho

fondu (ESF), jednoho ze strukturalnich fondt Evropské unie (EU). (OP VK, ©2013)

Finance rozdélované v tomto programu byly déleny stejnym pomeérem jako je tomu

v ptipadé¢ OP VaVpl. Vyse celkové dotace z fondii EU byla v tomto ptipadé 60 miliard
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korun. Opét je zde dulezit¢é zminit, ze tento operacni program byl pii budovani
Regionalnich VaV center a Evropskych center excelence vyuzit pouze okrajové
a nepfedstavuje v celkovém souctu velkou c¢astku. Zavérem o ném hovoiime spiSe se
spojitosti s takzvanymi mékkymi projekty, které podporuji napiiklad vzd€lavani, osoby

se zdravotnim postizenim a etnické menSiny. (Ministerstvo vnitra, ©2010)

2.5 Narodni program udrzitelnosti (NPU)

Po skonéeni programu OP VaVpl vzniklo na Gizemi Ceské republiky bezpocet védeckych
center s kvalitnim vybavenim a obrovskym potencidlem pro aplika¢ni vyzkum. Idea byla
podle (OP VaVpl, ©2008) takova, Zze po skonceni opera¢niho programu, coz bylo v roce
2014, budou jiz centra schopna vydélku, a tudiz pietrvaji i po ukonceni vSech vyzev.
Realita oviem pfinutila Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy (dile jen MSMT)
k vypsani Narodniho programu udrzitelnosti, ktery systematickym financovanim pomaha
Regiondlnim VaV centrim a Centriim excelence piezit. Tento program je vypsan od roku

2013 do roku 2020.

NPU zdlraziuje ze: bude podporovat rozvoj a udrzitelnost projektii novych evropskych
center excelence, regiondlnich a dalSich typit vyzkumnych center vybudovanych v CR
v letech 2007-2013/15 za financni spoluuicasti Evropského fondu regiondlniho rozvoje.
(MSMT, ©2012) Program udrzitelnosti tedy tika, Ze pokud je jiz vybudované centrum

ve financ¢ni tisni, poskytne mu potfebné finance bez naroku na jejich vraceni.

Program déli své cile na primarni a sekundarni. Do kazdého z nich fadi cile dil¢i, které by
pro jednotlivy komplexni cil mély byt splnény. Primérni cil popisuje definice vySe.
Druhotné cile tento program povazuje za odvozené z cile hlavniho a odraZeji ocekavané
dopady a ptinosy NPU. K naplnéni druhotnych cilti dojde podporou vyzkumnych kapacit
center a stabilizaci jejich vzajemné spoluprace nebo spolupraci s podniky sidlici v regionu.

(MSMT, ©2012)

Jako pfiklad druhotné cile, miZeme zminit napfiklad stabilizaci podminek
pro systematicky vyzkum a vyvoj v oblastech vyznamnych z hlediska budouciho ristu
konkurenceschopnosti CR. Nebo stabilizaci a zajiiténi podminek pro rozvoj dlouhodobé
mezinarodni spoluprace ve VaV. (MSMT, ©2012) tedy pfimo uvadi, Ze rozvoj aplikaénich

vyzkumnych aktivit je jednim z podstatnych ¢asti druhotnych cilii programu NPU.
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Finance poskytnut¢ NPU pro obdobi 2016 — 2020 ¢ini 2,6 mld. K¢ ro¢né. Je dilezité
zdiiraznit, ze Narodni program udrzitelnosti nerozliSuje mezi osou 1 a 2, kterd je zdkladem

operaéniho programu OP VaVpL. (MSMT, ©2012)

Dil¢i cile, ktera musi dané centrum splnit pro ziskdni finan¢ni injekce, jsou témeét totozné
scili, ktera musela Regiondlni VaV centra a Evropskd centra excelence naplnit,
kdyz zadala o dotace z OP VaVpl. Prakticky se tedy jednd o pokracovani OP VaVpl
V iniciaci Ceského statu. Konkrétni body budou zminény v kapitole, ktera se komplexné
zabyva Regiondlnimi VaV centry a Centry excelence a popisuje vSechny potiecbné

nalezitosti nutné k jejich vzniku a spravné funkénosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 EVROPSKA CENTRA EXCELENCE A REGIONALNI VAV
CENTRA

Teoretické zaklady zminéné v kapitolach vysSe, pomohly osvétlit problematiku
Regionalnich VaV center a Evropskych center excelence vzniklych z programu OP VaVpl
a nyni se dostavame K vice aplikac¢ni teorii. Je zde nutné pfipomenout, Ze opera¢ni program
OP VaVpl, ktery je povazovan za zakladatele téchto center, byl rozélenén do Ctyf
paralelnich os. Ty se liSily svym zaméfenim na podporu jednotlivych projektii. Pro tuto
praci budou stézejni osy 1 a 2, které zde budou ilustrovany jiz na konkrétnich ptikladech

a vysvétli tak prakticky rozdil.

V souvislosti s osou 1 hovoiime o Evropskych centrech excelence. Charakterizujeme je
jako aplika¢né zaméfena pracovisté s rozvinutou spolupraci a silnymi vazbami na partnery
z aplikacni sféry (podniky, zejména malé a stredni a dalSi relevantni subjekty
a uzivatelé vysledkll), jejichZ ¢innosti posili konkurenceschopnost regionu ¢i potencial
pro export zbozi, sluzeb a know-how. Evropskd centra excelence se také diky
jedineénému primyslovému a persondlnimu vybaveni a navaznosti na evropské
infrastruktury a projekty mohou stat atraktivnimi partnery pro mezindrodni spolupraci.

(OP VaVpl, ©2014)

Osa 2 se naproti tomu zabyva regiondlnimi centry, coZ je v pfipadé¢ mozného vyuZiti
marketingové strategie mozna jesSté atraktivnéjSi subjekt, nez je tomu v pfipad¢ centra
excelence, jelikoz ptsobi pfevazné na regionalni urovni. Piipadnd komunikace tedy mtze
byt snadnéji definovatelnd, aplikovatelnd i méfitelnd vzhledem k velikosti pole plisobnosti

konkrétniho subjektu. (Centrum investic, rozvoje a inovaci, ©2016)

Regiondlni VaV centrum - pracovi§té VaV s jasné vymezenym oborovym zaméienim
(napt. tstav VS, vyzkumny ustav, nebo jeho jasné organizaéné vymezena a udetnd
oddélend cast). Regiondlni VaV centrum je aktivni ve vyzkumné ¢innosti, vytvari silné
partnerské vazby s firmami a dal$imi partnery z aplikacni sféry, ktefi se aktivné podileji
na strategickém smeérovani jeho cinnosti, dosahuje uspéchi v produkci aplikovatelnych
vysledkii a podili se na vzdélavani a vychové lidskych zdroji. (zejména student

magisterského a postgradualniho studia). (OP VaVpl, ©2014)

Obé tyto vybrané osy musi splitovat cile, které byly pfedem zadany opera¢nim programem
OP VaVpl. Zminéné cile byly soucasti prvotnich materialti, které zajemci dostali

k dispozici pred vyplnénim Zadosti o dotaci.
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3.1 Podporované cile osy 1

Dle dostupnych materiali MSMT byl stanoven takzvany globalni cil, ktery hovoii
o vytvofeni omezeného poctu center excelence. Jedna se o centra moderni,
v odivodnénych ptipadech unikatni, S infrastrukturou VaV a s kritickou velikosti tak,
aby centra mohla pfispivat k propojeni a vétsi integraci pfednich ceskych VaV tymi
s pfednimi mezinarodnimi vyzkumnymi organizacemi a evropskymi vyzkumnymi
infrastrukturami. Globalnim cilem je tedy Vv prvni fadé minéna modernita a schopnost
mezinarodni spoluprace s ostatnimi vyzkumnymi centry na velkych vyzkumnych
projektech. Druhym krokem jsou takzvané hlavni specifické cile, které pfimo podporuji cil
globalni. U téchto specifickych cilli jiz bude snaha uvedeni na konkrétnim pftikladu.

(MSMT, ©2014)

1. Podpora a posileni rozvoje nejlepsich vyzkumnych tymt, moznost navazani novych
kontaktu, strategickych partnerstvi a moznost badani nad novymi tématy. (Odbor
pro rozvoj, ©2008 — 2017) Tuto praxi mizeme jasné vidét v piipadé Centra
excelence CEITEC, ktery na svém webu uvadi jiz konkrétni spolupracujici subjekty
ze zahrani¢i. Jedna se napiiklad o INSTRUCT, coz je evropska infrastruktura
pro integrativni strukturalni biologii. (CEITEC, ©2017)

2. Druhy bod taktéz tizce souvisi s prvnim, jelikoz v ném hovotime o vzniku a rozvoji
unikatnich infrastruktur VaV, které bude moci vyuzivat vétsi pocet partnert
v daném oboru. (Odbor pro rozvoj, ©2008 — 2017)

3. Posileni vertikalni integrace a koncentrace VaV v daném oboru v CR — podpora
propojeni a vétsi integrace prednich Ceskych VaV tymu a zapojeni do evropského
vyzkumného prostoru. (Odbor pro rozvoj, ©2008 — 2017) Zde se jiz piimo nabizi
prostor pro rozvoj komunikace, jelikoz 1 vzdjemné sdileni kvalifikovanych
pracovniki je znakem spravné fungujici globalizace. (Kotfen, ©2008)

4. Posileni orientace VaV na potieby aplikacni sféry. (Odbor pro rozvoj,
©2008 — 2017) Tento bod je ptimo jednim z ¢asti globalniho cile, ovSem prozatim
neni zcela jasné definovan a mél by byt upraven na miru kazdého centra excelence
daleko podrobnéji s ohledem na jeho zaméteni a pole plisobnosti.

5. Poskytovani kvalitni vychovy studentim (pfedev§im postgradualniho studia)
a mladym védctim. (Odbor pro rozvoj, ©2008 — 2017) Centra excelence by méla
soustavné vyhledavat mladé talenty a nabizet jim moznost spoluprace. Z tohoto

pohledu, je idealni centrum CEITEC, které vzniklo spojenim zdméru dvou
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vysokych Skol: Masarykovy univerzity a Vysokého uceni technického. (Novéakova,
©20006)

6. Odbor pro rozvoj dale uvadi urychleni pfenosu poznatkli Spickového vyzkumu
do praxe a do vzdélavaci ¢innosti, propojovani vyzkumu se vzd€lavaci a inovacni
¢innosti (tzv. knowledge triangle). Tento zplsob propojeni vsech tfech aspekti, by
meél zajistit plnou konkurenceschopnost centra a jeho profitabilitu. (TUDelft,
©2017)

7. Poslednim bodem je zvySeni atraktivity dané oblasti z hlediska investic. (Odbor
pro rozvoj, ©2008 — 2017) Dle sekundarnich zdrojui, zadné z center excelence
prozatim nezaznamenalo investici, kterd by dostala vétsi medidlni prostor.
Planované vyzkumné centrum spolecnosti GE neboli General Electric prozatim

vSechna Ceské centra zastiniuje. (MP, ©2016)

3.2 Podporované cile osy 2

Stejné jako v pfipadé osy 1 1 u osy 2 se nejprve zaméfime na globalni cil. Ten je
formulovéan jako vznik a rozvoj kvalitné vybavenych, aplikacné zaméfenych pracovist
v CR s rozvinutou spolupraci a silnymi vazbami na partnery z aplikaéni sféry (podniky,
zejména malé a stfedni a dalsi relevantni subjekty a uzivatele vysledki), jejichz ¢innost
posili konkurenceschopnost regionli a jeho potencidl pro export zboZi, sluZeb
a know-how. Osa 2 bude tou nejatraktivnéjsi, a to zejména s ohledem na mnozstvi
vybudovanych center. (MSMT, ©2014) Nyni budou opét uvedeny hlavni specifické cile,
které dopomahaji plnéni cile globalniho. Postup bude provadén dle stejnych zasad, jako

tomu bylo v ptipadé osy 1.

1. Podpora tematicky specializovanych regiondlnich center (existujici instituce
aplikovaného VaV, specializovana univerzitni pracovisté nebo utvary Akademie
véd CR atd.) s kvalitnimi vyzkumnymi tymy, které maji slibny potencial z hlediska
produkce aplikovatelnych vysledki. (MSMT, ©2014) Zde je jasné viditelny rozdil
mezi osou 1 a 2. Osa 1 se v prvnim bodu zaméfuje na podporu rozvijeni badani
nad novymi tématy, potazmo piimo nabada k mezinarodnimu rozvoji. Naproti tomu
osa 2 umirnéné tvrdi, Ze postaCujici bude pouze podpora center a tymu, které maji
aspiraci na kvalitni regionalni uspéchy.

2. Posileni spoluprace s aplikacni sférou formou spolecnych VaV projekti, resp.

projektii poskytujicich pfinosy pro aplikacni sféru, vCetné navazovani partnerstvi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

s inovativnimi MSP a klastry. (MSMT, ©2014) Tento bod poskytuje idealni prostor
pro pifipadné vyuziti marketingové komunikace. Je dullezit¢ zduraznit,
7e hmatatelné piinosy s aplika¢ni sférou momentalné mnoho Regionalnich VaV
center nezaznamenava. Jako moznou vyjimku, mizeme zminit centrum Hana, které
si dlouhodobé drzi vysoky standard v PR komunikaci. (Ruzicka, ©2016)

3. Podle MSMT je také dilezité zvySeni poétu studentl a mladych vyzkumniki
(do 35 let) se zkuSenosti z VaV projektt spoluprace s aplikaéni sférou. Tento bod
muze byt nejen atraktivni pro vSechny mladé védce hledajici uplatnéni,
ale predstavuje také odrazovy miistek pro vyuziti efektivniho fizeni lidskych zdroja
ze strany Regionalniho VaV centra. (Véda a vyzkum, ©2016) uvadi jako piiklad
konferenci KRECon, kde se mladi védci maji nejen moZnost setkat s tuzemskymi
zastupci velkych védeckych center, ale také s témi zahrani¢nimi a vzajemné si
predat poznatky a zkuSenosti.

4. Zrychleni transferu novych poznatkd a technologii do praxe. Dle MSMT je nutné,
aby se aktivity, produkty a know-how dale piedavaly nebo v lep§im p¥ipadé rovnou
prodavaly. Vybornym piikladem kvalitné fungujiciho transferu je spolecnost
Nafigate, ktera funguje v nanovlakenném prumyslu jako knowledge business
company a uzce spolupracuje Se zainteresovanymi vyzkumnymi centry.

5. Zrychleni transferu novych poznatki z aplikacni sféry do vyukového procesu
a vzdélavaci ¢innosti. (MSMT, ©2014) Miizeme fici, ze tento bod souvisi taktéz
se ziskem schopnych budoucich védeckych pracovniki. Dle portalu Raplus, ktery
rozviji aplikacni potencial je velmi aktivni Univerzita Palackého, ktera dlouhodobé
vysila stazisty do Centra dopravniho vyzkumu v Brn€. (Raplus, ©2012) Pravdou
ale zlstava, Ze Regiondlni VaV centra takové stdZe nepropaguji, opét se zde
vyskytuje moznost efektivniho vyuziti marketingové komunikace.

6. Poslednim bodem je dle MSMT vznik institucionalizovanych platforem
pro soustavnou a dlouhodobou spolupraci mezi vefejnymi VaV institucemi
a aplikacni sférou (véetné spoluprace Regiondlnich VaV center s klastry
a technologickymi platformami). Nyni se setkdvame spise se spolupraci s vné&j$im
sektorem, jako tomu bylo napiiklad mezi moravskoslezskym Regionalnim VaV
centrem a Fakultni nemocnici Ostrava. (Ostravska univerzita, ©2014) Ptima
spoluprace mezi jednotlivymi Regiondlnimi VaV centry je spiSe otazkou

budoucnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3.3 Podporované aktivity osy 1 a 2

Podporovanymi aktivitami v tomto ptfipadé rozumime piimou podporu rozvoje védeckych

tymu s dostateCnou kvalitou a potenciadlem, aby mohly dosahnout kritické velikosti, coz je

dostate¢né velky vyzkumny tym na to, aby byl schopen zajistit soustavnou, dlouhodobou

produkci kvalitnich vysledk VaV a reprodukci vyzkumného tymu. (MSMT, ©2014)

Zajimavym faktem je, Ze jednotlivé aktivity jsou definovany stejné pro ob¢ osy. Proto pii

bliz§im definovani budou vyuzity ptiklady jak z Evropskych center excelence tak i pfimo

Z Regionalnich VaV center.

1.

Rekonstrukce a rozSiteni VaV infrastruktury, popt. ekonomicky odivodnéna
vystavba novych kapacit. (MSMT, ©2014) Opdt zde miuZeme uvést Evropské
centrum excelence CEITEC, které se dlouhodobé rozriistd. Neustale také vznikaji
nové plany na budovani dalSich védeckych pracovist’. (CEITEC, ©2015)

Diilezitou soudasti fungujiciho VaV centra je i potfebné vybaveni. (MSMT,
©2014) definuje tento bod nasledovné jako: Pofizovani pfistrojového,
laboratorntho a informacniho vybaveni a infrastruktury pro vyzkum
a technologicky rozvoj. Jednim z nejkvalitnéjSich a nejmodernéjSich vybaveni
se pysSni dopravni VaV centrum, jejichz simuldtory se dlouhodobé snazi zmirnit
dopad dopravnich nehod. (CDV PLUS, ©2014)

MSMT dale uvadi napiiklad projekty VaV predevsim se zaméfenim na spolupraci
navrzeného VaV centra s aplikacni sférou (start-up granty) s cilem vytvareni
partnerstvi, ktera posili kapacitu pro kolaborativni vyzkum a pro smluvni vyzkum.
Tento bod je podobny jako bod 2. a 6. v hlavnich specifickych cilech. Jsou to body,
kde je patrny velky prostor pro vyuziti marketingové komunikace.

Bod 3. rozviji (MSMT, ©2014) do jednotlivych specifik, které reflektuji spravné
vyuZiti business developingu a marketingové komunikace. Jednd se o aktivity
zamé&fené na posilovani spolupriace navrzeného VaV centra s aplikacni sférou
a vefejnym sektorem (napf. piiprava spoleénych projektd, networkingové
a propagacni akce a materidly, seminafe, zakladani spole¢nych informacnich
a komunikac¢nich platforem, ucast na regiondlnich a narodnich platformach
pro spoluprici s vefejnym a soukromym sektorem, véetné ucasti na aktivitach
klastrii a technologickych platforem atd.)

Dalsi bod by se opét dal shrnout podobnymi slovy, jako tomu bylo v bodech 3. a 4.

Zde oviem MSMT mini stejny princip spoluprace jako je tomu v bodé 4. oviem
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na mezinarodni urovni. Prozatim zadné z center v Ceské republice nedosahlo

momentalné véhlasné

spoluprace

s mezinarodnim partnerem. Na zéklad¢

dostupnych sekundarnich dat, nebyly nalezeny zadné PR materidly dokazujici

uzavieni podobné lukrativni smlouvy o spolupraci.

6. Posledni bod, ktery MSMT uvadi, je napliiovani jakéhokoli z dil¢ich cild, které

byly zminény vyse. Tento bod je neurcité formulovany a da se vykladat riznymi

zpusoby. Tento bod by mél byt primarné upraven pro jednotliva centra zvlast

a obsahovat také méfitelné hodnoty motivace dil¢iho plnéni vybraného cile.

3.4 Forma a vySe podpory os 1 a 2

V této podkapitole bude podrobn&ji rozebrana forma a vySe podpory, ktera je

charakteristickd pro jednotlivé osy. Specialné€ pro tuto kapitolu byly vyzadany kompletni

materialy od Ministerstva skolstvi, mladeze a t€lovychovy, které nakonec byly poskytnuty

ve formé piehledné tabulky.

Financni alokace na jednotlivé prioritni osy na celé programové obdobi (v EUR)

Prispévek
Nazev prioritni osy Spolec¢enstvi | Narodni zdroje | Celkové zdroje
(ERDF)

1 Eviopska centra 583439511| 102959914 636 399 425
2. Regionalni VaV centra 639022980 112768 762 751791742
Soﬁa'gﬁ;%'ggz\?g\? a 166 438 157| 29371440 195 809 597
4. Infrastruktura pro vyuku

na vysokych skolach 378050632 66714 818 444765 450
spojenou s vyzkumem

5. Technicka pomoc 61201451 10 800 257 72001708
Celkem 1828152731 322615191 2150767 922

Zdroj: MSC 2007; MIS/DWH k datu 31. srpna 2016, kurz 27,045 CZK/EUR

Tabulka 1: Finance vloZeny do programu OP VaVpl pro jednotlivé osy

(dostupné z: msmt.cz)

V tabulce jsou castky uvedeny v eurech snize upfesnénym kurzem pro dané datum,

kdy byl program finanéné¢ vyhodnocen. Vidime, Ze celkové vydaje tedy Cinily

2, 150 767 922 mil. EUR, coz je v piepoctu s tehdejsim kurzem 58, 167 518 450 mld. K¢&.

Jak jiz bylo feceno vySe, procentudlni pierozdéleni financnich prostfedkli probihalo

nasledovné: 85% z prosttedkli Evropského fondu pro regionélni rozvoj a 15 % ze statniho
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rozpoctu. Pomér prerozdélovani je identicky pro zkoumané osy 1 a 2. OvSem celkova
Castka poskytnutd jednotlivym centriim se samoziejmé liSila S ohledem na néro¢nost
projektu, vyzkumné aktivity atd. Podpora byla poskytovana formou dotace®. Poskytnuté
prostiedky tedy byly ucelové urCeny k uhradé zpiisobilych vydaji projektu. (OP VaVpl,
©2014)

3.4.1 Forma a vySe podpory osy 1

Nyni se jiz dostdvame k financovani jednotlivych os. Prvni feSenou v tomto piipad¢ bude
osa 1, kterd v sobé zahrnuje Evropska centra excelence. Celkové finance vlozené do této

osy ¢inily 686 399 425 EUR, potazmo 18 563 672 449 K¢.

Po vycCerpani této castky OP VaVpl uvadi, kde a jakym zptisobem by méla centra ziskavat
dalsi finanéni podporu pro svou c¢innost. Zmifniuje se napiiklad o narodnich vetfejnych
fondech na podporu vyzkumu a vyvoje. Soufasné pocitd s vyraznym podilem
finan¢nich prostfedkii ziskanych z mezinarodni spoluprace, zejména z evropskych fondii

(RP EU) a s ur¢itym podilem i ze soukromych zdroju. (OP VaVpl, ©2014)

Soukromé zdroje jsou pro praci stézejni. Jedna se totiZ prav€ o finance, které by mélo
centrum vydélat pomoci smluvniho vyzkumu. V praxi se tedy jedna o spolupraci

s aplikacni sférou, coz je ptimo jeden z cili, které by mélo dané centrum plnit.

3.4.2 Forma a vySe podpory osy 2

Castka vlozena do osy 2 ¢&inila 751 791 742 EUR. Na prvni pohled je patrné, Ze astka je
vyssi, nez tomu bylo v pfipadé osy 1. Divod je mnozstvi subjektil, které tyto finance
obdrzelo. V ptipadé osy 2 totiz mizeme hovofit minimalné o dvojnasobku piijemct, nez je
tomu v piipad€ prvni osy. Pokud si tuto Castku pfevedeme na cCeské koruny, zjistime,
ze celkovy obnos ¢ini 20 332 207 662 K¢, rozdil mezi osou 1 a 2 je tedy 1 768 535 213 K&.
Necelé 2 mld. K¢ tedy byly investovany navic do osy 2. Bliz§im ilustracim konkrétnich

castek pro jednotliva centra, budou vénovany dalsi ¢asti prace.

3 Pro potfeby tohoto dokumentu se dotaci rozumi nejen penézni prostredky statniho
rozpocCtu, statnich financnich aktiv nebo Narodniho fondu poskytnuté pravnickym nebo
fyzickym osobam na stanoveny ucel, ale rovnéZz prostiedky statniho rozpoctu urcené
na piedfinancovani vydaji. (MSMT, ©2014)
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V ptipad¢ osy 2 OP VaVpl pfimo uvadi, Ze po vycerpani dotaci, budou centra hrazena
ze spoluprace s aplikacni sférou. Jak jiz bylo feCeno vyse, v piipadé nastinéni hlavnich
specifickych cilti, praxe rozhodné¢ neodpovidd pozadavkiim a pfedstavam programu.
Program ovSem také uvadi, Ze pocita, stejn¢, jako tomu je v piipadé osy 1, i s financemi
narodnich vetejnych zdroju a dopliikovymi v podobé téch z evropskych fondi. (OP VaVpl,
©2014)

Osa 2 taktéz uvadi, ze 10 % financi bude vyuzito na flexibilitu na akce, které spadaji
v ramci ESF neboli na evropsky socidlni fond a jsou nezbytné pro uspokojivé provadeéni
operace a pifimo s nim souviseji (napf. zvySovani prizpisobivosti a zajiSténi mobility
pracovnikll pro tyto kapacity, urceni budoucich pracovnich a kvalifikacnich pozadavkl
a rozvoje specifickych sluzeb pro tyto kapacity aj.). U akci spadajicich do ramce ESF bude
dodrzena zasada sledovani regulatornich podminek a bude se jednat o specificka Skoleni
V primé souvislosti s plnénim cile programu, pricemz nebudou podporovany akce, které

Jjsou jiz propagovany z operacnich programii ESF. (OP VaVpl, ©2014)

Dodatek OP VaVpl zdiraziuje, Ze vymezovaci kritéria pfimo pro tuto oblast by méla byt
souCasti provadéciho dokumentu a nasledné detailnéji rozpracovana v relevantnich

programech podpory a vyzev.

3.5 Doba realizace projektu

Program byl na svém zacatku jasn€ definovan a zaméten zejména na posilovani prioritnich
oborit dle dokumentu "Priority aplikovaného vyzkumu, vyvoje a inovaci CR na léta
2009 - 2011". Jako prioritni definoval naptiklad tyto obory: Biologické a ekologické
aspekty udrzitelného rozvoje, molekularni biologie a biotechnologie, energetické zdroje,
materidlovy vyzkum, konkurenceschopné strojirenstvi, informaéni spole€nost, bezpecnost

a obrana a priority rozvoje ¢eské spolecnosti. (Odbor pro rozvoj, ©2008 — 2017)

Vyzvy na tento typ projektu probihaly od roku 2007 do roku 2013. Potazmo z4jemce m¢l
Sest let na vypsani projektu a jeho realizaci. Doba byla stejna pro subjekty zajimajici se jak
o osu 1 tak 0 osu 2. (MSMT, ©2014)

Ptiklad spole¢ného projektu MU a VUT byl planovan jesté ptred zacatkem vyzvy, jelikoz
ob¢ dve univerzity takovy projekt zamyslely, ovS§em nemély na né&j dostatek finan¢nich

prosttedkt. Jakmile se dozvéd€ly o budoucich dotacich v podobé¢ financi od Evropskych
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fondii s podporou statu, zacaly projekt planovat okamzité, aby mély vice ¢asu na samotnou

realizaci. (Novakova, ©20006)
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4  SPIN-OFF FIRMY

Spin-off firmy jsou u nas zminovany velmi Casto jako efektivni nastroj pro vyuziti
vysledkil vyzkumu a vyvoje v praxi. (Komarek, ©2006) Touto tezi mizeme rozumét, ze se
spin-off snazi efektivné vyuzivat vysledky vyzkumu a vyvoje, tudiz predstavuji efektivni

nastroj potencialniho vydélku.

Rydvaldova ve své knize Malé a stfedni podnikani v podminkach Ceské republiky uvadi
jako definici firmu, ktera vznikla odloucenim zaméstnancti ze znalostni instituce (vysoké
Skoly, stfedisek vyzkumu a vyvoje, technologickych firem). Pfitom ptivodni znalostni

instituce muze mit v dané spin-off firm¢ majetkovy podil. (Rydvaldova, 2011, s. 29)

4.1 Déleni spin-off firem

Nékdy taktéz hovoiime o rozdéleni na korporatni spin-off firmy a univerzitni. (Slovenska
inova¢na a energeticka agentura, ©2017) Pro tcely diplomové prace bude déle rozebiran

pouze univerzitni typ spin-off firmy.

Podle serveru Lupa mizeme tedy univerzitni spin-off chéapat high-tech startupy, které
produkuji vysoké Skoly ze studentii magisterského studia ¢i doktorandt, kdy se népad
ukéze byt dostatecné zajimavy a prakticky na to, aby byl dale rozvijen v akademické sfére
(a odménén ponekud mekkou ménou — titulem). Prislusny zakon § 16 odst. 3 zakona
¢. 130/2002 Sb. uvadi, ze znalostni instituce musi mit podil ve vzniklé spole¢nosti. (Lupa,

©2015)

Univerzitni spin-off firmy by také mély zprosttedkovavat transfer technologii z univerzit
a vyzkumnych Ustavli do podnikatelské sféry, a to zejména v piipadé, kdy je k rozvoji
technologie (vystupu vyzkumu a vyvoje) potieba dalSich finan¢nich prostifedkd. Z tohoto
pohledu jsou tedy univerzitni spin-off velmi podobné Evropskym centrim excelence
a Regionalnim vyzkumnym centrim, jelikoz ty by také mély udrzovat uzkou spolupréci
s podnikatelskou sférou. (Festel, 2013)

Hlavnimi sektory pro spin-0off firmy jsou biotechnologicky a chemicko-lékarsky primysl,

letectvi a doprava, informacni a telekomunikacéni a Zivotni prostiedi. (Peterkova, 2014, s.

251)

Naptiklad Univerzita Karlova pfisla s konceptem, jak mladé védce presvédcit k budoucimu

zalozeni spin-off firmy. Podle Jiftho Valacha ¢tyfi z péti postgradualnich studentt chté;ji
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po ukonceni svého studia hledat praci v zahrani¢i. Tento trend by podle rektora UK
Tomase Zimy vyrtesilo soustavné budovani spin-off firem a také ptima pomoc studentim
ze strany univerzit v jejich zakladani. Momentalné se v Ceské republice rodi jedna az dvé

spin-off firmy ro¢né, coz v pfepoctu na absolventy neni dostate¢ny pocet. (Novak, ©2008)

4.2 Financovani spin-off firem

Dulezité pro vznik spin-off firmy jsou finance. Ty vyzaduji kooperaci mezi spin-off
a matef'skou spole¢nosti. Pfi zakladani je nutné brat v avahu kapitalovou strukturu obou
zakladajicich subjektl. Kapitalova struktura je Casto fizena dafiovymi dopady a stavajicim
dluhem spole¢nosti, pokud samoziejmé onen dluh existuje. Jedna se naptiklad o situace:
Spin-off firm& vznikd dluh z poskytovaného tuvéru na jeji financovani, spin-off je
poskytnut revolvingovy Gvér®, dochazi k refinancovani dluhu z divodu zmenseni matetské

spolecnosti. (Ostling, 2015, s. 13 —14)

Ve vySe zminéném piipadé tedy hovotime o financovani vysokou skolou, ze které spin-off
firma pochazi. Druhy typ financovani se tyka takzvaného strategického partnera,
ktery do vznikajici spin-off investuje. Napiiklad Mendelova univerzita v Brné¢ (dale jen
MENDELU) aktivné hleda tyto strategické partnery a nabizi jim nepfeberné mnozstvi
vyhod. Napiiklad v podobé zhodnoceni volnych finan¢nich prostfedki V inova¢nim
podnikatelském zaméru, vyuziti védeckych vysledki aknow-how univerzity
ve spoluvlastnéném podnikatelském zaméru, a nebo smluvni pravo vyuzivat chranéné

primyslové vlastnictvi univerzity (napt. patent) v uréeném rozsahu. (MENDELU, ©2017)

Podle Pavla Komarka ze spole¢nosti Czechlnvest tedy mutze zakladani spin-off firem
napomoci pienosu vysledkil vyzkumu do praxe. Neni vSak celkovym feSenim. Je to pouze
jeden z ndastroji. Pomocny ndastroj spatiuje Komdarek v operacnich programech,

které¢ pomahaji vytvotit vhodné podminky a prostiedi. (Komarek, ©2006)

* Revolvingovy uvér miZzeme jednoduse definovat jako kratkodoby uvér, ktery je mozné
obnovovat. Revolvingovy uvér je uréeny podnikatelim na financovani provoznich potieb.
Plati se z n¢j vydaje za zasoby, pohledavky atd. Diky revolvingovému uvéru pieklene
podnikatel obdobi mezi fakturaci a splatnosti svych pohledavek. (UVER - INFO, ©2017)
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5 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené formovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své cile. Abychom docilili efektivni
marketingové komunikace, musime respektovat celou fadu principt, jako je tomu
napiiklad v mezilidské komunikaci. Marketéti by se m¢li zaméfit pfevazné na to, jak bude

jejich sdéleni vnimano cilovou skupinou. (Karli¢ek, 2016, s. 10 - 23)

Situacéni kontext

Zmeéna

jeti Pochopeni || Presvédceni postoj‘ﬂ'
Ll a chovani

14 \
Obrazek 3: Model efektivni marketingové komunikace

(zdroj: Karlicek, 2016, s. 23)

Karlicek na svém modelu shrnuje a systematizuje principy efektivni marketingové
komunikace. Tento model by mél také pomoci marketériim pii ptipravé komunikacnich
kampani tak, aby se vyhnuli pfipadnym chybam. Aby tedy marketingové sdéleni vyvolalo
zménu postojli ¢i chovani cilové skupiny, mélo by cilovou skupinu zaujmout, byt spravné

pochopeno a zaroven cilovou skupinu piesvédcit. (Karlicek, 2016, s. 23)

Podle (Kotlera a Kellera, 2016, s. 582) tvofi marketingovou komunikaci osm nastroju,

z nichZ kazdy mé své nezastupitelné misto pii tvorbé komunikacni strategie:

Reklama

Podpora prodeje
Eventy a zazitky
Public relation (PR)
Online marketing
Mobilni marketing

Pfimy a databazovy marketing

O N o g B~ WD

Osobni prodej
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Vsechny vySe zminéné néstroje ilustruje dvojice autorGt do piehledné tabulky,

ktera pomaha k lepsi orientaci v problematice.

Obrazek 4: Ptiklady osmi nejcastéjSich komunikac¢nich platforem

(zdroj: Kotler, Keller, 2016, s. 583)

5.1 Reklama

vvvvvv

vvvvvv

na reklamu divdme z hlediska pfesvédcovaciho a informativniho. Reklamni aktivity jako

takové se daji prakticky rozde€lit do dvou smért: orientace na produkt/vyrobek nebo
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instituci. Reklamu lze také rozdélit do tii kategorii dle (Ptikrylové, Jahodové, 2010,

S. 66 — 69) s ohledem na prvotni sdé¢leni:

e Informacni reklama: snazi se vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku.
e Piesvédcovaci reklama: miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku ¢i sluzbé.
e Piipominkova reklama: navazuje na ptfedchozi reklamni aktivity a poméha

zachovat pozici znacky.

Reklamu také mizeme dé€lit s ohledem na nosice, které nesou reklamni sdéleni. Reklamni
praxe tyto prostfedky d¢€li na elektronickd média (vysilaci/transmisni), tj. rozhlas, televize,
kino a internet, a klasickd média, tj. noviny, Casopisy, n¢které outdoor a indoor média.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 71)

Podle autorek knihy Moderni marketingova komunikace je také nutné reklamu efektivné
mefit. Pro mnoho firem totiz reklama ptedstavuje nejvétsi vydaje z rozpoctu
na komunikaci. Cilem méfeni je zvysit pravdépodobnost, ze reklamni sdéleni bude pfijato
a zapamatovano. Hodnoceni aktivit se sklada ze dvou zakladnich prvki: ptedbézného testu

a porealiza¢niho testu (pretesting, posttesting). (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 85)

5.2 Podpora prodeje

Jedna se o neosobni formu komunikace, kratkodoby podnét, ktery podporuje nakupni
chovani zakaznikli a zvySuje efektivnost prodeje vyrobcti i obchodnich mezi¢lanki.
U nékterych spolecnosti se setkdme s enormnimi vydaji na podporu prodeje, které mnohdy
¢ini az 80 % celkovych nakladi na komunikaci. Pfi planovani tohoto druhu komunikace je
dilezity soulad mezi reklamni kampani a akcemi na podporu prodeje. Podle cilového
zaméfeni mizeme podporu prodeje rozliSovat na zaméfenou na spotiebitele (consumer
promotion), na firmy pisobici na primyslovém trhu (business promotion) a na obchodni
mezi¢lanky (trade promotion). V pfipad¢ akci zamétenych na firemni zékazniky, jelikoz
to je segment, ktery nas nejvice zajimd, tvoii podporu prodeje zejména prezentace
na vystavach a veletrzich, skoleni (zaskolovani zaméstnanct, ktefi jsou soucasti nabidky),
obchodni slevy (sezonni ¢i mnozstevni), zbozi poskytnuté na urcitou dobu zdarma (cilem
je, aby si zakaznik produkt vyzkousel a ponechal), pifedvadéni vyrobku a specidlni

nabidky, drobné darkové a upominkové piedméty atd. (Machkova, 2015, s. 177 — 178)
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5.3 Eventy a zazitky

Velmi vystizné lze za event marketing oznacit zinscenovani zazitkli vcetné jejich
planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky, mezi které pocitime
i veletrhy a vystavy ¢i odborné konference, maji za ukol vyvolat psychické podnéty,
které podpoii image firmy a jeji produkty. Hlavnim problémem v pfipadé event
marketingu je obtizné doslovné pieloZzeni slova event, které ma v Ceském jazyce nékolik
vyznamu: udalost, zazitek, prozitek nebo predstaveni. Nejcastéji se pak v ¢eském jazyce

pouziva pojem zazitkovy marketing. (Sindler, 2003, s. 20-21)

Anna RybiSarova, ktera ptisobi na pozici jednatelky v agentufe Headmade, s. r. 0., ve svém
¢lanku uvadi nékolik krokd nutnych pro uspéch konkrétniho eventu. Nejprve je nutné
sjednotit myslenku celého eventu, tedy uvédomit si, pro¢ je akce pofadana a k cemu by
méla slouzit. Dulezita je také forma udalosti. Mezi ty nejpopularnéjsi patii: divadlo, hra
a mystifikace. Autorka zminuje, ze sohledem na rozpocet, je pro mnoho firem
momentalné vyhodnéjsi pofadani eventu bez pomoci outsourcingu. Pfipomina ale nutnost
efektivniho planovani a radi, Ze v ptipad¢ velkych akei, kdy firmdm zalezi na spokojenosti

zucCastnénych, je daleko lepsi investovat do eventové agentury. (Rybisarova, ©2009)

5.4 Public Relations

Terminem PR neboli public relations se oznaCuje vytvareni vztahli s vefejnosti. Vliv
na vztah Kk vefejnosti, organizaci, znaCce nebo produktu samoziejmé maji veSkeré
korporatni komunikaéni aktivity. Oblast public relations zahrnuje ty z nich, které nemaji
priméarné za cil ovlivnit okamzité nakupni chovani, ale ptsobi spiSe dlouhodob¢ a jejich
cilem by mélo byt vytvofeni pozitivni image znacky ¢i produktu. Obvykle PR dé¢lime
na interni (vztahy s vnitini vetejnosti, tedy se zaméstnanci) a externi (komunikace s vné&jsi

vefejnosti a jejimi ¢astmi). (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 29)

Mezi néstroje public relation pocitame dle (JuraSkové, Hornidka, 2012, s. 187) tiskovou
zpravu, tiskovou konferenci, firemni casopis, bulletin, vyro¢ni zpravu, newsletter,
sponzoring, event, osobni komunikaci, blog, diskusni fora a dalsi. VétSinou PR aktivity
zajistuji specializované agentury, nebo jsou ve firmach vlastni PR oddéleni ¢i pozice

tiskového/tiskové mluvei, ktefi tyto aktivity zajiStuji.
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5.5 Online marketing

Nastroj marketingové komunikace, ktery se zacal rozvijet s vyvojem internetu a v soucasné
dob¢ patii k jedné z nejviditelnéjSich komunikacnich forem. Internet pfedstavuje médium,
které ma celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace. Internet poskytuje
firmdm a zdkaznikiim mnoho vyhod, mezi ty nejmarkantnéj$i patii prostor pro prezentaci
firem a jejich produkti, fizeni a budovani vztahu se zédkazniky, fizeni logistického fetézce
a internich procest firmy. Internet je tedy informacnim zdrojem, efektivnim obchodnim
kandlem umoznujicim rychly zptsob vybéru, komparace, prodeje a distribuce produkta.
Mezi tradi¢ni formy online marketingu fadime: webovou stranku, kontextovou reklamu,
bannerovou reklamu, reklamu na internetovych vyhledavacich, PPC reklamu, katalogy,
e-mail marketing, public relations. Mezi nové formy potom: spiiznéné webové stranky,
affiliate programy, socialni sit¢, odborné portaly a diskuse, microsite, advergaming,

guerilla marketing, worth of mouth (WOM), blogy. (Dor¢éak, 2012, s. 7 — 38)

5.6 Mobilni marketing

Je  to marketing vyuzivajici  mobilni zafizeni, véetné¢  mobilnich telefont,
smartphont ¢i tablet  (respektive jejich sluzeb). Zahrnuje vyuzivani SMS, MMS,
Bluetooth, her do mobil, obrazki, tapet atd. S pfichodem chytrych telefoni,
pfipojenych na internet, se moznosti mobilniho marketingu rozsifily, za zminku stoji
predevsim oblast mobilnich aplikaci a LBS (location based services). Na vzestupu je oblast
mobilniho bankovnictvi, mCommerce, mobilniho blogovani i chatovani. Diky tomu se da

tato oblast marketingu oznacit za jednu z nejrychleji rostoucich. (Media Guru, ©2017)

5.7 Primy a databazovy marketing

Pfimy marketing znamend, Ze spolecnosti oslovuji zdkaznika pifimou komunikaci.
Dulezitou slozkou tspéchu je tudiz dobie sestavena databaze stavajicich i potencionalnich
zakaznikd. Pomoci direct marketingu totiZ neoslovujeme anonymni masy, ale konkrétni
jedince se zajimavou nabidkou, neboli marketingové feCeno — Oslovujeme cilovou
skupinu. Tato forma marketingu je pomérn¢ dobfe meftitelna v oblasti efektivity, navic
vynalozené prostiedky nejsou nikterak vysoké. Jedna se tedy o velmi efektivni formu
marketingu. Jako pfiklady komunikaénich kanali miZeme zminit: direct mailing (jedna se
o zasilku adresovanou pfiijemci), telemarketing (predstavuje ftizeny rozhovor bud

se stavajicim, nebo potenciondlnim zikaznikem), e-marketing (marketing realizovany
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prostfednictvim elektronickych zafizeni — internet, mobil, position marketing — tj. GPS
¢i auto-navigace, online TV a radia), mobilni marketing (zahrnuje vSechny ndstroje
vyuzivajici mobilni komunikaci, jejimz prostiednictvim oslovujeme uzivatele
¢1 potencionalni zédkazniky), spotfebitelské soutéze (efektivni a ¢asové ohranic¢end podpora
prodeje, vétSinou zahrnuje pouze vybrané druhy zbozi), zédkaznické a vérnostni kluby
(prostfedek marketingové komunikace slouzi zejména k budovéni loajality zakazniki).

(Karfikova, ©2008)

5.8 Osobni prodej

Osobni prodej je velice starym nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si udrzuje
vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha spolecnosti. Velkou vyhodou
osobniho prodeje je ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu hlavné pfimy
kontakt mezi spole¢nosti a potencialnim nebo stavajicim zékaznikem. Vyhodou osobniho
prodeje je také fakt, Zze obchodnik zna velmi dobfe svého klienta a je mu tak schopen
nabidnout feSeni pfimo na miru. Osobni prodej navic piedstavuje nastroj rychlého feSeni
pfipadnych problémi diky aktivni participaci s klientem. Tento komunikaéni néstroj je
vhodny pro technicky narocné produkty, u nichZ je potieba, aby obchodnik dobie vysvétlil
potencidlnimu i stavajicimu zdkaznikovi funkci, vyhody, pfip. nevyhody. Je to také divod,

pro¢ byva hojné€ vyuzivan ve védeckém prostiedi. (Hajicek, ©2012)

5.9 Marketing vs. véda

Vzhledem k faktu, Ze zaméteni diplomové prace je orientovano na védecké prostiedi, je
nutné definovat Si rozdily ve vnimani marketingové komunikace z pohledu odborné

vefejnosti, v naSem ptipadé konkrétnich védeckych pracovniku.

David (Chapin, 2014, s. 22 — 27) ktery se dlouhodobé vénuje marketingové komunikaci
ve védé a vyzkumu vnimé pocatky komunikaéni propasti zkoumanych oborti v rozdilnych
preferencich. V jeho knize nalezneme piehledné rozdé€leni, které nam pomize 1épe
pochopit rozdilné smysleni obou sméri. Chapin uvadi u kazdého z obort pét hlavnich

priorit.
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Pét hlavnich priorit védy:

1.

Porozuméni — véda si globaln€ klade zdanlivé jednoduchou otazku: ,,Jak néco
funguje?*, pfiCemz jeji zodpovézeni prevazné spociva v neustalém hledani
a badani.

Popisovani — bez adekvatniho porozuméni nelze prejit k popisu. Zajimavym
faktem je, ze konkrétni zodpovézeni védeckych otdzek z velké ¢asti neptichdzi
od jednotliven, ale od kompletnich védeckym tymi, jelikoz tymova spoluprace
piedstavuje pro védecky uspéch jednu z klicovych roli.

Piedpovidani — piedpovidani je vlastné takovy test, ktery vyhodnocuje tspéch
ur¢itého porozuméni. Cilem je dosahnout nezpochybnitelnosti urcitého tvrzeni.
Karl Popper renomovany filozof naptiklad tvrdil, Ze pokud je véc zpochybnitelna,
nema s védou nic spolecného.

Kompletnost — cilem porozuméni uréitému problému, jeho pfesnému popisu
a spravného vyhodnoceni, je vysledek neboli komplet. Naptiklad vysvétleni
ur¢itého mechanismu, ¢i vyvoj zcela nového léku. Kompletnost tedy znamena
slozeni menS$ich celki naptiklad v podobé vystupii z nékolikaletého badani,
které jsou systematicky kriticky hodnoceny a upravovany, aby dopomohly
ke vzniku pralomu v urcité oblasti.

Systemati¢nost — jedna se o vlastnost, kterd je pfimo spojend s vySe uvedenymi
body. Diky systemati¢nosti lze dosahnout kyzeného cile a bofit hranice
nemozného. Bez této vlastnosti by védci nachazeli stale vice otdzek, na které by
nemohli nalézt odpovidajici odpovédi. Pouze v piipadé kontinualni, neménné
systematic¢nosti jsou védci schopni vysvétlovat, nam laikiim, nepochopitelné jevy

a pfesvédCovat nas o klicovosti védy.

Pét hlavnich priorit marketingu:

1.

Komunikace — usilovani o kompletnost nehraje dle Chapina v marketingu az tak
dulezitou roli. Jeho hlavnim cilem je komunikovat srozumitelné, jediné tak totiz
docili loajality cilové skupiny. Naproti tomu véda chape jasnou a srozumitelnou
komunikaci k cilové skupiné¢ az jako sekundarni prosttedek. Pro védce je
nejdulezitéj$i porozuméni zkoumaného problému.

Vzdélani — dle Chapina je tato priorita pro marketing relativné nova a utvarela se
s transformaci komunikace. Marketing ma nyni tedy za kol informovat o situacich

a pottebach tak, aby v zavéru uspokojil potieby cilové skupiny.
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3.

Inspirace — je jednim z nutnych kroki pro splnéni funkéniho marketingu. Pomaha
potencialnim zakaznikim v uvédoméni si svych potieb a aktivniho hledani feSeni
nutnych k jejich uspokojeni.

Ujistovani — pomahd zdkaznikim pochopit ndkupni procesy, piedstavuje
pomocnou ruku pfi ndkupnim rozhodovani a je nedilnou sou¢ésti ndkupniho cyklu.
Ovlivnéni — Je hlavnim cilem marketingu. Problémem je v dnesni dobé fakt, ze
mnoho zakazniki, €1 potencidlnich zdkaznikd ovliviiovani povaZzuji za manipulaci.
Chapin fika, Ze védeckd komunita je pfikladem segmentu, kde je marketing
povazovan za synonymum manipulace. Jedinou cestou k piesvédceni o opaku je dle
autora permanentni snaha o dodrzeni péti zédkladnich bodi a dostatek schopnych
lidi trpé€live, soustavné a nenasilné presvédcovat o vhodnosti marketingu védeckou

komunitu.

Obrazek 5: Model ndkupniho chovani, ktery se osvéd¢il ve védeckém prostiedi

(zdroj: Chapin, 2014, s. 51)

Ranné faze si zadaji komplexni vzdélavani a informace o problematice. Pfechodné pak

davku inspirace, naptiklad soustavnou propagaci exkluzivnich vlastnosti produktu nebo

sluzby. Zavérecné piedstavuji ovlivnéni potencialniho zékaznika a jeho ptesvédCeni
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o nakupu produktu ¢i sluzby. V ptipadé Regiondlnich VaV center a Evropskych center
excelence minime zavérecnou fazi prodej vyrobku ¢i sluzby ¢i uzavieni spoluprace

s konkrétnim subjektem. (Chapin, 2014, s. 52)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Prvni Cast této kapitoly bude veénovana mimo jiné rozdilim mezi kvalitativnim
a kvantitativnim vyzkumem. Abychom ale docilili pfesnych definic, je nejprve nutné

formulovat si, co znamena pojem marketingovy vyzkum a k ¢emu slouzi.

Dle Smithe a Albauma je marketingovy vyzkum systematické a objektivni hleddni
a analyzovani informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoli problému na poli

marketingu. (Smith, Albaum, 2012, s. 3)

Svobodova k této tezi dodava, ze se jedna o cilevédomy proces, ktery sméfuje k ziskani
urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak. Kolektiv autorti v ¢ele s doktorem
Kozlem upozoriiuje, Ze Castym jevem se bohuZel stdva zdména vyrazii prizkum a vyzkum.
Prizkum je tedy jednorazova aktivita, probihajici v kratkém casovém horizontu
a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2014, s. 13)

Sledovat prostredi [ Monitorovaci vyzkum

Definovat mozné pficiny jevu Explorativni vyzkum

Popisovat jev [ Deskriptivni vyzkum

Vysvétlovat priciny Kauzalni vyzkum

Odhadovat budoucnost [ Vyzkum budouciho vyvoje

vk

Obrazek 6: Ilustrace typli vyzkumu podle toho, co primarné vyzkumem
zjisStujeme
(zdroj: Kozel, Mynatova, Svobodova, 2014, s. 152)
Hlavni ¢lenéni marketingového vyzkumu spatiuji (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2014,

S. 152 - 157) ve tfech primarnich oblastech:

1. Clenéni vyzkumu podle vyuziti v rozhodovacim procesu, kde podrobné definujeme cil
vyzkumu, napiiklad: popis aktualni situace na trhu.

2. Clenéni vyzkumu podle &asového hlediska, vtomto piipadé se jednd o pretest,
prubézny vyzkum, posttest, jednorazovy ad hoc vyzkum a kontinudlni vyzkum.

3. Zamgéfeni vyzkumu: to je ve vétSin¢ piipadi velmi rtiznorodé, jako ptiklad mizeme

uvést vyzkum trhu a vyzkum nastrojii marketingového mixu.
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Zakladni vyznam maé také rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.
Priméarni zahrnuje vlastni zjisténi hodnot nebo vlastnosti u samostatnych jednotek. Jedna se
o takzvany sbér informaci v terénu. Sekundarni vyzkum znamend zpravidla dodatecné,
dal$i vyuziti, zejména v podobé statistického zpracovani dat, ktera jiz diive né&kdo
shromazdil a zpracoval jako primérni vyzkum, tfeba pro jiné cile a jiné zadavatele. (Foret,

Stavkova, 2003, s. 14)

Dvojice (Foret, Stavkova, 2003, s. 31 - 48) uvadi tii hlavni techniky marketingového
vyzkumu:

1. dotazovani, které¢ dale délime na pisemné, osobni a telefonické

2. pozorovani

3. experiment

Samotné dé¢leni marketingového vyzkumu spocivda ve vyzkumu kvantitativnim
a kvalitativnim. Zakladni odliSnosti je vnimano v charakteru jevl, které analyzuji.
Kvantitativni vyzkum se pta ,kolik?* (Cetnost, frekvence), kvalitativni vyzkum se pta
»proc?“ (diivody a motivace). Pro tuto praci bude stézejni vyzkum kvalitativni, budeme
tedy patrat po pficinach, pro¢ se néco déje a pro¢ néco probchlo. (Kozel, Mynétova,

Svobodova, 2014, s. 158)

6.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl dlouho chapan pouze jako doplnék tradiénich kvantitativnich
metod, jindy zase jako protipol kvantitativniho vyzkumu. Dlouhodobé byl podcenovan,
ale v poslednim dobé jeho vyznam v marketingovém vyzkum roste. Kompletni definice je
vSak obtizna, jedna se o Siroké oznaceni velmi rozdilnych ptistupii. Nelze ovSem fici, Ze by
Vv kvalitativnim vyzkumu chybéla ¢isla, naopak 1 zde je snaha o jakousi kvantifikaci,

ale statistika zde nema své zasadni misto. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2014, s. 158)

Smith a Albaum ve své knize naopak uvadi, ze kvalitativni vyzkum je primarné
charakteristicky formou hloubkovych rozhovord, potazmo piimého kontaktu
s respondentem. Hlavni rozdil mezi kvalitativni a kvantitativni formou tedy spatiuji
v nedostatku internich pociti a dojmil ze strany tazatele v pfipadé kvantitativni formy

vyzkumu. (Smith, Albaum, 2012, s. 75)

Kvalitativni vyzkum je dle Foreta a Stavkové navic rychlejsi a méné nakladny neZ vyzkum

kvantitativni. Vyznamné omezené spatfuji v tom, ze soubor respondentll je ve vétSing
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pfipadi velmi maly a vysledek vyzkumu tudiz neni mozné zobecnit na celou populaci,
reprezentuje totiz zakladni soubor pouze priblizné. Uvadi také, Ze tento typ vyzkumu je
velice vhodny pro prvni seznameni s problematikou, ktera dosud nebyla zkoumana. (Foret,

Stavkova, 2003, s. 15)

S kvalitativnim vyzkumem spojujeme nékolik piistupli, které maji v této oblasti pevné
misto a povazuji se za zékladni. Hendl ve své knize uvadi devét stézejnich pristupi:
piipadova studie, etnograficky vyzkum, zakotvena teorie, fenomenologické zkoumani,
biograficky vyzkum, zkoumani dokumenti, historicky vyzkum, akéni vyzkum a kriticky

vyzkum. (Hendl, 2005, s. 101 — 146)

Podstatu kvalitativniho vyzkumu shrnuje trio (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2014, s. 166)

nasledovné:

e jeho cilem je formulovani novych hypotéz a novych pohledit na realitu
o silné redukuje pocet zkoumanych osob.: zobecnéni na populaci je problematické
e nizka realiabilita (spolehlivost dat)

e Vysokd validita (poznavaci schopnost

6.2 Zakladni metody kvalitativniho vyzkumu

VétSina metod kvalitativniho vyzkumu se opird o psychologické metody, ale zahrnuje
1 jiné obory. Analyza poté nabizi velice Siroké spektrum informaci aplikované na relativné
malé skupiné¢ respondentli. Vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a pfiCiny pifimo
u zkoumané jednotky, a ty pak do jist¢ miry zobecnuje. (Kozel, Mynatova, Svobodova,

2014, s. 166)

6.2.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Béhem individualniho hloubkového rozhovoru probiha dle trojice autortt (Kozel,
Mynatova, Svobodova, 2014, s. 166) osobni dotazovani respondenta tazatelem.
Individualni hloubkovy rozhovor se primarn€¢ snazi zjistit, co se d&je v mysli

dotazovaného. Doporucend doba rozhovoru je 1 hodina.

6.2.2 Skupinovy rozhovor (Focus Group)

Jedna se o nejznaméjsi a nejéastéj$i metodu realizace kvalitativniho vyzkumu. Je velmi
Casto také oznaCovana jako ohniskovad skupina nebo diskusni skupina. V praxi funguji

skupinové  rozhovory  zhruba nasledovné. Vyzkumnd  agentura  rekrutuje
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skupinu respondentil z cilové skupiny (8—10 lidi) a prostfednictvim moderatora s nimi vede
diskuzi na dané téma. Mize to byt problematika urcité produktové kategorie, testovani
konceptl reklamnich spotii apod. Zadavatel (klient) focus groups ma moznost sledovat tuto
diskuzi pasivné, napi. pomoci videokamery nebo polopropustného zrcadla. (Media Guru,

©2017)

6.2.3 Asociacni testy a procedury

Nyni nasleduje piehled specifickych technik a procedur, které metody kvalitativniho
vyzkumu vyuzivaji. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2014, s. 169) zminuji ty nejzakladné&jsi

Z nich:

1. Individualni asociace: Jde o spojeni mezi jednotlivymi psychickymi vjemy.
2. Skupinové asociace: Procesy fizené imaginace a prace se symboly.

3. Doplnovani vét, dialogt a ptibehti: Mohou byt na kartach, ale i voln€ prezentovany.

6.2.4 Projektivni techniky

Vyuziva se v nejriiznéjSich obménach a podobach vlastni projekce, tak i personifikace,
jednéd se 0 vhodnou techniku zvlasté¢ pro déti a mladez. (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2014, s. 170) ve své knize vénuji prostor ¢tyfem piipadiim této techniky:

1. Bublinovy test: Zpravidla se vyuziva obrazek, na némz je nakreslend osoba
s bublinou u Gst, aby bylo mozné do ni vpisovat poZadovany text.

2. Fyziognomické testy: Spocivaji v praci s pfedem vybranymi fotografiemi riznych
typt lidi.

3. Test barev: respondentovi jsou piedem vybrany barvy, které maji svoji
symbolickou hodnotu a u€astnici vybiraji nebo pfifazuji barvu. Do testu barev byva
obvykle ptifazovana i technika koléaze.

4. Metaforickd pfirovnani: Relativné novd metoda vhodnd pro skupinové diskuse.
Diive se vyuzivala pro analyzu image, dnes se vyuziva jako prostfedek porovnani

dvou vyrobkd.

6.2.5 Polaritni profil

Jeho cilem je pfeneseni kvalitativni charakteristiky, jako pfedstavy respondenta
o produktu, znacce, firm¢, image apod., do kvantitativni podoby. Za timto ucelem

pracujeme se Skdlami, které usnadni respondentim sd€lovani jejich ndzora. Polaritni profil


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/respondent/
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pracuje piimo s piedpokladdanymi bipolarnimi charakteristikami, kterych byva obvykle
5 — 10. Vyjadieni zastoupeni jednotlivych nazorG pomoci relativnich Cetnosti umoziuje

pomérné snadnou (statistickou) analyzu dat. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2014, s. 171)

6.2.6 Tachystoskopicka metoda

V tachystoskopu jsou pokusnym osobam promitany pfedméty nebo obrazky po velmi
kratkou dobu. Casovy interval se v tomto piipadé prodluzuje do doby, nez dotazovany

nerozezna vse. (Vysekalova, 2012, s. 48)

6.2.7 Brainstorming

Je skupinova kreativni technika. Cilem je generovani co nejvice napadi na dané téma.
Poprvé s touto myslenkou pfisel v roce 1939 reklamni pracovnik Alex Faickney Osborn,
jako specifickou metodu ji pak rozpracoval v knize Applied Imagination (1953). Piestoze
se zrodil v obchodé¢, jeho pouziti je prakticky neomezené. Pouziva se v celé fad€ oblasti -
od feSeni problémtiaz po generovani vysoce kreativnich napadi. Pouziva se

vV managementu, marketingu i pfi védecké ¢innosti. (Management Mania, ©2016)

6.2.8 Neuromarketing

Jednad se o snahu porozumét chovani zakaznika. Zejména jeho motivacim ¢i bariéram
pro nadkup urcit¢ho produktu. Je to metoda postavend na mefeni elektrické energie
vyprodukované nasim mozkem ¢i provadéni ndkupu. Neuromarketing tedy zkouma emoce
a dokaze identifikovat, klasifikovat (pozitivni/negativni) a idealn€ 1 zméfit jejich intenzitu.

(Vysekalova, 2012, s. 66 — 67)


https://managementmania.com/cs/alex-faickney-osborn
https://managementmania.com/cs/reseni-problemu
https://managementmania.com/cs/management-organizace
https://managementmania.com/cs/marketing
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7 METODIKA

Jednim z cili diplomové prace je vymezeni teoretickych postuplti pro tvorbu nové
marketingovo-komunikaéni strategic aplikované na vybrand védecko-vyzkumna centra
vznikld z programu OP VaVpl. Dal§im cilem prace je predstavit komunikacni aktivity
vybranych Evropskych center excelence a Regionalnich VaV center v Ceské republice.
Prace ma za cil zanalyzovat dosavadni marketingovou komunikaci vybranych center,
definovat cilovou skupinu kazdého znich a navrhnout moznou podobu budoucich
komunikacnich aktivit. Vysledky zvyzkumu jednotlivych center budou porovnany
s jednou spin-off firmou. Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu budou doporuéeny nové
okruhy pfijatelného rozvoje marketingové komunikace ve vybranych centrech. Tato prace
muze slouZit jako pilotni material pro vétsi projekt. Ten by po rozsiteni o vyzkum nabidky
a lidskych zdrojii mohl aspirovat na zhotoveni kompletni metodiky business developmentu

pro centra vzniklych z programu OP VaVpl.

7.1 Pouzité metody

V této diplomové praci jsou aplikovany teoretické poznatky, které jsou dale prakticky

vyuzity pro vybrana Evropska centra excelence a Regionalni VaV centra.
Diplomova prace bude primarné vyuZivat dvé zakladni metody:

1. sekundarni marketingovy vyzkum (vyuziti sekundarnich dat z internetu)
2. kvalitativni vyzkum (individualni hloubkovy rozhovor)

Analyza sekundarnich dat se tykd dosavadnich marketingovo-komunikacnich aktivit
vybranych center. Jedna se o zmapovani externich dat pfevazné z internetového prostiedi.
Zjisténé poznatky slouzi primarn€ jako podklad pro tazatele k budoucimu rozhovoru
ve vybraném centru. Jejich druhotné vyuziti bude zaznamenéano v diplomové praci a bude
pfedstavovat piehled dosavadnich komunikacnich aktivit daného respondenta. MozZzné
omezeni je patrné pouze Vv nedostate€né objektivité pii vypracovavani konkrétnich

informaci.

Déle bude v diplomové praci obsazena metoda kvalitativniho vyzkumu, konkrétné
individualni hloubkovy rozhovor. Ten pfimo navazuje na predchozi metodu, jelikoz ta
systematicky dopomaha k dojmu dikladné piipraveného rozhovoru v ocich ptipadného

respondenta. Soucasti rozhovoru bude i projektivni technika, ktera bude zhotovena
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ve form¢ prezentace s ilustraci ,,idealni marketingové komunikace* védecko-vyzkumnych
center na svété. Podle pfedem urcenych technik bude probihat oslovovani jednotlivych
center. Prib¢h oslovovani bude od pocatku podrobné zachycen. V praktické casti prace
také budou zaznamenany reakce potenciondlnich respondentt, at’ uz v kladné nebo zaporné
podobé. Vystupem tohoto vyzkumu by mél byt zcela novy pfistup k marketingové
komunikaci ze strany center vzniklych z programu OP VaVpl. Tento typ vyzkumu je
Vv cilové skupiné OP VaVpl center provadén vibec poprvé, proto nejsou zaznamenana
mozna rizika a prekazky pfi jeho realizaci. Pfipadné problémy pfii realizaci tohoto typu

vyzkumu tedy budou opét zaznamenany do praktické ¢asti diplomové prace.

7.2 Vyzkumné otazky

1. Jaky je momentalni stav marketingové komunikace ve vybranych Evropskych centrech

excelence a Regionalnich VaV centrech?

2. Které komunika¢ni kandly se ve vybranych Evropskych centrech excelence
a Regionalnich VaV centrech vyuzivaji nejvice, které naopak nejméné a proc?

7.2.1 Pracovni vyzkumné otazky

1. Jak byste definovali marketingovou komunikaci Vaseho centra?
2. Jaké komunikacni kanaly jste doposud vyuZivali?

3. Co byste ocekavali od budouci komunikace?
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8 REGIONALNI VAV CENTRA A EVROPSKA CENTRA
EXCELENCE V CESKE REPUBLICE

Védecko-vyzkumna centra vznikla z programu OP VaVpl, ktery stanovil cile, aktivity
a finance. VaVpl také funguje jako iniciator Evropskych center excelence a Regionalnich
VaV center. VSechna centra funguji v ramci védecko-vyzkumnych inovaci. Na zéakladé
smluvné vazanych podminek jsou centra rozdélena do prioritnich os, a to na osu 1 a 2.
V Ceské republice se nachazi momentalné 8 Center excelence, které spadaji pod prioritni
osu 1. 40 Regionalnich VaV center naopak reprezentuje prioritni osu 2. Kazdé z center se
vesmes orientuje na odliSny typ vyzkumu. Néektera se specializuji na jeden konkrétni obor,
jind naproti tomu disponuji mnozstvim laboratofi, které jsou schopny zvladnout

komplexnéjsi projekty.

Biotechnologické a biomedicinské centrum Akademie véd a Univerzity Karlovy ve

Vestci (BIOCEV)

Stiredoevropsky technologicky institut (CEITEC)

Centrum excelence IT4Innovations

Centrum excelence Tel¢

Centrum pro studium dopadi globalni zmény klimatu (CzechGlobe)

Extreme Light Infrastructure (ELI)

Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brné - Mezinarodni centrum klinického vyzkumu

(FNUSA-ICRC)

Nové technologie pro informa¢ni spole¢nost (NTIS)

Tabulka 2: Evropské centra excelence v CR (zdroj: vlastni zpracovani)



http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/biotechnologicke-a-biomedicinske-centrum-akademie-ved-a-univerzity-karlovy-ve-vestci-biocev.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/biotechnologicke-a-biomedicinske-centrum-akademie-ved-a-univerzity-karlovy-ve-vestci-biocev.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/ceitec-stredoevropsky-technologicky-institut.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/centrum-excelence-it4innovations.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/centrum-excelence-telc.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/czechglobe-centrum-pro-studium-dopadu-globalni-zmeny-klimatu.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/eli-extreme-light-infrastructure.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/fakultni-nemocnice-u-sv-anny-v-brne-mezinarodni-centrum-klinickeho-vyzkumu-fnusa-icrc.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/fakultni-nemocnice-u-sv-anny-v-brne-mezinarodni-centrum-klinickeho-vyzkumu-fnusa-icrc.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/nove-technologie-pro-informacni-spolecnost-ntis.html
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V tabulce jsou uvedena vSechna centra spadajici pod osu 1. V tomto piipad¢ tedy hovotime
o Evropskych centrech excelence. Lokace téchto center je relativné rovnomeérna po celé
Ceské republice s vyjimkou Prahy, kterou program OP VaVpl nepodporoval. Zajimavosti
je v tomto pfipad¢ mésto Brno, kde se nachazi dokonce 2 z vySe zminénych center. Jedna
se konkrétné o CEITEC a FNUSA-ICRC neboli mezindrodni centrum klinického
vyzkumu. Pro vyzkum k diplomové préaci, ktery se zaméfuje na marketingovou
komunikaci, budou osloveni vSichni zastupci center excelence. Idedlnim poctem
respondentl se rozumi tfi zastupci Center excelence, zejména pro zvyseni relevantnosti dat

a jejich porovnani s respondenty osy 2.

Centrum bezpec¢nostnich, informa¢nich a pokrocilych technologii (CEBIA-Tech)

Biomedicina pro regionalni rozvoj a lidské zdroje (BIOMEDREG)

Centra materialového vyzkumu na FCH VUT v Brné (CMV)

Centrum polymernich systémi (CPS)

Regionalni technologicky institut (RTI)

Experimental Animal Models (ExAM)

Energetické jednotky pro vyuziti netradi¢nich zdroji energie (ENET)

Regionalni centrum aplikované molekularni onkologie (RECAMO)

Tabulka 3: Vybér Regionalnich VaV center v CR pro ilustraci

(zdroj: vlastni zpracovani)



http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/biomedicina-pro-regionalni-rozvoj-a-lidske-zdroje-biomedreg.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/centra-materialoveho-vyzkumu-na-fch-vut-v-brne-cmv.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/centrum-polymernich-systemu-cps.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/exam-experimental-animal-models.html
http://www.opvavpi.cz/cs/siroka-verejnost/projekty/regionalni-centrum-aplikovane-molekularni-onkologie-recamo.html
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U Regiondlnich VaV center bylo vybrano taktéz 8 zastupct zcela ndhodné. Zbyli zastupci
jsou dostupni v pfiloze excel, kde je mozné nalézt kontakt list spolu se zaznamenanymi
rozhovory. V ptipad¢ této tabulky se jedna o zastupce osy 2. Z ilustrace je taktéz jasné
patrna jejich riznoroda orientace na odlisné typy vyzkumu. Zastupci osy 2 jsou pro praci
stézejni, jelikoz by méli po skonceni programu zaznamenavat plnou finan¢ni sobéstacnost
zalozenou na spolupraci s aplikacni sférou. Realita je bohuzel jind, jak bylo zminéno vyse
s ohledem na Narodni program udrzitelnosti, ktery pomaha témto centrim v udrzeni jejich
existence. V planu je vybér zhruba 7 subjektd pro realizaci vyzkumu marketingové
komunikace. Smyslem vyzkumu je zjistit, jaké nastroje centra vyuzivaji a jak vlastné
komunikuji. Prozatimni vykazované vystupy jsou témét nulové, navic program nepiimo

uvadi, ze centra by méla vykazovat aktivity v oblasti komerce.
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9 VYZKUM MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI EVROPSKYCH
CENTER EXCELENCE, REGIONALNICH VAV CENTER
A SPIN-OFF FIRMY

V této kapitole se blize zaméfime na konkrétni vyzkum, ktery byl ve vybranych centrech
0s 1 a 2 a ve spin-off firm¢ provadén. Cely prubéh bude zaznamenan chronologicky dle
jednotlivych fazi tedy: pripravné, realizacni a zavérecné. U kazdé z téchto fazi budou také
zminéna rizika, jelikoz se jedna o prvotni vyzkum na toto téma ve vybranych subjektech.
Na konci této kapitoly budou formulovana doporuceni, kterd mohou slouzit napiiklad jako
podklad pro budouci tazatele v pfipad¢ rozsifeni tohoto vyzkumu na vice center
z programu OP VaVpl. Konec této kapitoly bude patiit zdvérecné zpravé o vyzkumu,

kde budou shrnuty vSechny zjisténé poznatky.

9.1 Pripravna faze

V dobé piipravné faze byla oslovena agentura TA CR, ktera v Ceské republice plni roli
sprosttedkovatele mezi védeckymi centry a podnikatelskou sférou. Pivodni zdmér byl:
bude vytvofen kvantitativni vyzkum, kterého se zcastni nejen centra z programu OP
VaVpl, ale i dalsi védecké instituce. Z ¢asovych a personalnich divodid bylo od tohoto
zdméru upusténo. Ovsem ze strany TA CR bylo umoznéno nahlédnout do vyzkumu INKA,
ktery probihal od roku 2014 a mapoval inovaéni kapacity firem. Po domluvé s agenturou
TA CR byl upraven prvotni zdmér na kvalitativni vyzkum v oblasti marketingové
komunikace v centrech vzniklych z programu OP VaVpl. Vyzkum ve vybranych OP
VaVpl centrech m¢l tedy za tikol doplnit vyzkum inovaéni kapacity firem INKA o dualezita
data. Na zakladé udaji z INKY byla vytvofena daleko ptesnéjsi predstava o tom,
co konkrétné by mélo byt zjisténo ve vyzkumnych institucich. Vyzkum INKA ptedstavuje
studnici informaci, kterd by védeckym centriim mohla pomoci v efektivnéjSim napojeni
na aplikacni sféru. Z vyzkumu INKA vyplyva, Ze firmy nevi, jak oslovit védecka centra
a pfimét je ke spolupraci, mnohdy ani nevédi, Ze to 1ze. Podrobnéjsi zkoumani téchto dat,
by jist€ mohlo napomoci nékterym subjektim spolupréci zapocit. Vzhledem k obrovskému

mnozstvi dat je ale nutné, aby byly vynaloZeny dal$i personalni i finan¢ni naklady.

Na zéklad¢ priubéznych konzultaci bylo doporuc¢eno porovnat vysledky vyzkumu
marketingovych komunikaci Regiondlnich VaV center a Evropskych center excelence

s jednou spin-off firmou v CR, jelikoZ ta by méla byt piimo orientovana na podnikatelskou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

sféru a mit podle toho uzpisobenou komunikaci. V ptipravné fazi byly zhotoveny otazky
k rozhovoru, které byly posléze rozvedeny do takzvané ,,struktury rozhovort®, kde bylo
ke kazdé otazce uvedeno, co konkrétné by mélo byt zjisSténo i mozna rizika vztahujici se
ke konkrétni otdzce. Po odsouhlaseni struktury i samotnych otazek zainteresovanymi
stranami, byl zhotoven kontakt list a naformatovana Sablona pro rozesilani interaktivni e-

mailové komunikace.

9.1.1 Tvorba otazek

Samotné tvorbé otdzek predchazelo podrobné mapovani zkoumaného prostiedi.
Prostiednictvim vypracovani teoretickych poznatki o centrech vzniklych z programu OP
VaVpl, dale intenzivnimu zkoumani zjisténych udaji z vyzkumu INKA a v neposledni
fadé mnozstvim konzultaci s odborniky z praxe. Nejprve bylo vytvoteno 13 samostatnych
otazek, které nebyly blize rozvedeny. Pro piesnéjsi vysledky budoucich rozhovort, byly
nakonec jednotlivé otazky rozsifeny o informacni zisk a ptipadna rizika. Veskera logicka
posloupnost zvolenych otazek a jejich podrobnéjsi popis, byla vytvofena na zaklad¢ jiz
realizovaného vyzkumu INKA, ktery ve svych materidlech uvadél ptesny postup pfi tvorbé
a realizaci kvalitativniho hloubkového rozhovoru. V prvni fad¢é byla blize specifikovana
samotna hierarchie, na zaklad¢ které se odvijely konkrétni otazky. Jednalo se o okruhy:
zamgéieni, cile a vize, cilovd skupina, momentalni image centra na vetejnosti, vyuzivané
komunika¢ni kanaly a styl komunikace, budouci komunikace, moznost outsourcingu
a vyuziti marketingového vyzkumu. Veskeré vyse zminéné okruhy byly v pribehu
realizace rozhovoru prolindny z diivodu nutnosti zisku relevantnich a ptfesnych udaji
o kazdém ze zkoumanych center. Samotny postup zpracovani jednotlivych otazek v sobé
nesl nejprve prakticky popis, ktery v sobé obsahoval fakta: 1. ProcC je tato otazka zvolena,
2. Co touto otdzkou ma byt zjisténo, 3. Podrobnéjsi popis diskutovaného tématu. Soucasti
jednotlivych otazek byly také odrazky, které teoreticky vysvétlovaly hlavni dotazované
téma pro lepsi prehlednost nejen pro tazatele ale také respondenta, kterému mohla byt
pfipadna nejasnost okamzité vysvétlena. Vyjma rozsifenych otdzek, byla také vytvoiena
obrazova prezentace v PowerPointu, kterd c¢itala 23 slidi ,,idedlni marketingové
komunikace”“. Ta byla zhotovena pomoci dostupnych sekundarnich udaji zhruba
V tomto ptipadé se jednalo o diraz na internetovou formu prezentace napiiklad v podobé
webu a socidlnich siti. Soucésti byly také ukazky tiSténych materialt (letaky, broZury,

Casopisy). Prezentace byla doplnéna o ukazky konkrétnich kampani z dilny vybranych
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center. Poslednimi ¢astmi prezentace byly stanky na veletrzich a vystavach neboli vybér
toho idedlniho z pohledu respondenta. Vzhledem k vieobecnému dorazu MSMT
na vzdélavani mladych lidi, obsahovala prezentace také ukazku portalu Science Scoop,
ktery hravé sdili zajimavé védecké pocCiny a snazi se tak oslovit mladou generaci. Obsahly
material S rozSifenym popisem jednotlivych otazek nebyl dostupny respondentiim a slouzil

pouze jako podklad pro tazatele a také jako priivodni material k diplomové praci.

9.1.2 Vytvoreni kontakt listu

Jedna se o prehled vSech 48 center vzniklych z programu OP VaVpl, pro které byla
vytvotena specialni tabulka v excelu, kam byly zaznamenany ustfedni udaje o kazdém
z center. Jednalo se 0: nazev centra, druh centra (Evropské centrum excelence, Regionalni
VaV centrum), misto (kraj), korespondencni adresa, web, kontaktni osoba 1, e-mailova
adresa na kontaktni osobu 1, telefonni ¢islo na kontaktni osobu 1, kontaktni osoba 2,
e-mailova adresa na kontaktni osobu 2, telefonni ¢islo na kontaktni osobu 2. VSechny tyto

udaje bylo mozné filtrovat a vytvofit si tak lepsi piehled o kazdém z center.

9.1.3 Vytvoreni e-mailingové Sablony

Pro ucely -efektivngjsiho oslovovani vybranych center, byla vytvofena $ablona
ve SmartEmailingu, coz je populdrni ndstroj na ¢eském internetu, ktery slouzi k tvorbé
interaktivnich e-mailingovych kampani. Text byl volen tak, aby na prvni pohled upoutal
pozornost. Zac¢atek tedy obsahoval zminku o agentufe TA CR, a to ztoho divodu,
Ze se agentura ve vybrané cilové skupiné t&si velké popularité¢ diky svym programiim
na podporu vyzkumu a inovaénim voucherum. V bloku ,,Dulezita informace* nalezneme
zminku o pfipadném rozsifeni jiz realizovaného vyzkumu INKA, ktery byl mezi centry
vSeobecné znamy. E-mail byl ladén pobidkovou formou, aby piesvédcil zastupce center
Kk ucasti na vyzkumu. Graficka forma byla jednoducha a plnila spise doplinkovou funkci
pomoci ilustraci ke zvolenym textim. Ikona ,,Otazky + formulai“ byla proklikova
a presmérovala piijemce do Google Docs, kde byla dostupna jedna A4, ktera nabizela
tabulku pro tisk kontaktnich udaji, aby wuSetiila tazateli ¢as na osobni schlizce
S vypliiovanim zakladnich udajii o centru. Déale A4 obsahovala seznam 13 otazek,
které byly respondentovi kladeny v ptfipadé¢ osobni schizky. Cilem bylo pfipravit
pfipadného respondenta na rozhovor a pfedstavit témata, o kterych se na schiizkach
diskutovalo. Na konci e-mailu i A4 v Google Docs se nachazely piehledné kontaktni udaje

na realizatora vyzkumu.
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Zefektivnéni komunikacnich
aktivit Vaseho centra!

Dobry den,
jmenuji se Aneta Machova, studuji patym rokem marketingové
komunikace na fakulté multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase
Bati ve Zliné. PiSi diplomovou praci na téma “Marketingové
komunikace Regionainich VaV center a Evropskych center
excelence”.

Tento vyzkum je podpofen agenturou TA CR!

8

Zmapovani dosavadni komunikace, dildi

vEry 3 navrhy strategie pfimo na miru Vizkum ingovy ikaciVaV center a ych center excelence

Co ziskate?

za

Nazev centra.

"Ctazky + formulad”
Adresa (v CR).

Datum interview:

Tazatel

Dotazovany (vietns fituli):

Dulezita informace

- - - - - Tel
Vsechny otazky jsou koncipovany tak, aby zmapovaly dosavadni o
komunikaci Vaseho cenira a pomohly najit efektivni vylepseni do p—
budoucna. Otazky rozviji vyzkum inovacni kapacily firem INKA od TA e
CR. Otdzky:
1. Jaké je zaméfeni Vaseho vjzkumného pracovists?
2. Bylla byste schopen/na fici, jaky je hlawni =il vizkumné organizace a jakd je
méfitelnost tohoto cile?
3. Jakvidite svou vyzkumnou organizaci v budoucnu?
4. Jakj obraz ma Vae organizace na verejnosti, dokazalia byste jej popsat?
5. Dokazalia byste definovat cilovou skupinuly na které plsobite?
6. Pojdme si shrnout Vade dosavadni komunikaéni aktivity a struéné se o nich pobavit
7. Dokézalla byste charakterizovat Vase dosavadni komunikaéni aktivity, dokazalla
byste fici, s jakou frekvenci zhruba komunikujete?
8. Jaké komunikacni kanaly jste ve své dosavadni komunikaci vyuZivali, myslite si, Ze
nasledujete nove trendy?
9. Nyni se jiZ dostdvame k Vasi pfipadné budouci komunikaci, co byste od ni

oiskavalia?
10. Koho byste v budouenu chiéi oslovit, kdo by mél bjt Vasi cilovou skupinou?
1. Jaké komunikaéni kanaly byste v budoucnu vyuZili, inspirovala Vs kratkd
i si takto idedini i
2.Jste v piipads realizace marketingovo-komunikaéni kampan ochotni vyuzit externi
subjekt?
13. Mgfil/a byste efektivitu komunikatni kampang a myslite si, 2 je o dileZite?

Vzhledem k omezenému mnoZstvi Vaseho ¢asu, se piné podridim die Dékuji Vam za pfipadné predvypinéni kontaktnich Gdaj, nevhejte mé v pripadé

jakjchkoli nejasnosti kontaktovat. Budu se té3it na osobni schiizku s Vami.

Vasich casovych mozZnosti. Be. Aneta Machové, marketingové komunikace
aneta-machova@email.cz, +420 721 253 999

formular

. Bc. Aneta Machova
Marketingové komunikace, studentka 5. roéniku

Kontaktni Gdaje:

« email: aneta-machova@email.cz
« email2: aneta.machoval@gmail.com
« tel: +420 721 253 999

Obrazek 7: llustrace e-mailingové kampan¢ a formulafe pro respondenty

(zdroj: vlastni zpracovani)
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9.1.4 Rizika

Veskeré aktivity, které byly provadény v piipravné fazi, s sebou nesly rizika. Domluva
s agenturou TA CR pfina$ela povinnost podpisu smlouvy o mlcenlivosti, tudiZ piipadné
prozrazeni zjiSténych udaji predstavovalo riziko v podobé pravniho postihu. Pfiprava
otazek k rozhovoru byla nejen Casové néaro¢nd, ale samotny rozhovor také prochazel
stadiem pretestl, kde byl provadén nanecisto a poté upraven tak, aby ziskem byly pouze
relevantni udaje. Prezentace ,,idedlni komunikace™ byla vytvofena v n¢kolika formatech
(PowerPoint, PDF, WMV). Teprve n¢kolikanasobné odzkousSeni ukazalo, Ze optimalni je
ukazky ilustrovat v samotném PowerPointu. Pro pfipadného respondenta je tento zptisob
také nejvice uzivatelsky privétivy. Samotné vytvoreni kontakt listu bylo nejen Casove
narocné, ale také rizikové s ohledem na zastaralé ¢i nespravné tidaje o konkrétnim centru.
Tvorba e-mailingové kampané piedstavovala hrozbu ve chvili, kdy by byl piekro¢en limit
poctu rozeslanych e-maild, jelikoz poté by jiz bylo nutné za sluzbu zaplatit. Dale se
V tomto ptipad¢ jednalo o peclivé nahrani celého kontakt listu do systému, kde bylo nutné
vénovat pozornost spravnému zadani tidaji a zabranit uniku informaci. Cela tvorba e-mailu
Vv sob¢ také nesla nutnost nékolikanasobného testovani v podobé rozesilani nahledu

na adresy mimo kontakt list.

9.2 Realizacni faze

V této Casti Si podrobnéji piedstavime vyzkumny zamér. V dal§im oddilu rozebereme
pribéh oslovovani. Na konci této kapitoly bude podrobné popsan prubéh realizace
kvalitativniho vyzkumu, ktery bude samoziejmé dle ziskanych zkuSenosti zevSeobecnén.

Zav&érem budou opét zminéna rizika, kterd se vztahovala k realiza¢ni fazi.

9.2.1 VyzKkumny zamér

Vramci diplomové prace bude zrealizovan kvalitativni vyzkum zaméfeny
na marketingovou komunikaci vybranych center vzniklych z programu OP VaVpl.
Kvalitativni vyzkum probihd pomoci hloubkovych rozhovorli s vyuzitim projektivni
techniky. Respondenty minime kompetentni osoby z vybranych Evropskych center
excelence a Regiondlnich VaV center (pozice feditele centra, ¢i marketingového
manazera). Cilem  vyzkumu je  zjiSténi, jaky je  momentdlni  stav
marketingovo-komunikaénich aktivit ve vybranych centrech a jaké kanaly nejcastéji

vyuzivaji pro svou komunikaci. Vyzkum po své realizace aspiruje na plné vyuziti v praxi.
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Piedmét vyzkumu: Marketingové komunikace vybranych Regionalnich VaV center

a Evropskych center excelence.

Objekt vyzkumu: Reditelé ¢i marketingovi manaZefi vybranych center.

Vyzkumné otazky:

1. Jaky je momentalni stav marketingové komunikace ve vybranych Evropskych
centrech excelence a Regionalnich VaV centrech?
2. Kter¢ komunikacni kandly se ve vybranych Evropskych centrech excelence

a Regionalnich VaV centrech vyuZivaji nejvice, které naopak nejméné a proc?

Pracovni vyzkumné otazky:

1. Jak byste definovali marketingovou komunikaci Vaseho centra?
2. Jaké komunikacni kanaly jste doposud vyuZivali?

3. Co byste ocekavali od budouci komunikace?

Zakladni tematické oblasti, na které budou zaméreny hloubkové rozhovory:

zamgéfeni centra

globalni a hlavni specifické cile organizace
cilova skupina

dosavadni marketingova komunikace
vyuzité komunikacéni kanaly

budouci komunikace centra

vyuziti subdodavatele a marketingového vyzkumu

Zpisob realizace vyzkumu:

osloveni respondentt

domluva osobni schiizky

realizace rozhovoru, véetné pozndmek tazatele
piepis rozhovoru

kvalitativni analyza rozhovord

zavereCna zprava

Doba realizace: Unor — biezen 2017

Pocet rozhovoru: 11
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Rozpocet: Vyzkum bude provadén na vlastni ndklady tazatele. Vzhledem k tomu,
7¢ Regionalni VaV centra a Evropska centra excelence jsou situovana po celé Ceské
republice, kalkulujeme pievazné s naklady na cestu, které by nemély piekrocit 4 000 K¢
s ohledem na cenu pohonnych hmot. Diky realizaci kvalitativniho rozhovoru bez nutnosti

vyuziti konkrétnich ukazek produktii jsou zbylé naklady nulové.
Cilova skupina:

e zastupci jednotlivych Regiondlnich VaV center a Evropskych center excelence
reprezentujici pozici feditele ¢i marketingového manaZzera
e zejména vysokoskolsky vzdélani

e Zenyimuzi
9.2.2 Prubéh oslovovani

Oslovovani piedchdzelo vytvofeni planu, ktery v sobé zahrnoval zhotoveni otazek
pro rozhovor, kontakt listu a e-mailingové kampané. Na zakladé pretestii a konzultaci se
zainteresovanymi stranami (TA CR) bylo na konci ledna 2017 vyhodnoceno, e kampaii je
pfipravena k rozeslani. Interaktivni e-mail byl rozeslan na 79 konkrétnich adres a prib¢h
uspé&snosti celé kampané byl diky néstroji SmartEmailing monitorovéan. Je dulezité zminit,
ze ne vSechna centra méla dostupné adekvatni kontaktni udaje. Navic vyuzity ndstroj
nejlépe pracuje v piipadé vytvoieni doménového e-mailu, se kterym jiz Casové nebylo
pocitano a proto zasah nebyl 100 %. OvSem jiz prvni den realizace e-mailingové kampané
odpovédéla Etyfi centra, Ze maji zajem se vyzkumu Gcastnit. Se v§emi, ktefi pfimo oslovili
tazatele skrze obdrzeny e-mail, bylo poté komunikovano osobné (e-mail, telefon)
za Gcelem domluvy na konkrétnim datu realizace rozhovoru. Za dva dny od vypuknuti
kampan¢ byl domluven pfesny termin realizace Ctyi rozhovori. Diky pozadovanému poctu
deseti respondentti, byli zbyli osloveni na zakladé sledovani kampané ve SmartEmailingu.
Diky nabidce prehledného monitoringu jednotlivych kampani, je mozno nalézt nejen
konkrétni kontakty, které e-mail oteviely, ale také procentudlni proklikovost na soubor
v Google Docs. Na zakladé kontaktl, které e-mail obdrzely a nasledné proklikly, bylo
realizovano osobni osloveni, které v sobé neslo kopii e-mailingové kampané a kratky text
pfimo na miru pro pozadované centrum. Diky tomuto zpisobu se nakonec relativné
bez problému podatilo sehnat pozadovany pocet respondentid. Dvé centra byla nakonec
odmitnuta z divodu nedostatku ¢asu. Spin-off firma byla vybrana na zakladé doporuceni

a kontaktovéana osobn¢ bez vyuziti e-mailingové kampang.
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Vyzkum marketingovych komunikaci VaV center a Evropskych center
excelence
31.01.2017 - 79 odeslanych emaild
228%
0, OTEVRENVCH 30 EMAILU 0 KLIKLO 18 KONTAKTU (oTevRELI S
38'0 AJ (OTEVRELI NEBO KLIKLI) 22'8 /O PROKLIKEM) 62 %
2.5 % ODHLASILO SE 2 KONTAKTU 0.0% I VRATILO SE 0 EMAILU
Vyvoj statistik v €ase  Technologicke statistiky vSech otevFeni

Obrazek 8: Statistika uspésnosti e-mailingové kampan¢ na podporu vyzkumu
(zdroj: smartemailing.cz)
Z obrazku je patrna celkova uspésnost kampané v aplikaci SmartEmailing. Dohromady se
tedy e-mail dostal k 38 % potencialnim respondentim, tedy K tficeti riznym lidem, z nichz
vice nez polovina e-mail rozklikla a dostala se tak k formulati na Google Docs. Odhlasily
se dva kontakty, které navic symbolizuji totozné centrum, lze ptedpokladat, ze v tomto
ptipad¢ centrum striktné odmita e-mailovou postu zvenci. Celkové tedy mizeme ohodnotit
kampan jako uspésnou vzhledem ktomu, ze bylo dosazeno cile - domluvy realizace
rozhovorti na téma marketingovych komunikaci u deseti respondentl reprezentujicich

zastupce nejen Regionalnich VaV center ale 1 Evropskych center excelence.

9.2.3 Prubéh realizace vyzkumu

Vzhledem k uspésné oslovovaci fazi, byla sjednana data rozhovorti s vybranymi centry
od pocatku tinora do zacatku bfezna. N&které terminy se v prub€hu Casu upiesiovaly
a ménily. Né&jaka centra nejprve uvedla, Ze maji zdjem o realizaci vyzkumu, poté ovSem
z casovych divodl rozhovor odmitla. VSechna problematicka centra byla bez problému
nahrazena. Jedno centrum bylo ziskano pies doporuceni jednoho z respondentti, ktery se
vynasnaZil o zprostfedkovani schiizky. Dopfedu nebyla vytipovana zadna konkrétni centra,

kterda méla byt zkoumana. Jednalo se pouze o kriticky pohled tazatele, ktery mél urcitou
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predstavu o moznych respondentech. Realita piedCila ocekavani, zisk a rozmisténi

respondentli bylo totiz piesné takové, jaké si tazatel piedeslal.

Hradec
Kralove

Pardubice

\x
Olomouc :
1! g
/

Ceske
Budéj(_}wce

Cesky Krumlov

Obrazek 9: Lokace respondentil pfi vyzkumu zaméfeném na marketingové

komunikace védecko-vyzkumnych center (zdroj: vlastni zpracovani)

Na mapé mizeme vidét hvézdickou oznacend mista, na kterych byl vyzkum v podobé
rozhovoru provadén. Rozmisténi zkoumanych center je relativné rovnomérné po celé
Ceské republice. Z ilustrace je také mozné vy&ist, ze v Plzni, Brné a Zling jsou situovéni
vzdy dva respondenti. Na mapé bohuzel neni zfejmé, ze V Plzni zaznamenavame dvé
hvézdicky, a to z toho ditvodu, Ze adresa obou center se minimalné 1i$i a v tomto métitku
se tedy oznaceni piekryvaji. Tazatel se do vSech lokalit dostaval na vlastni naklady pomoci

autodopravy.

Pred planovanym datem smluvené schiizky, bylo respondentovi zaslano potvrzeni
v podob¢ e-mailu, ¢i probchl osobni telefonat. V den realizace vyzkumu byl tazatel
pfitomen na mist¢ minimalné 10 min. pfed planovanym zacatkem schizky.
Pfed rozhovorem si tazatel vzdy peclivé preCetl vytvorené materialy, které se skladaly
z dostupnych sekundarnich udaji o marketingové komunikaci daného centra. VesSkeré
materialy, sestavené ze sekundarnich udaju, jsou dostupné v piilohach. Jako zdroj v tomto
ptipad¢ slouzil internet. Na zacatku rozhovoru vzdy tazatel piiblizil respondentovi cil
vyzkumu a informoval jej o tom, jak bude rozhovor probihat. Béhem rozhovoru tazatel
nenahraval zadny zvukovy ani obrazovy material, a t0 z toho divodu, aby vytvofil

ptatelské prostfedi a vyuzil poznatki jiz realizovaného prizkumu INKA, ktery se
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jakéhokoli druhu nahravani vyvaroval a ziskal tak mnohdy daleko relevantnéjsi tidaje.
Jelikoz soucasti rozhovoru je i projektivni technika ladénd do podoby prezentace ,,idealni
marketingové komunikace®, musel mit tazatel pfipraveny nejen materialy k dosavadni
komunikaci centra, ale 1 funk¢ni pocitac nebo tablet, ptes ktery byla ,,idedlni komunikace*
prezentovdna. Ze zkuSenosti bylo zjisténo, ze tablet je na projektivni techniku daleko
efektivnéjsi, jelikoz je snadnéjsi jej uvést do provozu a navic neni prostoroveé tak vyrazny
jako pocitac. Cely rozhovor byl poté veden velice pratelskou formou a bez dirazu
na jednotlivé otazky. Rozhovor mél tedy v dusledku ptsobit neformalné a umocnit tak
Vv respondentovi pocit, ze zadna odpovéd’ neni Spatna. V piipadé€, ze se respondent dlouho
rozmyslel, ¢i nemohl najit odpovéd’ na nékterou z otazek, mél tazatel k dispozici vlastni
material vV podobé podrobné rozvedenych otdzek rozhovoru a mohl jej tak navést spravnym
smérem. Cely rozhovor mél tedy plisobit téméf jako pratelska konverzace. Zejména
rozprava o dosavadni komunikaci byla ur¢itym zptisobem divérnym dialogem. Cela
struktura byla ladéna tak, aby respondent pokud mozno udrzel po celou dobu rozhovoru
pozornost a na vSe odpovidal se zdjmem. Proto se zhruba v poloviné rozhovoru vedla
rozprava o dosavadni komunikaci, ktera byla ze zkuSenosti velice frivolnim bodem.
Respondentovi ptedstaveny subjektivni ndzory tazatele na dosavadni marketingovou
komunikaci daného centra. Tésné pied koncem byla respondentovi predvedena prezentace
,ldedlni komunikace®, kterda méla za cil nejen respondenta inspirovat, ale také ukézat,
ze marketingova komunikace je ptevazné o kreativité bez ohledu na to, zdali hovoiime
o védeckém pracovisti. Na konci rozhovoru dostal respondent moZnost se na cokoli zeptat.
VétsSinou byl tazatel doptavan ohledné vybéru tématu, ¢i budouciho povolani. Nekteti
respondenti si vyzadali doplinkové podklady at' uz v podobé prezentace ,,ideélni
marketingové komunikace® nebo vytvofeného materidlu o dosavadni komunikaci

vybraného centra.

Ze zkuSenosti trvaly rozhovory obvykle pies hodinu, primérmé zhruba 1 h a 15 min.
Tazateli bylo ve vSech ptipadech, mimo jednoho, nabidnuto obcerstveni ve formé kavy,
Caje nebo vody. Ve vétsing pripadu byli také respondenti velmi Gsluzni a provedli tazatele
po védeckém centru. VSichni respondenti ochotné zodpoveédéli vSechny otazky a jsou

k dispozici pro ptipadné doplnéni.
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9.2.4 Rizika

Realizacni faze S sebou piinasela nékolik hmatatelnych rizik. Prvnim z nich byl fakt,
ze osloveni pres nastroj SmartEmailing nemuselo byt uspésné. Proto bylo nutné se
se spole¢nosti SmartSelling, ktera je provozovatelem serveru, spojit a prokonzultovat
vSechna rizika. Hlavnim rozebiranym tématem byl doménovy e-mail, ktery tazatel
nezalozil a celkovy zdsah kampané se tak rapidné snizil. Ovsem zisk pozadovanych deseti
respondentl byl dle ndzoru spolecnosti SmartEmailing zcela realny. Po zkontaktovani
tazatele moznymi respondenty, mél také tazatel povinnost odpovidat pfesné V terminu
a zodpoveédét jasné piipadné dotazy. Terminy smluvenych schiizek nemély byt z pohledu
tazatele zménény, aby si udrzel duvéryhodny obraz v ocich respondenta. Na kazdou
smluvenou schiizku musel tazatel dorazit s predstihem a v ptipad¢ problému mit zalozni
plan v podobé omluvného e-mailu ¢i telefonatu. Veskeré materidly o zkoumaném centru
musely byt navic podlozeny hard daty a tazatel musel byt pln¢ pfipraven na ptipadny spor
o objektivité svych tvrzeni. Po skonéeni vyzkumu mél mit tazatel na paméti rozeslani

dékovného e-mailu spolu s vyzadanymi materialy konkrétnim respondentiim.

9.3 Zavéreclna faze

Je to vysledna faze vyzkumu, kde budou rozebrany a vyhodnoceny jednotlivé otdzky
rozhovoru. Vzhledem Kk provedeni vyzkumu na jedenacti respondentech a ziskanym
udajim, z nichZ mnohé jsou interni, budou zkoumana centra oznacena jednotlivymi &isly
1 — 10, z nichz kazdé bude symbolizovat konkrétni subjekt. Spin-off firma bude uvadéna

slovné.

9.3.1 Analyza individualnich hloubkovych rozhovoriu

Na zakladé zjisténych udaji z vyzkumu, budou jednotlivé otdzky chronologicky
vyhodnoceny. Nékteré z nich budou vyobrazeny graficky, jelikoz cely vyzkum byl peclivé
zaznamenan do ptedem ptipraveného listu v excelu. Struktura vyhodnoceni bude ladéna
do jednotlivych odstavci a dle jasné stanovené struktury: 1. Sumarizace zkoumané

zalezitosti 2. Specifické vyhodnoceni dil¢ich okruhii zkoumaného problému.
1. Jaké je zaméreni Vaseho vyzkumného pracovisté?

Dotazovani méli za ukol definovat vyzkumné zaméteni daného centra ¢i spin-off firmy.
Soucasti otazky byla také jednotna definice vyzkumného zaméteni dle respondenta, kterd

méla byt ladéna do jednoduché véty ¢i slovniho spojeni, jelikoZ by se tato definice dala
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V budoucnu vyuzit jako pifipadny hlavni motiv. Posledni ¢asti otazky bylo propojeni
s akademickym sektorem. Tato otdzka byla na zaCatek volena zamérné, jelikoz podobna

byla vyuzita v analyze INKA.

Vyzkumné zamétfeni center je velice diverzifikované. Jedna se o umélou inteligenci,
ochranu kulturntho dédictvi, nové energetické zdroje, inovacni technologie
pro strojirenstvi, zaméfeni na mikroskopické fasy, vyvoj biotechnologie a biomediciny,
budovani novych technologii pro zemédélstvi, konstrukci vozidel, gumarensky pramysl

a proteinové inZenyrstvi.

Jednotnou definici svého vyzkumného zaméieni uvadéli respondenti zejména s ohledem
na hlavni sméry vyzkumu daného centra. Jedna se tedy naptiklad o: automatizaci, snahu
o zachovani kulturniho dédictvi, energetiku a netradicni zdroje energie, zamétfeno
na prumysl, zabér od 70. let na zakladni i aplikovany vyzkum v oblasti fas, excelentni véda
ve prospéch moderni spole¢nosti, biotechnologie zemédélstvi, zaméfeni na aplikaci,

délame aplikovany vyzkum, polymery jsou nase srdecni zalezitost a proteiny pro cely svét.

Vsechny zkoumané subjekty, totozné i spin-off firma, jsou tzce napojeny na akademicky
sektor. Nekteré z nich jsou piimou soucasti fakult, jiné si vybudovaly relativni nezavislost,
ovSem stdle s univerzitou ¢i Akademii véd spolupracuji. Urcita centra jsou slozenou
jednotkou a zahrnuji vicero fakult a Ustavi Akademie véd. Nejc€astéjsi situace je takova,
kdy centrum vznikne na padé fakulty vybrané univerzity. Toto spojeni sebou samoziejmé
pfinasi plnou zavislost, a to nejen finan¢ni, ale i persondlni. Proto u nékterych center
zaznamenavame snahu o C¢asteCnou nezéavislost, naptiklad v podobé vedeni centra
na urCitém zaklad¢ firemni strategie. VEtSiné center ovSem spojeni s fakultou, univerzitou

¢1 Akademii véd vyhovuje a nechtéji jej v budoucnu ménit.

2. Byl/a byste schopen/na Fici, jaky je hlavni cil vyzkumné organizace a jaka je

meéritelnost tohoto cile?

Respondenti méli definovat globalni cil zkoumanych védecko-vyzkumnych center
a spin-off firmy. Soucasti otazky bylo vyhodnoceni, zdali definice souhlasi s programem
OP VaVpl, ktery fikd v piipad¢ Regiondlnich VaV center: vznik a rozvoj kvalitné
vybavenych, aplikacné zamérenych pracovist v CR s rozvinutou spolupraci a silnymi
vazbami na partnery z aplikacni sféry (podniky, zejména malé a stredni podniky, a dalsi
relevantni subjekty a uzivatelé vysledkii), jejichz cinnost posili konkurenceschopnost

regioniit a jeho potencidl pro export zbozi, sluzeb a know-how. (OP VaVpl,
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©2014)V ptipadé Evropskych center excelence: Globdlnim cilem je tedy v prvni radé
minéna modernita a schopnost mezindarodni spoluprdace s ostatnimi vyzkumnymi centry
na velkych vyzkumnych projektech. (OP VaVpl, ©2014) S ohledem na fakt, Ze spin-off
firma nevznikla z programu OP VaVpl, nebyla jeji definice globalniho cile srovnavana
s vymezenim pojmu od opera¢niho programu. DalSimi ¢astmi otdzky byly samotné
definice od respondentl. Otdzka také zjiSt'ovala jednotlivé kroky potfebné k dosazeni cile
globalniho a porovnavala je s hlavnimi specifickymi cili (které jsou soucasti 3 otazky).
Ditiraz byl kladen také na méfitelnost, neboli vSechny zminéné globalni cile musely byt

SMART (specific, measurable, achievable, relevant, time-bound).

Vsichni dotazovani nakonec definovali globalni cil, ovSem né&kteti potiebovali radu
tazatele pred tim, nez jej specifikovali. Dvé centra se také ztotoznila s pfimou definici
globélniho cile z programu OP VaVpl a tvrdila, Ze se jednd o pfesnou definici jejich
globélniho cile, kterého chtéji dosdhnout. Muzeme tedy fici, Ze vSechny zkoumané
subjekty se ztotoziuji s globalnim cilem, ktery definoval program OP VaVpl. Problém
nastdva ve chvili, kdy neni mozné, vzhledem k nedostatku casu a odliSnému zaméteni
provadéného vyzkumu, potvrdit pravdivost tvrzeni zkoumanych subjektd. Na zakladé
zjisténych vysledki miizeme prohlasovat, ze ti, ktefi sami nebyli schopni jednozna¢né
definice a potiebovali napovédu tazatele, si s globalnim cilem nejsou jisti a v prib&hu
svého ptsobeni jej vétSinou méni. Naopak ti, ktefi sama bez napovédy definovali globalni

cil, maji jasno o sméfovani své védecko-vyzkumné organizace.

Na zéklad¢ vyzkumu mlZeme zminit par definici, které ilustruji globélni cile jednotlivych
center. Jedna se napfiklad o: praktikovani uplatnitelné védy a vyzkumu, technicky ptistup
k pamatkové péci na celoevropské urovni, vyuZiti obnovitelnych zdroji jako vstupni
suroviny pro vyrobu energie, inovaci strojirenstvi v CR, precizni zékladni vyzkum, ktery
pfinese poznatky v oblasti fasové biotechnologie, rozvoj biotechnologii a biomediciny
v CR s piesahem do EU a zamoii, integrace na lokalni a mezinarodni trovni, rozvijeni
dynamické jednotky konkrétn€ 1. vyzkumné, 2. persondlni, 3. propagacni, navazani
spoluprace se zahrani¢nim partnerem, nabizeni vysledkli vyzkumnikiim z celého svéta.
Vsechny vyse zminéné definice, jsou vzhledem k zaméfeni center naprosto adekvatni.
Z rozhovort vyplynulo, Ze centra od svého zaloZeni plné€ respektuji operacni program,
zejména diky financim, které diky nému obdrZeli a snazi se svllj vyzkum provadét dle

stanovenych kritérii.
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Co se tyka jednotlivych krokli, pomoci kterych by zkoumana centra méla dosédhnout cile
globalniho, vzeslo zajimavé zjisténi. Téméi vSechna centra se shoduji, Zze jednim z téch
nejnutnéjsSich je aplika¢ni vyzkum, potazmo spoluprace s podnikatelskou sférou. Spin-off
firma vzhledem ke svému zaméfeni také uvedla, Ze spoluprace s aplikacni sférou je pro ni
dilezita a ilustruje ji na zisku mezinarodniho partnera. Dal§imi kroky jsou naptiklad nakup
nového pristrojového vybaveni, ¢i aktivni spoluprace se studenty, predstavujici studnici
potencialnich pracovniki v centru. Zajimavé je, Ze vétSina center si je pln¢ védoma
nutnosti personalni politiky a uvadi jeji konstantni zkvalitiovani jako jeden z hlavnich

krokt potiebnych k dosazeni globalniho cile.
3. Jak vidite svou organizaci v budoucnu?

Respondenti zde méli za ukol piedstavit vizi daného centra a hlavni specifické cile.
Specifickymi cili minime konkrétni kroky, pomoci kterych dojde k naplnéni cile
globalniho. Miize se tedy na prvni pohled zdat, ze je otdzka totozna s predchozi. Otazka
na vizi je ovSem zamérn¢ zvolena nyni, jelikoz vize nemusi byt méfitelnd. Jedna se spise
o budouci pfani respondenta ve vztahu k sméfovani organizace. Hlavni specifické cile
naproti tomu rozviji pfedchozi otdzku vice do hloubky a snaZzi se o zisk zcela relevantnich
udaju v kazdém z center, kde je duraz opét kladen na metodu SMART. Cilem této otazky
je ptedné porovnani jednotlivych vizi zkoumanych center s INKOU, jelikoz ta na jeji
definici kladla zna¢ny diraz a v neposledni fad¢ zisk korektnich Udaji vztahujici se

na jednotlivé kroky, pomoci kterych zkoumané organizace dosahnou globélniho cile.

Vize se naproti globalnimu cili, ktery byl vesmés definovan na zdkladé vyzkumného
zamefeni konkrétniho centra ¢i spin-off firmy, li§i. Zde se jednalo spiSe o dlraz
na konkrétni projekty ¢i dil¢i cile, kterym se centra v budoucnu chtéji vénovat. MiiZzeme
napiiklad zminit E-RIHS neboli spolupraci s mezinarodnimi institucemi na udrzitelném
a dlouhodobém vyzkumu, dale napiiklad soustavné budovani dobrého jména v oc¢ich
potencialnich partnerii &i osloveni a nasledné piesvédéeni studenti po celé CR s diirazem
na budouci spolupraci s védecko-vyzkumnym centrem. Zajimava byla vize, ktera se tykala
naprosté sobéstacnosti centra, ktera byla ojedin€ld. Hojn¢ se hovofilo také o stabilizaci,
jelikoZz tfi respondenti povazuji vizi stabilizace za zasadni bod svého budouciho rozvoje.
Dvé zkoumand centra byla naprosto spokojena s prozatimni situaci a tvrdila,
ze momentalné ani v budoucnu nechtéji na svém fungovani nic ménit. Uvedli ovSem,
ze pokud by se jednalo o rozsiteni spolupréce s aplikacni sférou, znamenalo by to nddavek

dosavadniho ptlisobeni. Zajimavou odpovédi byla ilustrace vize do podoby tiech hlavnich
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pilitd 1. véda a vyzkum, 2. vzdélavani, 3. technologicky transfer, které byly sdruzené
definovéany jako tfi pilife potiebné k dosazeni funkéni vize. Zajimavym typem vize byl
také zisk kvalitnich vyzkumniki, ktefi pomohou pozvednout zékladni vyzkum centra
natolik, ze by tuzemské centrum mohlo konkurovat t€ém svétovym. Celkové tedy mizeme
tvrdit, Zze zaddné z center nemd takzvanou neuskuteCnitelnou vizi naptiklad v podobé
aspirace na nékolik Nobelovych cen a pozici nejlepsiho centra v Evropé. Lze tedy fici,
ze soustavnou systematickou praci mohou vSechna zkoumand centra definované vize

V budoucnu dosahnout.

Hlavni specifické cile vétSinou predstavovaly pouze rozvedeni dil¢ich krokt potiebnych
k dosazeni cile globalniho. Ovsem néktera z center zacala hloubgji rozebirat svou interni
politiku a na ni ilustrovala hlavni specifické cile. Jedna se v tomto piipad¢ napiiklad
o pravidelné poradani internich porad vedeni a zastupct jednotlivych vyzkumnych tym.
Prohloubeni komunikace s jednotlivymi zaméstnanci pomoci nastaveni zebiicku
odménovani apod. Zajimavy je fakt, ze v této ¢asti otazky vétSina neopomenula finance,
a to jak NPU, tak nejriiznéjsi granty, vouchery a podobné. Spin-off firma ve svych
hlavnich specifickych cilech napiiklad uvedla uspésné dokonceni preklinickych testil
nového vyzkumného pocinu. Dale zaznivaly odpovédi v podobé& nutnosti zisku studentil,
pomoci jejich aktivniho oslovovani a nabidky atraktivniho pracovniho mista. NejveEtsi
diraz byl ovSem kladen opét na aplikovany vyzkum, kde se zkoumana centra zaméfovala
hlavné€ na potencialni zisk z pfipadného smluvniho vyzkumu a zvyseni jeho procentudlniho

podilu v organizaci.
4. Jaky obraz ma VaSe organizace na veiejnosti, dokazal/a byste jej popsat?

Cilem této otazky byl zisk informace, zdali je zkoumana organizace zndma v ocich Siroké
vefejnosti a jak ji Sirokd vefejnost piipadné vnimd. Respondenti zde byli vyzvani

k rozvedeni odpovédi bez ohledu na to, zdali bylo dané centrum znamé ¢i nikoli.

Bohuzel ani jeden ze zkoumanych subjektt neni vefejnosti znamy. Pouze dva respondenti,
konkrétné respondent 5 a 11, uvedli, ze jsou piesvédeni o tom, Ze se situace za uplynuly

rok zménila a organizace zacind byt populdrni a to zejména diky intenzivnimu PR.

Pficin neznalosti zkoumanych center v ocich Siroké vetejnosti je hned nékolik. Centrum 1
o0 sob¢ tvrdi, Ze je ptili$ abstraktni, je soucasti fakulty, nema vlastni budovu a lidé¢ si jej tak

nedokdzi spojit pomoci Zadn¢ho specifického znaku. Centrum 2 je navic piesvédceno

o tom, ze doposud nebylo potieba s vetejnosti komunikovat. Nyni to ov§em vnimaji jako
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nedostatek, a proto se rozhodlo potadat kazdorocné Dny otevienych dveti. Odlisny piipad
pfedstavuje centrum 3, které vsdzi na uspéchy v mezinarodnich soutézich. Je také
presvédéeno o tom, Ze i diky kratkym shotlim, které s nimi natodila Ceska televize,
by v budoucnu mohlo mit na Sirokou vefejnost zna¢ny vliv. 4 si mysli, ze vefejnost pro ni
neni primdrni cilovou skupinou. Centrum 5 naopak soustavné komunikuje na lokdlni
urovni a snazi se tak systematicky budovat svou znacku, ovSem prozatim nezaznamenava
vyrazny uspéch. 6 tvrdi, ze diky novému plisobisti se jesté pln¢ nerozbehla komunikace
k Siroké vefejnosti a navic ji vnima jako velice sloZité uchopitelnou. Momentalné si ani
nejsou jisti, zdali je tento druh komunikace zddany. Centrum 7 vsazi na média a spolupraci
S nimi si chvali, ovSem nevysvétluje, pro¢ vefejnost organizaci neznd. Moznym divodem
nevédomosti je také stav udrzitelnosti, na ktery se centrum 8 odvolava pii vysvétlovani
neznalosti v okruhu S$iroké vetejnosti. Velky prostor spatfuje centrum 9 v osobni
komunikaci a mysli si, Zze na ni je zalozen i kompletni obraz organizace v o€ich Siroké
vetejnosti. Centrum 10 si ztézuje, Ze vefejnost poradné nevi, co se v jejich budové
odehrava, ovSem uznava, ze zanedbali komunikaci. Spin-off firma ziskala unikatni grant,
tudiz diky smrs$ti medidlnich vystupil ji nyni vefejnost za¢ind vnimat. Zdiraziuje ale,
ze Siroka vetejnost rozhodné neni cilovou skupinou, na kterou by chtéla pisobit. Mizeme
tedy fici, Zze povédomi o Regiondlnich VaV centrech a Evropskych center excelence je
v nasem zkoumaném vzorku nulové. U nékolika respondentil ovSem vidime soustavnou

snahu o zlepSeni a navazani tak kontaktu s Sirokou vetejnosti.
5. Dokazal/a byste definovat cilovou skupinu/y, na které piisobite?

Jedna z nejdulezitéjsich otazek rozhovoru, ktera kladla diraz nejen na samotné definovani
cilové skupiny, ale také se snazila o zmapovani celé historie vnimani cilovych skupin
z pohledu konkrétniho centra. Zejména z toho diivodu, Ze nékteré subjekty uvazovaly
o sméfovani odlisn¢ v minulosti a jinak uvazuji dnes. Proto je cilové skupina v této otdzce
rozdélena na 1. minulou, 2. pfitomnou a 3. budouci. U kazdé zminéné cilové skupiny,
se tazatel snazil pomoci respondentovi s piesnou definici. Soucasti otazky byla také
hodnotici skala, ktera byla pievzata z vyzkumu INKA. Ta se orientovala na ¢tyfi hlavni
cilové skupiny, které hodnotila na Skale od 1 (pln€ vyhovujici) az po 5 (krajné
nevyhovujici). V pfipadé vyzkumu INKA hovofime o: statnich organizacich/vetfejné
spravé/regulacnich organech apod., podnicich v CR, podnicich v zahraniéi, vyzkumnicich

zejména z akademického sektoru.
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Zajimavym zjisténim z vyzkumu je fakt, ze vSechna centra, vyjma dvou, maji jasné
definovanou svou cilovou skupinu od zacatku svého plsobeni a neplanuji ji v budoucnu
ménit. Vyjimku tvoii dve€ centra, z nichz jedno prochézelo trvalym vyvojem od prevazné
akademické sféry az po obrovské zisky z oblasti aplikované vyzkumu. Druhé centrum
planuje Vv budoucnu, Vv piipadé dostatku financi, zapocit zcela novy smér vyzkumu.
Neotielé také bylo stanoveni, ze valnd vétSina center svou cilovou skupinu rozdéluje
do n¢kolika ¢asti, z nichZ pouze nékteré maji definované dilezitosti pro jednotlivé z nich.
Jako ptiklad mizeme uvést napiiklad cilovou skupinu v podob¢ 1. Siroké vetejnosti,
2. studentti, 3. odborné vetejnosti a 4. komer¢nich partnerd. V tomto konkrétnim piipade
minime studenty absolventy ptirodovédnych obort. Odbornou vefejnosti pak zkusené
ptirodovédce zCR a ze zahrani¢i. Komeréni partnefi jsou zde vnimani v podobé
farmaceutickych firem, vyrobct agrochemikalii, $lechtiteltl a kosmetickych firem. Spin-off
firma uvadi, ze diky svému problematickému zalozeni si az v poslednich letech byla
schopna korektné definovat své puisobiste, kterého se nyni drzi a v budoucnu jej neplanuje
ménit. Celkové tedy mizeme tvrdit, ze vSechna zkoumana centra maji jasno, na koho
momentalné chtéji plsobit. Velky problém ovSem piedstavuje nedostatecny dlraz
na skupinu prioritni. Proto se u vétSiny z center setkame s tim, Ze komunikace a vysledky
neodpovidaji definicim. Zptisobeno je to hlavné faktem, ze zcela schazi podrobné

nastaveni intenzity ptisobeni na konkrétni cilové skupiny.

Déleni cilovych skupin dle uZite¢nosti

H statni organizace/vefejna
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Graf 2: Uzite¢nost jednotlivych cilovych skupin pro zkoumana centra

a spin-off firmu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek ilustruje grafickou $kélu, kterd je totozna s vyzkumem INKA. Cisla na levé strang
symbolizuji uzitecnost ¢i dilezitost jednotlivé cilové skupiny, ktera je barevné rozliSena
dle zasad na pravé stran¢ grafu. Osa x predstavuje konkrétni centra, jejichz odpovédi jsou
patrné ze singularnich sloupct. Centrum 4 a 6 uvedli, ze plné vyhovujici jsou pro né
vSechny zminéné skupiny. Na zaklad¢ zjisténych dat ze souhrnné otazky miizeme fici,
Ze tato centra jsou piesnym piikladem naprosto chybéjici definic dilezitosti v oblasti
cilovych skupin. Zajimavé je také plsobeni na statni organizace, vefejnou spravu,
regulacni organy apod., jelikoz zrovna tento segment, vzhledem k diraziim center
na aplikovany vyzkum, by mél byt okrajovy. Diivod ovSem tkvi v tom, Ze momentéln¢ tato
cilova skupina pfedstavuje v ocich respondentti nejvetsi mnozstvi financi. Pozoruhodné je
také to, Ze vSichni respondenti chtéji navazat alesponn né&jakou spolupraci s firmami
ze zahrani€¢i a otevfit tak svou organizaci novym moZnostem. U spin-off firmy vidime,
Ze neaspiruje na zisk tuzemskych partnertt z oblasti podnikatelské sféry. Dtvod je ten,
ze se momentalné nachazi ve stavu, kdy aktivné hled4 partnera mezinarodniho. Pro zbylé
subjekty, je vidina spoluprice s tuzemskymi partnery vitand. Posledni casti jsou
vyzkumnici: tento bod se zde nachdzi zamérné, a to zejména s ohledem na zakladni
vyzkum. Pouze tfi centra uvedla, ze tato skupina pro n¢ nepiedstavuje vyraznou dilezitost.
Ovsem ve dvou ze tii ptipadi také hovofime o centrech, které maji velmi vyrazny podil
aplikované vyzkumu. Tieti centrum se o zvySeni podilu aplikované¢ho vyzkumu velmi
usilovné snazi. MizZeme tedy fici, Ze nejvice ldkavy segment pro zkoumana centra,
predstavovaly podniky z CR a zahraniéi. Je také jasné vidét, ze zakladni vyzkum povazuji
centra za dilezity a jsou presvédCena o tom, ze bez kvalitniho zakladniho vyzkumu

nemuize fungovat vyzkum aplikovany.

6. Pojd’me si shrnout Vase dosavadni komunikacéni aktivity a stru¢né se o nich

pobavit.

Tato otazka byla jiz predem tazatelem pfipravena a jednalo se spiSe o urcity dialog
¢1 rozpravu o dosavadni komunikaci. VSechna data byla pomoci sekundarniho vyzkumu
dohledana a nasledné zpracovana. V tomto piipadé hovoiime 0 zdroji v podobé¢ internetu,
proto byla rozprava vedena pievazné o webu, PR, socidlnich sitich a veletrzich
a vystavach. Soucasti vyzkumu bylo také stanoveni jednotného vizudlniho stylu a celistvé
komunikace. Na konci kazdého bloku byly vypsany hlavni okruhy pro tazatele, na které se
béhem rozhovoru zamétil. Veskeré materidly k tomuto bodu jsou dostupné v ptilohach.

Je dilezité zminit, ze v tomto piipad¢ rozhodné nebyla dodrzena objektivita, jelikoz se
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ve valné vétSin¢ ptipadd jednalo o subjektivni nazory tazatele na stavajici komunikaci
dané¢ho centra, ktera ovSem byla fakticky podlozena. Veskeré zjisténé udaje o zkoumanych
centrech byly poté rozdéleny dle jednotlivych ¢asti marketingové komunikace na zakladé
teoretickych zakladl z knihy Marketing management, konkrétné jejim 16. vydani. Jednalo
se o tyto nastroje: reklama, podpora prodeje, eventy a zazitky, PR, online marketing,

mobilni marketing, pfimy a databazovy marketing, osobni prode;.

Ze sekundarniho vyzkumu vyplynulo, Ze vSechna centra maji sviij vlastni web. Ten ma,
s vyjimkou péti ptipadl, svou vlastni doménu. Odchylku predstavuji centra, kterd jsou
pfimo napojena na univerzitu ¢i konkrétni fakultu. V ptipadé centra 1 je web ladén jako
sekce fakultniho webu a bez znalosti konkrétniho nazvu centra je téméf nedohledatelny.
Zbylé Ctyti ptipady jsou na tom o poznani Iépe, jelikoz centra 3, 8, 9 a 10 vyuzivaji pouze
doménu druhého tadu, pres kterou ilustruji své spojeni s univerzitou. Co se tyka samotné
kvality webové prezentace, mizeme fici, ze existuje mnozstvi dil¢ich podnétl, které by
zkoumana centra mé¢la zménit. Jednoznacné nejlepsi webovou prezentaci predstavuje
centrum 4, jejichz web ma dle nazoru tazatele pouze drobné nedostatky. Bohuzel néktera
centra svou webovou prezentaci vilbec neilustruji své zaméteni a spiSe odrazuji ptipadné
navstévniky. Jako jedny z nejhorSich webovych prezentaci byly ohodnoceny centra 1, 7
a 10, jejichz web momentalné neposkytuje pozadované informace a navic je uzivatelsky

velice neptivétivy. Spin-off firma z pohledu webové prezentace piedstavovala pramér.

PR ptedstavovalo dilezitou soucast sekundarniho vyzkumu, jelikoz je vSeobecné znamé,
Ze tento nastroj je mezi védeckou komunitou velmi popularni. Potvrdilo se tvrzeni,
ze vétsina center, vyjma Ctyt, povazuje PR za svij primarni komunikaéni kanal. Nejvétsi
medialni Uspéch dlouhodobé zaznamenava centrum 6. O znacnou publicitu se také
soustavné snazi centrum 7 a spin-off firma. V posledni dobé spatiujeme narust publikaéni
¢innosti v centrech 4 a 10. Samostatnou kapitolou je v oblasti PR vetejnopravni televize
konkrétné reportaZze a Hyde Park Civilizace, kam se podafilo centru 2 dostat a pfedstavit
tak sviij vyzkum. Centra 1 a 6 zaznamenala reportaz o svém centru a sméru jejich
vyzkumu. U této sekce je dulezité zminit, ze napiiklad centrum 3 hojné€ nabizi své sluzby

na persondlnich serverech.

Socialni sité¢, vzhledem ke svému rozmachu, tvofily podstatnou cast sekundarniho
vyzkumu. Jednalo se o vyzkum téch nejvyznacnéjSich: Facebooku, Twitteru, LinkedInu
a Instagramu. Sedm respondentli ma zaloZzeny Facebook. OvSem aktivita mnohdy neni

dostatecna a uspéch profilu je v nekterych piipadech nedostacujici. Nejvyznacnéji opét
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pusobi centrum 6, naopak centrum 9 na svém profilu sdili pouze pozvanky na udalosti
a jinak je neaktivni. Velky vzestup zaznamenavame u center 4 a 10, jejichz Facebookova
stranka byla zaloZena relativné neddvno, ovSem s velkym dirazem na logickou
posloupnost sdilenych ptispevki. Twitter je zaloZen pouze spin-off firmou, ovSem ve zcela
jinych barvach, nez jsou korporatni, navic aktivita zde neni vyzna¢nd. LinkedIn naopak
vyuziva pouze jedno centrum a spin-off firma aktivné, zbylym profil slouzi pouze jako
ilustrace pracovni pozice pro zaméstnance. Instagram nevyuziva zadné z center. Celkove
Ize tici, ze socialni sit¢ zdaleka nenasly v tomto segmentu takové uplatnéni, jaké si diky

svym funkcim zaslouzi.

YouTube byl volen zdmérn¢ jako samostatny oddil, a to z toho divodu, Ze v posledni dobé
zaznamenava obrovsky narhst podporovatelii. VéEtSina center ma kupodivu sviyj vlastni
YouTube kandl, kde bohuzel neni pfili§ aktivni a hlavné nezaznamenavaji vyraznéjsi
uspéch. Hovotime tedy o primérném zhlédnuti v fadech desitek divaki a poctu odbérateld,
ktery pramérné nepiekroci ¢islo 10. Videa jako takova mnohdy nemaji se zaméfenim
centra nic spole¢ného a v nékterych ptipadech ilustruji vystavbu budovy, ve které centrum
pusobi. Pokud hovotime o videich propagujicich vyzkum, jsou naopak zbytecné dlouha
a pro bézného divaka nezajimava. YouTube je tedy urcité jednim z kanald, na které by se

centra v budoucnu méla zamérit.

Co se tyka veletrhd, vystav a odbornych konferenci, nenalezneme v nasi zkoumané
skupiné centrum, které by se téchto akci neti€astnilo. Témé&f pro vSechna centra pfedstavuji

veletrhy, vystavy a odborné konference moznost spojeni dané¢ho eventu s PR.

Komunikace jako takové je nahodild. Ze sekundarniho vyzkumu neni patrné, Ze by néjakeé
z center hloubé&ji uvazovalo o jednotném a systematickém stylu své komunikace. Pouze
centrum 3 zaznamenava alespon jednotny vizualni styl totéz i spin-off firma. Komunikace

center je ve vSech pfipadech bez vyuziti hlavniho motivu.

V tomto oddilu néktera centra zdlraznila aspiraci na jednotnou vizualni strategii neboli
Corporate Identity. Konkrétné centrum 3, 6 a spin-off firma jiz maji vizualizaci poptanou
u externi agentury. Centrum 10 ma jiz zhotoveny propagacni materidly jednotného stylu,
ktery by v budoucnu chtéli vyuzit v ramci vSech komunikac¢nich kanali. Centrum 9 pocita
S podporou univerzity, a proto vyuzivaji jednotny graficky manual, ktery jim univerzita

pfedepisuje. Centrum 4 se soustavné snaZi o jednotnou komunikaci v podobé sloganu,
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ktery vyuziva. Ostatni centra soustavné nepracuji na zlepSeni komunikacni ani vizualni

strategie, ovSem uvadi, ze by bylo dobré tyto okruhy v budoucnu zlepsit.

7. Dokazal/a byste charakterizovat VaSe dosavadni komunikacni aktivity,

dokazal/a byste Fici, s jakou frekvenci zhruba komunikujete?

Respondenti zde byli dotazovéani na frekvenci jejich dosavadni komunikace. Soucésti
zkoumaného problému byla také kreativni forma prezentace v podobé hlavniho motivu
apod. Otazka méla za cil zjisténi piipadné kreativni formy komunikace jednotlivého centra
¢i spin-off firmy a terminovanou posloupnost. V neposledni fadé méla otazka objasnit tezi

o zhotoveni komunika¢niho planu.

Frekvence komunikace byla rozdélena do nékolika oddilt: nepfetrzitd komunikace,
komunikace kazdy mésic, jednou za pul roku, jednou ro¢né, nahodila komunikace. Pouze
dvé centra 4 a 6 vytvaii komunikaéni vystupy jednou mésic¢né€, zbytek naprosto nahodile.
Jediné centrum 4 ma sestaveny komunikacni plan, ktery zbylym centriim schazi. OvSsem
centrum 10 uvadi, ze jeho realizace muze probéhnout v fddech mésict. Dle ndzort
respondenta z centra 7 se ani komunikace jako takova naplanovat neda. Zadné z center
nevykazuje Zadnou kreativni formu prezentace a nevyuziva hlavniho motivu. Centrum 4
a 6 ovSem zuzitkovavaji slogan a snaZzi se pomoci n¢j budovat jméno celého centra.
Zajimavé je zjiSténi, zZe frekvence komunikace se nasobi, jedna-li se o navstévu néjakého
veletrhu ¢i vystavy nebo odborné konference. Ve vétsin€ center totiz dochazi k nardstu

publikovani PR textd a zvySeni aktivity na socidlnich sitich.

8. Jaké komunikacni kanaly jste doposud vyuzivali, myslite si, Ze nasledujete

nové trendy?

Dotazovani zde méli vymezit doposud vyuzivané komunikacni kandly a reagovat na dotaz
zabyvajici se nasledovanim novych trendd v MK. Vzhledem k chronologii prace, byla
nejprve otdzka rozdélena dle jednotlivych nastrojli marketingové komunikace. Nakonec
byly ze zjisténych sekundarnich udaji pro oblast vyzkumu vybrany nasledujici
komunika¢ni kanaly s ohledem na jejich Cetnost a vyuzitelnost u cilové skupiny: web,
socialni sité, tiSténé materidly (letacky, brozury), veletrhy, roll-upy, bannery, stanky
na veletrzich, odborné konference, PR, newslettery, mobilni marketing, videa. Mobilni
marketing se zde nachazi zdmérmné, jelikoz upozoriiuje na vyuZzivani novych forem

komunikace.
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Graf 3: Graf ¢etnosti vyuziti jednotlivych néstroji MK

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, Ze integrovanou marketingovou komunikaci nevyuziva ani jedno z center
a vyjimkou neni ani spin-off firma. OvSem konkrétné¢ zkoumana firma patfi
Kk respondentim, ktefi se fadi do trojice nejlepSich s ohledem na cCetnost vyuziti
konkrétnich nastrojit MK. Spolu s centry 6 a 4 tak tvofi ramcovy priklad toho, jak by se
meély vyuzivat marketingovo-komunika¢ni nastroje pii cesté k integrované marketingové
komunikaci. Naopak na chvostu se umistilo centrum 8. Je dulezité podotknout, ze aplikace
konkrétnich nastroji marketingové komunikace neni zarukou kvalitni prezentace. Z grafu
je také mozné vycist, ze zadné z center nevyuziva mobilni marketing. Co je ovSem
zajimavé, je fakt, ze uplatnéni pifimého a databdzového marketingu nebylo zjisténo
v okruhu zkoumanych respondenttl, s vyjimkou dvou center. Lze tedy usuzovat, ze direct
marketing, ktery by pro zkoumany vzorek mohl byt velkym piinosem, neni vSeobecné

znamym a vyuZivanym nastrojem.
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Graf 4: Graf ¢etnosti vyuziti vybranych komunikaénich kanalt

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejprve je nutné zminit, Ze zadné z center pfimo nenasleduje nové trendy. Centrum 3, 4, 6,
10 a spin-off firma ovSem uvazuji o marketingu komplexné&ji a jsou si védomi nutnosti
cilené aplikace konkrétnich nastrojii ¢i komunikacnich kanali. Vybrané komunikacni
kanaly, které byly zvoleny na zéklad¢ sekundédrnich dat a konzultaci se zainteresovanymi
stranami, byly opét rozdéleny z pohledu jednotlivych center. Z grafu je patrné, Zze web je
spole¢nym jmenovatelem pro vSechny zkoumané subjekty. Socialni sité tvoii vyjimku
pouze u center 1, 2 a 3. Tisténa reklama je naopak néstrojem velmi popularnim a vyuzivaji
ji vSichni. Samotnd prezentace na veletrzich a vystavach je atraktivni pro vSechny,
odchylku pfedstavuje centrum 7 a spin-off firma. U veletrhii a vystav je také dulezité
zminit, ze tazatel nezjiStoval frekvenci ucasti na téchto akcich. Mizeme ovSem fici,
na zakladé rozhovorii s centry ze zkoumaného vzorku, Ze nékterd centra se veletrhl
a vystav ucastni i ¢tyfikrat ro¢né, naopak nékteré maximalné jednou. Co se tyka roll-upii
a bannerti, byli zde respondenti navic dotazovani na jejich formu. Divodem byl fakt,
ze v prub¢hu realizace prvotnich rozhovort bylo zjisténo, ze centra mohou mit dva typy
téchto propagacnich materiald. Jednd se o typ odborny, ktery prezentuje teoreticky
konkrétni védecky pocin. Nebo o typ obecny, ktery pomoci fotek a kratkého textu
reprezentuje celé centrum. Celkové tedy mizeme fici, Ze prevazuji centra, kterd disponuji
obecnym typem zminénych propaga¢nich materiald, jedna se o centra 1, 3, 4, 10 a spin-off
firmu. Odbornymi roll-upy a bannery naopak disponuji centra 7 a 8. Oba typy

propagacnich materiali vyuZzivaji centra 2, 6 a 9. Nejvétsi pocet roll-upii a bannerd,
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které byly dokonce soucasti vystavy, zaznamenava centrum 5. Dopliikem v tomto okruhu
byly stanky, které centra vyuzivaji v pfipad¢ prezentace na veletrhu ¢i vystaveé. Zajimavé je
zjisténi, ze kromé centra 9, které ovSem vyuziva stanek s logem univerzity, si vSechna
centra prostor a stanky plati a vyuzivaji pouze vlastni roll-upy a bannery. Poznatkem byly
také konkrétni ceny jednotlivych akei. Jako piiklad a soucasné porovnani mizeme uvést
veletrh Védy vyzkumu a inovaci, kde stanek stoji okolo 25 000 K¢ a Strojirensky veletrh,
kde za stanek zaplatime okolo 100 000 K¢. Pro nékteré je tedy vyhodnéjsi se nezucastnit
veletrhu a vystavy jako vystavovatel, ale vyslat v ramci centra skupinu lidi, kterd si
na dané akci domluvi schiizky a vezme S sebou pouze propagacni materialy v podobé
letdkd a brozur. DalSim komunika¢nim kandlem jsou zde odborné konference. Ty se
konstantné t&si velké popularité a vSechna zkoumana centra i spin-off firma se jich €astni.
Centrum 6 a 8 navic velmi aktivné funguji v roli pofadatele mezindrodnich konferenci,
jelikoz jsou diky modernim prostoram schopni nabidnout vyhovujici zazemi. Spin-off
firma naproti tomu vsazi na konference v zahranici, které sice neporada, ale vysila
na né mnozstvi védeckych pracovniku. Pii této piilezitosti vyuzivaji centra i spin-off firma
propagacni materidly v podobé roll-upii a bannerii. PR pifedstavuje pro nékterd centra
komunikac¢ni kandl Cislo jedna, nejvice je to patrné u centra 7. Hojné vyuzivany je nastroj
prostiednictvi centra 4 a 6. Naopak nejméné vsazi na PR centrum 1, 3 a 9, ktefi se orientu;i
pfevazné na osobni schlizky s potencialnimi partnery a vzniklé reference. Newslettery
vyuziva pouze centrum 4, 9 a spin-off firma. Je také dilezité fici, Ze napiiklad u centra 4
se jednd o zcela novy komunika¢ni kanal, ktery je v chodu od ledna 2017. Mobilni
marketing nevyuziva zadné z center, ovSem centra 3 a 9 projevily velky zajem o tento
nastroj MK. Centrum 8 a 10 uvadi, ze pokud by n¢kdo pfiisSel se zajimavym néapadem,
tomuto nastroji se nebrani. Poslednim zkoumanym nastrojem byla videa, a to zejména
s ohledem na jejich momentalni popularitu a efektivitu v komunikaci. VSechna centra
s vyjimkou centra 1 uvedla, ze by videa chtéla. V nékterych ptipadech jsou jiz vytvotena.
Zde vyvstalo zajimavé zjisténi v podobé formy videi. V ptipad¢€, Ze centra maji vytvoiena
propagacni videa, jednd se vétSinou spiSe o kratké dokumentarni filmy, které nejsou
obecné vyuzitelné. VétSina také intenzivné pracuje na ilustraci virtudlnich prohlidek
laboratoii, které ovSem prozatim ani jedno centrum nema. Kratké propagaéni video,
které¢ by bylo univerzalni, momentalné¢ realizuje pouze centrum 6. Centrum 4 je jediné,
které disponuje videem shrnujicim jejich vyzkumné zaméteni a je také viditelné umisténo

na webovych strankéch. Spin-off firma o videich uvazuje, ale pouze v pfipadé zisku
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grantu. Centra také uvedla, ze mimo zminénych nastrojii vyuzivaji naptiklad placenou
inzerci v periodikach, potfadaji Dny otevienych dvefi a spin-off firma se touzi stat
partnerem u odbornych ¢lankt vztahujicich se k jejich vyzkumnému zaméfeni. Mizeme
tedy fici, ze zkoumana centra nejcastéji vyuzivaji ke své propagaci web, tisténé materialy,
veletrhy a vystavy, odborné konference a PR. Z rozhovora vyplynulo, Ze v§echny zminéné
komunika¢ni kandly maji vtomto segmentu dlouhou tradici a respondenti vesmés
neuvazuji nad zménou, pouze nad rozsifenim. Z vyzkumu je také patrné, ze respondenti

mnohdy neznaji nepieberné moznosti marketingové komunikace.

9. Nyni se jiz dostavame k Vasi pripadné budouci komunikaci, co byste od ni

ocekaval/a?

Respondenti zde byli dotazovéani na cil budouci komunikace centra. Soucasti otazky bylo
také rozdéleni komunikace mezi jednotlivé laboratofe, ¢i na centrum jako celek. V tomto
oddilu nebyla opomenuta rizika aplikace pfipadné marketingové komunikace na konkrétni
centrum ¢i jednotlivou laboratot. Dulezité je zminit, Ze tazatel zdmérn¢ nekladl daraz

na konkrétni ¢asovy horizont.

U nékterych respondentd byla patrna orientace na jednotlivé dil¢i body. Naptiklad centrum
1 uvedlo jako svuyj cil vytvotreni u¢tu na Twitteru. Nékterd centra méla naopak vSeobecngjsi
cile. Centrum 2 by vbudoucnu chtélo navazat spolupraci s konkrétnim partnerem
z aplikacni sféry a také upravit webové stranky a zlepSit komunikaci. Zajimava byla
orientace na grafickou jednotu, kterou povazovalo za svij cil centrum 3 a zdiraziovalo,
ze pokud nebude dodrzena, nelze efektivné komunikovat. Centrum 4 povazuje za cil
zejména sjednoceni dosavadnich komunikacénich aktivit a také vytvotreni uctl na LinkedIn
a Instagramu. Pro centrum 5 jsou primarni studenti, a proto zdiraziuji efektivni
komunikaci jejich smérem, jejiz cilem bude zisk téch nejlepSich. Centrum 6 zduraziuje,
ze vzhledem ke svému zamétfeni by v budoucnu chtéli plsobit jako vyhradni a jediny
odbornik na problematiku. Centrum 7 vnima nejvétSi nedostatek v povédomi o centru
v regionu, ktery by pomoci PR chté&lo zlepsit. ReSeni piipadného problému by mélo byt
vV budoucnu hlavni doménou centra 8. Uspokojeni potieb stavajicich a potencidlnich
zékazniki, tedy témét definice marketingu, je budoucim cilem centra 9. Centrum 10 chce
byt vnimano jako znacka a byt vSeobecné znamé. Spin-off firma by v budoucnu chtéla
vyuzit takovou komunikaci, kterd ji pomiize oslovit definované cilové skupiny. Mlizeme

tedy fici, Ze mensi ¢ast respondentd, je schopna si budouci komunikaci pfedstavit pomoci
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jednotlivych krokl. VétSina voli vSeobecnéjsi cile. Zejména si piedstavuje zvySeni

povédomi nejen v okruhu Siroké vefejnosti, ale také potencidlnich partnert.

Vsechna centra, S vyjimkou tii, totozn¢ i spin-off firma by chtéla komunikovat v ramci
konkrétniho subjektu. Jednd se tedy v tomto piipadé o kompletni tvorbu marketingové
komunikace pro konkrétni znacku. Centrum 5, 6 a 8 uvedlo, Ze pro n¢ komunikace
vramci celého centra predstavuje problém. Jako davod uvedli zejména obtizné
definovatelny soulad mezi jednotlivymi vyzkumnymi tymy s odliSnym vyzkumnym
zamétenim. Centrum 8 uvadi taktéz jako divod historii, kdy ma kazda laboratot svou
specifickou komunikaci. Dulezité je zminit centrum 1, kter¢ je pod pfimou zastitou fakulty,
komunikuje tedy jako fakulta a v naSem pfipadé predstavuje odchylku. Zbyla centra
a spin-off firma jsou naopak piesvédéeni o vhodnosti jednotné komunikace a zisku stabilni

znacky.

Problémi, které respondenti spatfovali u této otazky, bylo hned nékolik. Casto se
objevovalo soutézeni zakédzek, jako budouci administrativni a personalni problém
v piipad¢ budovéani jednotné komunikacni strategie. Dalsi piekazku piredstavovalo
v nékterych ptipadech vedeni centra, skrze které bylo obtizné cokoli prosadit. V neposledni
fadé¢ hovofime o personalnich a financnich nedostatcich, bez kterych nelze vytvofit
aplikovatelnou marketingovou komunikaci. Koneénym bodem bylo nutné vyuZiti
externiho subjektu z hlediska personalnich nedostatku, tedy nedostateéna zkusenost center

S outsourcingem.
10. Koho byste v budoucnu chtéli oslovit, kdo by mél byt Vasi cilovou skupinou?

Otazka sméfujici na zisk informace o budouci cilové skupiné. Ta byla z pohledu
respondenttl jiz definovana Vv otazce €. 5. OvSem nyni se tazatel potifeboval ujistit o jasném
sméfovani centra €1 spin-off firmy, pfipadné jeho rozsifeni. V pfipadé, Ze by centrum
uvedlo, Ze jeho cilova skupina bude v budoucnu zménéna, doptaval se tazatel na davod

pfipadné zmény. Tato otazka byla shodné vyuzita ve vyzkumu INKA.

VSechna centra maji jasné definovanou cilovou skupinu, kterou v budoucnu nechtéji meénit.
Zaznamenavame pouze dvé vyjimky. Tu prvni tvofi centrum 3, které aspiruje na vyrazné
rozSiteni a usiluje o vyrazné zvétSeni své cilové skupiny. Druhou odchylku predstavuje
centrum 8, které je pfesvédceno o tom, ze vzhledem k Sirokému zabéru vyzkumu nemuze

mit cilovou skupinu jasn€ definovanou. Kazda laboratof centra ma tedy svou vlastni spolu
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s postupy, jak ji oslovit. Z vyzkumu vyplynulo, Ze centrum 8 nema dostate¢ny pichled

o cilovych skupinach jednotlivych laboratofi.
e Projektivni technika — prezentace ,,idealni marketingové komunikace*

Respondentiim zde byla piedstavena prezentace ,,idealni marketingové komunikace®,
kterou tvofilo 23 slidi ilustraci komunikacnich aktivit zahrani¢nich center. Ty byly
védecko-vyzkumna centra svéta. Prezentace predstavovala ukazky webt, socidlnich siti
(Facebooku, Twitteru, LinkedInu, Instagramu), videi a prezentacnich kanali, tiSténych
materiald (letakli a brozur), chronologické rozdéleni PR aktivit, idealni prezentaci transferu
technologii, veletrhli a vystav a ukazky konkrétnich kampani. Jednou z poslednich casti
byla ilustrace takzvané teorie ledovce, kterd méla védeckym institucim ilustrovat patrny
uspéch pod havem zdanlivé neviditelné tvrdé prace. Tazatel m¢l ke kazdému slidu
dohledany adekvatni informace, které prezentoval respondentovi. Soucasti prezentace byly
také dveé otdzky: prvni zaméfend na vizudlni podobu stanku na veletrzich a vystavach,
druhd zkoumajici nazory na portal Science Scoop, ktery se snazi o popularizaci védy
a vyzkumu zejména u mladé generace. Otizka sméfujici na respondenty spocivala

V zjidténi vyuziti tohoto druhu védecko-popularizaéni ¢innosti v Ceské republice.
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Obrazek 10: Tii typy stankil na veletrzich a vystavach pro zjisténi preferenci

respondentli (zdroj: vlastni zpracovani)
Respondentiim pftiSel jednozna¢né nejatraktivnéjsi stanek 2, ktery povazuji za moderni
a velmi poutavy pro kolemjdouci na veletrhu ¢i vystavé. Centrum 1 a jeden ze zastupct
centra 9 ovSem uvedli, ze v ¢eském prostiedi je jednoznacné nejvice vyuzivany stanek 1
a jsou presvédceni o tom, ze nenajdou finan¢ni prostiedky potiebné pro zhotoveni typu 2,
1 kdyZ je pro n€ velice vizualn¢ atraktivni. Naopak stanek 3 se umistil na chvostu,
za nejlepsi jej povaZzuje pouze jedno centrum, a tim je centrum 10, které jako diivod uvadi,
ze z redln¢ho pohledu je nyni moZzné vytvofit pouze néco barevného a rozhodné ne tak
moderniho, jako je stanek 2. Lze tedy usuzovat, ze podoba stanku 2 je zhruba takova,
jakou by se centra na veletrzich chtéla prezentovat. OvSem ti, ktefi uvedli stdnek 1 a 3 se
drzi vice pfi zemi a jsou si védomi obrovskych nakladl, které by do moderniho typu
musely byt vynalozeny. Dilezité je zminit, na zaklad¢ zkuSenosti tazatele z navstévy
veletrhli a vystav, Ze nékterd centra mnohdy ani nedisponuji stankem typu 1 a se

-----

u vnimani respondentt svou roli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

A = CATEGORIES P SEARCH ¥ FC

These 13 Habits Will Help Germany Evacuated 54.000
You Fall Asleep Faster & People To Defuse A Bomb

Sleep Better. According To From WW2
Science P
' two liquid states of wat
‘ 23 Science Facts We \ New Hope For Infertile

Discovered in 2016 Women: Cancer Drug
Found To Make Ovaries
Produce New Eggs

4 o]

SCIENCE

-

Here's How You Should Be Charging
Your Smartphone, According To
Science

TERh

Obrazek 11: Print screen portalu Science Scoop (zdroj: vlastni zpracovani)

Respondentim byl na konci prezentace pfedstaven portdl Science Scoop, ktery aktivné
sdili mimotadné védecké poCiny srozumitelnou formou a snaZi se tak o soustavné
vzdélavani mladé generace. VSichni respondenti byli formou a obsahem tohoto portalu
nadSeni a projevili pfani nééeho podobného v Ceském prostiedi. OvSem problém nastal
ve chvili, kdy se hovofilo o zastité tohoto typu védecko-populariza¢ni ¢innosti. Polovina
dotazovanych je piesvédéena o tom, Ze patronat by mélo prevzit MSMT. Nékteii
respondenti si ovSem mysli, Zze vzhledem k neustalé personalni obméné, by ministerstvo
nebylo schopno efektivné udrzet ptipadny portal v chodu. Zastupce spin-off firmy navrhuje
napiiklad podporu od jedné zuniverzit v Ceské republice, jelikoz primarnim zajmem
vysokych §kol jsou zaujati studenti, které by univerzity timto zptisobem mohly formovat
jiz od utlého veku. NeEkteii respondenti jsou presvédceni, ze jejich domovsky kraj dela
dostatek pro to, aby mladé lidi touto formou vzdélaval. Jedna se napiiklad o podporu
science center, které poradaji védecko-popularizacni akce pro vefejnost a publikuji také
mnozstvi tiskovych zprav. Faktem zistava, Ze nic podobného v Ceské republice neexistuje
a velka vétSina center byla velice zaujata mysSlenkou pfipadné realizace tohoto typu

projektu.
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11. Jaké komunika¢ni kanily byste v budoucnu vyuzili, inspirovala Vas kratka

prezentace, piedstavujete si takto idealni komunikaci?

To je otazka smétujici na zisk informace tykajici se komunika¢nich kanali, které by mohla
centra v budoucnu vyuzivat. Soucasti dotazu byl také diraz na piipadnou inspiraci
z ptredvadéné prezentace. Otazka byla podpofena Cerstvymi dojmy respondentii z ukazek

,idealni marketingové komunikace*.

Zajimavé bylo zjisténi, ze témeéf vSechna centra by v budoucnu byla ochotnd vyuzit
vSechny nastroje marketingové komunikace a vesmeés jakykoli kanal, ktery s nimi souvisi.
Tento fakt je jist¢ podpoien prezentaci, kterd tedy splnila sviij ucel a predala zajimavé
podnéty respondentiim. VSichni dotazovani taktéz odpovédeli, Ze ukdzka je velmi

inspirovala a pét center si ji nechalo dodate¢n¢ poslat.

Spin-off firma
Centrum 10
Centrum 9 Reklama
Centrum 8 ® Podpora prodeje
Centrum 7 E Eventy a zazitky
PR
Centrum 6 . .
# Online marketing
Centrum 5 E Mobilni marketing
Centrum 4 M Pfimy a databazovy marketing

Centrum 3 P&.ﬂ—‘—l & Osobni prode;j
Centrum 2
Centrum 1

Graf 5: Graf budoucich vyuzitych nastroji MK z pohledu respondentt

(zdroj: vlastni zpracovani)
V pfipadé budouci komunikace, by tedy Ctyfi centra vyuzivala integrovanou
marketingovou komunikaci a snazila by se vyuzit maxima komunika¢nich kanala. Spin-off
firma a centrum 7 tvoii u této otazky vyjimku. Spin-off firma ma jasno, kam chce sméfovat
a jiz disponuje aktivni poptavkou, naopak centrum 7 je presvédceno o vhodnosti dosavadni
komunikace pouze s drobnymi obmé&nami. Reklamu zejména v podobé tisténych materiald,

by vyuzila vSechna centra. Pfi zmince o darkovych pfedmétech velmi zaujala podpora
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prodeje, jakozto nastroj slouzici pro udrzeni dobrych vztahi s ostatnimi védeckymi
pracovniky zcelého svéta ¢i potencidlnimi partnery v piipadé porddané odborné
konference ¢i navstév centra. Mimo centra 7 a spin-off firmy jsou ostatni respondenti
piesvédCeni o své prezentaci na veletrzich a vystavach nebo odbornych konferencich,
samoziejmé spolu s vyuzitim efektivnich marketingovo-komunika¢nich néstroji soucasné
s vybranymi kanaly. PR chtéji vyuzivat vSichni s vyjimkou centra 9. OvSem néktefi
respondenti zdiraznuji nutnost obmény klasickych PR ¢lanka, které dle ndzora nékterych
nedosahuji pozadované tcinnosti. Online marketing ziistava neménny, pouze by mél byt
dle zjisténych poznatkli jednotny, a to zejména po grafické strdnce. Mobilni marketing
nyni povazuje za vhodny ¢i v budoucnu vyuzitelny pét center. Pozoruhodny je fakt,
ze ptimy a databdzovy marketing by nyni volila vSechna centra. Zajimava je i situace
u osobniho prodeje, ktery né€ktera centra vyuzivala primarné. Po vysvétleni tazatele, v cem
tento komunikacni nastroj spociva, by jej chtély vyuzivat vSechna. Z vyzkumu také
vyplynulo, Ze jej jiz nékterd centra neziStné pouzivala. Ze strany respondentti padaly
zajimavé konkrétni navrhy budouci komunikace. Napiiklad v podobé kratkych reklamnich
videi v POP TV v dopravnich prostfedcich, zvySeni povédomi skrze placenou reklamu
ve vyhledavadich apod. Mizeme tedy fici, Zze v pfipadé osvétleni problematiky
marketingovych komunikaci kompetentnim osobam v daném centru, jsou subjekty plné
otevieny jeji ptipadné realizaci, a to dokonce vV jeji integrované podob&. Problém je
bohuzel ve financich, jelikoz ministerstvo ani grantové agentury neposkytuji dostatek

finan¢nich prostfedkl na marketing.

12. Jste v pripadé realizace marketingovo-komunika¢ni kampané ochotni vyuzit

externi subjekt?

Respondenti zde zodpovidali na dotaz tykajici se outsourcingu v piipadé realizace piipadné
marketingovo-komunikaéni kampané. Soucasti zkoumaného problému byla nejen
souhlasna ¢i nesouhlasna odpovéd’, ale také diivod a v neposledni fad¢ rizika ptipadného

vyuZziti.

VétSina center, s vyjimkou ti, i spin-off firma jsou vice nez piesvédCeni o ptipadném
vyuziti externiho subjektu. Centrum 4, které bylo mezi témi, ktefi se spiSe priklan€li
K interni realizaci, ov§em zduraznilo, Ze tvorba grafiky pomoci outsourcingu by byla vita-
na. Centrum 6 je pfesvédceno o tom, Ze by externi spolecnost nebyla schopna plné poro-

zumét vnitinim procestim, proto preferuje interni tvorbu marketingové komunikace. Pii-
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padny problém v eventualni komunikaci a neznalost potencialni firmy ¢i agentury je otdz-
kou

pro centrum 9. Dva respondenti konkrétné centrum 3 a spin-off firma jiz poptali kompletni
redesign u vybrané reklamni agentury. Respondenti, ktefi jsou pro vyuziti outsourcingu,

zdiiraznuji, Ze je nutné, aby marketingovou komunikaci délali odbornici.

Riziko spatiuji zkoumané subjekty opct prevazné ve financich. VéEtSina center,
které by externi firmy ¢i agenturu vyuzily, momentalné nedisponuje finan¢nimi prostiedky,
které by mohly byt pouzity na marketing. Opét zde vyvstala otdzka problematického
soutézeni zakézek 1 slozité hierarchie Vv nékterych centrech, pro které by bylo velmi
komplikované prosazovat pfipadné zmény. Poslednim problém je neznalost externiho
subjektu, kterou zminuje centrum 9. Dulezité jsou tedy reference a schopni lidé,
kteti pfipadnou strategii ¢i kampan realizuji. VétSina respondentli je presvédcena,

ze v ptipadé efektivné zhotovené komunikace, miize centrum dosahnout vytyc¢enych cilt.
13. MéFil/a byste efektivitu komunika¢ni kampané a myslite si, Ze je to diilezité?

Jde o posledni vyzkumnou otazku, ktera kladla diraz na soustavné méfeni nejen kompletni
komunikace, ale také dil¢ich kanal. Soucasti otazky byla opét souhlasna ¢i nesouhlasna

odpoveéd, diivod a ptipadné riziko.

VSechna centra se shodla na tom, Ze efektivita by méla byt méfena. Pouze centrum 6 a 9
si nejsou jisti tim, zdali je to momentalné jejich primarni zajem a pripadné méfeni pfinese
pozadované ovace. Dlvody spatifuji centra naptiklad ve faktu, Ze by méla znat zpétnou
vazbu ¢i by méla védét, jestli efektivné zachazi s financnimi prostfedky. Centrum 8
povazuje méfeni vyuzivané komunikace za jeden zkrokd potfebny k Gspé$né
marketingové komunikaci. Ctyfi centra se oviem shoduji, Ze spravné méfeni neni mozné
bez vyuziti externiho subjektu. Prozatim respondenti uvadgji, ze primarni je jednotna
a efektivni komunikace, méfeni by mélo byt aZz druhotnym krokem. Realita je takova,
ze ani jedno ze zkoumanych center totozné€ i spin-off firma momentalné zddnd méteni

neprovadi.

Rizika jsou prakticky totozna, jako tomu bylo v piipadé predchozi otdzky. To obndsi
nutnost vynalozenych financi, komplikované jedndni s vedenim a vybér vhodného
dodavatele. Navic zde respondenti zminili ¢asovy horizont, jelikoZ si vesmés nejsou jisti,

s jakou frekvenci méfeni provadét a je nutné, aby jim to bylo odborné vysvétleno. Néktera
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centra se odvolavaji na fakultu ¢i univerzitu, jakozto na organ, ktery by mél tato méfeni

pravidelné provadét a vyhodnocovat.

9.3.2 Rizika

Rizikem pii vyhodnocovani zjisténych dat, byl zisk nerelevantnich informaci
od respondentl. Proto musel mit tazatel na paméti, ze v piipadé¢ nejasnosti musi
kontaktovat zkoumany subjekt a otdzku doplnit. Tazatel musel o tomto faktu informovat
vSechny respondenty. Tento krok byl oSetfen v podobé dékovného e-mailu,
ktery obsahoval pod¢kovani, stru¢né shrnuti, pozadované materidly od tazatele a apel
Vv podob¢ vyzvy kudrzeni kontaktu v pfipadé nutnosti doplnéni dil¢i otazky. Rizikem
Vv tomto piipadé bylo i samotné vyhodnoceni vyzkumu, jelikoz musela byt dodrzena
maximalni objektivita a jednotny prostor pro kazdé ze zkoumanych center i spin-off firmu.
Otazky musely byt zaznamenavany chronologicky dle pfedem danych kritérii a striktné

dodrzovat formalni stranku prace.

9.4 Zavérefna zprava vyzkumu

Z vyzkumu vyplynulo, Ze spin-off firma funguje na podobném principu jako zkoumana
centra, v zavérecné zprave tedy bude rozebirana se stejnou Cetnosti jako Evropska centra
excelence a Regiondlni VaV centra. Na zékladé¢ poznatkl z vyzkumu, miizeme tvrdit,
ze zkoumana centra vznikla z programu OP VaVpl totozné i spin-off firma jsou rozdiln¢
orientovany. Vsechna centra i spin-off firma maji jiz od pocatku programu jasné
definované vyzkumné zamfeni, které neplanuji ménit, pouze v nékterych piipadech

rozvijet.

Globalni cil organizace byli schopni definovat vSichni respondenti, ov§em néktefi s pomoci
tazatele. MUzeme tedy tvrdit, ze sebevédoméji vystupuji ta centra, kterd maji o svém
globalnim cili jasno a védi, kam piesn¢ sméiuji. Respondenti jsou si také védomi mnozstvi
ziskanych financi z programu OP VaVpl, proto se snazi dodrZovat zasady, které definovali
na pocatku tohoto programu. Spin-off firma vzhledem ke svému zaméfeni ma pevné

definovan globalni cil a soustavnymi kroky se jej snazi dosahnout.

Hlavni specifické cile neboli konkrétni kroky, které pomahaji dosahnout cile globalniho,
nebyly zpohledu nékterych respondentt SMART a bylo nutné jim pfipomenout
nezbytnost definice méfitelnych kroki, pomoci kterych by naplnili globalni cil. Zajimavé

bylo zjisténi ohledné aspirace center Kk procentualnimu navySeni smluvniho vyzkumu.
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Program OP VaVpl uvadi, ze zejména Regionalni VaV centra by se po jeho skonceni méla
stat pIn¢ sobéstacnymi s piispénim zejména aplikovaného vyzkumu. Momentalni situace je
takova, ze pouze dvé centra vykazuji objem smluvniho vyzkumu vyssi nez 10 mil. K¢
rocné.

Vyzkumné organizace i Spin-off firma nejsou vefejnosti znamé, dokonce ani v konkrétnich
krajich a méstech, kde dana centra sidli. OvSem je nutné zduraznit, ze Siroké vetejnost neni

primarni skupinou zadného ze zkoumanych center.

Cilovou skupinu maji centra a spin-off firma jasné definovanou, u nékterych piedstavuje
vice segmenttl, které nema ani jedno z center jasn¢ rozdéleny dle dilezitosti. Vyjimkou byl
jeden zkoumany subjekt, ktery vzhledem k Sirokému zaméfeni vyzkumu nebyl schopen
definovat Zadnou z cilovych skupin. Vyplynulo také, Ze cilova skupina se v ¢ase menila jen
miniméln¢, hlavnim divodem byla vétSinou zména vedeni centra. Na zéklad€ nutnosti
definice cilovych skupin jiz v programu OP VaVpl lze usuzovat, ze centra plné¢ dodrzuji

smér, ke kterému se na zacatku zavazaly.

Z4dné centrum ani spin-off firma nedosahuje trovné komunikace, ktera by se dala
povazovat za idealni na zaklad¢ teoretickych znalosti oboru marketing i plisobeni smérem

k cilovym skupinam.

Pro zkoumany vzorek prakticky neexistuje plan komunikace, ktery byl zaznamenéan pouze
u jednoho respondenta. Ucelenou komunikaci centra nevyuzivaji, v§e ptsobi nahodilym
dojmem bez dirazu na jakoukoli formu systemati¢nosti. Kreativita v marketingové
komunikaci je pro centra i spin-off firmu neznamym pojmem, se kterym nemaji zkuSenosti

a nevédi, jak ji pfipadné realizovat.

Centra a spin-off firma nevyuzivaji integrovany marketing, pouzivané marketingové
nastroje se zna¢né€ lisi a komunikaéni kanély nejsou mnohdy voleny efektivné. Z vyzkumu
vyplynulo nepfimétené vyuzivani PR a veletrhi, které mnohdy tvoii jediné komunikacni
kanaly ve zkoumanych subjektech. Velky diiraz je kladen na tiSténou formu reklamy,
kterd mnohdy nedosahuje patficnych kvalit. Zkoumané subjekty naprosto opomiji formu
databdzového a pifimého marketingu, jelikoZ neznaji jeho mozné vyuziti. Nové formy
marketingové komunikace, jako naptiklad mobilni marketing, jsou s vyjimkou dvou center
nezndmou. Bylo zjiSténo, Ze ncktefi respondenti neznaji moznosti vyuziti marketingové

komunikace a potfebuji odborné vysvétleni problematiky.
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Od budouci komunikace by centra a spin-off firma ocekavala uzs$i napojeni na jimi
definované cilové skupiny, zvySeni povédomi v okruhu Siroké vetejnosti a zvySeni poctu
zakazek aplikovaného vyzkumu. VSechna centra 1 spin-off firma, s vyjimkou tii,
by se chtéla orientovat na soustavné budovani jejich vlastni znacky. Zbytek je presvédcen,
ze diky diferencovanému vyzkumu je lepsi jit cestou budovani komunika¢nich aktivit

jednotlivych laboratofi.

Diky vytvofené prezentaci ,,idedlni marketingové komunikace® si centra a spin-off firma
dokazala daleko 1épe piedstavit vyuziti marketingovych komunikaci v praxi. Proto by
v budouci komunikaci vSechny zkoumané subjekty chtély vyuzit maximum ndstroji

a komunikacnich kanalt z prezentovanych ukazek.

Co se tyka samotného vyuziti outsourcingu, jsou centra, az na vyjimky, totozné i spin-off
firma ochotni vyuzit jejich sluzeb v pfipadé realizace marketingovo-komunikaénich aktivit.
Je nutné podotknout, Zze dva respondenti jiz pfimo realizuji dil¢i zalezitosti za pomoci

vybranych komunikac¢nich agentur.

Efektivita a jeji méfeni nejsou primarnim bodem k feSeni u zkoumanych subjekt. Méteni
neprovadi Zadny z respondentii, ovSem vSichni se shoduji, ze je to dilezité a v budoucnu

jednoznaéné nutné.

Poslednim bodem v zavére¢né zpravé bude struény Soupis rizik, ktera byla v souvislosti
s vyuzitim marketingové komunikace u zkoumanych subjektd zjiSténa. V prvni fadé
musime zminit nedostatek financ¢nich prostfedkii na marketing. Centra sice pobiraji
mnozstvi dotaci a granti, ovSem minimum z nich je ur¢eno na marketing. Zkoumané
subjekty jsou tedy ve vétSiné pripadt schopné za ziskané finance vytvorit pouze tisténé
materidly a zaplatit veletrh ¢i1 odbornou konferenci pro zaméstnance. S financemi Uzce
souvisi provazanost s aplikacni sférou, ktera je s vyjimkou dvou center a spin-off firmy
témef na bodu mrazu. Nicméné v piipadé navyseni aplikovaného vyzkumu by mohla byt
centra schopna investic do marketingové komunikace. Problém ovSem spatiujeme
ve vyrovnané hospodarské soutézi, ktera je pro néktera centra velmi limitujici. Nicméné
jsou vsichni respondenti toho nazoru, ze komunikace daného subjektu je natolik rozsahla
a Casove narocnd, ze ji nedokaze plné zaopatiit jeden Clovek. Jak jiz bylo zminéno vyse,
jednalo by se v tomto pifipadé opét o nutnost zisku finanénich prostiedk na marketing,
jelikoz hovofime o zaméstnani osoby na komunikaci nikoli védeckého pracovnika.

Zavérecnou problematikou minime hierarchii samotnych center i spin-off firmy, které jsou
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soucasti Akademie véd, univerzity ¢i konkrétni fakulty. Diky této posloupnosti, je mnohdy
nutné postoupit naro¢ny schvalovaci proces v pfipadé¢ vyraznéjsi zmény marketingové
komunikace. Néktera centra tedy ztraceji motivaci cokoli v komunikaci ménit, jelikoz jsou

presvédceni o tom, Ze by vedeni bylo proti.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast obsahuje ptfedstaveni Evropskych center excelence a regionalnich VaV
center v Ceské republice. Dale vyzkum marketingovych komunikaci Regionalnich VaV
center a Evropskych center excelence, ktery je rozdélen na tfi Casti: pripravnou, realiza¢ni

a zavérecnou. Posledni oddil tvoii zavérecna zprava vyzkumu.

Vyzkumna otazka ¢ 1: ,Jaky je momentdalni stav marketingové komunikace

ve vybranych Evropskych centrech excelence a Regiondlnich VaV centrech?“

Na zaklad¢ stanovenych poznatkt z vyzkumu bude tato otazka rozélenéna z hlediska dvou
pohledd. Prvnim bude laicky, charakteristicky tim, Ze o zkoumanych subjektech nemame
7adnad data a vSechny informace si poprvé zjiStujeme. Druhy z nich bude internéjsi,

zaloZeny na poznatcich tazatele z probéhlého vyzkumu.

Pokud hovoiime o plvodnim zisku informaci o stavu marketingovych komunikaci
ve zkoumanych subjektech, je nutné podotknout, ze v piipadé neznalosti programu OP
VaVpl, nelze prakticky dohledat dosavadni komunika¢ni znaky vybranych
védecko-vyzkumnych center. Nezbytné je, aby mél vyzkumnik pfedem pfipraveny
dostupné informace o centrech z programu OP VaVpl a dohledaval jiz konkrétni kli¢ova
centra tykajici se jednotlivych center. Komunikace vétsiny puisobi nahodile, postradaje
jakoukoli kreativni formu. Centra mnohdy nedisponuji jednotnou vizudlni strategii.
Celkove tedy mizeme tvrdit, ze bez pfedchozi znalosti prostfedi, nemohou centra oslovit
jedince, ktefi snimi doposud nemaji osobni zkuSenosti. Tuto tezi muZeme vztahnout
napfiiklad na potencidlni studenty Ph.D, o které maji centra zijem, ale 1 na piipadné

partnery pro oblast aplikovaného vyzkumu.

Dle individualnich hloubkovych rozhovora realizovanych ve vybranych institucich bylo
zjisténo, ze pouze mensina povazuje své komunikacni aktivity za dilezité. Musime ovSem
pomaha k osloveni jimi definovanych cilovych skupin. Samotna prosperita v tomto ohledu
ovSem neni téméf u Zadného centra viditelnd. ZjisSténi také vyvstalo v oblasti jednotné
vizualni strategie, kterou respondenti povazuji za vyznamnou a jsou si plné védomi jeji
dalezitosti. Na zakladé¢ provedeného vyzkumu se védecko-vyzkumné instituce blize
zamyslely nad svou budouci komunikaci a uvazuji o pripadnych zménach. Respondenti si
jsou nyni védomi svych nedostatkli v marketingové komunikaci a jsou otevieni navrhiim

pro jeji piipadné zlepSeni.
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Vyzkumna otazka ¢&. 2: , Které komunikacni kandaly se ve vybranych Evropskych
centrech excelence a Regiondlnich VaV centrech vyuZivaji nejvice, které naopak

nejméné a pro¢?“

Vyzkum zaznamenal paletu a cetnost komunikac¢nich kanal vztahujicich se
ke zkoumanym institucim. Na zéklad¢ téchto poznatkii, budou nejprve komunika¢ni kandly

4

shrnuty. Dalsi ¢ast oddilu bude patfit divodim jejich volby.

Vsechna zkoumana centra disponuji webovymi strankami, které se ovSem svou kvalitou
li$i a o Zadnych se nedé fici, ze jsou bezchybné. Komunikacni vystupy jsou zejména
vV podobé PR ¢lanki, které vyzkumnik ohodnotil jako primérni komunikacni kanal valné
majority respondentd. VétSina respondentll vsazi na osobni formu prezentace. Zejména
muizeme zminit veletrhy a vystavy a odborné konference. OvSem ani tyto komunikacni
kandly nemaji vSechna centra zaopatfena piipadnou efektivitou. K prezentaci na vySe
zminénych akci zkoumanym subjektlim pomaha tisténa reklama v podob¢ letakt a brozur.
Vrustajici trend zaznamendvame na socialnich sitich, kde si zkoumana centra zacala
zfizovat profily. Prozatim ovSem nemuzeme fici, Ze v tomto ohledu dosahuji vyraznych
uspéchtl. Co se tyka komunikaénich kanal naptiklad ptimého a databdzového marketingu,
minorita zkoumanych subjekti jich vyuziva, zbytek si mnohdy neni védom moznosti
vyuziti tohoto nastroje. Nové trendy centra vétSinou nenasleduji. Nové nastroje
marketingové komunikace a s nimi spojené kandly nejsou v tomto segmentu dostate¢né
zname.

Dtvodem vyse zminénych poznatki je fakt, Ze tento segment je jiz zvykly na okleSténou
formu marketingové komunikace. Jako argument muize slouzit mnozstvi grantd,
které zajistuji témto subjektim funkénost bez ohledu na uspésnou prezentaci. Kontrolni
organy také dostatecné nekontroluji komunikaéni aktivity jednotlivych center a jejich
zajem se upind pouze na odborné publikacni vystupy a prvky povinné publikacni ¢innosti.
Navazujici problematikou je 1 naduzivani PR, které mnohdy nedosahuje dostate¢né
kvalitnich vystupt, ale taktéz je obtizné zméfitelné. Veletrhy a vystavy uréené nejen Siroké
vetejnosti, ale také potencidlnim partneriim z podnikatelské sféry nejsou uchopeny exaktné
tak, aby dosahly na zadanou eficienci. Rozmérny problém ale vyzkumnik spatiuje ve zcela
neutfidéné komunikaci jednotlivych subjekti, kterd se dotyka veskerych komunikaénich
aktivit. Pouze nepatrné mnozstvi respondentli nad touto problematikou uvazuje a snazi se ji
zménit. Ne&kteti respondenti nedisponuji znalostmi, financemi a persondlem potiebnych

pro uc¢innou marketingovou komunikaci subjektu.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 STANOVENI ZAKLADNICH PRINCIPU

Na zéklad¢ poznatkii z vyzkumu, budou v projektové Casti nejprve rozvedeny obecné
principy vztahujici se na fungovani zkoumanych instituci. Data z Setfeni ukazala, Ze centra
I spin-off firma by se méla blize zaméfit na adekvatni definici svych cili. Dale je nutné,
aby zkoumané instituce byly schopny vhodného objasnéni odpovidajicich cilovych skupin.
V neposledni fad¢ hovoiime o zlepsSeni jejich dosavadnich komunikac¢nich aktivit, jejichz
pocatek tkvi ve zhotoveni uplatnitelného komunikacniho planu. Posledni ¢asti této kapitoly

budou rizikové faktory vztahujici se k jednotlivym navrhiim.

11.1 Vymezeni cili védecko-vyzkumnych organizaci

V této podkapitole budou navrzeny jednotlivé kroky, pomoci kterych by centra méla byt
schopna efektivnéjsi definice globalniho cile a hlavnich specifickych cilii tak, aby s nimi

mohla déle pracovat a odvijet od nich své vystupy.

11.1.1 Momentalni situace

Vyzkum marketingovych komunikaci realizovany v Regiondlnich VaV centrech,
Evropskych centrech excelence a spin-off firmé ukazal, ze zkoumané subjekty oplyvaji
jasné definovanym globalnim cilem, ktery by mél predstavovat primarni cel jejich
existence. Globalni cil musel byt z pohledu zkoumanych center definovan na zacatku
programu OP VaVpl a zilstat neménny. Z teoretického hlediska bylo samoziejmé nutné,
aby globalni cil naplioval metodu SMART, tudiz byl specificky, méfitelny, dosazitelny,
redlny a terminovany. Centra tuto tezi sice spliiuji, najdou se ovSem 1 taci, ktefi nejsou
schopni samostatné, bez pomoci napovédy v podobé doslovné definice globalniho cile
pfimo z programu VaVpl, na tento zkoumany problém odpovédét. V dalsi ¢asti této
podkapitoly si tedy blize ptredstavime, jak by m¢la centra pfistupovat K tomuto tématu
a adekvatné definovat svlij globalni cil, ktery je bude provazet po celou dobu jejich

existence.

Hlavni specifické cile, kterymi minime jednotlivé kroky, které pomahaji dosahnout cile
definovatelné. Mnohdy nedodrzuji zasadu SMART a v nékterych piipadech
nekoresponduji s cilem globalnim, ani jej ur¢itym zptisobem nedopliiuji. V dalsi ¢asti bude

op¢t piedstaveno, jak efektivné definovat hlavni specifické cile. VSechny poznatky, které
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budou obsazeny v této podkapitole, slouzi pouze jako modelovy ptiklad a neobjasnuji

problematiku konkrétniho centra ¢i spin-off firmy.

11.1.2 Schematicky navrh

Vzpomenme nejdiive obé definice globalnich cili, a to nejen z pohledu Regionalniho VaV

centra, ale i Evropského centra excelence.

Globalni cil Regionalnich VaV center: vznik a rozvoj kvalitné vybavenych, aplikacné
zamérenych pracovist v CR s rozvinutou spolupraci a silnymi vazbami na partnery
Z aplikacni sféry (podniky, zejména malé a stredni podniky, a dalsi relevantni subjekty
a uzivatele vysledki), jejichz cinnost posili konkurenceschopnost regionit a jeho potencial

pro export zbozi, sluzeb a know-how. (OP VaVpl, ©2014)

Globalni cil Evropskych center excelence: globdlnim cilem je tedy v prvni Fadeé minéna
modernita a schopnost mezindarodni spoluprdce s ostatnimi vyzkumnymi centry na velkych

vyzkumnych projektech. (OP VaVpl, ©2014)

Abychom docilili co nejpiesnéjsi modelové definice, upravime nas ilustrativni globalni cil
tak, aby korespondoval nejen s definici pro Regionalni VaV centrum, ale i Evropské
centrum excelence. Je nutné uvést skuteCnost, ze implementace casového ramce
do globalniho cile, pomaha lépe definovat dil¢i kroky potiebné k plnému naplnéni
hlavniho cile organizace. Dulezité je zminit, Ze spin-off firma mize také vyuzit
nasledujiciho modelu, jelikoZ funguje na podobnych principech jako védecko-vyzkumna

centra. Nas globalni cil bude tedy:

Centrum XY s diferencovanym zaméienim v oblasti Z v horizontu deseti let o¢ekava
navySeni podilu smluvniho vyzkumu o 40 %. Zahdjeni dlouhodobé spoluprace
S minimalné jednim velkym partnerem z podnikatelské sféry. ZvySeni poctu
zaméstnancu o kvalifikované védce a Ph.D studenty z oboru K v fadech dvou desitek.
V planu je iniciace kooperace s minimalné jednim védecko-vyzkumnym centrem
ze zahrani¢i a nejméné tfemi tuzemskymi. V neposledni Fadé zvySeni povédomi

0 centru Vv ramci regionu a okruhu Siroké verejnosti.

Ilustrace globalniho cile tedy fikd nasledujici: informuje o zaméfeni centra a zdlraziiuje
jeho konstantnost po dobu definovaného ¢asového horizontu. Planuje zvysit procentudlni
obrat smluvniho vyzkumu o konkrétni hodnotu a navézat spolupraci s miniméalné jednim

partnerem z podnikatelské sféry. Pocita s navySenim poctu zaméstnancii o specifické
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pracovniky a Ph.D studenty. Informuje 0 planu zisku mezinarodni i tuzemské spoluprace
s védecko-vyzkumnymi centry. Sdé€luje budouci snahu o zvySovani povédomi pievazné

v regionu, ale i v okruhu $iroké vefejnosti.

Globalni cil musi spliovat metodu SMART, a to analytickou techniku pro navrhovani cilt
v fizeni a planovani. (Management Mania, ©2015) Pro otestovani tedy rozebereme

jednotlivé Casti zasady a budeme ji aplikovat na definovany vzor.
1. S - Specific

Je dulezité, aby nami definovany cil byl specificky neboli konkrétni. Pokud si tuto zasadu
aplikujeme na ndmi definovany globalni cil, zjistime, Ze mame jasné definované zaméteni
i konkrétni body, kterych chceme v budoucnu dosahnout. Jedna se napiiklad o zisk
miniméln¢ jedné tuzemské spolecnosti jako stalého partnera v oblasti aplikovaného

vyzkumu.
2. M —Measurable

V tomto piipadé hovoifime o méfitelnych cilech, tedy naptiklad, zdali mohu zmeénit
pfipadné navySeni zaméstnancli a porovnat je s pozadovanymi kvalifikaénimi znalostmi.

Proto je nutné u definic stanovovat konkrétni hodnoty.
3. A-Achievable

Velmi dilezity bod metody predstavuje dosazitelnost. Musime tedy naptiklad védét, zdali
je naSe organizace dostateCné persondlné zabezpecena, abychom bez problému dosahli

definovanych cilu.
4. R —Realistic

Hovotime o podobném bodu jako dosazitelnost, ovSem realisticky pohled ve vétSing
pfipadi vztahujeme zejména na finance. Je tedy dileZité, aby organizace disponovala
mnozstvim finan¢nich prosttedk, které¢ budou schopny pokryt jednotlivé body globalniho

cile.
5. T —Time Specific

Centrum musi jasné vymezit, v jakém casovém horizontu chce globalniho cile dosahnout.
Pfi této definici musi mit na paméti casovou diverzifikovanost jednotlivych krokt, které

ve svém globalnim cili zminuje.
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Pokud jsme piesvédéeni, ze nd$S globalni cil spliuje metodu SMART, dostdvame se
k hlavnim specifickym ciliim, které nam systematicky pomahaji dosahnout cile globalniho.
Zde je dilezité¢ zminit, ze pfi jejich definovani musime postupovat chronologicky dle
jednotlivych krokt, které jsme specifikovali u cile globalniho. Nesmime zapominat,
ze jakékoli dil¢i kroky také musi spliiovat metodu SMART. V neposledni fadé je dulezité
si uvédomit, ze jeden bod zcile globdlniho mize obsahovat desitky dil¢ich kroku
potfebnych k jeho kompletnimu naplnéni. Pro ilustraci zvolime dva konkrétni body
globalniho cile, na které budeme systematicky aplikovat jednotlivé kroky neboli hlavni

specifické cile.

1. Zahajeni spoluprace s minimalné jednim velkym partnerem z podnikatelské

sféry

Pro lepsi srozumitelnost bude vytvofena tabulka, kterd bude obsahovat nejen konkrétni
kroky ale také jejich ¢asovou posloupnost. Jednotlivé hlavni specifické cile tedy budou
chronologicky znaceny od 1 do 7. Dulezité je zminit, ze na$ globalni cil je terminovany

na desetileté obdobi.

Cil: Zahajeni spoluprace s minimalné jednim velkym partnerem

z podnikatelské sféry

Krok 1 | Objasnéni cilového segmentu

Krok 2 | Podrobny prizkum zvoleného segmentu

Krok 3 | Definice kompletni nabidky centra

Krok 4 | Rozdéleni nabidky dle dilezitosti

Krok 5 | Vymezeni atraktivity nabidky pro podnikatelskou sféru

Krok 6 Osloveni cilového subjektu z vybraného segmentu na zakladé zjisténych
ro
informaci

Krok 7 | Domluva se zvolenym subjektem

Tabulka 4: Posloupnost jednotlivych krokt za u¢elem dosazeni konkrétniho
bodu globalniho cile (zdroj: vlastni zpracovani)
Z navrhu je patrné, Ze pokud se centrum rozhodne pro podobnou definici, je nutné pocitat

S minimalné sedmi dal$imi body, které je nutné v piipadé€ tohoto cile splnit. Centrum také

musi striktné dodrzovat metodu SMART, tedy uvédomit si, zdali jsou jednotlivé dil¢i cile
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specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a terminované. Zejména v tomto piipadé je
nezbytné se zaméfit na presné Casové vymezeni jednotlivych kroku tak, aby cile bylo
dosazeno Vv horizontu deseti let, jak bylo uvedeno vySe. Je dulezité zminit, Ze jednotlivé
kroky nemuseji byt vyuzity pouze s ohledem na konkrétni ¢ast globalniho cile, ale jejich

precizni zpracovani muze pomoci pii feSeni vybranych tkond ve zvoleném subjektu.

2. ZvySeni poctu zaméstnancli o kvalifikované védce a Ph.D studenty z oboru

K v fadech dvou desitek
Op¢t bude vytvorena tabulka pro lepsi prehlednost, jako tomu bylo v pfedchozim ptipade¢.
Tedy jednotlivé hlavni specifické cile, které ¢iselné¢ ozna¢ime od 1 do 10. Nyni

kalkulujeme s totoznym ¢asovym horizontem, ktery ¢ita deset let.

Cil: ZvySeni poctu zaméstnanci o kvalifikované védce a Ph.D studenty z oboru

K v radech dvou desitek

Krok 1 Definice pozadovaného segmentu (oborového zaméieni)
Krok 2 Vyméfeni lokace

Krok 3 Demografické rozdéleni

Krok 4 Pozadovana kvalifikace

Krok 5 Navazani spoluprace s vybranymi subjekty

Krok 6 Plan kampané na osloveni cilové skupiny

Krok 7 Realizace kampané pro osloveni cilové skupiny

Krok 8 Pohovory s pfipadnymi zaméstnanci

Krok 9 Nabidka prace vybranym jedincim

Krok 10 Vyhodnoceni u¢innosti zvolené kampané

Tabulka 5: Posloupnost jednotlivych kroki za Gcelem dosazeni konkrétniho bodu

globalniho cile (zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka opét znazorfiuje chronologickou posloupnost vybranych hlavnich specifickych
cil, které ndm napomahaji dosdhnout cile globalniho. V tomto ptipadé¢ je cilem navySeni
zaméstnancl a Ph.D studentli, coz vétSina center povaZzuje za svllj dlouhodoby zameér.
Vyvstava tedy moznost zhotoveni relativné jednoduchého planu, ktery musi samoziejme

respektovat zasady SMART. Vyhodou tohoto konkrétniho bodu také je, Ze nemusi byt
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vyuzitelny pouze pro nabor novych pracovniki a Ph.D studentd, ale jeho dil¢i kroky také
mohou pomoci v realizaci a zavérecném méteni ucinnosti osloveni vybrané cilové skupiny.
Jako piiklad muzeme uvést uplatnéni na zvySeni procentudlniho podilu smluvniho
vyzkumu o 40 %, jelikoz v této véci hovofime o konkrétnich nabidkach pro aplikaéni sféru

a jejim soustavném oslovovani.

11.1.3 Shrnuti

Vyse zminéna schematizace tedy nabizi velmi jednoduse zpracovany navod, jak by se
mélo postupovat v piipadé definovani cile globalniho a hlavnich specifickych cilt. Tedy
nejprve je nutné uvédomit si, v ¢em se lisi globalni cil a hlavni specifické cile. Dale je
nutné definovat globalni cil organizace tak, aby spliioval metodu SMART. Nasledn¢ si
rozd¢lit hlavni cil dle jednotlivych bodt. Pro konkrétni body déle tvofime takzvané hlavni
specifické cile, pficemz op€t nezapomindme na zdsadu SMART. VSechny dil¢i cile
rozdélime dle chronologické posloupnosti. Nesmime zapominat, ze jednotlivé kroky
muzeme vyuzit ve vice pripadech. Je nutné, aby kazda organizace méla jasn¢ vytycen
globalni cil a k nému pfilehlé hlavni specifické cile. Dlivodem je jasné budouci sméfovani
spolu s konkrétnimi kroky. Jednotlivé subjekty také museji mit jasné ustanoveny
management centra ¢i konkrétni osoby, které za jejich plnéni zodpovidaji. Prostiedkem
ke spravné definici a nasledné upravé definovanych cili mizou slouZzit intranety a jejich
doplnkové funkce, které si kazdé centrum ¢i spin-off firma mohou vytvofit tak, aby pro né
byly co nejvice uzivatelsky piivétivé. Pokud bychom hovotili o pfikladu vyuziti uréitého
systému, zminime naptiklad software SynopslS. Ten je urcen nejen k pichledné definici
jednotlivych krokt, kterych potiebujeme dosdhnout, ale nabizi také rozdéleni dilcich
ukontll na konkrétni pracovniky. Dilezité je fici, Ze k uspéSnému plnéni definovanych cilt

pottebujeme pievazné dostatek financi a kvalitni personalni zdzemi.

11.2 Definovani cilovych skupin

Vyzkum provadény ve vybranych institucich ukézal, Ze korektni definice cilové skupiny
predstavuje pro nékteré subjekty problém. Proto se v této Casti blize zamé&fime na jeji
adekvatni vymezeni, které je pro organizace stézejni. Pii ur€ovani cilovych skupin je také

nasnad¢ zodpovedét ndsledujici otazku: Kdo nam nejlépe pomtze dosdhnout nasich cila?
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11.2.1 Momentalni situace

Vysledky Setfeni demonstrovaly, ze subjekty védi, koho chtéji oslovit, ov§em jiz nejsou
schopni vymezit pfesny postup navazani kontaktu. V nékterych ptipadech se setkavame
s mnozstvim cilovych skupin, kde ale naprosto chybi jejich ¢lenéni na zéklad¢ dulezitosti.
Muzeme Fici, ze idealni stav je takovy, kdy ma dané centrum ¢i spin-off firma pouze jednu
cilovou skupinu. Jeji osloveni by tedy bylo jednodussi a nebylo by personalné a finan¢né
natolik naro¢né, jako v pfipadech, kdy cilovou skupinou minime vice oddili. Pro
kompletni ilustraci toho, jak by centrum mélo postupovat v piipadé¢ definovani cilové
skupiny, vyuzijeme piikladu nutnosti vyuziti n€kolika segmentl. Opét je zde dulezité
zminit, Ze navrh nebude ilustrovat konkrétni centrum ¢i spin-off firmu, a to z davodu plné

objektivity a mozné inspirace pro vSechny respondenty.

11.2.2 Schematicky navrh

llustrace bude zhotovena na zaklad¢ poznatkil z probéhlého vyzkumu. Proto zde budou
vymezeny Ctyii cilové skupiny, jejichz kompletni definovani bude u kazdé z nich popsano.
Vzhledem ke specifikacim jednotlivych center, vyvstaly poznatky z této oblasti v podobé
Ctyt nejcetnéjSich cilovych skupin:

1. odborna vefejnost

2. studenti

3. laicka vefejnost

4. podnikatelska sféra

Pokud tedy hovofime o instituci, kterd oplyvd nutnosti konstantniho oslovovani vySe
zminénych cilovych skupin. Méla by se nejprve zaméfit na podrobnou definici kazdé
z nich. Jako ilustrace nam v tomto ptipadé bude slouzit jednoducha tabulka, kde budou
jednotlivé cilové skupiny podrobngji rozepsany. Nazorny piiklad bude rozclenén
do nékolika sloupct. Prvni z nich bude ur¢en pro nazev dané cilové skupiny, v naSem
ptipadé hovotime o odborné vetejnosti, studentech, laické vetejnosti a podnikatelské sféte.
Druhym sloupcem minime oznaceni daného segmentu, tedy S1, S2, S3 a S4. Dalsi casti
budou demografické rysy, potazmo zakladnich udaje o dané cilové skupin€ (pohlavi, vek,
vzdélani apod.), které uvadi (CSU, ©2007). Dale budou v tabulce obsaZeny behavioristické
rysy, tedy dle (The Free Dictionary, ©2017) zakladni znaky chovani. V neposledni fadé
budou psychografické faktory, které Dave (Lakhani, 2010, s. 158) ve své knize ,,Jak

prodavat, kdyz nikdo nenakupuje* uvadi jako definici v podobé vnitinich motivujicich
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osobnostnich ryst naptiklad tedy skromnost, poctivost Stésti apod. Posledni sloupec znaci
dulezitost cilové skupiny, ten je zde vyuzit zamérné, jelikoz zkoumana centra i spin-off
firma nebyla schopna objasnit méfitko dulezitosti pro jednotlivé cilové skupiny. V piipad¢,
ze by centra méla vytvorenou podobnou ilustraci, kterd by samoziejmé musela byt daleko
podrobngjsi, byla by jist¢ schopna efektivnéjSich definic svych cilovych skupin

a v neposledni fad¢ u¢inného puisobeni na kazdou z nich.
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Dulezitost
Cilova Oznaceni
. Demografické rysy Behavioristické rysy Psychografické rysy cilové
skupina | segmentu )
skupiny

S1 Zeny i muZi od 29 let, | Zajimaji se o obor Byvali aktivni studenti se 1
absolventi VS Z, aktivni podil skvélymi vysledky, snaZi se
S minimalné na vyzkumu v této o neustalé vzdélavani
pétiletou praxi oblasti, pomoci odbornych

2 v oboru Z. publikace védecky konferenci, ve vétSiné
=]

% textd, jsou plné piipadii maji &asteény
> »

4 schopni uvazek na VS, kde

w

£ adaptibility. predavaji informace
2 )

= ostatnim.

=)

S2 Zeny i muzi od 20 do | Zajimaiji se o obor Studenti s 3
30 let, studenti ¢i Z, aktivni nadprimérnymi
Ph.D studenti oboru zapojeni do vysledky, mimoradnou
Z. nepovinnych aktivit | aktivitou v hodinach,

V ramci dil¢iho mnohdy vytvareji své
vyzkumu, nadseni vlastni projekty, snazi se
g pro obor. spolupracovat
3 S vyzkumnymi tymy.
(7]

S3 Zeny i muzi bez Volny ¢as vénuji Aktivné vyhledavaji 4
rozdilu véku a ¢etbé a poradim s informace, snazi se kom-
spolecenského védecko- plexni
statusu, populariza¢ni o vzdélavani nejen sebe ale

E s stiedoskolskym tématikou, svych blizkych.
f‘g ¢i vysokoskolskym soustavné se snazi

= vzdélanim. 0 zisk

o . ]

= informaci.

-

S4 Subjekt ze sféry H Resi specificky Stabilné fungujici 2
S moZnym problém v oblasti Z. | subjekt se zijem
vyuzitim poznatki 0 rozvoj v oblasti Z,
oboru Z. s mnozstvim finanénich

prostiedkii pro pripadny
& vyvoj
&
- nového produktu,
i
§ S ¢etnymi
g kontakty na podobné
=
S spole¢nosti.
&~

Tabulka 6: Ilustrace rozdéleni cilovych skupin (zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro ideélni ilustraci rozdéleni cilovych skupin by bylo vhodné, kdyby centra vytvorila
ke kazdé cilové skupiné profil typického zastupce. V naSem piipad¢ si tuto tezi budeme
ilustrovat na odborné vetejnosti, které nejprve priradime adekvatni charakteristiku, a poté

vytvofime ilustraci v podob¢ konkrétniho profilu.

., Zastupce oboru Z S minimdlné pétiletou zkusenosti v oboru s pravidelnou publikacni

cinnosti vedeckych clankii s vysokym impakt faktorem. *

Jiz z definice je patrné, ze odborna veiejnost predstavuje konkrétni védecké pracovniky,
které centrum potiebuje nejen jako zaméstnance nebo autory publikaci, ale také jako
mozné spolupracovniky v dil¢i ¢asti svého vyzkumu. Organizace musi vytycit pfesnou
podobu odborné vetejnosti tak, aby méla jistotu relevantnosti v pribéhu celého svého
fungovani. Samotny profil mlZze byt zpracovan pomoci jednotlivych odrazek ¢i jako

souvisly text. V této diplomové praci si ukazeme oba ptistupy.
Odborna verejnost

e Zenaimuzod 29 let

e absolvent VS se zaméfenim Z

e pétileta praxe v oboru Z

e vyborna uroven anglického jazyka

e konstantni publikovani védeckych ¢lanki s vysokym impakt faktorem
e minimaln¢ pll ro¢ni praxe v zahrani¢nim centru
e aktivni zdjem o problematiky Z

e schopnost pracovat samostatné

e zpusobilost pfedavani poznatkd ostatnim

e ochota prace v tymu

e Dbezproblémové zvladani stresu

e vysokd pracovni produktivita

Zastupcem odborné vefejnosti minime Zenu nebo muZe, jehoz v€k piesahuje 29. Tento
Clovék je absolventem univerzity, konkrétné oboru Z. Vybrany jedinec po usp&Sném
zakonceni magisterského studia zapocal doktorské studium, které UspéSné dokoncil.
Po celou dobu tohoto studia pracoval ve vybraném centru se zamétenim Z. Aktivné se
podilel na zakladnim vyzkumu, jehoZ uspéchy ilustroval ve své disertacni préaci. Po celou

dobu své kariéry aktivné publikovaval védecké ¢lanky, na kterych spolupracoval s kolegy.
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Clanky jsou ve vétsing ptipadi velmi Gispé$né a dosahuji vysokého impakt faktoru. Velkou
¢ast studia vénoval tento jedinec uceni ciziho jazyka, vybral si anglictinu, jelikoz védél,
7e tento jazyk je ve védecké sféfe stéZejni. Angli¢tinu tedy ovlada perfektné na urovni C1.
Diky mnozstvi odbornych konferenci, kterych se zacastnil, se rozhodl pro rozsifeni svého
zabéru a vybral si zahrani¢ni centrum k ptlrocni stazi. Tam ziskal nepfeberné mnozstvi
zkuSenosti, které po navratu zirocil nejen ve vyzkumu, ale i na vysoké Skole, kde aktivné
vyucuje studenty oboru Z. V praci je oblibeny, bez problému vychazi s ostatnimi kolegy,
snazi se jim piedat maximum informaci a zkuSenosti, kterymi oplyva. Zvlada

bez problému stresové situace a predstavuje jeden ze zakladnich stavebnich kameni centra.

11.2.3 Shrnuti

Pokud ma dané centrum ¢i spin-off firma definovanych vice cilovych skupin, je nutné,
aby si je nejprve podrobné zaznamenalo, idedlné si vytvofilo ptehlednou tabulku se
zakladnimi udaji o kazdé znich. Velky diraz by mél subjekt klast na dulezitost
jednotlivych segmentd. V neposledni fadé by mély byt vytvoreny konkrétni charakteristiky
pro kazdou cilovou skupinu, které budou obsahovat nejen zékladni idaje, ale piipadné
1 souhrnny profil, ktery centrum pomuize pii efektivnim oslovovani dané cilové skupiny.
Kompletni definici svych cilovych skupin mize dané centrum provést prakticky kdykoli.
Diuiraz klademe na fakt, ze bez kompletniho vymezeni cilovych skupin nelze ptejit k tvorbé
efektivniho komunika¢niho planu. Vyhodou urceni cilovych skupin je také skutecnost,

Ze jejich tvorba nezaznamenava znac¢né financéni néklady, pouze ¢asové a personalni.

11.3 Tvorba komunikaéniho plianu

V ptipadé, Ze ma dany subjekt jasné definovany cile a cilovou skupinu, mize plynule ptejit
k tvorbé¢ komunikac¢niho planu. Ten se bude pfimo odvijet od vymezenych skutecnosti.
Dodame jen, Ze by organizace pted timto krokem méla mit jasné stanovenou Corporate
Identity neboli vizudlni identitu, jelikoZ komunikace v neménné vizualni podobé¢ je
zakladem pro budouci pusobeni. V této praci tedy budou vyuzity vyse zminéné ilustrace
cili a cilovych skupin pro lepsi pochopeni celého konstruktu. Jako struktura modelového
pfikladu ndm v tomto ptipad€ poslouzi komunikacni plan, ktery vyuZivd Svétovy fond

na ochranu pfirody, a inspiruji se jim spolecnosti z celého svéta.
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1. Shrnuti souéasné situace
Zhodnoceni dosavadnich komunikacnich aktivit a jejich uspéSnosti. V této ¢asti by mél
subjekt podrobné popsat vyuzité komunikacni ndstroje a jejich zdarnost. Lze fici,
ze pro zkoumané subjekty, je tento bod vyhodnocen v otdzce €. 6, které se zabyva

dosavadni komunikaci zvolenych védecko-vyzkumnych organizaci.

2. Cile projektu
Na zaklad¢ prvniho oddilu této kapitoly by mély subjekty piesné definovat sviij globalni
cil a knému prilehlé hlavni specifické¢ cile. Nutné je, aby vSechny dodrzely metodu
SMART. Jako piiklad si mizeme uvést navazani spoluprace s jednim zahrani¢nim centrem

na vyzkumném projektu.

3. Cile komunikace
Ptame se, ¢eho chce subjekt dosdhnout v ramci interni a externi komunikace. Dilezité je
upiesnit, jak jednotlivé komunikaéni cile piispivaji k dosazeni dil¢ich cilti projektu, z toho

divodu je nejvice podstatna spravna chronologie.

4. Cilové skupiny komunikace
Postup pfi jeji definici jsme fteSili v predchozi kapitole. Nyni je nutné zodpovédét
dopliyjici otazky: Co vime o zpiisobech, jak nejlépe oslovit danou cilovou skupinu? Pokud
mame vice cilovych skupin, jak je tomu Vv pfipadé¢ této prace, klademe si dopliujici otazky
0 kazdé z nich: Jak nyni pristupuje k nasemu tématu - co o ném vi a jak se vuci nému
chova? Jak nejradéji / nejCastéji ziskava informace? Co ji brani zaznamenat / vnimat /

pfijmout nami sdélované informace?

5. Kilicova sdéleni
Hovofime v tomto ptipad€ o klicovych sdé€lenich, kterd pfedavame cilovym skupindm.
Jsou to v zésad¢ véty, informace, emoce, kterymi obecné cile komunikace ptiblizujeme
danym cilovym skupinam. Ptedstavuji také zakladni zptsob, jak dosahnout v komunikaci
konzistence, tedy komunikovat tak, aby si dané centrum ¢i spin-off firmu zvolena cilova
skupina zapamatovala. Pfi zpracovani tohoto bodu je opét dulezité zodpoveédét otazky: Co
chceme u vybrané cilové skupiny zménit? Co chceme, aby védéla? Co chceme,

aby udélala?
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6. Nastroje komunikace
Existuje celd fada ndstrojii, z nichz néktera jiz vybrana centra a spin-off firma vyuzivaji.
Pro lepsi piehlednost je ale dilezité, aby si subjekty nejprve zvolily, jaky typ marketingové
komunikace vyuziji a teprve potom volily konkrétni nastroje. Oblast komunikace bude

podrobnéji popsana v nésledujici kapitole.

7. Plan komunikace
Po splnéni vySe uvedenych krokt, zbyva pouze definovat Casovy horizont a kompetentni
osoby, kter¢ budou plnit dil¢i wkoly. Musime povazovat skute¢nost finan¢nich
a personalnich moznosti jednotlivych subjektii. Plan komunikace by mél byt clenén

podobné, jako je tomu vyse v piipadé jednotlivych cili.

11.4 Rizikové faktory

U kazdé ze zkoumanych problematik jsme se snazili pln€¢ popsat jejich mozna feseni, ktera
by mohla nabizet dil¢i vychodisko pro zkoumané subjekty. Samostatnou slozku ovSem
tvoii rizika, U kterych spatfujeme u stanoveni zékladnich principi dostatek. Chronologicky

tedy budou zminény jednotlivé podkapitoly a k nim pfidana rizika.

V ptipad€ definovani globalniho cile a k nému pfilehlych hlavnich specifickych cild,
musime zvazovat vyuziti vSech kompetentnich osob v daném centru ¢i spin-off firmé.
Vedeni daného subjektu, by tedy mélo zvéazit, jakym smérem bude v budoucnu smétovat
a koho pfii své cesté vyuzije. Idedlnim piipadem pro urceni konkrétnich cilti by byl interni
brainstorming uz$iho vedeni, ktery je ovSem persondlné velmi slozité domluvit. Navic
musime brat v uvahu, Ze kazdy ¢lov€k ma vesmés jiny ndzor, tudiz dobrat se pfipadného
konsensu miize v nékterych piipadech predstavovat nefeSitelny problém. Plati tedy,
ze pokud nebude dodrzena chronologie a centrum nezacne uvazovat nejprve o globalnim
cili a az poté o hlavnich specifickych cilech, miZe se stat, Ze dané definice budou
z praktického hlediska neproveditelné. Velmi dulezité také je si vSe poctivé zaznamenavat,
toto by mélo byt tkolem managementu centra ¢i spin-off firmy. Jak jiz bylo feceno
v konkrétni podkapitole, existuje mnozstvi nastrojii, pomoci kterych Ize nejen korektné
definovat cile, ale nasledné s nimi relativné jednoduse pracovat. Pokud subjekt nebude mit
zaznamenany zakladni tdaje, mohl by mit, v ptipad¢ persondlnich zmén, velky problém

pokracovat v dosavadni praci. Dllezitym bodem je dostatek financi vytycenych pro tuto
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oblast. Zde je dulezité pripomenout, ze pokud védecko-vyzkumné organizace nebudou mit

prostiedky pro zaplaceni kvalitniho personalu, budou postradat hodnotné vysledky.

Problematika cilovych skupin je vSeobecn¢ dlouhodobou zilezitosti, ktera by méla
prochazet n¢kolika fazemi. Nejprve je nutné interni definovani cilovych skupin, které by
mély byt pro dané centrum ¢i spin-off firmu neménné po celou dobu jejich fungovéni.
Subjekt musi mit jasno, jaky pocet cilovych skupin si zvoli. Dilezité je zminit, ze vicero
cilovych skupin znamena komplikovanéjsi komunika¢ni plan, ktery je nutné pro jeji
osloveni vytvofit. Z této teze muzeme vyvozovat nejen nutny dostatek financi, ale také
kvalitni personal, ktery bude schopen zajistit efektivni komunikaci ke kazdé z nich. Pokud
ma centrum ¢i spin-off firma vymezenou cilovou skupinu/y, méla by plynule piejit
K upfesnéni kazdé z nich. Tedy jak bylo fe¢eno v piislusné podkapitole, idealnim modelem
je vytvoteni ptfehledné tabulky obsahujici hlavni znaky vybranych cilovych skupin. Tato
ilustrace ov§em vyzaduje kvalitni personalni zazemi a nutnou konzultaci s vedenim centra
¢i spin-off firmy. V idedlnim ptipadé by subjekt mél uvazovat nad tvorbou typického
profilu zastupce zvolené cilové skupiny, ktery mu pomulze v lepSim zacileni piipadné
komunikace. Tvorba profilu je velmi subjektivni zéleZitosti, proto u této problematiky
musime zdlraznit nutnost personalni spoluprace ze strany vedeni subjektu a kompetentnich

osob pracujicich na daném tkolu.

Poslednim feSenym problémem byl komunikacni plan. Na zdkladé vysledku vyzkumu
marketingovych komunikaci ve vybranych Regiondlnich VaV centrech a Evropskych
centrech excelence bylo zjiSténo, Ze pouze jeden zkoumany subjekt ma vytvofen plan
komunikace. Dilezité je, aby definice cilt a cilovych skupin striktné piedchazely samotné
tvorbé planu. Divodem je chronologicka posloupnost jednotlivych krokt ilustrovanych
v pfislusné podkapitole. Tvorba komunikaéniho pldnu by také méla byt zajiSténa
kompetentnimi osobami, které maji na starost komunikaci centra. Vyslednd podoba by
samoziejmé méla byt diskutovana s vedenim. Je dulezité si v tomto ptipadé uvédomit,
Ze vedeni neptredstavuje kompetentni orgdn zaméfeny na komunikacni strategie. Problém
nastava ve chvili, kdy centrum nedisponuje expertem na komunikaci a ani osobou, které
problematice alespon trochu rozumi. V tomto ptipadé by dané centrum ¢i spin-off firma
mély vyuzit sluzeb externich subjektd, potazmo vybrané komunikacni agentury. To
s sebou piinasi rizika v podobé neznalosti subjektu a mozné komplikované domluvy.
Posledni véci, kterou musime zdiiraznit, je pfesna kalkulace s dostupnymi financemi.

Komunikaéni plan jako takovy by mél byt v prvni fad€ naprosto uplatnitelny v praxi.
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12 PLAN ZKVALITNENI MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

V tomto piipad¢ se jedna jiz o samotny vSeobecny ndvrh na zlepSeni marketingovych
komunikaci, ktery by mohl inspirovat védecko-vyzkumné instituce a ukazat jim mnozstvi
dil¢ich ptistupti, které by mohly vyuzit pii svych komunikacnich aktivitich smérem
k vybranym cilovym skupinam. V této kapitole se nejprve zaméfime na cil komunikace,
poté shrneme cely koncept, tedy hlavni motiv, vybér nastroji a komunikacnich kanalt.
Dalsi ¢asti bude timing neboli Casové rozvrzeni aktivit. Dillezitymi body budou rozpocet
a rizika. Posledni Casti této kapitoly minime kontrolu, kde si pfedstavime moznosti

vyhodnocovani komunikacnich kampani.

12.1 Cil

Pted samotnym navrhem je nejprve nutné shrnout cely plan, ktery bude v této diplomové
praci prezentovan. V predchozi kapitole jsme si jiz definovali globalni cil a k n¢kterym
bodim pfilehlé hlavni specifické cile. Vime, Ze striktné dodrzuji metodu SMART
a muzeme s nimi tedy dale pracovat. Vymezili jsme si také cilovou skupinu, v naSem
ptipadé skupiny, které chceme oslovit a vSechny z nich jsme si podrobné rozpracovali.
Dulezité je fici, Ze na zdkladé¢ vybranych cilovych skupin bude navrZena i pfesna
komunikacni strategie. Predstavili jsme si strukturu komunika¢niho pldnu a chronologicky
jednotlivé kroky, které musime pfi jeho tvorbé naplnit. Z ptedchozi kapitoly vime, Ze byly
splnény nékteré dil¢i tkony nutné pro Uspéch komunikacniho planu (definice cile a cilové
skupiny). Nyni se dostavame jiz k samotnému kreativnimu navrhu, nejprve je ale nutné
znéazornit postup, pomoci kterého bude komunikacni strategie v této diplomové praci
tvofena. V podkapitole ,,Koncept® se tedy budeme vénovat klicovym sdélenim,
tedy takzvanému kreativnimu konceptu kampané (hlavnimu motivu, informa¢nimu sdéleni
a emocim). Dale jiZ samotnym komunika¢nim ndstrojim, ty nejprve rozdélime dle
teoretickych zasad marketingovych komunikaci. Nasledné¢ s ohledem na vhodnost
vybranych kanalll pro zvolené cilové skupiny zacneme s piesnou aplikaci. Zbylé c¢asti
komunikac¢niho planu, jako je timing, rozpocet, rizika a kontrola budou obsazZeny
v samostatnych podkapitolach a to z toho divodu, aby byl samostatny komunika¢ni navrh

pokud mozno co nejvice ptehledny a pro vybrané subjekty uzitecny.
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12.2 Koncept

Na zakladé¢ teoretické klasifikace komunikacniho planu a diky zpracovani cila a cilovych
skupin v ptedchozi kapitole, bude podkapitola ,,Koncept™ rozdélena na dva oddily. Prvni
znich bude vénovan zejména kreativni forme, jelikoz vyzkum marketingovych
komunikaci Regiondlnich VaV center a Evropskych center excelence ukazal, ze kreativitu
ve své komunikaci centra nevyuzivaji. Odborné tedy hovoifime o takzvanych klicovych
sd€lenich, které budou navrzeny tak, aby plné pokryly nami definované cilové skupiny,
tedy odbornou vetejnost, studenty, laickou vefejnost a podnikatelskou sféru. Druhd cast
bude vénovana aplikaci konkrétnich nastroji marketingové komunikace a jejich

komunikac¢nich kanalti na zvolenou cilovou skupinu.

12.2.1 Kli¢ova sdéleni

Cast, ktera bude vénovana kreativnim ndvrhiim aplikovanych na pfedem definované cilové
skupiny. U klicovych sdéleni je dulezité zminit, ze se mize jednat nejen 0 vétu nebo
informaci, ale i o urCity typ emoce, ktery vybrany subjekt ptedava cilové skuping.
Pii korektnim urCovani kli€¢ovych sdéleni je nutné zodpovédét na otazky: Co chceme
u vybrané cilové skupiny zménit? Co chceme, aby védéla? Co chceme, aby ud¢lala?
Vzhledem k tematickému zaméfeni prace a vyzkumu, budou popsany dva koncepty
(textova a vizudlni forma), objasiiujici jak efektivné vyfesit tuto problematiku. Pro kazdou
ze zvolenych cilovych skupin si poté nazorn€ ukaZeme aplikaci obou provedeni.

e Textova forma

Velmi popularni je textova forma hlavniho motivu neboli kli¢ového sdéleni v nami
zkoumaném segmentu. Je dilezité fici, ze néktera centra vyuzivaji reprezentujici vétu
¢i slovni spojeni, bohuzel ji ale nepokladaji za hlavni motiv, a tedy sni nenakladaji
efektivné. Pokud se jedna o vétu ¢i slovni spojeni, které reprezentuje danou organizaci
neménné v pribéhu celého fungovani, musi byt vprvni fadé vytvofeno tak,
aby prezentovalo filozofii celé védecko-vyzkumné organizace. K tomu nam mize
dopomoci definice globalniho cile, kde by kompletni pojeti mélo byt zachyceno. Pokud se
tedy budeme inspirovat nami vytvofenym globalnim cilem, ktery fika: , Centrum XY
S diferencovanym zamérenim v oblasti Z v horizontu deseti let ocekava navyseni podilu
smluvniho vyzkumu o 40 %. Zahdjeni dlouhodobé spoluprdce s minimdlné jednim velkym
partnerem z podnikatelské sféry. Zvyseni poctu zaméstnancii o kvalifikované védce a Ph.D

studenty z oboru Kv rddech dvou desitek. V planu je iniciace kooperace s minimalné
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jednim vedecko-vyzkumnym centrem ze zahranici a nejméné tremi tuzemskymi.
V neposledni rade jde 0 zvySeni povédomi o centru v rdmci regionu a okruhu Siroké

3

verejnosti.“ Diky nami definovanému globalnimu cili pfesné¢ vime, ¢eho chceme
dosahnout. Nejzasadnéjsi bod by tedy mél slouzit jako klicové sd€leni Centra XY.
Muiizeme zde opét zminit dva typy piistupi. Ten prvni se tyka orientace na zaméfeni centra.
To je jiz od pocatku projektu neménné a da se tedy vyuzit. DalSi moznosti je piedvést
konkrétni bod v globalnim cili jako poslani organizace a umocnit tak v pfijemci pocit

konstantni snahy o dosazeni vytyCenych cilid. Pokud bychom zminovali jiz konkrétni

navrhy aplikované na ndmi definovany cil, hovotime napftiklad o:

e Synonymum oboru Z

e Z=Centrum XY

e Obor Z vytvatime my

e Spolu s Vami tvofime budoucnost oboru Z

e Rozvijime sebe, obor Z a miizeme rozvijet i Vas

e Obor Z pro nas piedstavuje smysl, my predstavujeme smysl pro obor Z
e Rozvijime vzdjemné partnerstvi

¢ Budujeme vyznam oboru Z

e Hranice pro nas neexistuji

e Dokazeme v oboru Z nemozné

Vyse zminéné navrhy slouzi pouze jako ilustrace a nepoukazuji na zaméteni ¢i vyuzité
slovni spojeni u zadného ze zkoumanych center. Z navrhi je patrné, Ze vSechny se piimo
dotykaji ndmi definovaného globalniho cile a snazi se vyuZit maxima pro zaujeti cilovych
skupin. V pfipadé, Ze vyuzijeme kreativni formu pomoci kratké véty, informace

¢i definice, je nutné, aby byla pro vSechny cilové skupiny atraktivni a akceptovatelna.
¢ Vizualni forma

Druhym navrzenym zplGsobem komunikace muze byt vizudlni forma, ktera dle naSich
definovanych zasad globalniho cile, mize znazoriiovat konkrétni vyzkum ¢i hlavni artikl,
kterym se dana organizace zabyva. Hovofili bychom v tomto pfipadé spiSe o silné
motivovaném ikonickém znaku. Abychom co nejlépe docilili efektivniho osloveni
vybranych cilovych skupin, vybrali bychom symbol spole¢nosti v podobé¢ ,,artiklu oboru

Z*, se kterym budeme dale pracovat v dalSich ¢astech prace. Vizudlni forma klicového
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sdéleni neni Corporate Identity, ktera by méla byt vytvofend a aplikovand jesté

pted zacatkem konstruktu komunikaéniho planu.

12.2.2 Navrh komunikace

Za predpokladu splnéni vySe zminénych zasad, mizeme plynule piejit k jiz samotnému
navrhu komunikace ke zvolenym cilovym skupindm (odborna vefejnost, studenti, laicka
vetejnost, podnikatelskd sféra). Pro ujasnéni je nejprve nutné zminit par teoretickych
zasad, pomoci kterych bude tento oddil tvofen. Pfipomenme si tedy nastroje marketingové
komunikace a k nim pfilehlé komunikaéni kanaly, které definuji (Kotler, Keller, 2016,

S. 583) ve své knize Marketing management:
o reklama (tisténa, televizni, radiova, venkovni, alternativni média)
e podpora prodeje (ukazky prace, propagacni predmeéty)
e eventy a zazitky (veletrhy a odborné konference)
e PR (tiskové zpravy, publikace, press kity)
¢ online marketing (webové stranky, socidlni sit&)
e mobilni marketing
e piimy a databazovy marketing (newslettery, databaze)
e 0sobni prodej (meetingy, CRM)

Dulezité je také zminit rozdéleni nadlinkové a podlinkové komunikace neboli above the
line (ATL) a below the line (BTL). ATL je komunikace vyuzivajici masmédia (televizi,
radio, tisk, outdoor). BTL je oznaceni pro nemasové formy komunikace. Charakterizuje je
piesnéjsi zacileni cilové skupiny (pfimy marketing, reklama v misté prodeje (POS), sales
promotion, sampling atd). V posledni dob¢ se ale rozdil mezi nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci vytraci a vétSina spolecnosti vyuziva komunikaci konstantné. (Media Guru,
©2017)

vvvvvv

Vv prvni fadé predani konkrétniho sdéleni cilové skupin€. Pro ptesnéjsi ilustraci bude
vyuzita textova i vizualni forma. Abychom ale docilili maximalni efektivity, je dulezité
stanovit presny postup, jakym budou navrhy v této praci prezentovany. Pro dodrzeni
komplexnosti a chronologie prace budou vybrany jednotlivé cilové skupiny, ke kterym
budou pfifazeny vhodné komunikaéni kanaly spolu s popisem konkrétni komunikace.

Dutlezité je zminit, Ze vybrané komunika¢ni kandly se mohou u dil¢ich forem prolinat.
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Vysledkem by tedy mél byt vSeobecny ndvrh zaloZzeny na ndmi definovaném cili a form¢e
komunikace, ktery zavérem inspiruje subjekty, které¢ se zucastnily vyzkumu. Planem je

predat zajimavé podnéty k budoucimu feSeni.

12.2.2.1 Odborna verejnost

Jak jiz bylo feCeno v konkrétni podkapitole, kterd se problematikou zabyvala, odbornou
vetejnosti v nasem piipadé minime védecké pracovniky se zkuSenosti z oboru Z, kteii pro
nas piedstavuji nejen potencialni zaméstnance, ale také moznou spolupraci s vybranou
vyzkumnou slozkou daného centra. U tohoto segmentu nemusi Centrum XY nutné
vyuzivat kli¢ové sdéleni, které v tomto ptipadé plni pouze dopliikovou funkci zvolené

komunikace.

Vybrané komunikac¢ni kandly pro tuto skupinu budou chronologicky sefazeny dle
dulezitosti. Kazdy z nich bude také obsahovat dil¢i popis mozného pusobeni na vybranou
cilovou skupinu sefazeny dle jasné¢ definované struktury: 1. Struény popis zvolené¢ho

kanalu s odkazem na provedeny vyzkum, 2. Stylizace vybraného kanalu.
1. Odborné konference

V tomto piipadé¢ miiZzeme fici, ze tento komunikacni kandl, je v nadmi zkoumaném
segmentu hojné vyuzivan jiz nyni. OvSem centra a spin-off firma dle zjisténych vysledka
z vyzkumu mnohdy nevyuzivaji plného potencialu, ktery s sebou odborné konference
nesou. Je dulezité fici, ze musime striktné odlisit centra, ktera maji prostor pro potradani
vlastnich odbornych konferenci a centra, kterd nedisponuji dostate¢nymi prostory.
Pro tplnost tedy budeme opét kalkulovat s imaginarnim Centrem XY, které ma moznosti
samostatné realizace odborné konference, ovSem spiSe se zlcastni vyjezdnich. PopiSeme,

co vsechno by mélo byt ze strany Centra XY piipraveno, aby byla G¢ast produktivni.

Na kazdou z téchto akci by mélo mit Centrum XY pfipravenu prezentaci, jejimz ucelem je
pfedstaveni vyzkumného zdméru. Prezentace by méla ladit s korporatni identitou celého
subjektu, ktera byla vytvofena jesté pied zacatkem komunikacniho planu. Centrum XY
tedy na vybrané konferenci vystupuje jednotn€, zastupuji jej pouze nejpovolangjsi lidé
se Sirokymi znalostmi oboru Z. Cilem tcasti zastupcti Centra XY je navazani spoluprace
na zajimavém vyzkumném projektu poptipadé nabor novych kvalifikovanych pracovnika
z tad expertti oboru Z. Tomu by méla odpovidat kompletni prezentace a doplikové artikly

naptiklad v podobé¢ odbornych roll-upti a bannert predstavujici hlavni vyzkumné sméry
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centra XY spolu s jejich hlavnimi parametry. Vybrané propagacni materialy by mély byt
zhotoveny v nakladech jednotek kust. Dalsi ¢asti by také mélo byt zhotoveni brozury,
kterd bude prezentovat kompletni vyzkum centra spolu s popisem dil¢ich zaméfeni.
Vyhodou je také vlastni audiovizualni prezentace centra. V piipad¢ odborné vetejnosti
muze byt vyuzita del$i stopaz s podrobnym seznamenim o vyzkumném zaméfeni Centra
XY. Kvalitni vizitky s jednotnou vizualni strukturou reprezentujici celé centrum jsou
zaklad. V pfipad¢, Ze je Centrum XY potadatelem odborné konference, stylizujeme ji
do podoby eventu pro zminénou cilovou skupinu. Tedy pfipravime dramaturgii
a po skonceni programu zucastnéné obdarujeme. Jako piiklad by v nasem piipadé mohl
slouzit nizkondkladovy vyrobek K reprezentujici Centrum XY. Je vSeobecné zndmé,
ze nejlepsi kontakty vznikaji na zakladé osobni komunikace, kterou odborné konference
umoznuji, zvlasté kdyZ je naSim cilem zisk kvalitnich védeckych pracovnikli a navazani

spoluprace.
2. Webova stranka

Nezbytny ndstroj pro prezentaci centra ¢i spin-off firmy. Nezaznamenavame nyni centrum,
které webové stranky postrada. Kvalita samotné prezentace se ovSem muze liSit a ovlivnit

tak cilovou skupinu.

Centrum XY vprvni fadé¢ disponuje webovou prezentaci, kterd respektuje Corporate
Identity a je uzivatelsky pfivétiva. S ohledem na cilovou skupinu odborné vetejnosti nabizi
velmi piehledné rozdéleni vyzkumu. Vyuziva také mnozstvi odbornych textl, které
doplilyji jednotlivd vyzkumna zaméfeni. U kazdého vyzkumného zaméfeni je uvedena

kontaktni osoba schopna zodpovédét veskeré dotazy.

3. Databaze

Vyzkum jasné ukazal, Ze problematikou vytvofeni databaze po absolvovani odbornych
konferenci se zkoumané subjekty nezabyvaji. Databdze slouzi zejména pro zaznamenani
kontakti ziskanych na konferencich. Navic s ni mohou pracovat i zaméstnanci, ktefi se
odbornych konferenci vétSinou neucastni, ovSem s navazanymi kontakty poté pracuji.
Vyhodou tohoto néstroje jsou takika minimalni finan¢ni naklady.

Jakmile Centrum XY nashroméazdi dostatek kontaktl, je vhodné vytvofit si databazi
odborné vetejnosti. Kalkulujeme s fakty, ze ¢lenéni musi striktné¢ dodrzet nami definované
zasady. OdliSujeme tudiz potencialni zaméstnance a mozné vyzkumné partnery. Déle mize

databaze obsahovat spoustu dil¢ich poznatkli z probéhlé konference a mize byt tedy velmi
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podnécujicim materidlem. K tvorbé nepotfebujeme ndkladné nastroje, bohaté postaci
Excel.

4. Newslettery
Forma pfimého a databazového marketingu, ktera vyuziva interaktivni informacni e-mail,
kterym se snazi o osloveni cilové skupiny a pomaha k udrzeni budouciho kontaktu s ni.
Je dulezité fici, ze zadné ze zkoumanych center ani spin-off firma neuvazuji o adresovani
newsletteru odborné veiejnosti.
Nyni hovoifime nejen o adresné formé pro potencialni zaméstnance a piipadné partnery,
ale také 0 newsletteru pro zaméstnance, V ptipadé, ze si Centrum XY touzi soustavné
budovat interni kulturu. Vybrané centrum tedy pravidelné informuje odbornou vetejnost
o uspéSich svého vyzkumu. Newsletter je opét vizualné jednotny a muze disponovat
mnozstvim informaci. Nejen internich, ale také napiiklad o zajimavych védeckych
poéinech v tuzemsku nebo zahrani¢i. Uéelem by méla byt kompletni informovanost viech
zainteresovanych stran a také védomi, ze o né Centrum XY stoji a pfedstavuji pro néj
dalezitou soucast uspeéchu.

5. Odborné publikace

Hovofime vtomto pfipadé o internich casopisech ¢i kniznich publikacich vzniklych
z poznatkd dil¢tho vyzkumu. Je dileZité zminit, Ze pouze jeden zkoumany subjekt nyni

néco takoveého produkuje.

Centrum XY vydava kazdy mésic interni Casopis, ktery je plny vyzkumnych podnétd,
nechybi ani rozhovory se Spi¢kovymi védci a v neposledni fad€ nabizi kompletni ptrehled
o uspésich aplikovaného vyzkumu. Musime fici, Ze interni Casopis je relativné nakladnou
zalezitosti, proto je mnohdy lepsi vyuzit sluzby newsletteru. Prostor pro vznik publikace je
ovSem Vv jednotném bulletinu vSech center vzniklych z OP VaVpl, které by kazdy mésic
zpracovavalo MSMT. Obsahem by byl vtomto piipadé totozny jako by tomu bylo
v ptipad¢ interniho Casopisu s tim rozdilem, ze nyni bychom poskytli prostor kazdému
ze 48 center. Dalsi moznosti je vznik kniznich publikaci, kter¢ Centrum XY produkuje
maximalné jednou ro¢n€. Shrnuji dosavadni poznatky a ptresvédcuji odbornou vetejnost

o kvalitach centra.
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6. LinkedIn

Socialni sit’ uréena pro odborniky, kterou ov§em zadné ze zkoumanych center ani spin-off
firma efektivné nevyuzivaji. Nabizi moznost publikace a sdileni védeckych clanka,

volnych pracovnich mist, ¢i kratkych posticht, které zaujmou vybrané recipienty.

Centrum XY tedy pravidelné publikuje tispéchy svého vyzkumu a laké odbornou vetejnost
k Gcasti na konferencich, a to nejen téch, které samo porada, ale i vyjezdnich. Chlubi se
svymi vysledky i tspéchy jednotlivych pracovnikii. Obc¢as se snazi rozproudit interaktivitu
pomoci vlozeni piikladu souvisejicim s oborem Z. Aktivita na této socialni siti probiha

maximalné dvakrat mési¢né.
12.2.2.2 Studenti

Hovofime Vtomto pfipadé o studentech oboru Z. NaSe zaméfeni sméiuje také
na potencidlni Ph.D studenty, ktefi centrim a spin-off firmé na zaklad¢ probé&hlého
vyzkumu schazi. Jedna se o trvalou komunikaci k vysokym skolam disponujicim timto
oborem. Abychom nepiekrogili hranice Ceské republiky, zaméfime se pouze na tuzemské
instituce. Dulezité je zminit, Ze v tomto ptipadé bude hojné vyuzivano klicové sdéleni

s jehoz pomoci bychom méli dosahnout efektivniho osloveni.

Vybrané komunikaéni kandly pro tuto skupinu budou chronologicky setazeny dle
dilezitosti. Kazdy z nich také bude obsahovat dil¢i popis mozného piisobeni na vybranou
cilovou skupinu sefazeny dle jasn¢ definované struktury: 1. Stru¢ny popis zvoleného

kanalu s odkazem na provedeny vyzkum, 2. Stylizace vybraného kanalu.
1. Tisténé materialy

Forma reklamy, kterd predstavuje dulezity bod nutny k efektivnimu osloveni cilové
skupiny. Hovofime v tomto piipadé o letdccich, na jejichz maly format jsou studenti zvykli
z navstévy veletrhli vysokych skol. Dale miZzeme zminit broZzuru, kteréd je sice obsahlejsi,

ovSem pii spravném sestaveni nabizi zisk kompletnich informaci.

Jako textovou klicovou formu pro Centrum XY zvolime ,,Spolu sVami tvofime
budoucnost oboru Z“, tento hlavni motiv je totiz idealné¢ tvarny ke vSem cilovym
skupindm. Letacek tedy mlZe plisobit naborovym dojmem obsahujicim logo Centra XY,
zvolenou kli¢ovou formu a grafickou pobidku v podobé prstu sméfujiciho na piijemce.
V piipadé nutnosti poskytnout studentovi vice informaci ma Centrum XY Kk dispozici

brozuru, ktera rozvadi hlavni zaméteni vyzkumu a informuje recipienta o vyhodach prace
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vV ném. Samoziejme v piipadé komunikace smérem ke studentiim je nutné dodrzet obecnou
formu komunikace a vyhnout se t¢ odborné. Pokud bychom hovofili o vyuziti vizualniho
motivu, nabizi nam tato forma komunikace moZnost vytvofeni kreativniho letacku,
ktery po slozeni zobrazi ,,artikl oboru Z*. Pro cilovou skupinu by tato forma ptredstavovala

nejen zabavu, ale také moznost poznani zaméteni Centra XY.
2. Prezentace na konkrétnich $kolach

Zde se jedna o konkrétniho zastupce daného centra ¢i spin-off firmy, ktery aktivné
vyhledava skoly stematickym zaméfenim, kam jezdi a porada piednasky. Je dulezité
zminit, ze nékterd Regiondlni VaV centra ¢i Centra excelence jsou piimou soucasti
vysokych $kol, tudiz tento krok absolvuji n€kolikrat rocné. Z rozhovorti ovsem vyplynulo,

Ze subjekty maji zajem i o studenty z jinych univerzit.

Vystupujici ma jiz piipravenou prezentaci, ktera je opét graficky sjednocena s vizualni
identitou. Aby dosdhl co mozna nejvyraznéjSiho zaujeti vybrané cilové skupiny, muze
koncipovat celou prezentaci tak, aby ukazal maximum vyzkumu centra. Potazmo vyuzije
dostupné ukdzky prace, v nejlepSim ptipad¢ provede pokus. Jako dalsi podplrny bod miize
na zacatku vyuzit kratké video, které nepiesahuje tfi minuty a dynamicky ptedstavuje
Centrum XY. Na konci prezentace jsou studentim rozdany tisténé materialy, o kterych
jsme se zminovali vyse. Ziskem by méli byt nejen mladsi studenti, které si Centrum XY

muze vychovat, ale i ptipadni Ph.D studenti, ktefi by v instituci nastartovali kariéru.

3. Webova stranka

Nezbytny nastroj pro prezentaci centra ¢i spin-off firmy. Nezaznamenavame nyni centrum,
které webové stranky postrada. Kvalita samotné prezentace se ovSem muze liSit a ovlivnit
tak cilovou skupinu.

V ptipadé této cilové skupiny se jednd prevazné o jednotnou vizudlni podobu a piimé
odkazy na potieby zdki ¢i Ph.D studentl. Pro samotné studenty ma Centrum XY
vytvofenou samostatnou rubriku, kde informuje o vyhodach spoluprace. Zvoleny text je
velmi jednoduchy, cela rubrika je doplnéna obrazky vyzkumu oboru Z. Pro Ph.D studenty
nabizi moznost disertanich praci, které jsou soucasti jednotlivych vyzkumnych smérd,
jejichz struktura byla popsdna u odborné vetejnosti. Diky pfesnym informacim, mayji
z4jemci o Ph.D studium snadno dohledatelnou moznost zjisténi podstatnych aspekti jejich

pfipadného budouciho zaméfeni.
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4. Veletrhy a vystavy

Velmi populdrni forma komunikace, kterou prozatimné vyuzivaji témet vSechny zkoumané
subjekty. Dulezité je fici, Ze¢ musime rozliSit druhy veletrhti a vystav na ty, které jsou
primarné urceny Siroké vefejnosti a ty, které jsou budovany pro seznameni se zastupci
podnikatelské sféry. Vzhledem k vybranému segmentu studentti se tedy zaméfime na ty,

které jsou urCeny pievazné pro verejnost.

Pokud Centrum XY toui ziskat studenty z jinych $kol napti¢ Ceskou republikou, musi mit
jasné vytyc€enou strategii vyuzivajici kli€¢ové sdéleni ,,Spolu s Vami tvofime budoucnost
oboru Z*. Tisténé materialy, které Centrum XY na téchto akcich vyuzije, budou totozné
s témi, pomoci kterych studenty oslovujeme na Skolach. Odlisna bude podoba ostatnich
propagacnich materiala jako roll-uptli, banneri a konkrétnich stankd, kterym se Centrum
XY bude prezentovat. Roll-upy nebudou odborné, jako tomu bylo v piipadé odborné
vetejnosti. Oba typy propaga¢nich materialti roll-upy i bannery obsahuji pouze logo Centra
XY a fotky reprezentujici zaméfeni centra. Opét je zde zbytecné vytvaret vice nez nékolik
jednotek kusti téchto materiald. Pokud cilova skupina touzi po zisku podrobnéjSich
informaci, mize je nalézt v tiSténych materidlech. Za ptedpokladu, Ze uvazujeme vizualni
jednotu Centra XY, ktera se nebude ménit, pfemyslime o investici do tvorby stanku
na veletrhy a vystavy, ktery mlzeme nepfetrzité¢ vyuZzivat a vyhnout se tak mnohdy
pfemrsténym cenam za jeho zapijceni. Dulezité je poznamenat, ze pokud bude Centrum
XY disponovat nejen jednotnymi propagacnimi materialy v podobé roll-upli a bannerd,
bude mit v pofadku tiskové materidly, ale dokonce vytvofeny stanek, bude plsobit
na daném veletrhu ¢i vystavé naprosto ojedinéle. VétSina vystupujicich subjekti
momentalné nevyuziva vizualné sjednocenou komunikaci. Samotna prezentace centra by
op¢t nemusela byt jednotvarnd a mohla by se skladat z mnozstvi ukazek a piipadné
interaktivity pro navstévniky. Pokud touzime oslovit studenty, nesmime zapominat
na rodice, proto musi mit Centrum XY na paméti, ze nadSeni rodi¢i mnohdy hraje
dualezitou roli pii vybéru budouciho povolani ditéte.
5. Exkurze v centru

Moznost ukazat, co dand organizace nabizi a predstavit tak cilové skupiné piipadnou
podobu budouciho povolani. Vyzkum marketingovych komunikaci Regionalnich VaV

center a Evropskych center excelence ukazal, Ze tento nastroj néktefi vyuZzivaji, ovSem

nepropojuji jej efektivné s ostatnimi komunikaénimi kanaly.
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Na zéklad¢ tcasti Centra XY na konkrétnich Skolach, jsou ucastnici pfednések obratem
vyzvani k navstéveé subjektu. Centrum XY mé piedem pfipraven seznam vyhovujicich
termint, ktery dané Skole nabidne. V posledni dobé byl zaznamenadn vzrlstajici trend
soustavného oslovovani stiednich Skol zkoumanymi centry. Pokud se Centrum XY
odhodla k tomuto kroku, je nutné nejprve sestavit databazi jednotlivych subjekti, které by
pro nas mohly byt zajimavé. O databazi jsme hovofili v souvislosti s odbornou vetejnosti.
Na zéklad¢ vytipovanych instituci oslovujeme. Zde je dulezité fici, ze konstantni
oslovovani by mél mit na starosti konkrétni Clovek, ktery by mél byt poté tim, ktery
na dané Skole prezentuje. Ztohoto duvodu, je tento typ komunikace velmi casové
a personaln¢ nakladny. Pokud Centrum XY ma striktné domluveny navstévy jednotlivych
subjektt, je nutné exkurzi konstruovat tak, abychom co nejlépe oslovili cilovou skupinu.
Tedy nabidnout studentovi zazitkovou prohlidku, kde budou zminény veSkeré vyhody jeho
ptipadné prace vtomto subjektu. Ztohoto divodu neuskodi zminky o vyhodach
pro zaméstnance, vyborném kolektivu a podobné. Jako podékovani mizeme opét vyuzit
darek v podob¢ vyrobku K reprezentujici Centrum XY. Vzhledem k minimalizaci naklada
muze byt opét ladén do papirové skladacky, jako je tomu v piipade letdcki. Dulezita je
interaktivita a schopnost subjektu pfedat studentim podstatné informace, které by je mohly

piesvédcit k budoucimu povolani.
6. Mobilni aplikace

Novy trend v oblasti marketingové komunikace, ktery miZze podpofit interaktivitu zvolené
cilové skupiny. Vyzkum ukazal, ze zadné ze zkoumanych center ani spin-off firma touto
formou komunikace prozatim nedisponuji. Tti z nich jsou ovSem ochotny do mobilni

aplikace investovat v ptipadé, ze pfinese kyzeny Gcinek.

Vzhledem k faktu, Ze se jedna o studenty, vysledny navrh by mél nejen demonstrovat
zaméfteni centra, ale i povzbudit studenta k zajmu o praci v Centru XY. Mobilni aplikace
tedy mtze byt ladéna do podoby hry, kde si student vyzkousi obor Z virtualné. Tedy
naptiklad konstrukty konkrétnich pokust, které musi pfijemce naplnit, aby doséahl urcitych
bodi. Bonus pfedstavuje také moZnost soutéZeni jednotlivych studentti, kteti aplikaci
stahnou, mezi sebou. Odkaz na jeji stazeni mize byt dostupny na tisténych materialech.
Cela aplikace je samoziejmé vizualné jednotnd a vyuziva nami definované klicové vyrazy.
Nyni bychom se omezili spiSe na vizualni formu tedy ,,artiklu oboru Z*, ktery by v tomto

ptipadé¢ spocival v animacnim provedeni a provazel celou aplikaci.
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7. Socialni sité

Popularni nastroj, ktery vysokym Skoldm pomaha oslovit budouci studenty. Dulezité je
zminit, ze v ptipad¢ této cilové skupiny hovoiime o vyuziti Facebooku, Twitteru
a Instagramu. LinkedIn, ktery je vyuzit u vefejnosti odborné, neni pro studenty
momentalné atraktivni. Setfeni prokazalo, Ze socialnim sitim se zkoumané subjekty
zaCinaji velmi intenzivné vénovat, ovSem jejich pojeti mnohdy postradd logickou

souvislost a neoslovuje proto efektivné zvolené skupiny.

Centrum XY musi v prvni fadé vyuzit jednotnou komunikaci. K tomu nam poslouzi jiz
zminéna klicova sdéleni v textové i vizudlni podob¢. Studentim predavame pouze
jednoduchou formu vyzkumnych pocini, rozhodné ne odborné ¢lanky a aktivné je zveme
na nami potradané akce. Snazime se také na Facebooku a Twitteru o aktivitu v podobé
pobidkovych sdéleni. Napiiklad: Co si myslite 0? Vyuzili byste? Mate lepsi napad?
Studenti musi védét, ze diky spolupraci s Centrem XY ziskaji nejen nepfeberné mnozstvi
zkuSenosti, ale také spoustu znalosti, které budou moci vyuzit. Konkrétné sdéleni ,,Mate
lepsi napad?“, by mohlo pomoci v rozvoji samotného centra a nabidnout velmi netradi¢ni
formu interakce. Instagram je specificky tim, ze slouzi k publikaci fotek. Za pfedpokladu,
Ze by Centrum XY Instragram vyuZivalo, mohlo by relativné snadno oslovit velkou masu
potencidlnich followerd v podobé studenti a Ph.D studentl. Opét se zde da velice

efektivné vyuzit hlavni motiv, ktery v naSem ptipad¢ zarucuje interaktivitu.
8. YouTube

Diskutovany komunikaéni kandl, ktery se momentalné t&$i obrovské popularité¢. Umoziiuje
nahravani videi a jejich prezentaci nejen ke studentlim, ale 1 laické vefejnosti. Zajimavé je,
ze néktera ze zkoumanych center maji svilj kanal zalozen, ovSem nikdy neptekroci vice

nez dv¢ desitky odbératelii, navic pocet zhlédnuti se u nejlepsiho bliZi tisici.

Pokud by Centrum XY vyuzilo klicové sdéleni potazmo hlavni motiv efektivné
a pracovalo by s nim ve vSech videich, vyuzilo by stejny princip jako popularni youtubefi,
ktefi jsou charakteristi¢ti jednim nebo dvéma artikly. Je dalezité zminit, Ze videa by
musela vychazet pravidelné¢ minimalné jednou za ¢trnact dni a respektovat tamni divéky.
Jednalo by se tudiz o hrava videa, prezentujici nenaro¢nou formou zaméfeni centra Ci
veédecké uspéchy. V idedlnim piipadé bychom vyuzili humor, ovSem Centrum XY musi
disponovat zastupci, kterym tato forma nebude vadit. D4 se fici, ze vyuziti YouTube by

mohlo pokryt PR, jelikoZ je momentélné, v pfipad€ spravného zpracovani, u¢innéjsi.
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9. Vzdélavaci portal

Soucasti projektivni techniky kvalitativniho vyzkumu byl portal Science Scoop, ktery se
soustavné¢ snazi o edukaci mladé generace. Je diilezit¢ zminit, ze tento portal by m¢l
provozovat konkrétni subjekt. Z Setfeni vyplynulo, Ze idealni by byla zastita MSMT.
Je nutné fici, Ze tento portdl primarné neslouzi k osloveni dané cilové skupiny. Jedna se

V tomto piipad¢ spiSe o podpofeni konstantniho budovani nami pozadovanych studenta.

Centrum XY poda podndt k MSMT na vytvofeni vzdélavaciho portalu, ktery se snazi
oslovit prevazné mladou generaci, tudiz ptipadné studenty oboru Z a dalSich. Portal
publikuje ¢lanky s védecko-vyzkumnou tematikou, které jsou pro pochopeni velmi
jednoduché. Na Facebooku ptisobi interaktivné, tudiz se snazi o aktivitu cilové skupiny
pomoci her a pobidkovych sdéleni. Cilem je vytvofeni webové stranky pro vSechny mladé

jedince zajimajici se o védu napti¢ Ceskou republikou.

12.2.2.3 Laicka verejnost

Tuto cilovou skupinu jsme si blize definovali v pfislusné podkapitole. Zkoumana centra
vyjma spin-off firmy citi potiebu na tuto cilovou skupinu ptisobit. Divodem je konstantni
budovani znacky daného centra v o€ich piijemct z fad Siroké vefejnosti. V nasem piipade

se jedna o jedince se zajmem o védu a vyzkum touzicich po zisku novych informaci.

Vybrané komunikaéni kandly pro tuto skupinu budou chronologicky setazeny dle
dilezitosti. Kazdy z nich také bude obsahovat dil¢i popis mozného piisobeni na vybranou
cilovou skupinu sefazeny dle jasn¢ definované struktury: 1. Stru¢ny popis zvoleného

kanalu s odkazem na provedeny vyzkum, 2. Stylizace vybraného kanalu.
1. Dny otevienych dveri

Utinna forma propagace smérem k §iroké vefejnosti, kterou nékteré zkoumané subjekty jiz
vyuzivaji. Jedna se o prohlidku centra ¢i spin-off firmy s vykladem. Cilem je zvySeni

povédomi o centru ¢i spin-off firmé a jejich vyzkumném zaméru.

Centrum XY si nejprve musi ujasnit, kolikrat ro€né€ se pro Sirokou vetejnost otevie a kudy
povede prohlidkova trasa. Dulezité je mit pfipraveny tiskové materialy. Brozura bude
Vv tomto pfipadé totozna s tou pro studenty. Letaky by mélo Centrum XY vytvofit specialné
pro tento typ akce, vzhledem k formatu a provedeni to nepfedstavuje velkou finanéni zatéz.
Cely konstrukt Dne otevienych dveti by mél byt interaktivni doplnén napiiklad projevem

vybranych védeckych pracovniki, ktefi stru¢né piedstavi Siroké vetejnosti svij vyzkum.
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Na uvod by mohlo byt vyuzito kratké dynamické video. Na konci prohlidky by naopak
mohl byt navs§tévnikim promitnut kratky film totozny s tim, ktery je promitan odborné
vefejnosti, tudiz s vyrazné delsi stopazi nez predstaveni centra. Navstévnici by méli ziskat

nejen dostatek informaci, ale také zazit vyjimecné zazitky, o kterych se zmini znamym.
2. PR

Nastroj marketingové komunikace, ktery v sobé zahrnuje naptiiklad tiskové zpravy,
publikace, press kity nebo tiskové konference. Vyzkum prokazal, ze tento nastroj je
naduzivan, mnohdy nedodrzuje jednotny smér centra ¢i spin-off firmy a nekoresponduje

s ptipadnou komunikacni strategii.

Centrum XY vyuzivda PR pfevazné s propojenim s kliCovym sdélenim. Aby centrum
zaujalo laickou vetejnost, nesmi produkovat tiskové zpravy, které budou natolik védecké,
ze jim porozumi pouze odbornd vefejnost. V piipad¢ laické vefejnosti hovoiime
o publikaci ¢lanka s atraktivni tematikou naptiklad vyvoj produktu Y, ktery muze byt
vyuzit v oboru Z a prodan za konkrétni ¢astku. Aby si Centrum XY pojistilo, Ze dana
zprava bude sdilena ve vyznamnych tuzemskych periodikach, potada tiskové konference.
VyuZije tudiZ nejen vSechny kontakty na média, ale také umoZzni jednotlivym zastupciim
prohlidku centra. Prohlidku koncipuje podobnym zazitkovym principem, jako pro Sirokou
vefejnost, tedy nepfimo pfesvédcuje novinafe k uvedeni pozvanky do ¢lankd na Den
otevienych dveti. Na zavér prohlidky jsou novinafi obdarovani press kitem, ktery obsahuje
letaky (pro studenty i pro vefejnost ladkajici na den otevienych dvefi), dale broZuru
(pro studenty a pro laickou vefejnost), dulezité vizitky a pozornost v podobé
nizkonakladového vyrobku K reprezentujici Centrum XY. Centrum tedy v zavéru nemusi
vibec tvofit tiskové zpravy, jelikoz v pripadé realizace tiskovych konferenci to ud¢laji
zastupci periodik sami. Tiskovou zpravu tedy Centrum XY tvoii pouze v ptipad¢, kdy neni
prostor na potadani tiskovych konferenci a disponuji pouze minimem podnéta ke sdileni.
Ditlezité je zminit, ze tiskové zpravy by mély byt publikovany v piipadé€, ze hovoiime
skutecné o vyrazném pocinu Centra XY. V pfipad¢, ze se jednd o ndkup nového pfistroje,
je tiskova zprava naprosto zbyteCnd a bohaté postaci aktivita na socidlnich sitich.
K osloveni laické vetejnosti a podpofeni jejich zdjmu piispivaji pouze zpravy informujici
o vyznamnych védeckych po¢inech. Bohuzel periodika v Ceské republice automaticky
zatazuji tiskové zpravy védecko-vyzkumnych center do rubriky ,,Véda®“, ¢imz velmi
snizuji jeji samotnou ucinnost v okruhu Siroké vefejnosti. U tohoto bodu je také nutné

zminit obrovské persondlni a finan¢ni naklady, které je nutné vynalozit za pracovnika,
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ktery tydné vyprodukuje dvé tiskové zpravy, a jejichz ucinek neni dostate¢né podchycen.
V piipadé¢ obmény piistupu k PR by jist¢ vnikl prostor pro dalsi aktivity k ostatnim

cilovym skupinam, jako jsou studenti, laickd vetejnost a hlavné podnikatelska sféra.

3. Webova stranka
Nezbytny ndstroj pro prezentaci centra ¢i spin-off firmy. Nezaznamenavame nyni centrum,
které webové stranky postrada. Kvalita samotné prezentace se ovSem muze liSit a ovlivnit
tak cilovou skupinu.
Centrum XY ma vizualné jednotnou webovou prezentaci, kterd je uzivatelsky piivétiva.
S ohledem na cilovou skupinu laické vefejnost se jedna zejména o prvni dojem ze stranek,
tudiz o homepage, ze které musi byt na prvni pohled patrné, Ze subjekt stoji o zajem dané
cilové skupiny. Tedy opét vyuzijeme klicové sdéleni v textové i1 vizualni podobé. Idedlné
Centrum XY komunikuje na hlavni strdnce upoutdvku na Den otevienych dveti
s vybranymi daty. Nabizi také piimy odkaz na socialni sit€. V neposledni fad¢ uvadi své
zaméteni, které mize byt publikovano v podob¢ kratkého dynamického videa, které jsme
zminovali v piipad¢ studentii. Vhodné je také doplnéni stranek o fotografie z vyzkumu,
které pomohou navstévnikovi z fad laické vetejnosti 1épe pochopit sméfovani Centra XY.

4. Veletrhy a vystavy
Velmi populdrni forma komunikace, kterou prozatimné vyuzivaji témét vSechny zkoumané
subjekty. Dulezité je fici, Ze musime rozliSit druhy veletrhti a vystav na ty, které jsou
primarné urCeny Siroké vefejnosti a ty, které jsou budovany pro seznameni se zastupci
podnikatelské sféry. Vzhledem k vybranému segmentu laické vetfejnosti se tedy zamétime
na ty, které jsou urCeny pfevazné pro verejnost.
V piipad¢ osloveni laické vefejnosti na vybranych akcich musi mit Centrum XY jasné
vyty€enou strategii vyuzivajici klicové sdéleni ,,Spolu s Vami tvofime budoucnost oboru
Z*. Tisténé materialy, které Centrum XY na téchto akcich vyuzije, budou totozné s témi,
pomoci kterych oslovujeme studenty na skolach. Co se tyka dalSich nastroji potiebnych
K prezentaci na veletrhu nebo vystave, vSechny byly zminény u cilové skupiny studenti
a tento pfistup se v pfipad€ laické vefejnosti nebude ménit. V piipadé osloveni laické
vefejnosti tedy opét vsazime na interaktivni formu. Tudiz vyuzivame poznatky z vyzkumu
Z, které jsou ptenositelné do praxe a nepiedstavuji vysoké financni zatizeni. Pfi ucasti
na veletrhu ¢i vystavé Centrum XY aktivné rozdava letaicky na Den otevienych dvefi

a zminuje se o vyjimecném zazitku, ktery navstévnici mohou zazit.
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5. Socialni sité
Popularni nastroj, ktery vysokym Skoldm poméha oslovit laickou vefejnost. Dulezité je
zminit, ze v pfipad¢ této cilové skupiny hovoiime o vyuziti Facebooku, Twitteru
a Instagramu. LinkedIn, ktery je vyuzit u vefejnosti odborné, neni pro laickou vefejnost
atraktivni. Setfeni prokazalo, Ze socidlnim sitim se zkoumané subjekty zadinaji velmi
intenzivné vénovat, ovSem jejich pojeti mnohdy postrada logickou souvislost a neoslovuje
proto efektivné zvolené skupiny.
Centrum XY musi v prvni fad¢ vyuzit jednotnou komunikaci, k tomu nam poslouzi jiz
zminéna kli¢ova sdéleni v textové i vizualni podobé. Laické vefejnosti predavame pouze
jednoduchou formu vyzkumnych pocini, rozhodné€ ne odborné ¢lanky a aktivné je zveme
na Dny otevienych dvéfi nebo veletrh ¢i vystavu. Snazime se také na Facebooku
a Twitteru o aktivitu v podobé pobidkovych sdéleni stejné jako v ptipadé studentt tedy:
Co si myslite 0? Vyuzili byste? Mate lepsi napad? Instagram vyuzivame obdobné, jako
tomu bylo v pfipadé studentl. Opét se zde da velice efektivné vyuzit hlavni motiv,
ktery v naSem ptipad¢ zarucuje inklinaci k aktivité.

6. YouTube
Diskutovany komunikac¢ni kanal, ktery se momentaln¢ t&$i obrovské popularité. Umoznuje
nahravani videi a jejich prezentaci nejen ke studentlim, ale 1 laické vefejnosti. Zajimavé je,
ze néktera ze zkoumanych center maji svlij kanal zaloZen, ovSem nikdy nepiekroci vice

nez dv¢ desitky odbératelii, navic pocet zhlédnuti se u nejlepsiho bliZi tisici.

Cely konstrukt komunika¢niho kanalu bude totozny s tim, jaky jsme popsali u studentd.
Centrum XY tedy vyuziva hlavni motiv a hravou formu komunikace, ktera efektivné

oslovuje nami definovanou cilovou skupinu.

12.2.2.4 Podnikatelska sféra

Podnikatelskou sférou minime subjekty z oblasti H, které by mohly vyuzit poznatkii oboru
Z. U této cilové skupiny je nutné zminit, zZe nabizi nejvétsi prostor pro ptipadny rist.
VSichni respondenti Gi€astnici se vyzkumu marketingovych komunikaci Regionalnich VaV
center a Evropskych center excelence se shodli na tom, Zze navySeni spoluprace s aplikacni
sférou by bylo vitané. Na Snému Akademie Véd vroce 2017 bylo oznameno,
ze spolupréace s podnikatelskou sférou by méla byt hlavni prioritou AV v pfistich letech.
(KDU-CSL, ©2017) Pokud oviem chceme dosahnout efektivni spoluprace, je u této cilové

skupiny nutné splnit n¢kolik krokl ptfed tim, nez budeme pokracovat v samotném navrhu
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komunikace. Jiz z komunika¢niho planu, vypracovaného v zasadach projektové ¢asti, jsme
zjistili, ze v ptipadé oslovovani konkrétni cilové skupiny, je nutné si nejprve zodpoveédet
neékolik otazek: Co chceme, aby védéla? Co chceme, aby udélala? Potifebujeme tedy,
aby nami definovana cilova skupina védéla, co Centrum XY nabizi. Cilem je zisk financi,
které nam subjekty z oblasti H mohou poskytnout. Celému procesu ovSem piedchazi
kompletni tvorba nabidky tak, abychom co nejlépe vysli vstiic vybrané cilové skupiné.
Tedy pokud mame aspiraci spolupracovat s podnikatelskou sférou, je nezbytné zacilit
vyzkum dle potieb klienti. Tomu ovSem pfechazi mnozstvi dil¢ich analyz, které nam
pomohou definovat idedlni smér vyzkumu Centra XY, ktery oslovi zastupce oblasti H.
V piipadé, ze mad Centrum XY korektné¢ definovano své zaméieni, prechdzi plynule
ke komunikaci s cilovou skupinou. Opét pro lepsi zacileni zodpovime dil¢i otazky:
Co vime o zpisobech, jak nejlépe oslovit danou cilovou skupinu? Jak nyni pfistupuje
k naSemu tématu - co o ném vi a jak se vii¢i nému chova? Jak nejradéji / nejcastéji ziskava
informace? Co ji brani zaznamenat / vnimat / pfijmout nami sdélované informace? Diky
pfedchozim kapitoldm jiz vime, jaké bude nasSe klicové sdéleni, se kterym budeme
pracovat po celou dobu praktickych ukazek vyuziti jednotlivych komunika¢nich kanala.

Cilem Centra XY je oslovit subjekty z oblasti H a navazat s nimi spolupraci.

Vybrané komunikaéni kandly pro tuto skupinu budou chronologicky setazeny dle
dilezitosti. Kazdy z nich také bude obsahovat dil¢i popis mozného piisobeni na vybranou
cilovou skupinu sefazeny dle jasné¢ definované struktury: 1. Struény popis zvoleného

kanalu s odkazem na provedeny vyzkum, 2. Stylizace vybraného kanalu.

1. Databaze

Vyzkum jasn¢ ukazal, Ze databaze nejsou povazovany za prvni krok v zisku partnera
z podnikatelské sféry. Databaze slouZi pro pilotni zaznamenani kontaktd. Celou tvorbu by
mél mit na starosti jeden konkrétni pracovnik. Vyhodou tohoto nastroje jsou takika
minimalni finan¢ni néklady, jelikoZ zde opét miizeme vyuzit Excel.

Uvazujeme, Ze Centrum XY mdé kompletné vytvofenou nabidku a vi, co konkrétn¢ bude
podnikatelské sféfe nabizet. Jeho nabidka také obsahuje tvahu o moznych ziscich apod.
Subjekt ma také jasno o konkrétnim oddilu podnikatelské sféry, ktery je v tomto ptipadé H.
Prvnim krokem je sestaveni seznamu firem z této oblasti a dohledani dostupnych kontaktt.
Je dobré také ke kazdému subjektu dohledat zaméteni. Vzhledem Kk piehledné nabidce

Centra XY ma kompetentni osoba ptehled o tom, co by mohla danému subjektu nabidnout.
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Cilem je nejen piehled o potencidlnich partnerech, ale také databdze zajimavych kontakti,
kterou Centrum XY muze kdykoli vyuzit.
2. Partnerska nabidka

Ptehledny materidl slouzici k pfedstaveni konkrétniho subjektu nebo jeho zaméteni
potencidlnim partnerdm. Jen nékterd Centra, ucastnici se vyzkumu, disponuji timto
materialem. Ten je ale v mnoha ptipadech slozity a S$patné umistény na webovych

strankach. Opét zde mizeme zminit vyhodu v podobé relativni nenékladnosti tvorby.

Partnerska nabidka je vytvofena aZz poté, mame-li vytvofenou databazi. Duvodem je fakt,
7ze nyni ma jiz Centrum XY pichled o tom, na co se konkrétni subjekty z oblasti H
zamétuji a co by jim tedy mohlo byt nabidnuto. Partnerska nabidka je opét vizudlné
jednotnd, nezapominame na vyuziti klicovych sdéleni. V tomto pifipadé mlzeme opct
pouzit textovou i vizudlni formu tedy ,,Spolu s Vami tvoiime budoucnost oboru Z*
a ,artikl oboru Z*, ktery by mohl hravé provazet celou partnerskou nabidkou. Musime
dodrzet zésadu piehlednosti, proto prezentujeme vyzkumné zameétfeni s totoznou
strukturou, jakd je vyuzita na webu. Hovofili jsme o ni v pfipadé osloveni odborné
vetejnosti. VSe, co Centrum XY nabizi, demonstrujeme dle jasn€ stanovené struktury:
1. Nazev pobidky, 2. UziteCnost pro partnera, 3. Parametry, 4. Cena, 5. Kontaktni osoba.
Je dulezité tici, ze partnerska nabidka neobsahuje veskeré vybaveni centra. Abychom se
tomu vyhnuli, musime tedy jasné vymezit nabidku pro cilovou skupinu pfed tim, nez ji
zacneme tvofit. Naklady na partnerskou nabidku nemuseji byt vysoké, kompletni ¢lenéni
vytvoii konkrétni zaméstnanec, a poté vyuZijeme grafika, ktery praci dokonc¢i. Nabidku
tedy mame idealn¢ v PDF a mlzeme ji nejen prezentovat na webovych strankach, ale také

odesilat jako pfilohu v e-mailu vybranym subjektim sféry H.
3. Odborné konference

Dulezité je zminit, Ze v tomto piipad¢ hovoiime o odbornych konferencich, kterych se
zucCastni nejen zastupci center, ale 1 potencidlni partneti z fad podnikatelské sféry. Vyzkum
ukazal, ze zkoumané subjekty se aktivné tucCastni, ovSem dostateCn¢ z téchto akci

neprofituji.

Centrum XY pfizplsobi prezentaci tématu odborné konference. Pfedvedeni ma vytvotreno
op¢t v korporatnich barvach. Podstatné je, aby demonstrace nebyla pfili§ odborna, zastupci
podnikatelské sféry totiz ve vétSiné pripadi nejsou védeckymi pracovniky. Na tvod je

vhodné vyuzit dynamické piedstavovaci video. Vyuzité propagacni materidly jsou totozné
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s témi, které pouzivame na veletrzich a vystavach pro studenty a laickou vefejnost.
Na zavér by potencialni partnefi méli byt obdarovani press-kitem, ktery ¢itd brozury,
a to jak vodborné, tak v obecné podobé. Dale partnerskou nabidku, ktera je velmi
piehledné¢ zpracovana a muze byt vytiSténa v netradicnim formatu. Dilezité vizitky
a Vneposledni fadé¢ déarek v podobé vyrobku K reprezentujici Centrum XY. VSechny
ziskané kontakty si poctivé uchovavame a poté zaznamenavame do jiz pfipravené
databaze. Po celou dobu konference nezapomindme na osobni kontakt s potencidlnimi

partnery, jelikoz ten je pro budouci obchod velmi dilezity.
4. Veletrhy a vystavy

V tomto pifipadé minime veletrhy a vystavami ty, které jsou uréeny zejména zastupciim
podnikatelské sféry, jako pifiklad mizeme uvést Strojirensky veletrh. Ne vSechna
zkoumana centra se téchto akci i€astni jako vystavovatelé, néktefi si pfimo domlouvaji

na téchto akcich konkrétni osobni schiizky.

Koncipovani veletrhu a vystavy pro zastupce podnikatelské sféry je totozné s vystupem
uréenym pro studenty a laickou vefejnost. Nyni ovSem pfipojujeme partnerskou nabidku
a snazime se prezentaci pfizplsobit tak, abychom co nejlépe oslovili zvolenou cilovou
skupinu. Dulezité je ptat se zastupct podnikatelské sféry: Co momentalné fesi za zakazky?
S ¢im si nevédi rady? S ¢im by jim Centrum XY mohlo ptipadné pomoci? Myslime i na to,
Ze mimo obecnych brozur, rozdavame zajemctim i ty odborné. Letackim se v tomto
pfipadé miZeme vyhnout. Centrum XY ma také pfipravené pozornosti v podobé vyrobku
K reprezentujici Centrum XY. Nezapominame také na dostatek vizitek a vyslani
kompetentnich zastupc subjektu, o kterych vime, Ze disponuji kvalitnimi odbornymi
znalostmi, ale také dokdzou vystupy Centra XY kvalitné prodat. VSechny kontakty vzniklé
na veletrhu a vystavé si poctivé zaznamendvadme, abychom je pozdé€ji mohli vlozit

do databéaze.

5. Webova stranka
Nezbytny ndstroj pro prezentaci centra ¢i spin-off firmy. Nezaznamenavame nyni centrum,
které webové stranky postrada. Kvalita samotné prezentace se ovSem muze liSit a ovlivnit
tak cilovou skupinu.
Vzhledem kuvedeni odkazu na webové stranky na vSech materidlech, které zastupci
podnikatelské sféry oddilu H obdrzi, musime precizné¢ promyslet, kam tuto cilovou

skupinu odkazeme. Diky ptehlednému vyzkumnému zaméteni, které bylo ilustrovano
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u odborné verejnosti, mame jistotu, Zze se navstévnik reprezentujici podnikatelskou sféru
dozvi pozadované informace. Abychom ale docilili pozadované spoluprace, je vhodné
na strankach vyuzit sekci ,, Transfer technologii®, ktera velmi pfehledn¢ prezentuje nejen
partnerskou nabidku, ale také mize zodpovidat nejCastéjsi dotazy, se kterymi se Centrum
XY v pribéhu praxe setkd. Nabizi samoziejmée spoustu ukdzek z jiz probehlych projekta,
které ilustruje mnozstvim obrazkl. Celd sekce by méla ptisobit velmi ptatelskym dojmem
a byt maximaln¢ uzivatelsky pfivétiva. V piipade, Ze Centrum XY disponuje sekei
,Iransfer technologii“, ktera je schopna oslovit vybranou cilovou skupinu, mame témet
jisté jednani o budoucich zakazkach.
6. Newslettery

Forma ptimého a databazového marketingu, ktera vyuziva interaktivni informaéni e-mail,
kterym se snazi o osloveni cilové skupiny a poméha k udrzeni budouciho kontaktu s ni.
Je dulezité fici, Ze minimum ze zkoumanych instituci momentalné adresuje newsletteru

potencialnim partnerim z fad podnikatelské sféry.

Vzhledem k piehledné databazi, kde jsou vypsany vSechny tdaje o subjektech z oblasti H,
muzeme na miru konstruovat newsletter, ktery jsme vyuzili i v piipad¢ odborné vetejnosti.
Centrum XY zde vyuziva poznatkii z vypracované partnerské nabidky a newsletter tedy
ladi do pobidkové formy, vyuzivad pii tom poznatky z klicového sdéleni a jednotnou
vizualni formu. Prezentuje momentalni poznatky v oblasti vyzkumu Z, ktery by
pro subjekty oddilu H mohly byt uzitecné a mohly by o né projevit zajem. Nezapominame
do newsletteru uvést kontaktni tidaje, reprezentujici kompetentni osobu, ktera by se
pfipadnému zajmu subjektu zacala aktivné veénovat. Soucasti newsletteru mlZou byt
pozvanky na dil¢i akce, kterym se budeme vénovat nize. Smyslem je ukazat potencialnim

klientl, Ze o n¢ Centrum XY stoji a m4 jim co nabidnout.

7. Exkurze v centru

MozZnost ukazat, co dand organizace nabizi a piedstavit tak cilové skupin€ konkrétni
vyzkum dané instituce. Vyzkum marketingovych komunikaci Regionalnich VaV center
a Evropskych center excelence ukdzal, ze tento néstroj ncktefi vyuzivaji, ovSem ne
Vv pfipad€ podnikatelské sféry.

Na zéklad¢ ziskanych kontaktii z predeslych néstroji a s diirazem na budovani osobnich
vztahl s partnery, potfadd Centrum XY exkurze pro vybrané zéastupce sféry H. Pozvanku
na tuto akci obdrzi v newsletteru. Abychom co nejlépe zaujali cilovou skupinu, vyuzijeme

podobnou strukturu prohlidky jako v pfipad¢ studentd, jelikoz interaktivita je v nasem
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ptipad¢ zasadni. Snazime se tedy predvést maximum poznatkd z oboru Z. Rozdil bude
V tom, ze nyni zamétime exkurzi na potencialni zakdzku a mizeme ji také chronologicky
zorganizovat dle partnerské nabidky. Na konci exkurze opét navstévniky obdarujeme
press-kitem, ktery byl ilustrovan v ptipadé¢ odbornych konferenci. S ohledem na nutnou
obménu darku vytvaiime pro tuto akci specialni darkovy predmét B. Cilem by méla byt
prakticka ukazka nabidky centra a dopfani nevSedniho zazitku zastupciim podnikatelské
sféry.
8. Meetingy

Dulezité je neustalé budovani vztahu s piipadnymi zakazniky. Sta¢i tedy pouze vymyslet
aktivitu, ktera by zastupce podnikatelské sféry presvédcila o tom, Ze jsou pro nas duleziti.
Setfeni ukézalo, Zze diky personalnim a &asovym nedostatkil, Zadny ze zkoumanych

subjektl tyto aktivity neprovadi.

Centrum XY tyto meetingy pofadd jednou za c¢tvrt roku a jejich ucel je konstantni
budovani pozitivnich vztahl se zastupci podnikatelské sféry. Jako piiklad mizeme zminit
pouhé posezeni v restauraénim zatizeni, které pro Centrum XY nepiedstavuje piemrsténé
finanéni naklady. Jednou roéné Centrum XY potfddd meeting, ktery je zaloZen
na aktivitdich, které se snazi ladit do oboru Z, aby celda akce piisobila tematicky.
Na meetingy zveme pomoci specidlnich newslettert, které jsou ladény zabavnou formou
a snazi se presveédcit recipienta k u€asti. Cilem téchto akci je navazani neformalnich vztaht

a uspésna dlouhodoba spoluprace.
9. CRM

Neboli Customer Relationship Management, tedy fizeni vztahl se zakazniky, ktery se
vyznacuje aktivni tvorbou dlouhodobé prospé$nych vztaha s klienty. V nasem piipadé
hovofime spiSe o internich softwarech, které ndm spravu CRM umoziuji. Tento nastroj se
nékterd ze zkoumanych center snazi vyuZzivat, ov§em vétSina prozatim zdaleka nepochopila

jeho ucelnost.

Hovoftili bychom vtomto pfipadé o systému, ktery by vyuzilo Centrum XY pouze
v pfipad¢, Ze by naplnilo vySe zminéné body. Vytvofili bychom si tak velmi piehledny
seznam byvalych, stavajicich a potencidlnich klientli a ke kazdé skupiné bychom volili
odpovidajici komunikac¢ni ndastroje. Dale bychom také védéli, co konkrétné danému
segmentu nabizet a jak se o n¢j starat. Diilezité je zminit, Ze vytvofeni databaze je prvnim

krokem Kk uspé€snému naplnéni CRM. Zavérem bychom tedy disponovali kompletnim
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systémem, ktery by nejen obsahoval kontaktni idaje na nami zvolenou cilovou skupinu,
ale také zajistoval interni procesy v Centru XY pomoci dil¢ich kol a jejich ptidéleni

konkrétnim osobam. Funk¢éni CRM systém pomiize naplnit kyzeny cilovy stav Centra XY.

12.2.3 Shrnuti

V této casti prace jsme navrhli komunikaci pro imaginarni Centrum XY, ktera by méla
slouzit jako podkladovy materidl pro Regiondlni VaV centra, Evropska centra excelence

a spin-off firmu, ktera se zacastnila vyzkumu.

Nejprve je dilezité shrnout hlavni body, které musi byt naplnény pro kompletni vznik

komunikacni strategie:

e jednotna Corporate Identity

e cil a hlavni specifické cile Centra XY

e tvorba nabidky pro zvolené cilové skupiny

e definovani cilové skupiny

e vytvoreni kli¢ového sdéleni
V této praci jsme blize nerozvadéli jednotnou Corporate Identity a tvorbu nabidky
pro zvolené cilové skupiny, jelikoZ se v obou piipadech jedna o specifické zaleZitosti, které
nelze ilustrovat na imaginadrnim Centru XY.
Pro tplnost nabidneme shrnuti jednotlivych komunikac¢nich kanali pro kazdou
z vybranych cilovych skupin. Tato ilustrace ndm pomutze v definovani timingu a rozpoctu,
které budou rozebirany v dalSich podkapitolach. Shrnuti bude ilustrovano v tabulce.
Je dulezité zminit, ze jednotlivé komunikacni ndstroje se prolinaji, pro lepsi ptehled je

nutné nahlédnout do podkapitoly ,,Koncept*.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 129

Cilova

skupina

Vyuzité komunikacni kanaly

Odborna

verejnost

Odborné konference (prezentace PowerPoint, odborné roll-upy
a bannery, vizitky, press—kit obsahujici odbornou brozuru a vyrobek
K reprezentujici Centrum XY), video sdelsi stopazi reprezentujici
zaméieni centra, webova stranka, databdze, newslettery, interni

casopisy, odborné publikace, LinkedIn.

Studenti

Obecné letdky a brozura, prezentace na Skoldch, webova stranka,
veletrhy a vystavy (roll-upy, bannery, letaky a brozury, stanky), exkurze
v Centru XY (nizkondkladovy vyrobek K), dynamické kratké video
reprezentujici Centrum XY, mobilni aplikace, socialni sité (Facebook,

Twitter, Instagram), YouTube, vzdélavaci portal.

Laicka

veriejnost

Dny otevienych dveti (letdky, brozura), dynamické, kratké video
reprezentujici Centrum XY, tiskové konference spolu s press-kity
(letaky, brozura, vyrobek K reprezentujici Centrum XY, vizitky), PR
clanky, webova stranka, veletrhy a vystavy (roll-upy, bannery, letdky
a brozury, stanky), socidlni sité, (Facebook, Twitter, Instagram),
YouTube.

Podnikatelska

sféra

Databaze, partnerska nabidka, odborné¢ konference (prezentace
PowerPoint, obecné roll-upy a bannery, vizitky, press — kit obsahujici
obecnou  brozuru, tiSténou partnerskou nabidku a  vyrobek
K reprezentujici Centrum XY), veletrhy a vystavy (roll-upy, bannery,
vizitky, letdky a brozury), webova stranka, newsletter, exkurze v Centru
XY (darkovy predmét B), videa skratsi 1 delSi stopazi zminéna

u pfedchozich cilovych skupin, meetingy, CRM.

Tabulka 7: Vybrané komunikaéni kanaly pro konkrétni cilové skupiny

(zdroj: vlastni zpracovani)
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12.3 Timing

V piipadé, Ze mame zhotoveny komunika¢ni plan pro kazdou z vybranych cilovych
skupin, mizeme plynule ptejit k nacasovani jednotlivych bodi v komunika¢nim planu.
Nejprve ovsem vyuzijeme opét teoretické zasady, které budou aplikovany na tuto
podkapitolu. Medialni strategie nam pomaha dosahnout efektivniho zasahu cilové skupiny,
zarucuje opakovany ptenos reklamniho sdéleni, oslovuje vybranou cilovou skupinu
Vv ur¢eném case a spravném misté. V neposledni fad¢ zarucuje kontinuitu, tedy u stalych
znacek funguje jako pfipominka. Mezi typy medialnich strategii zahrnujeme: Tipping point
(velmi pozvolné zavadéni produktu na trh), Grand Slam (souCasné nasazeni vice
komunikacnich kanald), Kometa (velmi intenzivni nastup piechdzejici do pozvolného
upadku vyuzitych komunika¢nich nastroji), Soap Opera (neménnd, kontinudlni strategie
pro urcité obdobi), Che Guevara (pfesné zacilend a na¢asovand komunikace), Ptivlastnéni
(znacka se spojuje s nécim, co sdili jeji vnitini hodnoty), Gate (rozsifeni Soap Opery
0 sezo6nni variace), Puls (stfidani obdobi aktivity s obdobim neaktivity), Darwin (vhodna

pro vstup na neznamé trhy). (Media Guru, ©2017)

V nasem piipadé¢ budeme kalkulovat s ¢asovym rozmezim jednoho roku. Divodem je
presna ilustrace a mozna grafickd podoba vazajici se k jednotlivym cilovym skupinadm.
Dle navrZzenych komunikacnich strategii bylo zjiSténo, Ze musime vyuZit ¢tyfi rozdilné

zpiisoby osloveni cilovych skupin.

uzita pro odbornou vere

\V4 " S
vami tvoiime budoucnost

hé Etvrtleti Treti Eturtleti Cturté

Exkurze v Centru XY
Dynamicke video
Mobilni aplikace

Veletrhy a vystavy

Obrazek 12: Ukazky medialnich strategii rozebiranych v dalSich ¢astech prace

(zdroj: vlastni zpracovani)
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12.3.1 Odborna verejnost

vvvvv

komunikac¢ni kanaly stfidame v aktivni a pasivni formé.
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)
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Odborné
publikace
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Graf 6: Graf medialni strategie pro odbornou vefejnost

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem k mnozstvi kanald, které jsou pro tuto cilovou skupinu vnimany jako stézejni,
jsme se rozhodli pro vyuZziti medidlni strategie Puls, kterd nabizi idedlni rozlozeni
vybranych komunika¢nich kanalti do ¢asového horizontu jednoho roku. Ptedpokladame,
ze odborné konference bude Centrum XY pofadat dvakrat rocné, zbyly Cas vénuje
vyjezdnim, proto tento komunikacni nastroj nikdy nezaznamenava plny tpadek. Dtlezitou
zminku tvofi u odbornych konferenci tist€éné materidly, které jsou automatickym doplinkem
tohoto nastroje, proto o nich v grafu neni zminka. Webové stranky Centrum XY vyuziva
kontinudlné po dobu celého roku, ovSem netvoii primarni komunikaéni kanal pro cilovou
skupinu odborné vetejnost. Video, které bylo blize popsano v podkapitole ,,Koncept™ je
ptimo ovlivnéno odbornymi konferencemi, nicméné da se vyuZzit i pii jinych ptilezitostech,
proto o ném uvazujeme konstantné. Press—kity pfimo doplituji odborné konference,
které Centrum XY potadd, ovSem jejich vyuzitelnost s vyjezdnimi konferencemi klesa.
Databaze zde pusobi jako stézejni komunikacni néstroj, mirn€ ovlivnény potfadanim
konferenci. Newslettery jsou odborné vefejnosti adresovany v prubéhu celého roku, ovsem
neni na né vtomto piipadé¢ kladen znacny dlraz. Totéz mulzeme fici i o internich

Casopisech, které sice vyuzivame v priibéhu vymezeného obdobi, ov§em jejich vyznamnost
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zdaleka neni rovna ostatnim komunikaénim kanalim. U odbornych publikaci si mizeme
vS§imnout nartistajici tendence na konci vymezeného obdobi. Tento komunikac¢ni kanal by
bylo zbytecné vyuzivat Castéji nez jednou ro¢né€. Socialni sit’ LinkedIn naproti tomu

vystupuje vyrazné a nepietrzité¢ v pribéhu roku oslovuje vybranou cilovou skupinu.

12.3.2 Studenti

Na zakladé soustavného vyuziti klicového sdé€leni, jsme se u studentd rozhodli pro strategii

Gate, ktera vyuziva soustavné veskeré komunikacéni kanaly pod zastitou hlavniho motivu.
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Obrazek 13: Medidlni strategie pro studenty (zdroj: vlastni zpracovani)

Zvolena strategie je zalozena na vyuziti hlavniho motivu, coz je v naSem piipadé textova
a vizualni klicova forma ,,Spolu s Vami tvofime budoucnost oboru Z*. Vybrana cilova
skupina bude oslovovana konstantn€ v pribéhu celého roku. Je dilezit¢é zminit,
7e prezentace na Skolach, veletrhy a exkurze v Centru XY nebudou probihat ve stejné
frekvenci jako napiiklad socialni sité. OvSem 1 tyto aktivity jsou vyrazn€¢ podpoieny

ostatnimi komunika¢nimi kandly a pfevazné hlavnim motivem.

12.3.3 Laicka verejnost

V podkapitole ,,Koncept™ bylo uvedeno, ze strategie pro studenty a laickou vefejnost se
od sebe prilis nelisi. Laicka vetfejnost se vymezuje pouze tim, Ze piili§ nevyuziva kontaktni
formu a je definovana vSeobecnéji. Kompletni navrh komunikace, ktery byl pro tuto
cilovou skupinu navrzen, tedy nejlépe pasuje ke strategii Soap Opera, ktera je podobna

strategii Gate s tim rozdilem, Ze neni natolik exaktni.
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Obrazek 14: Medidlni strategie pro laickou vetejnost (zdroj: vlastni zpracovani)

Strategie Soap Opera nabizi moznost konstantniho vyuziti zvolenych komunikacnich
kandli po dobu definovaného cCasového horizontu. Ilustrace tedy ptedstavuje hlavni
komunika¢ni kanaly pro zvolenou cilovou skupinu, které neménné probihaji po dobu
jednoho roku. Je dilezité zminit, ze vSechny zvolené kanaly na sebe navazuji a vzajemné

se dopliuji.

12.3.4 Podnikatelska sféra

Vzhledem k tomu, Ze podnikatelskou sféru povazujeme za stéZejni cilovou skupinu, bylo
vhodné zvolit odpovidajici strategie. Medidlni strategie Darwin nabizi mozZnosti stalé
kontroly vyuziti komunikacnich kanald, je také zalozena na chronologii, coz je v tomto

ptipadé velmi podstatné.

Databaze
|
Partnerska
nabidka
[ |
| | |
Odborné Veletrhya
konference vystavy
| | i | | I
Newslett Exkurze v Webova
ewsletter Centru XY stranka
|
Meetingy
CRM
1

Obrazek 15: Medialni strategie pro podnikatelskou sféru

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Vzhledem ktypu strategie musime striktné dodrzet posloupnost jednotlivych kroki,
abychom dosdhli zdméru v podobé¢ funkéniho CRM systému. Dtlezité je fici, ze tato
strategie je zaloZena na neustalém monitoringu a uprave dil¢ich komunikacnich kanala tak,
aby byly za jakychkoli okolnosti maximalné¢ efektivni. Muzeme tedy uvazovat
nad vyuzitim soustavné kontroly. Databazi naptiklad neustdle aktualizujeme totozné
1 partnerskou nabidku, a to na zéklad¢ aktualnich potieb podnikatelské sféry. Sledujeme
pocty zastupct podnikatelské sféry, ktefi se zucastni veletrhu ¢i odborné konference.
Zaznamenavame, co momentalné fesi a co jim mize Centrum XY poskytnout. Stejny nebo
podobny postup aplikujeme na zbytek vyuzitych komunikaénich kanalti. Dale je tieba
zminit, Ze ostatni nastroje jako jsou tiSténé materidly, press-kity a videa, nebyly u této
cilové skupiny zminény v medidlni strategii, a to z toho divodu, Ze jsou pro vSechny

zminéné cilové skupiny témert totozné.
12.4 Rozpocet

Nyni ptfechdzime k nacenéni jednotlivych polozek komunika¢niho planu. Pro lepsi
ptehlednost bude rozpocet v tomto oddilu rozdélen dle jednotlivych cilovych skupin.
Jako ilustrace bude opét zvolena tabulka na miru kazdé z nich. Nejprve je ovSem nutné
zminit, ze v pfipadé plné funkcionality komunikacniho planu, musi byt splnény dilci
zasady, jejichZ cenou se v této podkapitole nebudeme zabyvat, jelikoz by predstavovaly

nejen obrovské naklady, ale také material vhodny k vypracovani dalsi diplomové prace.

1. jednotna Corporate Identity

2. vyzkum nabidky Centra XY

3. tvorba adekvatni nabidky na miru cilovych skupin
4

vytvoteni kli¢ového sdéleni

U kazdé z vybranych cilovych skupin kalkulujeme opét s Casovym horizontem jednoho
roku. Ceny, které budou u kazdého komunikaéniho kanalu uvedeny, byly vybrany
na zékladé sekundéarnich dat, které¢ si autor ke kazdému komunika¢nimu kanalu zjist'oval.
Dulezité je fici, Ze autor vybiral vzdy nejvyhodnéjsi cenu vybraného komunikaéniho
kanalu. Postup u této kapitoly bude také probihat dle jasn€¢ stanovené struktury:
1. Deskripce celkovych nakladi pro cilovou skupinu. 2. Charakterizace moznych odchylek

u vybranych komunikac¢nich kanali.
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Celkové néklady vynaloZzené na komunikacni kampan pro Ctyfi vybrané cilové skupiny
¢ini 1585 483 K¢. Je potieba zduraznit, Ze pokud bychom zapocitali i vylohy potiebné
na vySe zminéné zasady a také personalni zatéz, celkova castka by se minimalné
ztrojnasobila. Pro kompletni pochopeni problematiky je nutné zminit, ze nékteré nastroje
jsou spole¢né pro vice cilovych skupin. Také v nékterych piipadech hovotfime o nastrojich,
jejichz cena predstavuje mési¢ni naklady (newslettery, CRM). V neposledni fadé je nutné
zdUraznit, ze pro imaginarni Centrum XY netvoiime komunikaci, ktera pocita s rozdilnym

zaméienim jednotlivych laboratofi.

12.4.1 Odborna veiejnost
Celkova castka pottebna k efektivnimu osloveni odborné veiejnosti ¢ini 196 871 K¢.
Samoziejmé je dilezité zminit, Ze se jednd o hruby odhad a u nékterych vybranych

poskytovatell by se jist¢ dalo o cené diskutovat.
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Tabulka 8: Jednotlivé ¢astky vynalozené do kampané pro odbornou vetejnost

(zdroj: vlastni zpracovani)
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V ptipad¢ roll-upt a bannert pocitame do ceny samoziejmé potisk a hovofime o odborném
typu. Videem v tomto piipadé minime typ s delsi stopazi, ktery slouzi jako dokumentarni
film o Centru XY. Musime zminit, ze vyrobek K je nacenén dle odhada autora, jelikoz
Vv ptipad¢ imaginarniho Centra XY nevime, o jakém typu vyrobku bychom hovoftili. Cena
za webové stranky je minéna pouze ve vztahu k upravam sekci pro odbornou vetejnost,
nikoli za vytvafeni kompletnich webovych stranek. U casopisti hovoiime o relativné
malém tisténém nakladu, jelikoz uvazujeme zejména o PDF formatu na webovych
strankach. Co se publikaci tyka, zvolili jsme naklad 100 kust rocné, jelikoz nevime,
jaky by méla publikace uspéch. Poslednim feSenym bodem jsou tasky, které v tomto
piipadé zosobnuji material potfebny pro press-Kity, které tvofi brozura, vyrobek K

a vizitky.

12.4.2 Studenti

Celkova castka potiebna k efektivnimu osloveni odborné vetejnosti ¢ini 650 136 KG&,
za predpokladu, Ze do celkové ceny pocitdme i vzdélavaci portal. Bez vzdélavaciho portalu
je cena 450 136 K¢&. Jedna se o cenu, ktera je zahrnuta v celkovych nakladech. Samoziejmé
je dulezité zminit, Ze se jedné o hruby odhad a u nékterych vybranych poskytovatelii by se

jisté dalo o cené diskutovat.
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Tabulka 9: Jednotlivé ¢astky vynalozené do kampané pro studenty
(zdroj: vlastni zpracovani)
Vybrané letdky jsou dvojiho typu, jak jiz bylo zminéno v oddilu ,,Koncept®. Prvni miizeme
povazovat za klasicky, druhy typ je interaktivnéjsi a nasledné slozitelny na ,,artikl oboru
Z*. Vzhledem K naro¢nosti samotné vyroby se cena téchto dvou druhti li$i. Brozura je
méné nakladna, nez tomu bylo v pfipadé odborné vefejnosti, vzhledem k tomu,
Ze neobsahuje mnoho stran a velmi jednoduchou formou pfiblizuje Centrum XY.
Dynamické video ptedstavuje novy bod, ktery u odborné vetejnosti nebyl zminény. Cena
je stejnd jako u vyroby audiovizualni propagace s delsi stopéazi, a to z toho divodu,
ze grafika, stiih a hudba budou Vv tomto piipadé daleko naro¢néjsi na vyrobu. Roll-upy
a bannery se v tomto pfipadé odliSuji mnozstvim a potiskem, jelikoZz ten je v pfipadé
student obecnégj$i. DalSim bodem jsou stanky na veletrzich a vystavach. Centrum XY
vyuZzije dva, jejichz cena zahrnuje stanek, stil, zidle a potisk. Vyrobek K v tomto ptipadé
predstavuje dvojnasobné snizenou cenu, jelikoz jiz v pfislusné podkapitole bylo uvedeno,

ze se svou konstrukci bude maximalné snazit 0 omezeni naklad. Cena mobilni aplikace
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zahrnuje i kalkulaci s moznym zabudovanim interaktivni hry. Pouze 2 000 K¢ by byly
vynalozeny na Facebook, a to konkrétné do reklamy, jelikoz si prozatim nejsme jisti
odezvou. Pokud se Centrum XY rozhodne svij ¢as vénovat YouTube, je nutné vynalozit
minimalné¢ 50 000 K¢, do kterych pocitame nejen reklamu, ale i pocateni investice
do vybaveni. Vzd¢lavaci portal prakticky tvofi samostatny oddil, proto jsou jiz na zacatku
uvedeny dvé ceny, z nichZ pouze jedna pocita s tvorbou vzdelavaciho portalu. Je dalezité

zminit, Ze penize vynaloZené na portal, by neposkytlo Centrum XY, ale ptislusna instituce.

12.4.3 Laicka verejnost

Celkova castka potiebna k efektivnimu osloveni laické vefejnosti ¢ini 507 920 K¢. U této
cilové skupiny je nutné zminit, ze vybrané komunikacni kanaly se uzce prolinaji s témi,
které vyuzivame v piipad€ osloveni studentii. Pro uplnost je nutné nejprve zauvazovat
nad tim, v jakém piipad¢ by Centrum XY mohlo vyuzit totozny kandl pro vicero cilovych
skupin. Jediné¢ tak totiz mulzeme uSetfit. Jako piiklad muzeme zminit veletrhy,
kde pocitdme s vyuzitim stanku, tisténych materialt, vizitek a nizkondkladového vyrobku
K, a to u cilovych skupin studenti, laickd vetejnost, podnikatelska sféra. V piipad¢ této
prace ovSem vyhodnocujeme kaZdou cilovou skupinu zvlast. Samoziejmé je dilezité
zminit, ze se jednd o hruby odhad a u nékterych vybranych poskytovatelii by se jisté dalo

o cené diskutovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 139

o
o 2
[P o
= 5| 2 2
S = N
O 8 a M \8
~+
4 = R e & X S @
S|,|8 % 2le 2|2 Sl5|8|s 8|2
N | & | B s 2 S o | X |38 ele X8 2 2 | =
2 ﬁ o) = S < 4 '~ = SA e} [ [<b3 c— = S
] ©n R [ RS Q 172) )
o Q 3= > o o= o= el > < B hyd © ; =
[ —l M A > ~ = > > = n LL - — >
> > > | > | o>
g g8 |8 |8
) ) ) ) [5)
= = = = =
c c > > > > >
() (3] ) S ) S o
o S = € | |8 |E
5 S | 9 E | E | © S S |5 |8 |5
>Q o = () o = o o =] el =] el =
o) o o [<5) [<5) o o o O O O ) )
A & |w |49 |49 | 212 | wvw | o |’ Z | ~ Z Z Z | Z
(%2)
g > >0 > >0 >Q >Q
< | VRV 0 M| Mg v
NI Xleo 288 X g = 2 s S
E | XIS |S |3 2 O | M S Q| 2|2 S
o - Vo) o o o - o © L0 o o
O — N ™ ™ — o — — — N L0 o) o o Te)
>0 >Q
> > > >
() o
E |l o | S |o | | o MMM S| M o
() S S S S S o o o o S [ve o O 0 S
= | O | | S |S |3 g 2l8|181°2 |8 g | S
[ o ~ o o o o0 < © 7o) o < o
@) I\ — ™ ™ < o e} To} oo} N — To) o o re}

Tabulka 10: Jednotlivé ¢astky vynalozené do kampané pro laickou vefejnost

(zdroj: vlastni zpracovani)

V piipad¢ letdkl zaznamenavame pouze jednu cenu za tisk, tfebaze uvazujeme o dvou
modelech, jelikoz v této zalezitosti nehovofime o konstrukcich interaktivniho letakového
typu, jako je tomu v ptipadé student. Tiskové konference zosobnuji neomezeny pocet
sohledem na specifické pozadavky Centra XY. Planovand cena pofadani tiskové
konference je maximalné 10 000 K&. Vyrobek K, ktery je soucasti press-kitu je ladén
do totozné formy jako ten uréeny studentim. Uprava webové stranky pro tuto cilovou
skupinu by predstavovala, dle hrubého odhadu, stejnou ¢astku, jako v pifedchozim ptipad¢,
jelikoz se jedna o podobné kroky. Stanky, o kterych hovotime v piipadé laické vefejnosti,
jsou tytéz jako v ptipad¢ veletrhi a vystav urCenych pro studenty. K socidlnim sitim
budeme pfistupovat totoznég, jako tomu bylo u piedchozi cilové skupiny, tudiz vyuzijeme

reklamu na Facebooku a budeme pocitat s plnou aktivitou na YouTube.
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12.4.4 Podnikatelska sféra

Celkova castka pottebna k efektivnimu osloveni odborné veiejnosti ¢ini 430 560 K¢,
za predpokladu, ze pocitame s bezplatnym vytvorenim partnerské nabidky. Dulezité je fici,
ze u newsletteri a CRM je cena uvedena na mésic. U CRM naptiklad nevime, zdali by
Centrum XY vyuzilo rovnou kompletni pofizeny software, nebo zda by se snazilo
odzkousSet co nejvice poskytovateli a znich si poté vybralo. Samoziejmé je dilezité
zminit, ze se jedna o hruby odhad a u nékterych vybranych poskytovatelii by se jisté dalo

o cené diskutovat.
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Tabulka 11: Jednotlivé ¢astky vynalozené do kampané pro podnikatelskou sféru

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud bychom uvazovali o tvorbé databaze v excelu, cena by byla nulova. Divodem

nevymezeni ceny u partnerské nabidky je fakt, ze by ji muselo pfedchazet vice krok,
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které jsme si specifikovali na za¢atku tohoto oddilu. U brozur kalkulujeme s dvéma typy,
které byly popsany v podkapitole ,,Koncept™. TaSky jsou opét piimou soucasti takzvaného
press-kitu, kterymi Centrum XY obdarovava piipadné partnery z fad podnikatelské sféry,
tedy dva typy brozur, vyrobek K a podstatné vizitky. Stanky jsou opét shodné s témi
pro studenty a laickou vefejnost. Pfi prezentaci na veletrhu ¢i vystavé pro zastupce
podnikatelské sféry vyuzivdime letdky, ovSem pouze jednoho informacniho typu.
Webovymi strankami opét minime dil¢i Gpravy nikoli kompletni tvorbu. Pii exkurzich
pro partnery ¢i potencialni partnery v Centru XY obdarovavame ucastniky predmétem B.
Videa jsou totoznd pro vSechny cilové skupiny. Bod meetingy pfedstavuje obtizné
uchopitelnou problematiku, jelikoz v tuto chvili jesté nevime, jaky druh vyuZzijeme,
proto byla odhadem navrhnuta cena 5000 K¢ za jeden meeting. U CRM hovotime
o mé&sicnich vydajich a to z toho divodu, Ze se Centrum XY nejprve musi rozhodnout,

zdali vyuzije kompletni placeny software, ¢i zuzitkuje sluzby konkrétniho poskytovatele.

12.5 Kontrola

V pfipadé zhotoveni komunikaéni strategie pro Centrum XY je nutné obsahnout
problematiku kontroly. Z vyzkumu marketingovych komunikaci Regionalnich VaV center
a Evropskych center excelence vyplynulo, Zze ani jeden zkoumany subjekt se kontrolou

nezabyva.

V ideédlnim ptipadé€ je nezbytné rozdelit systém kontroly nejprve dle jednotlivych cilovych
skupin. Tedy zodpovédét na otazky: Doséhli jsme pozadovaného ucinku u cilové skupiny?
Akceptovala dana cilova skupina formu sdé€leni, které jsme ji predavali? Kde se objevily
mezery a pro¢? Nyni volime chronologicky postup, pomoci kterého zodpovidame
definované otdzky. Dale nezapomindme na vyuzité komunikacni kandly, které se vaZou
k jednotlivym cilovym skupindm. Je zfejmé, Ze naptiklad efektivitu tiSténych materiala
budeme velmi slozit¢ vyhodnocovat, ov§em napiiklad G¢innost webovych stranek a vystav

a veletrhll posoudime relativné snadno.

Jednotlivymi néstroji v tomto pifipadé minime napiiklad Google Analytics, ktery témét
zdarma pomaha v lepSim piehledu o uspéchu webovych stranek. Vyuzit mizeme také
formu databaze, do které zaznamendvame navstévniky na veletrhu ¢i vystaveé, ktefi se
zastavili u naseho stanku. Pokud bychom hovofili o méteni GspéSnosti dil¢i komunikaéni
kampané, je dobré volit vice néstroji, které by pomohly dosdhnout adekvatni zpétné vazby

od vybrané cilové skupiny. K tomuto ucelu nam mohou pomoci kratké dotazniky,
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¢i v ptipad¢ podnikatelské sféry rozhovory informujici o pocitech a dojmech z vybrané

kampang.

Systém kontroly je nutné¢ vyuzivat nejen pro zisk adekvatni zpétné¢ vazby, ale také
z dtvodu efektivni obmény nékterych marketingovo-komunika¢nich nastroju. Kontrola je
zalozena na dostatku financi, které mohou byt na tyto sluzby vynalozeny a v neposledni

fadé na mnozstvi kvalifikovanych pracovniki, ktefi budou mit kontrolu na starosti.

12.6 Rizika

Cela kapitola vénujici se navrhu strategie marketingovych komunikaci v sobé nese
mnozstvi rizik. Pro dodrzeni chronologie, tedy stru¢né vypiseme ta nejpodstatnéjsi z nich.
Nesmime zapominat na fakt, Zze v pfipadé¢ chybné definice cili ¢i cilové skupiny,

nema komunikacéni plan Sanci na dlouhodoby a efektivni uspéch.

Za predpokladu chybného zvoleni klicového sdéleni, které nebude korespondovat
s Corporate Identity, pfichdzi problém v mozném nepropojeni subjektu, cilové skupiny
a zvolené strategie. V pfipadé, ze nebude dodrzena jednotnd komunikace pod zéStitou
klicového sdé€leni a vizudlni strategie ke vSem cilovym skupindm, mizeme se opét setkat

s neporozuménim a tudiz s neefektivni komunikaci.

Pied samotnym vybérem komunikacnich kanal pro jednotlivé cilové skupiny si musime
uvédomit, co presné¢ pozadujeme, aby dana cilova skupina po pfijmuti sdéleni ud¢lala,
potazmo, jak by méla reagovat. Pokud nevime, ¢eho chceme u vybrané cilové skupiny

dosahnout, je naprosto zbytecné vytvaiet jakoukoli formu komunikace.

Rozlozeni jednotlivych komunika¢nich kandli musi dodrzovat piedem definovanou
chronologii a mélo by byt konstruovano tak, aby postupné piesvédcovalo cilovou skupinu
k pozadované reakci. Pokud bychom chtéli uvést prakticky ptiklad: Podnikatelska sféra
nikdy nemiize dosahnout adekvatni efektivity pro Centrum XY, pokud nebude vytvoiena
pfesna nabidka, ktera bude reflektovat potieby cilové skupiny. Déle je nutné vyhotovit
kompletni databdzi a zaméfit svou pozornost na akce, kde je velky prostor k osobni
komunikaci s vybranymi zastupci podnikatelské sféry. Tentyz model plati pro vSechny
vybrané cilové skupiny. Je dilezit¢ zminit, Ze bez spravného monitoringu, ktery jsme
zminovali vySe, nelze dosdhnout pozadovanych marketingovo-komunikacnich cild.

V neposledni fadé musime disponovat dostatkem finan¢nich a personalnich prostiedki.
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13 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Stézejni material diplomové prace, ktery byl rozdélen na dva oddily, a to z toho diivodu,
ze vyzkum marketingovych komunikaci Regiondlnich VaV center a Evropskych center
excelence ukdzal nejen nedostatky v oblasti dil¢ich aktivit v rdmci marketingovych
komunikaci, ale také mnohdy nevyhovujici definice cilti organizace a v neposledni fadé
cilovych skupin. Na zakladé tdaju z vyzkumu byly nejprve stanoveny zakladni principy,

na zaklad¢ kterych byl zhotoven navrh komunikacni strategie spolu se vSemi nalezitostmi.

Zakladni principy se snazily o kompletni strukturu definic globélniho cile a hlavnich
specifickych cilt, které byly ilustrovany na imaginarnim Centru XY z divodu udrzeni
objektivity a mozného vSeobecného vyuziti navrhi. Dalsi casti byla definice cilové
skupiny, kterd v tomto piipad¢ obsahovala ¢tyfi diferencované oddily: odbornou vetejnost,
studenty, laickou vetejnost a podnikatelskou sféru. Soucasti této podkapitoly byl i ndvod
na korektni vymezeni, které by mélo byt nedilnou soucasti kazdého Centra ¢i spin-off

firmy.

Druhd cast se zabyvala jiz samotnym navrhem komunikacni strategie, ktery se odvijel
od dil¢ich zéavéri predchozi podkapitoly. Pired samotnym vymezenim konkrétnich
komunika¢nich kanali pro jednotlivé cilové skupiny byl nejprve vytvoren hlavni motiv,
neboli klicové sdéleni, a to specidlné ve dvou forméch textové a vizudlni. Poté probihala
specificka aplikace ur€enych komunikacnich kanal na vybrané cilové skupiny. Je dilezité
zminit, ze cely ndvrh byl tvofen chronologicky, tudiZ jednotlivé nastroje na sebe piimo
navazuji a mnohdy se pfimo dopliuji. Podnikatelska sféra byla v tomto oddilu popsana
podrobnéji s dlirazem na nezbytné kroky, které predchazi jejimu osloveni.
Pro kompletnost tohoto navrhu byl vytvofen timing, kde jsou teoreticky i prakticky
zminény jednotlivé komunikacni strategie potiebné pro efektivni osloveni vybranych
cilovych skupin. V neposledni fad¢ se projektova ¢ast zabyvala rozpoctem, ktery je opét
rozdélen dle vybranych cilovych skupin. Samotny rozpocet ovSem neilustruje ceny,
které je nutné vynalozit pfed samotnou tvorbou komunikac¢ni strategie, hovotime naptiklad

o tvorb¢ nabidky.

Cely oddil by mél tedy poskytnout nejen komplexni navod spolu s piistupy k definici
globdlnich a hlavnich specifickych cili, ale také obecné kreativni navrhy, které by mohli

vyuzit nejen samotni Gcastnici vyzkumu, ale také zbyla OP VaVpl centra ¢i spin-off firmy.
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V neposledni fadé jde o ilustraci komplexniho ptistupu k marketingové komunikaci, ktery

je nutné v tomto segmentu zavést, aby se dosédhlo pozadovanych uspéchti.
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ZAVER

Diplomova prace zabyvajici se problematikou marketingovych komunikaci Regionalnich
VaV center a Evropskych center excelence vzniklych z programu OP VaVpl méla za cil
pfiblizit prozatimni stav marketingovych komunikaci ve vybranych subjektech a jedné
spin-off firm¢. Pak objasnit vybrané komunikaéni aktivity a v neposledni fadé zhotovit
efektivni strategicky plan spolu s u¢innymi nastroji pro vybrané cilové skupiny. Cela prace

je protkana teoretickymi zasadami vztahujicimi se ke zkoumané problematice.

Vsechny vySe zminéné cile byly touto diplomovou praci naplnény. Je ovSem nutné
zduraznit, ze pokud bychom hovofili o jejich podrobnéj§im vymezeni, musela by byt tato
prace nékolikanasobné delsi. Nicméné i tak se jedna o pilotni material, ktery byl na toto

téma S ohledem na zvoleny segment publikovan.

Plan zkvalitnéni marketingovych komunikaci, ktery tato diplomovéa prace obsahuje,
se zabyva dil¢imi ndvrhy komunikac¢ni strategie aplikovanymi na imaginarni Centrum XY .
Mimo kreativni oddil zahrnuje taktéz vymezeni zakladnich principl, které se snaZzi
o piiblizeni problematiky definic globalnich cilti, hlavnich specifickych cili a cilovych
skupin. Celd pasaz vénovana zvySeni efektivity je chronologicky sefazena na zakladé
posloupnosti, kterou by méla dodrzovat pii stanoveni a néasledné realizaci komunika¢nich
aktivit i jednotliva centra ¢i spin-off firmy. Kvalitni marketingové komunikace nejsou
pouze otazkou dil¢ich navrhd, ale zejména jednotlivych krokd, které jim pifedchazeji. Prace
ilustruje postup, jakym by meéla jednotliva centra ¢i spin-off firmy pfistupovat k této
problematice. Nejen, ze je kuspéchu nutné zhotovit mnozstvi analyz jako napiiklad:
nabidky, cilové skupiny. Je také nezbytné splnit dil¢i kroky pied tim, nez zvoleny subjekt
pfistoupi k samotné realizaci planu marketingové komunikace. Jedna se naptiklad o tvorbu
Corporate Identity a vytvoreni klicového sdéleni. VSechny tyto kroky budou obsazeny také
ve zprave adresované Ministerstvu Skolstvi, mladeze a télovychovy, kterd je soucasti
pfiloh. Vyzkum ukézal, Ze Zadny ze zkoumanych subjektli neuvazuje o tomto tématu
Vv souvislostech, proto by tato diplomova prace méla poslouzit jako hruby koncept

vyuZitelny pfi feSeni tohoto tématu.

Limity realizace zminénych ndvrhli spatfujeme pifevazné€ v persondlnich a finan¢nich
nedostatcich. Za predpokladu, Ze subjekty nebudou disponovat dostatkem kvalitnich
zamé&stnancli kompetentnich obsahnout problematiku marketingovych komunikaci také

mnozstvim finan¢nich prostfedkii vynalozenych do tvorby efektivni komunikace, nelze
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hovofit o ptipadném uspéchu. Za piedpokladu zmény thlu pohledu na tuto oblast ze strany
ptislusnych statnich organt a konkrétnich instituci, mtizeme v budoucnu zapocit novou éru
marketingovych komunikaci ve védeckych centrech vzniklych z programu OP VaVpl.
Naplnili bychom tedy podstatny krok potiebny k dosazeni cile zminéného programu,
ktery spociva ve vyuziti efektivni marketingové komunikace, ktera je schopna ucinné
oslovit vybrané cilové skupiny. Zminény program totiz doufal Vv plnou sobéstacnost
Regionalnich VaV center, pouze s drobnym piispévkem urcitych grantii. Zavérem by tedy
mohlo dojit k efektivnimu propojeni védecké a podnikatelské sféry, coz je jeden z cili

projektu Akademie véd AV 21.

Muj osobni pifinos spociva nejen v pilotnim zmapovani marketingovych komunikaci
ve zvolenych subjektech, ale i v navrhu diléi strategie, ktera je vSeobecné konstruovana
z toho duivodu, aby ji mohla vyuzit v§echna zkoumana centra a spin-off firma. Z prace
vyplynuly konkrétni nedostatky, které budou podrobnéji rozebrany v materialu pro MSMT.
Je tieba fici, ze autorka diky omezenym casovym a persondlnim moznostem, nebyla
schopna obsdhnout problematiku marketingovych komunikaci ve vSech Ctyficeti osmi

centrech.

Prace mi poskytla nejen moznost prvotniho zpracovani zvoleného tématu, ale také mnoho
zkusenosti. Zejména muzeme zminit mnozstvi teoretickych znalosti, které jsem diky
zpracovani diplomové prace ziskala. Soucasné jsem se setkala vynikajicimi védeckymi

pracovniky ¢i uspé$nymi marketingovymi manazery.

Téma vyzkumu marketingovych komunikaci by se mélo v budoucnu rozsifit na zbyla
centra. Konkrétni strategie by se mély tvofit na miru daného subjektu spolu s potfebnymi
nalezitostmi jako je napfiklad timing a kontrola. Nicméné je nutné, aby se soubézné
realizoval 1 vyzkum nabidky jednotlivych center ¢i spin-off firem. Jedin¢ tak bychom
mohli hovoftit o kompletni metodice rozvoje obchodnich kapacit VaV, coZ je oblast,

ktera poskytuje nepieberné moznosti, které prozatim nejsou vyuzity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 147

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

BACUVCIK, Radim, HARANTOVA, Lenka. Socialni marketing. Zlin: VeRBuM,
2016, 256 s. ISBN 978-80-87500-80-4.

DORCAK, Peter. eMARKETING: Ako oslovit' zdkaznika. Presov: EZO.sk, 2012,
123 s. ISBN 978-80-970564-4-5.

FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své
zakazniky. Praha: Grada Publishing, 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: Zakladni teorie, metody a aplikace. Praha:
Portal, 2016, 440 s. ISBN 978-80-262-0982-9.

HERZANOVA, Radmila, KOVAROVA, Anna. Financovani védy a vyzkumu.
Olomouc: Moravska vysoka skola Olomouc. 2010, 65 s. ISBN 978-80-87240-25-0.
CHAPIN, David. Making the complex compelling: creating high—performance
marketing in life science. Nashville: Rockbench Publishing Corporation, 2014, 300
s. ISBN 978-1-60544-035-4.

JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kolektiv. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada Publishing. 2012, 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7.
KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Marketingové komunikace: Jak komunikovat

na naem trhu. Praha: Grada Publishing. 2016, 224 s. ISBN 978-80-271-9065-2.
KLUSACEK, Karel, KUCERA, Zdengk, PAZOUR, Michal. Zelen4 kniha vyzkumu,
vyvoje a inovaci v Ceské republice. Praha: Technologické centrum Akademie vé&d.
2008, 100 s. ISBN 978-80-86429-89-2.

KLUSACEK, Karel, KUCERA, Zden¢k, PAZOUR, Michal. Bila kniha vyzkumu,
vyvoje a inovaci v Ceské republice. Praha: Technologické centrum Akademie véd.
2008, 96s. ISBN 978-80-86429-99-1.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 15. vydani.
Harlow: Pearson Education Limited, 2016, 708 s. ISBN 978-1-292-109262-1.
KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada
Publishing, 2006, 280 s. ISBN 80-247-0966-X.

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka, SVOBODOVA, Hana. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011, 304 s. ISBN
978-80-247-3527-6.


https://wikisofia.cz/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/9788087240250
https://wikisofia.cz/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/9788087240250

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 148

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

LAKHANI, Dave. Jak prodavat, kdyz nikdo nenakupuje: a jak zacit prodavat jeste
vice, az lidé a firmy kupovat za¢nou. Praha: Grada Publishing, 2010, 208 s. ISBN
978-80-247-3309-8.

MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing: Strategické trendy a piiklady
z praxe. 4. vydani. Praha: Grada Publishing, 2015, 200 s. ISBN 978-80-247-5366-9.
PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2010, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

RYDVALOVA, Petra. Malé a stiedni podnikani v podminkach Ceské republiky.
1. vydani. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2011, 136 s. ISBN 978-80-
8718- 416-5.

SMITH, M. Scott, ALBAUM, S. Gerald. Basic Marketing Research: Volume 1.
Provo: Qualtics Labs, Inc, 2012, 151 s. ISBN 978-0-9849328-1-8.

SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: Grada Publishing, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 4. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2012, 328 s. ISBN 978-80-247-4005-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 149

SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

CEITEC. ©2015. Formovani védeckého prostiedi pro mladé vyzkumniky v oboru
pokroc¢ilych materiald pro katalyzu a bio-aplikace. Ceitec.cz [online].
[cit. 2016-12- 26]. Dostupné z: https://www.ceitec.cz/projektnorskefondy/
CEITEC. ©2017. Mezinarodni spoluprace. Ceitec.cz [online]. [cit. 2017-01-06].
Dostupné z: https://www.ceitec.cz/mezinarodni-spoluprace/t1153

CEITEC. ©2015. Védecké centrum CEITEC VUT zahajilo plny provoz svych
laboratofi. Ceitec.cz [online]. [cit. 2016-12-27]. Dostupné z:
https://www.ceitec.cz/vedecke-centrum-ceitec-vut-zahajilo-plny-provoz-svych-
laboratori/t2696

CENTRUM DOPRAVNIHO VYZKUMU. ©2007. Cesky statisticky tfad:
demografické  udaje  (CSU). Czrso.cz  [onling].  [cit.  2017-03-25].
Dostupné  z:  http://www.czrso.cz/clanky/cesky-statisticky-urad-demograficke-
udaje-csu/

CENTRUM INVESTIC, ROZVOJE A INOVACI. ©2016. Kli¢ova oblast zmén B:
Excelentni vefejny vyzkum pro aplikace. Cirihk.cz [online]. [cit. 2017-01-09].
Dostupné z: http://www.cirihk.cz/oblastb.html

CZECH INVEST. ©2014. OP Podnikani a inovace. Czechinvest.org [online].

[cit. 2016-12-25]. Dostupné z: http://www.czechinvest.org/podnikani-a-inovace
CZECH INVEST. ©2013. Inovace. Czechinvest.org [online]. [cit. 2016-12-25].
Dostupné z: http://www.czechinvest.org/inovace

CZECH INVEST. ©2014. Potencial. Czechinvest.org [online]. [cit. 2016-12-26].
Dostupné z: http://www.czechinvest.org/potencial

DVD PLUS. ©2014. Vyzkumny program 1: hloubkova analyza dopravnich nehod.
Cdvplus.cz [online]. [cit. 2016-12-27]. Dostupné z:
http://www.cdvplus.cz/vyzkumne-programy/

EVROPSKA KOMISE. ©2016. Srovnani inovaéni vykonnosti: Jak inovaéni je Ceska
republika? Ec.europa.eu [online]. [cit. 2017-02-14]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/czech-republic/160720_srovnani_inovace_vykonnost_cs
FESTEL, Gunter. Academic Spin-Offs, Corporate Spin-Outs and Company Internal
Start-Ups as Technology Transfer Approach. Journal of Technology Transfer.
2013, ro€. 38, ¢. 4, 454- 470. DOI: http://dx.doi.org/10.1007/s10961-012-9256-9.
ISSN 08929912.


https://www.ceitec.cz/projektnorskefondy/
https://www.ceitec.cz/mezinarodni-spoluprace/t1153
https://www.ceitec.cz/vedecke-centrum-ceitec-vut-zahajilo-plny-provoz-svych-%09laboratori/t2696
https://www.ceitec.cz/vedecke-centrum-ceitec-vut-zahajilo-plny-provoz-svych-%09laboratori/t2696
http://www.czrso.cz/clanky/cesky-statisticky-urad-demograficke-
http://www.czrso.cz/clanky/cesky-statisticky-urad-demograficke-
http://www.cirihk.cz/oblastb.html
http://www.czechinvest.org/podnikani-a-inovace
http://www.czechinvest.org/inovace
http://www.czechinvest.org/potencial
http://www.cdvplus.cz/vyzkumne-programy/
https://ec.europa.eu/czech-republic/160720_srovnani_inovace_vykonnost_cs
http://dx.doi.org/10.1007/s10961-012-9256-9.%20%09ISSN%2008929912
http://dx.doi.org/10.1007/s10961-012-9256-9.%20%09ISSN%2008929912

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 150

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

HAJICEK, Tomas. ©2012. Osobni prodej. Vseomarketingu.estranky.cz [online].

[cit. 2017-03-06]. Dostupné z:
http://www.vseomarketingu.estranky.cz/clanky/marketing/osobni-prodej.html
KARFLIKOVA, Denisa. ©2008. Uvod do direct marketingu. M-journal.cz [online].
[cit. 2017-03-06]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/direct-
marketing/uvod-do-direct-marketingu__s398x457.html

KDU-CSLS. ©2017. Jak si vede &eska véda. Kdu.cz [online].
[cit. 2017-03-29]. Dostupné z: http://www.kdu.cz/aktualne/z-medii/jak-si-vede-ceska-
veda

KOMAREK, Pavel. ©2008. Zakladni provoz spin-off: Sance CR pro budouci zvyseni
konkurenceschopnosti. Czechinvest.org [online]. [cit. 2017-02-16]. Dostupné z:
www.mpo.cz/assets/dokumenty/29310/31671/335738/priloha010.ppt

KOREN, Vojtéch. ©2008. Globalni nebo multikulturni HR management?
Hrforum.cz [online]. [cit. 2017-01-09]. Dostupné z:
http://www.hrforum.cz/globalni-nebo-multikulturni-hr-management/
MANAGEMENT MANIA. ©2012. Znalostni ekonomika (Knowledge economy).
Managementmania.cz [online]. [cit. 2016-12-25]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/znalostni-ekonomika-knowledge-economy
MANAGEMENT MANIA. ©2016. Brainstorming. Managementmania.cz [online].
[cit. 2017-02-21]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/brainstorming
MANAGEMENT MANIA. ©2015. SMART: Co je SMART. Managementmnia.cz
[online]. [cit. 2017-03-24]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/smart
MATULA, Jan. ©2011. Vztah pojmu znalostni ekonomika a znalostni spole¢nost
K pojmim informaéni ekonomika a informac¢ni spole¢nost. Portalci.cz [online].
[cit. 2016-12-25]. Dostupné z: http://www.portalci.cz/ci-v-praxi/odborne-
clanky/autorske-clanky/matula-j-vztah-pojmu-znalostni-ekonomika-a-znalostni-
spolecnost-k-pojmum-informacni-ekonomika-a-informacni-spolecnost

MENDELU. ©2017. Centrum transferu technologii: Zakladani, provoz a rozvoj
spin-off. Ctt.mendelu.cz [online]. [cit. 2017-02-16]. Dostupné z:
http://ctt.mendelu.cz/sluzby/26015-zakladani-provoz-a-rozvoj-spin-off

MEDIA GURU. ©2017. Focus group(s). Mediaguru.cz [online]. [cit. 2017-02-20].

Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/focus-group-s/”


http://www.m-journal.cz/cs/marketing/direct-
http://www.kdu.cz/aktualne/z-medii/jak-si-vede-ceska-
http://www.kdu.cz/aktualne/z-medii/jak-si-vede-ceska-
http://www.mpo.cz/assets/dokumenty/29310/31671/335738/priloha010.ppt
http://www.hrforum.cz/globalni-nebo-multikulturni-hr-management/
https://managementmania.com/cs/znalostni-ekonomika-knowledge-economy
https://managementmania.com/cs/brainstorming
http://www.portalci.cz/ci-v-praxi/odborne-%09clanky/autorske-clanky/matula-j-vztah-pojmu-znalostni-ekonomika-a-znalostni-%09spolecnost-k-pojmum-informacni-ekonomika-a-informacni-spolecnost
http://www.portalci.cz/ci-v-praxi/odborne-%09clanky/autorske-clanky/matula-j-vztah-pojmu-znalostni-ekonomika-a-znalostni-%09spolecnost-k-pojmum-informacni-ekonomika-a-informacni-spolecnost
http://www.portalci.cz/ci-v-praxi/odborne-%09clanky/autorske-clanky/matula-j-vztah-pojmu-znalostni-ekonomika-a-znalostni-%09spolecnost-k-pojmum-informacni-ekonomika-a-informacni-spolecnost
http://ctt.mendelu.cz/sluzby/26015-zakladani-provoz-a-rozvoj-spin-off
https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/focus-group-s/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 151

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

MEDIA GURU. ©2017. Mobilni marketing. Mediaguru.cz [online].
[cit. 2017-03- 06]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/mobil-
marketing/

MEDIA GURU. ©2017. Nadlinkova komunikace (ATL). Mediaguru.cz [online].
[cit. 2017-03- 27]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/nadlinkova-komunikace-atl/

MEDIA GURU. ©2017. Podlinkova komunikace (BTL). Mediaguru.cz [online].
[cit. 2017-03- 27]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/podlinkova-komunikace/

MEDIA GURU. ©2017. Strategie medialniho planovani. Mediaguru.cz [online].
[cit. 2017-03- 31]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-
planovani/strategie/

MINISTERSTVO SKOLSTVi MLADEZE A TELOVYCHOVY. Ridici organ OP
VaVpl: Vyzva v predavani projektit v ramci programu OP VaVpl — Regionalni
VaV centra [online]. ©2014. Praha: Ministerstvo Skolstvi mladeZe a télovychovy
[cit. 2016-12-26]. Investice do vasi budoucnosti. Dostupné z:
fille:///C:/Users/Aneta/Downloads/op_vavpi_vyzva_po2_bezne_projekty 081215.
pdf

MINISTERSTVO SKOLSTVi MLADEZE A TELOVYCHOVY. Navrh programu
»Narodni program udrZitelnosti I na podporu vyzkumu, experimentalniho vyvoje
a inovaci [online]. ©2012. Praha: Ministerstvo Skolstvi mladdeze a t€lovychovy

[cit. 2017-01-06]. Narodni program udrzitelnosti. Dostupné z:
file://IC:/Users/Aneta/Downloads/Navrh_programu_NPU _1%20(1).pdf
MINISTERSTVO VNITRA. ©2010. Strukturalni fondy EU. Mvcr.cz [online].
[cit.  2017-01-02]. Dostupné z: http://www.mvcr.cz/clanek/strukturalni-fondy-eu-
805143.aspx

MINISTERSTVO ZAHRANICNICH VECI CESKE REPUBLIKY. ©2013. Véda

a Vyzkum v CR. Mzv.cz [online]. [cit. 2017-02-14]. Dostupné z:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/veda_a technologie/veda_a vyzkum__
v_cr.html

M. P. ©2016. General Electric postavi v CR centrum excelence turbovrtulovych


https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/mobil-%09marketing/
https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/mobil-%09marketing/
https://www.mediaguru.cz/medialni-
https://www.mediaguru.cz/medialni-
https://www.mediaguru.cz/medialni-
http://www.mvcr.cz/clanek/strukturalni-fondy-eu-%09805143.aspx
http://www.mvcr.cz/clanek/strukturalni-fondy-eu-%09805143.aspx
http://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/veda_a_technologie/veda_a_vyzkum_%09v_cr.html
http://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/veda_a_technologie/veda_a_vyzkum_%09v_cr.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 152

[32]

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

[41]

motord. Technickytydenik.cz [online]. [cit. 2017-01-09]. Dostupné z:
http://lwww.technickytydenik.cz/rubriky/denni-zpravodajstvi/general-electric-
postavi-v-cr-centrum-excelence-turbovrtulovych-motoru_34090.html
NANOASOCIACE. ©2016. Clenové asociace. Nanoasociace.cz [online].
[cit. 2016-12-26]. Dostupné z: http://www.nanoasociace.cz/clenove-asociace/
NOVAKOVA, Petra. ©2006. MU a VUT podepsali smlouvu o ziizeni spoleéné
firmy. Online.muni.cz [online]. [cit. 2016-12-26]. Dostupné z:
https://www.online.muni.cz/udalosti/591-mu-a-vut-podepsaly-smlouvu-o-zrizeni-
spolecne-firmy

ODBOR PRO ROZVOJ. ©2008 — 2017. OP VaVpl (Vyzkum a Vyvoj
pro Inovace). Projekty.rect.muni.cz [online]. [cit. 2017-02-14]. Dostupné z:
http://projekty.rect. muni.cz/cs/op-vavpi

ODBOR PRO ROZVOJ. ©2008 — 2017. Prioritni osa 1 — Evropska centra
excelence. Projekty.rect.muni.cz [online]. [cit. 2017-01-09]. Dostupné z:
http://projekty.rect. muni.cz/cs/op-vavpi/priority-a-oblasti-podpory/prioritni-osa-1-
evropska-centra-excelence

OPVAVPI. ©2009. Co je OP VaVpl? Opvavpi.cz [online]. [cit. 2016-12-25].
Dostupné z: http://www.opvavpi.cz/cs/zadatel/co-je-op-vavpi/

OPVAVPI. ©2009. Zakladni informace o ERDF. Opvavpi.cz [online]. [cit. 2016-
12-25]. Dostupné z: http://www.opvavpi.cz/cs/old-web/op-vyzkum-a-vyvoj-pro-
inovace-obdobi-2007-2013/pro-zadatele-a-prijemce/zakladni-informace-o-erdf.html
OPVK. ©2013. Co je OP VK? Op-vk.cz [online]. [cit. 2016-12-26]. Dostupné z:
http://www.op-vk.cz/cs/siroka-verejnost/co-je-op-vk.html

OSTLING, Gregory E. Spin-Offs: Decisions For The Board. Corporate Board.
2015, ro¢. 36, ¢. 210, s. 11-16. ISSN 07468652.

OSTRAVSKA UNIVERZITA. Podpora spoluprace a vytvoreni sité partnerti mezi
institucemi tercialniho vzdélavani, VaV pracovisti a vefejnym sektorem v oblasti
urgentni mediciny, mediciny katastrof a hromadnych nestésti. Osu.cz [online].
©2014 [cit. 2016-12-26]. Dostupné z:
http://www.osu.cz/index.php?kategorie=915&id=8611

PETERKA, Jifi. ©2015. Co je konvergence? Archiv.cz [online]. [cit. 2016-12-25].
Dostupné z: http://www.earchiv.cz/b00/b1200002.php3


http://www.technickytydenik.cz/rubriky/denni-zpravodajstvi/general-electric-%09postavi-v-cr-centrum-excelence-turbovrtulovych-motoru_34090.html
http://www.technickytydenik.cz/rubriky/denni-zpravodajstvi/general-electric-%09postavi-v-cr-centrum-excelence-turbovrtulovych-motoru_34090.html
http://www.nanoasociace.cz/clenove-asociace/
https://www.online.muni.cz/udalosti/591-mu-a-vut-podepsaly-smlouvu-o-zrizeni-%09spolecne-firmy
https://www.online.muni.cz/udalosti/591-mu-a-vut-podepsaly-smlouvu-o-zrizeni-%09spolecne-firmy
http://projekty.rect.muni.cz/cs/op-vavpi
http://projekty.rect.muni.cz/cs/op-vavpi/priority-a-oblasti-podpory/prioritni-osa-1-%09evropska-centra-excelence
http://projekty.rect.muni.cz/cs/op-vavpi/priority-a-oblasti-podpory/prioritni-osa-1-%09evropska-centra-excelence
http://www.opvavpi.cz/cs/zadatel/co-je-op-vavpi/
http://www.opvavpi.cz/cs/old-web/op-vyzkum-a-vyvoj-pro-%09inovace-obdobi-2007-2013/pro-zadatele-a-prijemce/zakladni-informace-o-erdf.html
http://www.opvavpi.cz/cs/old-web/op-vyzkum-a-vyvoj-pro-%09inovace-obdobi-2007-2013/pro-zadatele-a-prijemce/zakladni-informace-o-erdf.html
http://www.op-vk.cz/cs/siroka-verejnost/co-je-op-vk.html
http://www.osu.cz/index.php?kategorie=915&id=8611
http://www.earchiv.cz/b00/b1200002.php3

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 153

[42]

[43]

[44]

[45]

[46]

[47]

[48]

PETERKOVA, Jindra. Innovative entrepreneurship by startups and spin-offs in the
Czech Republic. Actual Problems of Economics / Aktudlni Problémy Ekonomiky.
2014, roc¢. 154, ¢. 4, s. 247-257. ISSN 19936788.

RAPLUS. ©2016. Praxe a staze. Raplus.eu [online]. [cit. 2017-01-09]. Dostupné z:
http://www.raplus.eu/praxe-staze

RUZICKA, Ondiej. ©2016. Olomouéti védci pomohli najit enzym, jenz odpovida
za oxidaci auxinu. Cr-hana.eu [online]. [cit. 2016-12-26]. Dostupné z: http://www.
cr-hana.eu/2983/olomoucti-vedci-pomohli-najit-enzym-jenz-odpovida-za-oxidaci-
auxinu/

RYBISAROVA, Anna. ©2009. Prakticky radce pro moderni event marketing.
Freshmarketing.cz [online]. [cit. 2017-03-06]. Dostupné z:
http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-
marketing

THE FREE DICTIONARY. ©2017. Behaviorism. Thefreedictionary.com [online].
[cit. 2017-03-25]. Dostupné z: http://www.thefreedictionary.com/Behavioralist
UVER — INFO. ©2017. Informace o rtuznych druzich uvéri: Revolvingovy uvér.
Uver-info.cz [online]. [cit. 2017-02-16]. Dostupné z: http://uver-info.cz/revolvingovy-
uver/

VEDA A VYZKUM. ©2016. Konference KRECon 2016: Budoucnost a uplatnéni
mladé Ceské védy. Vedaavyzkum.org [online]. [cit. 2016-12-26]. Dostupné z:
http://vedavyzkum.cz/akce/konference-krecon-2016-budoucnost-a-uplatneni-

mlade-ceske-vedy


http://www.raplus.eu/praxe-staze
http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-
http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-
http://uver-info.cz/revolvingovy-%09uver/
http://uver-info.cz/revolvingovy-%09uver/
http://vedavyzkum.cz/akce/konference-krecon-2016-budoucnost-a-uplatneni-%09mlade-ceske-vedy
http://vedavyzkum.cz/akce/konference-krecon-2016-budoucnost-a-uplatneni-%09mlade-ceske-vedy

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

154

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL
AV

BTL
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ERDF
ESF

EU

GA CR

GE

GPS

HDP

ICT
KDU-CSL
LSB
MENDELU
MK

MPO

MSP

MU
NPU
OP IP

OP VaVpl

Above The Line

Akademie véd

Below The Line

Customer relationship management
Ceska republika

European Regional Development Fund
Evropské socialni fondy

Evropska unie

Grantova agentura Ceské republiky
General Electric

The Global Positioning System

Hruby domaci produkt

Informacni a komunikaéni technologie
Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova
Location Based Services

Mendelova univerzita

Marketingové komunikace
Ministerstvo primyslu a obchodu
Malé¢ a stfedni podniky

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy
Masarykova univerzita

Nérodni program udrzitelnosti
Operacni program Inovace a podnikani

Operacni program vyzkum a vyvoj pro inovace
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OP VK Operacni program Vzdélani a konkurenceschopnost
POP Point of Purchase

POS Point of Sale

PPC Pay Per Click

PR Public relations

SMART Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound

TA CR Technologicka agentura Ceské republiky
VaV Vyzkum a vyvoj

VaVal Vyzkum vyvoj a inovace

VS Vysoka skola

VUT Vysoké uceni technické

WOM Worth of Mouth

§ Zakon
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PRILOHA P I: ZPRAVA PRO MSMT

Jmenuji se Aneta Machova a studuji patym rokem marketingové komunikace na Fakulté
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Zaujala m¢ medialni
prezentace programu OP VaVpl a rozhodla jsem se pro vybér center S nim spojenych.
Komunikaéni aktivity, podporujici tento projekt, jsem dlouhodobé zaznamenavala
a postupnymi kroky tak tvofila diplomovou praci. Vysledna podoba tedy zni:
,»Marketingové komunikace Regionalnich VaV center a Evropskych center excelence®.

Jeji vysledky bych Vam nyni rada piredstavila.

Zprava bude deklarovana dle jasné stanovené struktury: 1. Momentalni situace.
2. Hlavni kritické body zjisténé z vyzkumu marketingovych komunikaci Regionalnich
VaV center a Evropskych center excelence. 3. Doporuceni jednotlivych krokt vedoucich

ke zkvalitnéni celostni komunikace center vzniklych z programu OP VaVpl. 4. Shrnuti.

Stat momentéalné vynaklada obrovské mnozstvi financnich prosttedkt do védy a vyzkumu,
ovSem zcela opomiji nutnost komunikace a designu sluzeb, bez kterych nelze dosahnout
pozadovanych uspécht. Jako piiklad mizeme uvést nartist podilu aplikovaného vyzkumu
a zvySeni povédomi o konkrétnim centru. Pfitom OP VaVpl jasn€ predeslal,
Ze po skonceni programu by vznikld centra méla fungovat sob&stacné pouze s drobnym
pfispénim vybranych grantii. Narodni program udrzitelnosti se momentalné snazi vzniklou
situaci zachranit. Investuje proto nemalé finan¢ni prostfedky do udrzeni OP VaVpl center.
Akademie véd a prislusné statni organy navic ptedstavily projekt AV21, ktery se zamétuje
nejen na soustavny rozvoj spoluprace s podnikatelskou sférou, ale také na komplexni
zvySeni povédomi o ¢eském védeckém prostiedi.

Vyzkum marketingovych komunikaci zjistil hlavni problematické oblasti, které si zasluhuji
podrobnéjsi zkoumani. Nejprve je dalezité zminit, ze vSechna zkoumana centra se shodla
na nedostatku kvalitnich pracovnikli, ktefi jsou schopni obsdhnout problematiku
marketingovych komunikaci a designu sluzeb. Mimo to pfiznavaji, Ze nedisponuji
dostatkem financi na marketing. DalSim ptikladem krizového bodu jsou myln¢ definované
cile, které nerespektuji cilové skupiny a nekalkuluji s jejich efektivnim oslovovanim.
Cilové skupiny center navic nekoresponduji s definovanymi cili a pouzita komunikace neni
schopna ucinné alokuce. Mnohdy postradame vyuzivani jednotné korporatni identity,

tedy zakladniho prvku potiebného k tspéchu prezentace vybraného centra. V neposledni



fad¢ chybi presna nabidka vytvofena na zaklad¢ potieb cilové skupiny. Celkova podoba
komunikace tedy ptsobi nahodile a nedosahuje pottebnych cili organizace.

Za predpokladu, ze¢ bude MSMT disponovat komplexnimi daty, bude daleko jednodussi
navrhnout komunikaci, ktera mize v zavéru prispét nejen k rozvoji spoluprace s aplika¢ni
sférou, ale 1 kucinné a jednotné komunikaci daného centra. Kuspéchu komplexni
prezentace vybrané¢ho centra je nutné splnit jednotlivé kroky. Jedna se napftiklad
0 jednotnou korporatni identitu, tpravu nabidky dle potieb cilovych skupin a navrh
klicového sdé€leni, které subjekt vyuzije po celou dobu svého fungovani. Efektivni
komunikace ov§em nemuze vzniknout bez patti¢ného vyzkumu. Doporucuji tedy nejprve
zevrubné zmapovani marketingovo-komunikaénich aktivit jednotlivych center spolu
S podrobnym vyzkumem poskytovanych sluzeb a lidskych zdroji. Je nutné vynalozit
finance nejen na samotné Setfeni, ale také na kompetentni osoby, které budou dilé¢i vyzkum
a naslednou realizaci pilotnich strategii provadét. V ptipad¢ vyzkumu nabidky jednotlivych
center musime vyuzit védecké pracovniky s vyhovujicimi znalostmi. Jako ptiklad mohou
slouzit kurzy marketingovych komunikaci a designu sluzeb, které by mohly byt k tomuto
ucelu zuzitkovany. Pro vyzkum marketingovych komunikaci, nabidky, lidskych zdroju
a nasledny business development je také vhodné vyuzit instituce, které maji s realizaci
podobnych projekti zkuSenosti. Cilem je nejen procentualni nartst aplikovaného
vyzkumu, ale také zvySeni povédomi o daném centru. Vysledkem vySe zminénych krokt
by méla byt kompletni metodika business developmentu pro centra OP VaVpl a splnéni
dil¢ich zéavazkd projektu. Celkové finance potiebné na uvedené body rozhodné
nepredstavuji tak markantni ¢astku, jako byla ta, kterd byla na program vynaloZena.

Pro tplnost si tedy shrneme stézejni krizové body a jejich moZzna feseni:

Krizové body:
e chybna definice cilt a cilovych skupin vybranych subjektt
e nejednotnd a necitelna Corporate Identity
e nepiesna nabidka postradajici znalost potieb cilové skupiny
e neefektivni komunikace k vybranym cilovym skupindm

e nahodila prezentace center



ReSeni:

e rozsifeni vyzkumu marketingovych komunikaci na zbyla centra OP VaVpl

e centralizace piehledu o kompletni nabidce center a jejich lidskych zdrojich

e zapojeni kompetentnich osob ¢i instituci do vyzkumnych aktivit
(VS, Inovaéni centra)

e zvySeni povédomi o marketingovych komunikacich ve védecké sfére
(kurzy marketingové komunikace a designu sluzeb)

e pilotni navrhy dil¢ich strategii na zaklad¢ vysledku vyzkumu

e ovéfeni ucinnosti vybranych strategii

e kompletni metodika business developmentu pro centra OP VaVpl v CR

e zvySeni konkurenceschopnosti center a jejich vysoka profesni uroven

Pokud MSMT a dal$i kompetentni organy budou uvazovat o této problematice komplexng,
Vv souvislostech a investuji do vySe zminénych bodl, mohou centra vznikla z programu OP

VaVpl pomoci nejen Ceské ekonomice, ale také v akceleraci renomé ceské védy.



PRILOHAP II: OTAZKY K ROZHOVORU

1.

10.

11.

12.

13.

Jaké je zaméteni Vaseho vyzkumného pracoviste?

Byl/a byste schopen/na fici, jaky je hlavni cil vyzkumné organizace a jaka je

méfitelnost tohoto cile?

Jak vidite svou vyzkumnou organizaci v budoucnu?

Jaky obraz ma VasSe organizace na vetejnosti, dokazal/a byste jej popsat?

Dokézal/a byste definovat cilovou skupinu/y, na které ptisobite?

Pojd'me si shrnout VaSe dosavadni komunikacni aktivity a stru¢n€ se o nich

pobavit.

Dokazal/a byste charakterizovat VaSe dosavadni komunikacni aktivity, dokazal/a

byste fici s jakou frekvenci zhruba komunikujete?

Jaké komunikacni kandly jste ve své dosavadni komunikaci vyuzivali, myslite si,

ze nasledujete nové trendy?

Nyni se jiz dostavame k Vasi ptipadné budouci komunikaci, co byste od ni

oc¢ekaval/a?

Koho byste v budoucnu chtéli oslovit, kdo by mél byt Vasi cilovou skupinou?

Jaké komunikac¢ni kandly byste v budoucnu vyuzili, inspirovala Vas kratka

prezentace, predstavujete si takto idedlni komunikaci?

Jste v pfipad¢ realizace marketingovo-komunika¢ni kampané ochotni vyuzit externi

subjekt?

Meéiil/a byste efektivitu komunika¢ni kampané a myslite si, Ze je to dilezité?



PRILOHA P I11: STRUKTURA ROZHOVORU

V rozhovorech jsou vyuzity jednotlivé okruhy strukturované a zaméiené na jednotliva

témata tak, aby rozhovor: 1. Korespondoval nepiimo s INKOU (vyzkum provadény

agenturou TA CR s cilem zmapovat firemni nabidku), 2. Byl zaméfen na marketingovou

komunikaci. Cely rozhovor je protkdn moznymi interaktivnimi ukazkami. Je to pfevazné

Z divodu udrzeni pozornosti, ale také s ohledem na fakt, Ze rozhovor sdm o sob¢ je dlouhy

a mens$i rozptyleni mize pomoci udrzet pozornost respondenta. Cilem je piesvédceni

zastupci Regiondlnich VaV center a Evropskych center excelence, Ze investice

do marketingové komunikace ma smysl, proto jsou nékteré otazky netradicné uchopeny

a ladény takzvanou pobidkovou formou.

Hierarchie:

1.

Zameéteni centra + formulaf na kontaktni informace (ten u INKY sice chybi, ovSem
data jsou zaznamenavana podobnou formou do excelu). Tabulka navic vypada
dobfe a umocni v respondentovi dojem piipravenosti tazatele.

Cile a vize — sekce otazek je spolecnd s INKOU. Porovnani ptipadnych rozdilt
Vv definici cile s INKOU. Nutné je definovani méfitelného cile s ohledem na definici
globalniho cile a hlavnich specifickych cilii programu OP VaVpl.

Cilové skupina — oblast, ktera je velice dulezitd, snaha o spravnou definici
a pochopeni problematiky ze strany respondenta s pomoci tazatele.

Momentalni pusobeni Regionalniho VaV centra ¢i Centra excelence navenek
(doptavani se nejen na vyuzivané komunikaéni kandly, ale také na frekvenci
komunikace, vétsi zajem kladen na nové formy komunikace, kam fadime naptiklad
internetovy a digitalni marketing).

Budouci komunikace: seznameni vedeni Regionalniho VaV centra nebo
Evropského centra excelence s moZznostmi, které jsou uvedeny na praktickych pfi-
kladech. Cilem je ilustrace nastroju, které marketingova komunikace nabizi. Po
celou dobu pozorné zaznamendvany odpovédi tykajici se vyuziti jednotlivych
nastroju.

Moznost subdodavatell, potazmo vyuziti externich firem nejen pfi tvorbé strategie,

ale také pro potencialni marketingovo-vyzkumné aktivity.



7. Vyuzivani marketingového vyzkumu. Napftiklad sledovani uspésnosti jednotlivych
kampani. Zjisténi, zdali panuje pfesvédceni, ze by tato forma poskytovala uzitecna

data ¢1 nikoli.

Zpracovani otazek je voleno netradi¢ni formou. Byly vytvoieny dva typy materiali. Prvni
je urcen piimo respondentovi, bude mu zaslan diive a obsahuje tabulku pro kontaktni udaje
a pouze jednotlivé otazky bez konkrétngjsiho popisu. Ugelem tohoto kroku je piedstavit
respondentovi okruhy, o kterych se bude béhem rozhovoru diskutovat a umoznit mu tak
pfipravu a promysleni moznych odpovédi. Druhy materidl je podrobnéjsi a slouzi nejen
jako kompletni vysvétleni a zdGivodnéni otazek pro ¢tenafe diplomové prace, ale také jako

podklad pro tazatele.

U kazdé ze zvolenych otazek je nejprve uveden prakticky popis, ktery v sobé obsahuje
fakta: 1. Pro¢ je tato otazka zvolena. 2. Co touto otazkou ma byt zjisténo. 3. Podrobné;jsi
popis diskutovaného tématu. Odrazky naopak teoreticky vysvétluji hlavni dotazovana
témata pro lepsi prehlednost nejen pro tazatele ale také ptipadného respondenta, kterému

pfipadna nejasnost miize byt okamzité vysvétlena.

1. Jaké je zaméieni VaSeho vyzkumného pracovisté? (staci kratka véta ci

jednoduché definice)

Tato otazka zde teoreticky vibec nemusi byt, jelikoZ je velmi snadno dohledatelna
ze sekundérnich udaji. Je ale dobré mit na tivod pouzitou otazku, kterd okamzit¢ donuti
respondenta k zaptemysleni o jednoduché definici, ktera navic mize byt efektivné vyuzita
jako ptipadny podklad pro tvorbu marketingové strategie (napiiklad v podobé sloganu
apod.). Otdzka obsahuje vyzkumné zaméteni, které je dohledatelné ze sekunddrnich dat.
Dale definici zaméfeni od respondenta a navic zjistuje, zdali je VO pfimo navazédna
na pracovniky z akademického sektoru. Navazani centra na akademiky je voleno piimo

ve spojitosti s INKOU a moznostmi piipadného srovnani.

2. Byl/a byste schopen/na Fici, jaky je hlavni cil vyzkumné organizace a jaka je
méritelnost tohoto cile? (otdzka na globalni cil, ktery je vzhledem k podminkdm

vzniku center velmi dualezity)

Tato otdzka by méla byt feSena tak, aby piedchéazela otdzce spole¢né pro vyzkum INKA
i pro mou diplomovou praci. Otazka piedchazi zamérné otazce 3., ktera je totozna pro

INKU, a to zejména z toho divodu, aby si respondent ujasnil, jaky je rozdil mezi vizi,



globdlnim cilem a hlavnimi specifickymi cili (mensi, snadnéji dosazitelné cile, které
pomdhaji dosahnout cile globalniho). Toto rozdéleni cili a vizi prameni pfimo
z teoretickych zakladt definic Evropskych center excelence 1 Regionalnich VaV center.
Dle téchto materiali hovotime o globalnim cili, a hlavnich specifickych cilech. V piipadé
této otazky se tedy jedna o cil globalni, jelikoz se mu diplomova prace podstatné vénuje.
Otazka je d€lena na tfi okruhy, z nichZz jeden se zaméfuje na shodu globalniho cile
s programem OP VaVpl, druhy na samotnou definici od respondenta a tfeti na definici
dil¢ich cili, které respondent vnima jako nutné pro dosazeni cile globalniho. U vSech
otazek tykajicich se vizi a cill, musi byt feceno, Zze se bude diskutovat o pétiletém
horizontu, misto desetiletého u INKY. Pfevazné z divodu, ze marketingovo-komunika¢ni

cile je mozné za takovou dobu plné€ zrealizovat 1 zméfit.

e U Center excelence je globalnim cilem minéno: globdlnim cilem je tedy v prvni
fad¢ minéna modernita a schopnost mezinarodni spoluprace s ostatnimi
vyzkumnymi centry na velkych vyzkumnych projektech.

e U Regionalnich VaV center je to naopak: vznik a rozvoj kvalitné¢ vybavenych,
aplikaéné zaméfenych pracovist v CR s rozvinutou spolupraci a silnymi vazbami
na partnery z aplikacni sféry (podniky, zejména malé a stfedni podniky a dalsi
relevantni  subjekty a wuzivatelé  vysledkl), jejichz  Cinnost  posili
konkurenceschopnost regionit a jeho potencidl pro export zbozi, sluzeb

a know-how.

3. Jak vidite svou vyzkumnou organizaci v budoucnu? (otazka na vize a hlavni

specifické cile stejné jako v INCE)

Kam by se VO chtéla dostat, a o co chce usilovat. Otdzka stejnd (pouze jinak slovné
vyjadiend) jako v INCE. Tato otazka predstavuje efektivni porovnani obou dvou vyzkumu
a také zjistuje, zdali doSlo za relativné kratky cas u nékterych subjektti ke zméné thlu
pohledu. Casovy horizont, ktery INKA vyuziva, je deset let. Z pohledu marketingu je dle
mého nazoru a nazoru odborné literatury Casovy plan péti let, jelikoz za tu dobu je zcela
realné adaptovat néjakou konkrétni strategii na zvoleny subjekt.

e Vize (v ¢em bude organizace lepsi nebo jina, co ji bude odliSovat od ostatnich

subjektt a jaka motivace ji k tomu vede)



e Hlavni specifické cile (popis konkrétnich krokti, pomoci kterych dojde
k naplnéni vize — cilového stavu globalniho cile — ten by bylo dobré definovat si
na zacatku a hlavné neopomenout jeho méfitelnost. (V ptipade, ze respondent
nebude schopen definovat méfitelny cil, je nutné ho obezndmit s definici
meéfitelnosti a navést ho tedy na spravnou odpoveéd’).

e Vysvétlit piipadné SMART metodu a jeji konkrétni uplatnéni.

4. Jaky obraz ma VaSe organizace na verejnosti, dokazal/a byste jej popsat?

Tato otazka uz pfimo sméfuje na marketing a snazi se respondenta nenasilné presveédcit
K rozpravam o tomto tématu. Tato otdzka je koncipovana velice oteviené, a to z toho
divodu, aby zadna =z odpovédi, ktera zazni, nebyla Spatnd. Soulasti otazky je

1 kvantitativni rozdé€leni na zndmou ¢i neznamou VO v ocich vefejnosti.

e Respondent miize napiiklad uvést, Ze se organizace dlouhodobé t&si velké
popularité. Zde by bylo piihodné doptat se, zdali v okruhu Siroké vetejnosti
nebo té odborne.

e Pokud by respondent nerozumél zcela presné otdzce, miZzeme se ho napiiklad
otazat, zdali Siroka vefejnost znd minimalné jméno dané organizace a jak ji

popfipadé vnima.

5. Dokazal/a byste definovat cilovou skupinu/y na které pisobite? (nutné

obsahnout celou historii cilovych skupin ve zkoumané vyzkumné organizaci)

Tato otdzka je v rozhovorech zahrnuta proto, jelikoZ vrcholny management ¢i kompetentni
osoba, ktera ma na starosti marketing, by méla védet, kdo je cilova skupina, na kterou
vyzkumna organizace pusobi, poptipad€, kdo by mohl byt onou cilovou skupinou. Tuto
otazku je dobré rozdélit do tii kategorii: minula, ptitomna a budouci a ke kazdé z nich
pfipojit charakteristiku, kterou dod4 respondent. Z divodu, Ze vétSina vyzkumnych
organizaci v tom evidentné nema jasno a bude zajimavé sledovat Casovy horizont u této
problematiky. Doplitkem je opét totozna otazka z INKY, které se zabyva cilovou skupinou
vyzkumu a rozdéluje pfedem definované subjekty (statni organizace, podniky v CR,

podniky v zahrani¢i, vyzkumnici z akademického sektoru nebo jiné) na skale od 1 do 5. Pfi



vyhodnocovani bude hleddna vzéjemna shoda mezi jednotlivymi Regiondlnimi VaV centry

¢i Evropskymi centry excelence.

e Respondent zde odpovidd, jak v minulosti vnimal nebo definoval cilovou
skupinu — tu poté charakterizuje. Jak nyni vnima, nebo kdo konkrétné je
momentalni cilova skupina a pfipadné, jaka by mohla byt ta budouci. Je zcela
jisté mozné, ze u této otazky bude cilova skupina z ¢asového hlediska neménna,

pokud se tomu tak stane, je nutné, aby ji respondent co nejlépe definoval.

6. Pojd’me si shrnout VaSe dosavadni komunika¢ni aktivity a stru¢né se o nich

pobavit.

Smétuje na konkrétni udalosti nebo komunikaéni kanaly, které centrum v minulosti
vyuzivalo. VSechny kandly budou uspofddany dle jednotlivych nastroji marketingové
komunikace. U kazdého ze zkoumanych center je nutné si pro tuto otdzku vyhledat
a pripravit dostupné materialy jeji dosavadni komunikace a na ty se pfimo doptavat.
Vzhledem Kk realizaci ze sekundarnich dat, bude vtomto bloku pievazovat online
marketing. Jedna se tedy o rozpravu o tom, kde bylo konkrétni Regionalni VaV centrum ¢i
Centrum excelence né&jakym zptusobem komeréné viditelné. Ziskem budou hlavné pocity
a dojmy z vyuzivané komunikace. Také vyuzité komunikacni kanaly, které se daji
efektivné kvantitativné zaznamenat. Neopomijime ani ¢asovy horizont a styl komunikace,

jelikoZ pro diplomovou praci znamenaji prostfedek k budoucimu porovnani.

e Pokud si zde dotazovany nebude jisty s odpovédi, je naveden pomoci
zjisténych informaci na frekventované nastroje marketingové komunikace:
jako reklama (brozury a letacky), podpora prodeje (ukdzky prace, darkové
predméty), eventy a zazitky (veletrhy a odborné konference), PR (tiskové
zpravy, publikace, press kity), online marketing (webové stranky, socidlni
sit¢), mobilni marketing, pfimy a databazovy marketing (newslettery,
databaze), osobni prodej (meetingy, CRM). Cilem je asociovat
Vv respondentovi jeho minulé zkuSenosti s komunikaci Regionalniho VaV
centra nebo Evropského centra excelence. Dtlezitd je zde osobni

a nenasilna rovina.



7. Dokazal/a byste charakterizovat Vase dosavadni komunikaéni aktivity, doka-

zal/a byste Fici, s jakou frekvenci zhruba komunikujete?

V tomto bod¢ zjistujeme, zdali vyuzivali komunikaci nahodilou, nebo o ni naopak vice
premysleli a snazili se ji tematicky zaméfit a spravné zacilit. Ziskem jsou informace,
o Casové posloupnosti jednotlivych komunikacnich aktivit. Doplitkem této otazky byla
nakonec zvolena komunikace k pfilezitosti veletrht, jelikoz byl zaznamenan rostouci trend
vV oblasti komerce ze strany vSech zkoumanych subjektt. Otazka taktéz poskytuje
kompletni udaje o takzvané kreativni formé& v komunikaci jednotlivych center. Diraz
je kladen na ¢asovy horizont a styl komunikace. Naptiklad: ,,Komunikovali jste s motivem

AB po celou existenci vaseho centra?“

e U tohoto bodu musi byt zdliraznéno, Ze Zadné odpoveéd’ neni Spatna, stejné
jako je tomu v piipadé obrazu organizace v oCich vefejnosti. Dilezity je
zisk podstatnych informaci, které mohou byt dale hodnoceny a porovnavany

(misto, ¢as, hlavni motiv).

8. Jaké komunikacni kanadly jste ve své dosavadni komunikaci vyuZivali, myslite

si, Ze nasledujete nové trendy?

Tato otazka miiZze byt vyhodnocovéana kvantitativné, poskytne-li respondent kvalitni tidaje.
Proto zde musi mit tazatel na paméti, Ze v situaci, kdy respondent nevi, nebo si nemiize
vzpomenout na né&jaky zkomunikacnich kanalt, je dulezité respondenta navést
na konkrétni kvantitativni 0daj naptiklad webové stranky. Komunikacni kandly také
mohou byt pfedem definovany na zaklad¢é bodu ¢. 6 a doplnény o komunikaci, o které se
zmini respondent. Pro tuto otdzku tedy je pfipraven seznam s vétSinou moZnych
komunikacnich kanali. Neopomenuty nejsou ani nové trendy v komunikaci a jejich
vyuzivani. Dlraz je kladen na fakt, ze marketing stejn¢ jako véda trendy nasleduje
a neustale se jako obor vyviji. Cela otdzka obsahuje vSechny diilezité komunikacéni kandly,

které centrum vyuzivalo ¢i stale vyuziva.

e Zpraxe a z dostupnych sekundarnich dat, jsou zde vybrany ty nejdiilezité;si,
které by respondent mohl mit pifipadné¢ na mysli. (web, socialni sité,
veletrhy a vystavy, odborné konference, PR ¢lanky, tisténa reklama, mobilni

marketing, videa atd.)



9. Nyni se jiZ dostavame k Vasi pripadné budouci komunikaci, co byste od ni

ocekaval/a?

Zde je vice nez jasné, ze se odpoveédi budou riiznit s ohledem na psychologicky profil
daného dotazovaného. Dilezité je, aby u této otazky respondent uvazoval stejné, jako je
tomu v ptipadé cile, tedy kladl diraz na méfitelnost. Pfevazné z toho diivodu je nutné
kalkulovat i s moznym rizikem. Musime pocitat i s moznosti vyuziti samostatné
komunikace pro centrum jako pro celek nebo pro jednotlivé laboratoie. Zde je také mozné
zjistit, co presné¢ by mélo byt v budoucnu komunikovéno: sluzby, které centrum nabizi,

konkrétni produkt atd.

e Napriklad, ze se touzi centrum zviditelnit do té miry, Ze bude znamé po celé
Ceské republice a Siroka vetejnost bude piesné védét, cemu se vénuje.
e Dal$i moznost mize byt, Ze komunikace bude natolik efektivni, ze oslovi

néjakého business partnera, ktery centru pfinese finance.

10. Koho byste v budoucnu chtéli oslovit?

Tato otazka je ve struktufe rozhovori zamérné, jelikoZ je nutné, aby respondent spravné
definoval cilovou skupinu. V pfipad¢, Ze respondent cilovou skupinu definuje jinak, nez je
tomu v ptipad¢ otazky €. 5, je nutné uvést méfitelny divod. Pokud je cilova skupina
neménna, tazatel se zamétuje na kompletni definici nutnou pro efektivni marketingovou

komunikaci.

e Respondent zde bude nezi$tné¢ dotazovan na zdanlivé stejnou otazku.
Ovsem nyni by mélo byt docileno kompletni definovani cilové skupiny
tak, aby na ni byla pfimo aplikovatelnd budouci strategie. Cilova

skupina je povazovana za jadro uspéchu budoucich navrha.

Nyni je zde prostor k ukdzce kratké prezentace, ktera je respondentovi prezentovana jako
mozny a idedlni vystup marketingové strategie. Jedna se o inspiraci ze zahrani¢i. Nékolik
slidi. v PowerPointu plnych pfikladli ze zahrani¢ni praxe, jak by to mélo fungovat.
Doplnéno kratkym komentafem tazatele ke kazdému slidu. Vyzkum probiha v oblasti
veletrhli a sympatii respondenta k jednotlivym navrhiim stanka a také k portdlu Science

Scoop, ktery slouzi ke sdileni zajimavych védeckych c¢lanki hravou formou. Tato



prezentace podporuje interakci s respondentem a také jej presvédCuje o tom, ze vyuziti
marketingové komunikace mé& smysl. VSechny dojmy a postfehy respondenta jsou
zaznamenavany.

e Vytvofeni vizualni, ¢i audiovizualni formy prezentace je doplnéno

o praktické ukazky tispésné zahranicni praxe.

11. Jaké komunikacni kanily byste v budoucnu vyuzili, inspirovala Vas kratka

prezentace, piedstavujete si takto idealni komunikaci?

Po ilustraci prikladl z praxe prichazi otdzka podpotena prozatim Cerstvou inspiraci. Otazka
ma piesvédCit nejen o vhodnosti vyuziti nckterych ndstroji, ale také vzbudit
v respondentovi nad¢ji na budouci zménu. Tato otdzka piesvédCuje respondenta,
ovlivnéného interaktivnimi piiklady, nad zménou budouci komunikace a pfistoupeni

k efektivnimu vyuzivani marketingové komunikace.

e Opét zde zminujeme frekventované komunikaéni kanaly, doplnéné nove
o nové¢ formy MK. (web, socidlni sité, veletrhy a vystavy, odborné
konference, PR clanky, tiSténd reklama, réddiova reklama, televizni
reklama, mobilni aplikace, déarkové predméty, predvadéci akce,

interaktivni videa, viralni marketing, YouTube, CRM atd.)

12. Jste v pripadé realizace marketingovo-komunika¢ni kampané ochotni vyuzit

externi subjekt?

Zde se tazeme na moznosti vyuziti reklamnich agentur ¢i jednotlived v pomoci
vypracovani konkrétniho planu pfimo na miru daného Regionalniho VaV centra ¢i Centra
Excelence. Neopomenuty jsou vyhody, které by z tohoto vyuziti plynuly: uSetfeni Casu,
nakladu a natlaku na personal, hmatatelné zkuSenosti externiho subjektu s tvorbou strategie

apod. Soucasti otazky jsou 1 mozna rizika vyuziti externiho subjektu.

e Firma XY realizuje celou marketingovou kampan od kreativni slozky az
po realizacni. Jedna se o takzvany externi subjekt, ktery neni soucasti

Centra excelence nebo Regionalniho VaV centra.



13. Méril/a byste efektivitu komunika¢ni kampané a myslite si, Ze je to diilezité?

Béhem diskuse jsou uvadény priiklady, pro¢ se takové méteni vyplati a k ¢emu slouZzi.
Napftiklad k odstranéni nedostatkti v komunikaci, lep§imu cileni apod. Cilem je zisk
informace o ochot¢ investovat do marketingové komunikace i po ukonceni realizované
komunika¢ni kampané a odstranéni pfipadnych nedostatkli. V této otdzce jsou opét
neopomenuta mozna rizika a ptima rozprava o nich s respondentem. Dulezité je zdlraznit,
ze zadné Regiondlni VaV centrum ¢i Evropské centrum excelence jesté nedélalo zadnou

komunikacni kampan, ktera by vyuzila vice nez jeden komunikacni kanal soubézné¢.

e Jednd se o monitoring, vyhodnoceni a pfipadnou zménu, nebo
odstranéni  zjiSténych  nedostatkii v budoucich  marketingovo-

komunika¢nich kampanich.



PRILOHA P IV: ILUSTRACE PREZENTACE , IDEALNI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE*
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Obrazek 16: Ilustrace vybranych slidli v prezentaci o ,,idealni marketingové

komunikaci (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA PV: REGIONALNI VAV CENTRUM CEBIA-TECH

il CEBIA -Tech

Obrazek 17: Logo Regionalniho VaV centra CEBIA-Tech

(dostupné z: utb.cz/fai/struktura/regionalni-vyzkumne-centrum-cebia-tech)

Zakladni udaje o centru dostupné z programu OP VaVpl byly rozpracovany do formy
prehledné tabulky. Celkové Castky, které jsou v tabulce uvedeny, zahrnuji veskeré finance,
které byly centru poskytnuty po celou dobu fungovani programu az po jeho ukonceni

v roce 2014.

Prijemce Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Misto realizace Zlin

Datum vydani rozhodnuti 0 poskytnuti
31.1. 2011
dotace

Predpokladané datum ukonceni realizace | 30. 9. 2014

Prioritni osa 2 - Regionalni VaV centra

Vyzva 2.2 — Regionalni VaV centra

Prispévek Evropského fondu regionalniho

rozvoje: 148 302 913 K¢
VySe poskytnuté dotace

Prispévek Statniho rozpottu CR: 26 171
102 K¢

Tabulka 12: Zakladni Gdaje o Regionalnim VaV centru CEBIA-Tech

(zdroj: opvavpi.cz)




Centrum bezpecnostnich, informacnich a pokroCilych technologii (CEBIA — Tech)
ptredstavuje dynamickou pftilezitost pro dalsi rozvoj vyzkumu a vyvoje ve zlinském regionu
v oblasti aplikované informatiky, bezpeCnostnich technologii a alternativnich zdroji
energie. Svoji organizacni strukturou je z velké ¢asti pokryt pracovniky Fakulty aplikované

informatiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. (OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Web na strankach fakulty, ktery je bez znalosti ndzvu a zaméfeni centra prakticky
nedohledatelny. V sekci o nds jsou vypsany hlavni specifické cile programu OP VaVpl
aplikované na CEBIA-Tech. V aktualitach je poslednim piispévkem tiskova zprava, ktera
se zabyva dotacemi z programu VaVpl, které jiz nejsou aktualni. Celkova ¢éstka je navic
bez problému dohledatelna na webovych strankach programu. Zajimavé by bylo zjisténi
poctu sdileni této tiskové zpravy. Ocenuji relativné piehledné financovani subjektu.
V sekci zaméstnanci neni jasné, zdali funguji pouze pod Regiondlnim VaV centrem,
nebo jsou propojeni s univerzitou ¢i fakultou. U ,,Vyzkumného zaméfeni® jsou dostupné
pouze dlouhé texty, které nepochopi nezainteresovand osoba. Obrazky naprosto chybi.
Stejna je situace u vSech tii oblasti vyzkumu. U ,,Ptistrojového vybaveni® musi uzivatel
zbyte¢né udélat jeden klik navic, ovSem proklikne se na relativné jednoduchy popis
piistroju a jejich fotek. Zajimavé je zjistit, zdali jsou prokliky na vyrobce proplaceny jako
urcita forma reklamy. Pokud dokazi nabizet jednotlivd méfeni, postup tvorby nabidky je
zcela Spatny. Nyni spiSe komunikuji jako inzertni portal poskytovatele ptistroji. Veskeré
vybaveni je v PDF formatu, opét by bylo zajimavé zjistit pocet stazeni. Ve ,,Sluzbach
centra je uvedeno, ze centrum poskytuje sluzby ve formé pronajmu prostor, které jiz nejsou
aktualni. Nejasny je smysl formulafe pro zaméstnance na webovych strankach. ,,Nabidka
centra“ je opct pouze popis zaméfeni centra, nabidka zcela chybi. Prezentace centra
v podobé¢ Casopisu Maxim a rozhovoru s panem Kolomaznikem o BIO nafté. Prezentace
centra je opé€t uchopena jako prezentace pfistroji a jejich poskytovateli. Pouze zlomek
¢lankd z médii a odbornych Casopist naptiklad (Gumarensky list). Vystupy centra za rok

2012 v roce 2017 jsou velmi neptehledné. Tabulka je necitelnd, pro laiky nesrozumitelna.



PR

Vystupy v podobé sdilenych clankd na webovych strankach. Data ze sekundéarnich udajt
jsou témét nulova. Casopis Automa neni zminén na webovych strankach, pfitom se
ve vyhledavaci drzi na prvni stran€. Spoluprace na aplikovaném vyzkumu v oblasti méteni
se spolecnosti Air technology, neni na webu viibec zminénd, pfitom se jednd o aplikovany

vyzkum, ktery by mé¢l byt dokladan. Nedohledatelné jsou tiskové materialy, brozury apod.
Socialni sité

Nulova aktivita na socialnich sitich.

YouTube

Kanal CEBIA-Tech, kde se ovSem pfedstavuje celd fakulta FAI. Dohromady kanal
zaznamenal 5 odbérateld s primérnym zhlédnutim 500. Posledni aktivita byla
zaznamenana pied 3 roky, chybi nihledovy obrazek a popis kandlu. V kazdém videu je

zminka o dodavateli pfistroje.
Veletrhy, vystavy a odborné konference

Roll-upy, tisténé materialy a ostatni véci nutné pro pifedvadéni na veletrzich a vystavach
jsou nedostupné. Z webu a dostupnych sekundarnich zdroji taktéz neni patrné, zdali se

centrum ucastni veletrhii a odbornych konferenci.
Ostatni

Inzerat na technického pracovnika s datem ukonceni prace 30. 9. 2018. Zjistit, zdali
zamé&rné vybiraji inzertni portaly tohoto charakteru. Inzerat zabird téméf polovinu prostoru
ve vyhledavadich. Nesrozumitelné je spojeni Regionalniho VaV centra a fakulty FAI

(ptikladem je prohlidka laboratofe, ktera je soucasti VaV centra na dnu otevienych dvefi).
Na co se zamérit

e definice cilovych skupin/y
e veletrhy a vystavy

e propojeni FAI a Regionalniho VaV centra



PRILOHA PVI: CENTRUM EXCELENCE TELC
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Centrum Excelence TelC

Obrazek 18: Logo Centra Excelence Tel¢ (dostupné z: cet.arcchip.cz)

Nejmensi z center excelence, které sebe samo popisuje jako Davida mezi Golidsi

s ohledem na velikost zbylych sedmi center.

Pro lepsi ilustraci byla opét vytvorena

prehledna tabulka, ktera shrnuje podstatné udaje o centru.

Piijemce

Ustav teoretické a aplikované mechaniky

AV CR, v.v.i.

Misto realizace Telé
Datum vydani rozhodnuti o poskytnuti

22.9.2010
dotace
Piredpokladané datum ukondeni realizace | 31. 12. 2013

Prioritni osa

1 - Evropska centra excelence

Vyzva

1.1 - Evropska centra excelence

Vyse poskytnuté dotace

Piispévek Evropského fondu regionalniho
rozvoje: 202 555 752 K¢é

Prispévek Statniho rozpoétu CR: 35
745133 K¢

Tabulka 13: Zakladni tidaje o Evropském centru excelence v Telci

(zdroj: opvavpi.cz)




Projekt ptispiva k feSeni specifickych a komplexnich problému udrzitelného rozvoje (nové
ekologicky Setrné technologie), materidlového vyzkumu (védecké reference i primyslové
chranéné¢ vysledky pro inovace materiali pro zachranu kulturniho dédictvi),
konkurenceschopného strojirenstvi (pfistrojové inovace v diagnostice a zkuSebnictvi),
informacni spolecnosti (specializovana data a rozvoj databdzi a monitorovacich siti)
a bezpecnostniho vyzkumu (dopady, zmirnéni Skod a prevence piirodnich a civilizacnich
pohrom) v podminkach ocekdvanych zmén klimatu a souvisicich jevii, v podminkach
spoleCenskych tlakii na intenzifikaci vyuzivani kulturniho a pfirodniho dédictvi

a v podminkéch rostoucich pfirodnich i antropogennich hrozeb. (OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Webové stranky ptisobi spiSe jako hlavni stranky mésta a neumocnuji na prvni pohled
dojem védeckého centra. Na homepage jsou splnény vSechny prvky povinné propagace,
jelikoz je hned vuvodu zminéno, kdo je hlavnim realizitorem celého projektu
a samoziejm¢ nechybi ani ilustrace v podobé log. Piehledné aktuality, které jsou
navstévnikovi k dispozici na pravé strané¢ homepage, mozna trochu navic jest¢ samostatné
v menu. Jednotlivé kategorie jsou uspofadany v levé poloviné hlavni strany. V sekci
,»O nas* nalezneme kratky popis centra, ktery je totozny z udaji z OP VaVpl. Navstévnik
ma navic moznost si stdhnout brozuru v PDF. Ta sice nepostrddd obrazky, je ovSem
v nékterych c¢astech zbytecné textové dlouhd. Po rozkliknuti jednotlivych laboratofi se
objevi popis v angli¢ting. Napiiklad laboratof ,,materialovych analyz“ je dvojjazy¢na
a naprosto chybi nabidka toho, co by mohla poskytnout pfipadnym zajemcim. Nize
na strance je zminéna laboratof ,,porozimetrie a vSechny pfistroje, které je v ni mozno
najit spolu s technickymi specifikacemi. Stejna situace je i u ,,mikroskopické* laboratoie.
Z webu neni jasné, zdali vSechny pfistroje reprezentuji laboratot ,,materidlovych analyz®.
Pokud by tomu tak bylo, je nesrozumitelné, pro¢ jsou technické specifikace uvedeny
v ¢estiné a vysledky méfeni v anglic¢ting. Laboratoi ,,degradace a ochrany materidlii*
naproti tomu disponuje zcela jasnymi vysledky, a dokonce piedstavuje jednoduse své
vybaveni. Dle mého nézoru je nutné utfidit strukturu informaci o jednotlivych laboratofich
centra. U ,,Smért vyzkumu® probiha aktualizace, zjistit tedy jak by tedy méla stranka

vypadat. Sekci ,,Smluvni vyzkum* ocenuji. Zajimalo by mé, jak bude stranka vypadat a jak



ree
1

si predstavuji jeji ¢lénéni. U sekce ,,Vzdelavani“ se také témer vSe aktualizuje az na témata
diplomovych praci. Zajimavy je fakt, ze aktualizace probiha jiz od 14. 9. 2016. ,,Aktuality*
jsou opét Cesko-anglicky, ocenuji ov§em mnozstvi proklikd. ,,Tiskové zpravy®, ,,Napsali
o nas“ a ,,Konference*, jsou neaktualni. Pé€kné a kvalitné zpracované je fotoalbum. Videa
jsou propagaci mésta Tel¢, samoziejmeé mirné koresponduji se zaméfenim centra. Sekce
,»Co je to CET“ by viibec nemusela na webu byt, nebo 1épe feceno, by tyto informace
mohly byt hned na zacatku v sekci ,,O nas“. Nesrozumitelné jsou pracovni bali¢ky, neni
jasné, co si pod tim piedstavit. ,,Realizace projektu® je dalsi zbyte¢nou sekci na webovych

strankach. U ,,Spoluprace“ se na osobni schlizce zaméiim na tu nejvyraznéjsi

S mezinarodnim ptresahem.
PR

Na webu jsou ke stazeni tiskové zpravy. Vysoka mira aktivity. Je nutné zminit, Ze inzerat
na pracovni pozici neni tiskova zprava. Velké mnozstvi fotek, které dopliuji jednotlivé
udalosti, které jsou velice struéné napsané, ovSem neaktualni. Nejvyraznéjsi pocin je ucast
v Hyde parku civilizace a spoluprace s CT (doptat se na podrobnosti). Casté &lanky
v akademickém bulletinu Akademie véd CR. Chybi zde &lanky o spolupraci. Clanek na
Eurozpravach o vyzkumu uméni i lebek. Casté zminky o budové, kde centrum sidli
pfevdazné o jejich architektonickych zvlastnostech. Tisténé materidly budou zfejmé

ve formé brozury, kterou je mozné stahnout i v PDF na webovych strankach.

Socialni sité

Nulové aktivita na socidlnich sitich.

YouTube

Jediné video, které je k dispozici je pouze kratka reportaz o navstéve pana Bélobradka.
Veletrhy, vystavy a odborné konference

Centrum se prevazné ucastni odbornych konferenci. Nedohledala jsem informace o tom,

Ze by byli 1 ucastniky né&jakého veletrhu nebo vystavy.
Ostatni

Komunikace je nahodila bez jednoho hlavniho motivu. Dle mého nazoru se bohuzel nefesi
graficka jednotnost, coz je Skoda, jelikoz logo je jedno z nejlepSich z center. Na zakladé
dostupnych informaci bylo zjisté€no, ze centrum excelence v Tel¢i nema marketingové

nebo PR oddé€leni.



Na co se zamérit

e nekvalitni web
e vystupyv TV

e jednotna graficka struktura s ohledem na logo



PRILOHA P VII: REGIONALNI VAV CENTRUM ENET

E\ET

Obrazek 19: Logo Regionalniho VaV centra ENET

(dostupné z: enet.vsb.cz)

Ostravské centrum, které je soucasti vysoké skoly Banské. Zabyva se udrzitelnymi zdroji

energie a i z komunikace je patrné, ze centrum velmi usiluje o rozsifeni aplikovaného

vyzkumu. Pro toto centrum byla vytvotena tabulka s udaji z programu OP VaVpl.

Piijemce

Vysoka Skola Banska - Technicka

univerzita Ostrava

Misto realizace Ostrava
Datum vydani Rozhodnuti o poskytnuti
23.9. 2010
dotace
Predpokladané datum ukonceni,
_ 31.12. 2014
realizace

Prioritni osa

2 — Regionalni VaV centra

Vyzva

2.2 — Regionalni VaV centra

Vyse poskytnuté dotace

Piispévek Evropského fondu regionalniho
rozvoje: 269 110 601 K¢

Piispévek  Statniho  rozpoitu  CR:

47 490 106 K¢

Tabulka 14: Zakladni tidaje o Regionalnim VaV centru ENET

(zdroj: opvavpi.cz)




Cilem projektu je vyzkum a vyvoj jednotek (technologickych i1 energetickych) pro
zpracovani odpadi a alternativnich paliv a intenzifikaci jejich pfemén na tepelnou
a elektrickou energii pii sou¢asném zajisténi Cistoty zplodin, sledovani kvality a kvantity
vSech vystupnich produktl a soucasné je sledovana moznost akumulace energie a paralelni
nebo sériova spoluprace riznych zdroji. Tento cil spojuje 3 vyzkumné aktivity do jednoho
kompaktniho celku - jednd se o Gipravu a zpracovani vstupnich surovin, napt. alternativnich
paliv, a vyvoj souvisejicich strojnich zatizeni, dale o skupinu zabyvajici se transformaci
paliv (zejména zplynovani, pyrolyzu, ale 1 kombinované spalovani a fermentace) na Iépe
vyuzitelné produkty, napt. H2. Projekt je celkové doplnén vyzkumnou skupinu zabyvajici
se VaV novych kogeneracnich jednotek, problematikou akumulace energie
a problematikou elektrickych generatort, fizenim jejich provozu a ptipojeni do sité v os-

trovnim rezimu. (OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Web na prvni dojem plsobi hravé a jako jeden z mala dodrZuje soustavnost barev mezi
logem a webovou strankou. Obrazky, které bézi na homepage jsou ovSem popsany pouze
v angli¢ting. Zajimavé je vyuziti prvku pro sledovani a monitoring stranek, a tudiz vyborny
prehled o navstévnicich, ovSem pilisobi zastarale. Na Uvodni strance je také moZnost
snadného dohledani jednotlivych zaméfeni centra. Menu je situovano v podob¢ horni listy,
celkové tedy webové stranky piisobi velmi piehledné. Po rozkliknuti centra ENET je
okamzit€ mozné zjistit udaje o financich, které plynuly do tohoto centra. Struktura centra
je ladéna do stylu bublin, znichZ neni patrné, kdo jakou funkci vykonava. Spravni
a védecka rada momentalné neni k dispozici. V sekci véda a vyzkum nalezneme jednotlivé
laboratofe opét ladéné do stylu bublin a také korespondujici s vySe zminénou hierarchii
centra. VSechny vyzkumné programy jsou popsany v bodech a piisobi velice uspotradane
a prehledné. Z jednotlivych sekci vyzkumu je mozné prokliknout se do jednotlivych
laboratofi. Ty jsou opét velice piehledné popsany, nechybi ani nabidka a kontaktni osoba.
U sluzeb nalezneme totozné informace jako je tomu v pfipadé laboratofi. Zde jsou
ale mozné zbyte¢né vSechny informace koncentrovany na jedné strance. Reference jsou
velice neptehledné a navstévnik z nich prakticky nic nezjisti. Spoluprace s praxi, ktera by
byla zajimava, je nedostupnd. Fotogalerie piehlednd. Materidly ke stazeni prozatim
nedostupné. Celkové centrum piisobi, Ze zainvestovalo do webovych stranek. MiiZe byt pro

nekteré ukdzkou témer idedlni hierarchie rozdéleni informaci o jednotlivych laboratofich.



PR

Na webu nejsou dostupné zadné tiskové zpravy s odkazem na stale probihajici pripravu
webu. Recenzuji své sluzby na poptavkovém portalu Agent, bez specifikaci a jako jednotné
centrum. Zamé&iuji se hojné na transfer pomoci nékolika internetovych portald. Prakticky
nepublikuji zadné tiskové zpravy. Z dostupnych informaci je jasn¢ patrnd velka

provazanost centra, univerzity a mésta Ostravy.
Socialni sité
Maji vlastni Facebookové stranky, kde zaznamenali 70 fanouskl. Profilovy obrazek zde

prezentuje univerzitu nikoli samotné centrum. Posledni aktivita v ¢ervnu 2016. Aktivita

na ostatnich socialnich sitich je nulova.
YouTube

Vytvofili YouTube kandl, kam nahrali tfi videa. Prozatim primérmné zhlédnuti 5 a pocet

odbérateli 0.
Veletrhy, vystavy a odborné konference

Veletrhli se zfejm¢ ucastni, ale pouze v ramci univerzity. Nedohledany konkrétni akce,

kterych by se zGi€astnilo centrum samo za sebe.
Ostatni

Jde vidét, Ze centrum velice stoji o spolupraci s aplikacni sférou. Vyuziva k tomu prevazné
poptavkové portaly a vzhledem k rekonstrukci webovych stranek a sekce ,, Transferu, neni
jasné, zdali se jim tato strategie vyplaci. Je zfejmé, Ze centrum také velice dba o to,
aby jejich komunikace byla jednotna. Patrné je to napiiklad v propojeni korporatnich
barev. Myslim si, Ze toto centrum bude mit podobny zdmér a organizaci, jak je tomu
napiiklad u CEBIA-Techu, a to zejména z toho divodu, Zze vykazuje velkou provazanost

S univerzitou.
Na co se zamérit

e jednotna grafickd forma
e komunikace smérem k potencidlnim investorim a partnerim
aplikovaného a smluvniho vyzkumu

e aktivita na socialnich sitich a YouTube kanalu



PRILOHA P VIII: REGIONALNI VAV CENTRUM NETME

NETME Centre

Obrazek 20: Logo Regionalniho VaV centra NETME

(dostupné z: netme.cz)

Regionalni VaV centrum sidlici v Brn€ pod zastitou VUT s aspiraci na ptfimou spolupraci

s aplikacni sférou. Pro NETME byla vytvotfena piehledna tabulka se zakladnimi udaji

z programu OP VaVvpl.

Prijemce

Vysoké uceni technické v Brné

Misto realizace

Brno

Datum vydani Rozhodnuti o poskytnuti
dotace

24.11. 2009

Piredpokladané datum ukondeni realizace

31.12. 2013

Prioritni osa

2 — Regionalni VaV centra

Vyzva

1.2 - Regionalni VaV centra

Vyse poskytnuté dotace

Piispévek fondu

regionalniho rozvoje: 652 376 944 K¢

Evropského

Prispévek  Statniho CR:

115 125 343 K¢

rozpoctu

Tabulka 15: Zakladni Gdaje o Regionalnim VaV centru NETME

(zdroj: opvavpi.cz)




Aktivity Centra maji za cil rozvinout spolupraci s aplika¢ni sférou a posilit tak
konkurenceschopnost regionu, podilet se na rozvoji znalostni ekonomiky regionu
a umoznit soukromym subjektim pruzny piistup k nejnovéjSim vysledkim vyzkumu
na smluvni bazi s cilem zajistit maximalni aplika¢éni potencial. Rada planovanych
projekti je realizovana ve spolupraci s Ceskymi i1 zahranicnimi firmami, které jiz
o spolupraci s NETME Centre projevily zijem. Na zdkladé dikladnych analyz lze
konstatovat, e vysledky praci budou Siroce vyuzivany nejen v Ceské republice,

ale 1 v zahranici. (OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Na prvni dojem plisobi stranky velice modernim dojmem. Na uvodni strance navstévnika
thned upoutd banner s hlavnimi sméry vyzkumu. Ty jsou navic jeS$té¢ niZze rozvedeny
do péknych proklikovych ikon. Stranka je scrollovaci a velice uzivatelsky piivétiva.
Aktuality obsahuji kratké a jasné zpravy, posledni z nich komunikuje pfedstaveni tfech
brnénskych center vzniklych z programu OP VaVpl. Nové vydavaji svilj vlastni mésicnik
s prvnim ¢islem K lednu roku 2017. Snazi se drzet jednotného vizualniho stylu, ov§em
na nékterych strankach mésicniku je zbytecné velké mnozstvi textu. Fotky v publikaci
v nékterych piipadech nesouhlasi s titulkem. Aktualita o spolupraci by méla byt umisténa
V poptedi, ovSem musim zdlraznit, Ze momentalni dohledani neni az tak slozité. Zajimavé
a mnohdy nesrozumitelné procentudlni tdaje (na homepage uvedeno 39 % S nulovym
vysvétlenim). Video shrnujici vétSinu zaméteni centra je velmi kvalitni. Partnefi a jejich
proklikova loga ptedstavuji vyborny néapad. Tato prezentace by mohla slouzit jako
inspirace pro ostatni centra. Spodni obrazek spolu s ,,podobrazky* opét ukazuje na sméry
vyzkumu, které uz jsou ale dvakrat zminény vyse, zde je to zbyte¢né. NETME se v sekci
,»O nas*“ odvolava na skvélou spolupraci s univerzitou. Zjistit, jak velka je jejich vzajemna
provazanost. ,, Technické obory* maji Spatny ndzev — vyuziti tohoto nadzvu bych volila
pouze na webovych strankdch univerzity. V tomto ptipad¢ by to mélo byt ,,Zamétfeni ¢i
»opecifické zaméfeni centra®. Rozdéleni vyzkumu na tymy a vybaveni nevypada dobfe.
Vyzkumné tymy nejsou vyzkumnymi tymy, ale jednotlivei s popisem zaméteni laboratote.
Sekce ,,Vyzkum* je mozna zbyte¢né¢ zmatena. Ptitom je na prvni pohled patrné, Ze se
snazili vyhovét laickym uzivatelim. Sekce ,,Pro firmy* je velice kvalitni. U moznosti
»Spoluprace® je napsano, ze generuji zhruba 10 % obratu ze smluvniho vyzkumu, na ho-

mepage je procentudlni ¢astka 39 %, kterd se zjevné ke smluvnimu vyzkumu nevztahuje.



Stru¢né a jasné rozdéleni jednotlivych typi mozné spoluprace. Mozna by sekce mohla byt
doplInéna obrazky. Pan Traumann ma dle dostupnych udaji na starosti cely transfer. Co se
tyka ,,Novinek®“, je centrum pi#i psani velice aktivni a snaZi se o co nejkratSi texty.
Kontakty nejsou aktualizovany. Mozna by stdlo za to pouvazovat nad grafickou jednotou
a popfemyslet nad fotkami. Nesrozumitelny je fakt, pro¢ je intranet pro zaméstnance

dostupny hned vedle vybéru jazyka.
PR

S ohledem na dosavadni komunikaci, musim zduraznit, Z2¢ NETME se zacalo profilovat
jako velky hra¢ na poli PR. Zejména z toho diivodu, ze jako jedni z mala vytvofili vlastni
meésicnik plny informaci o vyzkumu a dosazenych uspéchii. Vyhodou je také to, ze spadaji
pod strojni fakultu, se kterou uzce spolupracuji. Mohou tedy spolecné sdilet udalosti
a chvalit si vzdjemné uspéchy. Spolupracuji aktivné s rozvojovymi agenturami, takze
se zminky o NETME drzi na prvnich pfickdch ve vyhledavacich, ovSem pouze

S provazanosti na VUT a rozvojové agentury.
Socialni sité
NETME se snaZzi o aktivitu na Facebooku, kde bohuzel zaznamenava pouze 90 fanouskd.

Vétsinou komunikuje piispevky, které jsou spolecné pro celou fakultu a v nékterych

pfipadech 1 univerzitu jako takovou. Twitter a LinkedIn nepouzivaji.
YouTube

Kanal byl zaloZen pfed dvéma roky. Jsou sdilena tfi videa s prumérnym zhlédnutim 1 000,

coz neni nejmensi ¢islo, centru stale zlstava 12 odbératelt.
Veletrhy, vystavy a odborné konference

Vétsinou v kooperaci s VUT se centrum ucastni veletrhii, vystav a akci pro firmy. Jedna se
napiiklad o =zacitek bfezna a o workshop pofadany Hospodaiskou komorou.
Ze sekundarnich dat neni patrné, zdali se centrum ucastni velkych veletrhii napftiklad
strojirenského. Odborné konference jsou stejné jako u vétSiny ostatnich hojné

navsStévovanou akci.
Ostatni

Je vidét, Ze centrum sméfuje k oblasti transferu, nejsem si jista, zdali najali PR specialistu,
ovSem vzhledem k pokroku v jejich publikaéni ¢innosti je to pravdépodobné. Dokonce to

vypada, ze zacali uvazovat nad Casovym planem komunikace, ovSem pouze s ohledem



na PR. Komunikace je jinak bez hlavniho motivu. Do roku 2017 byla nahodila,

ale centrum se alespon snazilo vystupovat v jednotné grafické podobg.
Na co se zamérit

e webové stranky
e spoluprace s univerzitou

e aktivita v oblasti marketingu a PR



PRILOHA P IX: REGIONALNI VAV CENTRUM ALGATECH
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Obrazek 21: Logo Regionalniho VaV centra ALGATECH

(dostupné z: alga.cz)

Centrum v Tteboni, které zaméfenim odpovida své lokaci. Jejich hlavni doménou jsou fasy

a s nimi spojené chemické procesy. Tabulka nize obsahuje stézejni tidaje o centru, které

jsou dostupné na strankach programu OP VaVpl.

Piijemce

Mikrobiologicky tistav AV CR

Misto realizace

Trebon

Datum vydani Rozhodnuti o poskytnuti

dotace

20.12. 2010

Predpokladané datum ukondeni realizace

31.12. 2014

Prioritni osa

2 — Regionilni VaV centra

Vyzva

2.2 — Regionalni VaV centra

VySe poskytnuté dotace

Prispévek fondu

regionalniho rozvoje: 113 237 491 K¢

Evropského

Prispévek  Statniho CR:

19 983 087 K¢

rozpoctu

Tabulka 16: Zakladni udaje o Regionalnim VaV centru ALGATECH

(zdroj: opvavpi.cz)




Cilem projektu je mj. podpora aplikovaného vyzkumu — napiiklad vyvoje novych
kultiva¢nich zafizeni a postupll zpracovani fasové biomasy pro vyrobu biopaliv, krmiv,
potravnich dopliki a cennych latek. Soucasti projektu je také vyzkum v oblasti
fotosyntézy, vyvoj novych méficich pfistroji a podpora vzdélavani studenti v téchto

oblastech. (OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Na prvni pohled velice hravy web centra Algatech obsahuje velké mnozstvi barev, které
navstévnika mohou odrazovat od obsahu. Na homepage nalezneme velké logo spolu
s hlavnim menu, které je ladéné do stejného odstinu zelené, jaka je vyuzita v logu. Opét
jsou to webové stranky, které obsahuji dva typy menu. Jedno vodorovné v korporatnich
barvach, zfejm¢ hlavni a dalsi svislé plné barev a odkazl jiz na konkrétni vyzkum centra.
V dolni ¢asti homepage se nachazi text, ktery centrum piedstavuje, bohuzel je nepifiméfené
dlouhy. Nesmime opomenout ani dal§i texty, které dopliiuji ménici se obrazky
na homepage. Struéné¢ feCeno piimo na homepage se navstévnik setkd s mnozstvim
mnohdy zbyte¢ného textu. V dolni ¢asti si navstévnik mize vSimnout tfech fotografii, které
jsou zfejmé z tamniho vyzkumu. Jedna z nich se bohuzel formatové na stranku nevesla
a je dostupna jen zpuli. U kazdé z fotografii je zminén 1 fotograf. Zajimalo by mé¢, zdali je
tato fotografickd série v rdmci néjaké formy propagace. V levé Casti také navsStévnika
upoutd pozvanka na prednaSku Jifiho DrahoSe a také mnabidka pracovnich
mist — technik a Ph.D student. Jednotlivé laboratofe jsou pomoci prokliku dostupné ihned
na homepage a jsou od sebe barevné rozliSeny. Kazda laboratof je poté rozdélena do
jednotlivych sekci vyzkumu, po jejich rozkliknuti mé navStévnik moznost sezndmeni
S hlavnimi technickymi parametry dané¢ho vyzkumu. U kazdé skupiny je také mozZnost

CN13

nahlédnout do ,,Zaméstnanct, ,,Publikaci* a ,,Magisterskych projekti*, které jsou ptimo
urCeny pro mladé zacinajici védce. Sekce ,,Pro mladé zacinajici védce™ je v tomto centru
zcela originalni. Ostatni laboratofe se snazi o stejny obsahovy styl, jako je tomu v pfipadé
laboratote ,,fotosyntézy*, ovSem laboratof ,,anoxygennich fototrofii postradd sjednocené
Clenéni. V sekci ,,Publikace” se nachazeji odborné clanky uréené dalSim védcam.
,»Projekty” jsou piehledné rozd€leny dle jednotlivych spolupracujicich organizaci. Navic
jsou ke kazdému projektu vytvoreny tabulky. Sekce ,,Pro vefejnost™ obsahuje hlavni fakta

o budové, ve které centrum sidli. Prostory mlyna navic také umoznuji potfadani vystav,

které centrum na svém webu propaguje. Snazi se o komerci prednasek, které se sice



neodehravaji pfimo v centru, ale jde vidét, ze se soustavné snazi o tzky kontakt s mladymi
lidmi. Vysledky aplikovaného vyzkumu jsou bohuZzel zaznamenany velice nepiehledné,
neni patrné, pro koho byl vyzkum provadén a vysledky jsou velice Spatné Citelné
z komplikované tabulky. ,,Archiv funguje spiSe jako shromazdisté starych tiskovych
zprav a pozvanek na udélosti. V budové centra se dokonce nachazi knihovna. Dobré
filtrovani zaméstnanci nejen podle jména, ale i laboratofi a zaméfeni. V ,,Kontaktech* jsou

zminéni nejdulezitéjsi lidé centra. Zcela chybi reference a podrobna nabidka.
PR

Tiskové zpravy o tspéchu centra i pozvanky na udalosti jsou nest'astné umistény v sekci
»Archiv navic v podobé nepiehledné tabulky, kterd vibec nespadd do grafického
konceptu webovych stranek. Vzhledem k tomu, Ze spadaji pod Akademii véd, je zde
propagace podobna, jako je tomu v piipadé centra excelence v Telc¢i: akademicky bulletin
atd. Dostali prostor také v Ceském rozhlase. Bohuzel jméno je podobné s izraelskou
spoleCnosti orientujici se na nové formy potravy a napoju, tudiz hlavné na internetu se
velice nepiijemné kryji.

Socialni sité

Aktivita bohuzel probiha pouze ve sdileni odbornych ¢lankl, které neoslovi uzivatele
Facebooku. Na Twitteru neptisobi, pozor na izraelskou firmu, jelikoz #algatech pouziva
pravé ona. Na LinkedIn je konkurence v nazvu dvojnasobna Algatechnologies z Izraele

a americkd Algatech computer services.
YouTube

Centrum nema vlastni YouTube kanal. Videa o ném publikuje AV na svém kandle

(168 odbératelit), kde se ale bohuzel kiizi s ostatnimi vyzkumy napii¢ Ceskou republikou.
Veletrhy, vystavy a odborné konference

Ptimo v archivu miiZeme najit, Ze Se centrum zcastnilo veletrhu Akademie véd uréen¢ho
pro Sirokou vefejnost. Jsou naopak velice aktivni na poli odborném, kde pravidelné
poradaji konference, €i se jich v jinych méstech Gc€astni. Na vSech navstivenych akcich

vznika spousta fotek, které jsou obratem zaznamenany v archivu.



Ostatni

Komunikace je nahodild bez hlavniho motivu. Se snahou o osloveni mladé generace.
Publikace nejsou urCeny nikomu jinému nez védeckym pracovnikim. Komunikace
v oblasti aplikovaného vyzkumu postrada jednotny styl. Naprosto chybi nabidka pro

aplikacni sféru.
Na co se zamérit

e komunikace ke studentim
e chybg¢jici aplikovany vyzkum srozumitelny potencidlnim obchodnim partneriim

¢ jednotné komunikacni aktivity



PRILOHA P X: EVROPSKE CENTRUM EXCELENCE BIOCEV

. BIOCEV

Obrazek 22: Logo Evropského centra excelence BIOCEV

(dostupné z: biocev.eu)

Evropské centrum excelence, které se svym zaméfenim a soustavnou komunikaci snazi

presvédcit o svych kvalitdch. Jedna se jisté o centrum, které ma silnou aspiraci na budouci

mezinarodni véhlas. Pfehledna tabulka obsahujici dulezita data a shrnujici vSe podstatné je

totozna s udaji z programu OP VaVpl.

Piijemce

Ustav molekulirni genetiky AV CR

Misto realizace

Vestec (u Prahy)

Datum vydani Rozhodnuti o poskytnuti

dotace

31. 1. 2012

Predpokladané datum ukondeni realizace

31.12. 2015

Prioritni osa

1 - Evropska centra excelence

Vyzva

1.1 - Evropska centra excelence

Vyse poskytnuté dotace

Prispévek fondu

regionalniho rozvoje: 1 959 323 237K¢

Evropského

Prispévek  Statniho CR:

345 762 924K¢

rozpoctu

Tabulka 17: Zakladni udaje o Evropském centru excelence BIOCEV

(zdroj: opvavpi.cz)




BIOCEYV je spoleénym projektem Sesti ustavii Akademie véd CR a dvou fakult Univerzity
Karlovy v Praze, jehoz hlavnim cilem je realizace védeckého centra excelence zaméteného
Smyslem projektu BIOCEV je poskytnout renomovanym vyzkumnikiim zazemi pro
inovativni vyzkum, stimulovat podminky pro excelentni védeckou praci v Ceské republice

a podpofit narodni i evropsky rozvoj biotechnologického prumyslu. (OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Na prvni pohled je patrné, Ze finan¢ni prostiedky vlozené do webové prezentace nebudou
malé. Hlavni obrazova prezentace na homepage zndzorfiuje nové vybudovanou budovu.
BIOCEYV jako prvni vyuziva urcitou formu sloganu ,,Excelentni véda ve prospéch moderni
spolecnosti“. Web obsahuje dva typy menu: prvni se nachazi v pravé €asti a je psano
a predstavuje stéZejni body centra. V dolni ¢asti stranky nalezneme ,,Aktuality* a ,,Akce*.
Centrum je velice medialné usp&né, proto jsou &lanky z popularnich periodik v Ceské
republice ve velké mife sdileny. Dole se nachdzi proklikové ikony s titulkem
,doporucujeme*. Neni jasné, zdali se jednd o partnery v oblasti vyzkumu ¢i komerci.
Na konci homepage nalezneme fotogalerii, kde jsou fotografie jen samotné budovy centra
(zvlastni font, ktery nekoresponduje se zbytkem stranky). Hlavicka obsahuje prokliky
na socialni sit€, sumaf menu a zdkladni kontaktni udaje. Sekce ,,O projektu je pekné
rozdélena dle jednotlivych bodl, znichZ kazdému je vénovan samostatny proklikovy
banner. ,,Pilife centra® jsou sice interaktivni, ale pusobi jako dotaznik. Mezi partnery jsou
uvedeny odli$né instituce, neZ je tomu na homepage. ,,Historie“ je napsana jednoduse
v bodech. ,,Vyzkumné programy* také na prvni pohled puisobi profesionalnim dojmem,
ovsem ikony jsou V prvnim piipadé v sekci ,,O nas“ do ¢tverce a nyni do kruhd. Zajimavé
je rozklikavani vyzkumnych programu, pékné rozdéleni vyzkumnych tymt a struéné
predstaveni hlavnich zamért jednotlivych vyzkumt. Navrh do budoucna: doplnit nékteré
tymy o jejich uspéchy. U nékterych vyzkumnych tyma zcela chybi publikace. Néazev
»Vyzkumné infrastruktury a servisni laboratofe™ je pro nabidku pfili§ slozity. U sluzeb
by jednotlivd laboratof klidn¢ mohla byt doplnéna néjakym interaktivnim videem.
Vybaveni je naprosto precizné vytvorené, nékteré fotky nejsou dostate¢né kvalitni.
»Reference* jsou zmatecné, idealni jsou loga jednotlivych firem a kratka vyjadieni. Cenik

je ojedinély, centrum je jediné, kdo néco takového nabizi. U centra ,,molekularni struktu-



ry“ chybi cenik a text je jen v anglictiné navic v odliSném fontu. U nabidky je bohuzel
dvojjazy¢nost, nékde chybi cenik a nékteré fotky neptisobi profesionalnim dojmem. Ceské
centrum pro ,,fenogenomiku* ma, z neznamych diivodu, vlastni stranky. Neni jasné, zdali
se jednad o partnera, nebo ¢ast BIOCEVU, ktera ptisobi mimo hlavni budovu. Na hlavni
strance je i moznost prokliknout se do sekce ,,Video®“, kde aktivita neni dostacujici
a prakticky se jedna o dokument o vystavbé centra. Sekce ,,Spoluprace” je velmi
propracovana. Co se tyka ,,Akci“, zaméiuji se 1 na zahrani¢i, proto opét vyuzivaji
dvojjazy¢nych sdé€leni. Jednd se pfevazn¢ o pozvanky na védecké konference, kde je
po rozkliknuti moznost okamzité registrace. V sekci ,,Pro média“ nalezneme nejen tiskové
zpravy, ale také odkazy na popularni ceské platky, kde se BIOCEV t&si velké popularité,
zejména diky svému zaméfeni na medicinu. ,,Lidé* jsou rozdéleni do n€kolika sekci dle
své pracovni piisluSnosti. Navic ma navstévnik moznost dohledat si konkrétni jméno
pomoci jednoduchého vyhledavace. Pékné vizualné zpracované jsou ,,Vetejné zakazky*.
»Kontakty“ jsou zcela vpofadku (pouze dvé nejkontaktovanéj$i osoby: feditel

a marketingovy manazer).
PR

Ma obrovskou medialni Gispé$nost. Clanky jsou v prednich eskych periodikach. Také jde
0 jedno z mala center, o kterém se zminuje Wikipedie. Vzhledem k zaméteni na medicinu,
je publikovani ¢lankt jednoznacné€ jednou z nejlepSich moznosti, jak se zviditelnit, jelikoz
¢eska média prahnou po takovych tématech. Posledni publikace zaméfena na vyvoj 1éku

na rakovinu prsu zaznamenala doslova poprask.

Socialni sité

Na facebookovy profil se nelze prokliknout z webové stranky. Mohu dat pouze ,,to se mi
libi** a ani tak se na stranky nedostanu. Prozatim nejvétsi pocet fanouska témér 800. Sdileni

védeckych €lankl s téméf nulovou odezvou. Opét zde Gispéch zaznamenal pouze 1€k proti

rakoving prsu. Twitter nevyuzivaji. LinkedIn ma jiz 35 followerti a dokonce 3 piispévky.
YouTube

Posledni aktivita pfed dvéma roky. Poget odbératelti 20. Uget piisobi spise jako ¢asosbérny

dokument vystavby budovy centra.



Veletrhy, vystavy a odborné konference

Ucast na odbornych konferencich je obrovska. Nejen s ohledem na zaméfeni a pocet
zaméstnanct, ale také na kompletni propagaci téchto ¢innosti na webu. Posledni zminka
o0 veletrhu je z roku 2012, od té doby neni jasné, zdali se centrum né&jakych veletrhii a

vystav ucastni.
Ostatni

Dobré PR, které opravdu zaznamend uspéch. Ma velice promysleny transfer vyzkumu
a propagace jednotlivych laboratofi na meétfeni. Marketing se snazi vyuzit atraktivni
vizudlni motivy, coz je patrné na PF 2017. Chybi naopak reference (které mozna
nepotiebuji) a aktivita smérem k Siroké vefejnosti. Komunikace je nahodila, vyuzité
290 % PR s ohledem na Usp&$né vyzkumné pociny. Snaha o jednotnou marketingovou

komunikaci v podobé sloganu ,,Excelentni véda ve prospéch moderni spole¢nosti‘.
Na co se zamérit

e web a jeho chyby
e PR strategie

o reference a transfer technologii



PRILOHA P XI: CENTRUM REGIONU HANA

L

C.R. HANA

Obrazek 23: Logo evropského centra regionu HANA

(dostupné z: cr-hana.eu)

Podnazev, ktery toto centrum vyuziva, zni: Pro biotechnologicky a zemédélsky vyzkum.

Centrum se tedy vénuje Cinnosti, kterd by v blizké budoucnosti mohla mit celosvétovy

uzitek. Pro centrum byla vytvofena piehledna tabulka se stézejnimi tdaji ptimo z projektu

OP Vavpl.

Piijemce

Univerzita Palackého v Olomouci

Misto realizace

Olomouc

Datum vydani Rozhodnuti o poskytnuti

dotace

15. 2. 2010

Piredpokladané datum ukondeni realizace

31.12. 2013

Prioritni osa

2 — Regionalni VaV centra

Vyzva

1.2 - Regionalni VaV centra

Vyse poskytnuté dotace

Piispévek fondu

regionalniho rozvoje: 707 997 497 K¢

Evropského

Prispévek  Statniho CR:

124 940 735 K¢

rozpoctu

Tabulka 18: Zakladni udaje o Regionalnim VaV centru HANA

(zdroj: opvavpi.cz)




Centrum regionu Hana pro biotechnologicky a zemédélsky vyzkum je vysledkem
spoluprace mezi Univerzitou Palackého v Olomouci a olomouckymi pracovisti
Vyzkumného ustavu rostlinné vyroby, v.v.i. (oddé€leni zelenin a specialnich plodin)
a Ustavu experimentalni botaniky AV CR, v.v.i. (laboratofe molekularni cytogenetiky,
cytometrie a cytoskeletu). Kazdy =z partnerd piinasi své specifické know-how,

své odborniky a vybrané Spickové technologie. (OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Na prvni pohled jsou stranky velice zmatené. Jsou ladény do zelené barvy. Menu je na
prvni pohled opét dvoji. Nejprve v horni listé, a poté jako doprovod jednotlivych obrazkt
na homepage. Obrazky ovSem nejsou doplnény prokliky, takze ¢ast, ktera pasobi jako
menu ve skutecnosti, menu neni a jedna se dopliikkovy text ke kazdému z obrazki, aby
navstévnik veédel, ve které laboratofi byla fotka pofizena. Navstévnik je znacné zmaten
a nevi, na jakou sekci kliknout diive. ,,Aktuality jsou uvedeny jako prvni bod v menu
a navic jsou podrobné rozebrany nize na homepage. Centrum zfejm¢ také zaznamenava
velice uzky kontakt s Evropskou biologickou federaci, kterou na svém webu i propaguje
vedle aktualit pod ndzvem ,,Aktualn¢ z EFB*, tudiz laikovi jist¢ nemiize byt jasné, o co se
jedna. Jako dalsi se zde nachézi sekce ,,Aktudln¢ z BTS*, ktera je podobn¢ konstruovana
jako sekce o Evropské federaci. V tomto piipadé se ale jedna o biotechnologickou
spolecnost. Pod aktualitami mé nav$tévnik moZnost najit vyroéni zpravu za rok 2015.
»Informace o centru® jsou prakticky totozné s témi, které nabizi OP VaVpl, navic centrum
vytvoftilo ptehlednou tabulku, ktera je podobna té, kterou vytvaiim do diplomové prace.
Na strankach v sekci ,,Napsali o nds“ je moznost prokliknout se ke vSem c¢lankim
a reportazim, které se objevily v médiich v souvislosti s centrem. Co se tyka synergickych
projekti INTERHANA (podpora vyzkumného tymu) a BIO-TECHNO (podpora studentit):
microsites zastaralé, pusobi dojmem zacatkli internetu. Ve ,,Struktufe® je uvedeno méné
laboratofi, nez je prezentovano na homepage. ,,Kontaktni list“ je piehledny, ovsem bez
fotek a piisobi zastarale. Je potfeba také zminit font Times New Roman, ktery se
ke stylu webu pfiili§ nehodi. Hlavni problém v sekci ,,Véda a vyzkum® je ten, Ze se
neshoduje s odvétvimi na homepage, neni tady jasné, ¢im se centrum primarné zabyva.

U kazdého z,Vyzkumnych programi“ nalezneme pouze dlouhy text plny informaci



a jméno vedouciho programu. V sekci ,,Véda a vyzkum® jsou také zminény vSechny
granty, které byly na vyzkum poskytnuty, mozna trochu nadbyte¢né. Sekce ,,Patenti je
alespon aktualizovana, ale stale piisobi neptehledné. ,,Publikované vysledky* se skladaji
z mnozstvi védeckych ¢lanka. U ,,Smluvniho vyzkumu* mé centrum na tvod kratky popis
urceny pro piedstaveni problematiky. Pro ilustraci zmifluje ¢tyfi firmy, se kterymi zfejmé
jiz smluvni vyzkum realizovalo. Centrum nabizi nabidkové listy sluzeb, které jsou dostup-
ovSem piehledné kontakty ke kazdému druhu smluvniho vyzkumu. Na konci nabizi cen-
trum kompletni katalog, kde shrnuje vSechny nabidkové sluzby. Tato publikace mé¢la byt
spiSe umisténa v poptedi a ne na konci. V sekci ,,Spoluprace jsou uvedeny dva seznamy
prvni s ndzvem ,.komerce* a druhy ,,akademicky*. Prvni obsahuje tfikrat tolik firem, nez

bylo uvedeno v sekci smluvni vyzkum.
PR

Na prvni pohled je jasné, ze PR je sekce, na kterou se centrum zamétuje primarne. Mozna
i sohledem na tuzkou spolupraci s Evropskou biotechnologickou federaci a Ceskou
biotechnologickou spole¢nosti. Clanky do sekce ,,Aktuality se vydavaji minimalné
jednou nebo dvakrat tydnd. Clanky jsou dlouhé a navic v kombinaci s nevyhovujicim
fontem na webu neplsobi pro pfipadné ¢tenate ldkave. Pravdou je, Ze co se tyka PR,

je centrum velice medialné viditelné na vSech velkych internetovych portalech.

Socialni sité

Centrum ma profil na Facebooku, kde zaznamenalo 218 fanouskt. Aktivita je pravidelna,
sdili se ¢lanky z UPOL nebo velkych &eskych periodik. Casty je pocet 10ti lajki. Ostatni
socialni sité nevyuzivaji.

YouTube

Vlastni kanal nemaji. ReportaZ o centru na kanalu Palackého univerzity, které ma dokonce

1 000 odbeérateld a video ma bohuzel jen 301 zhlédnuti.
Veletrhy, vystavy a odborné konference

Na strankach neni patrné, zdali se centrum ucastni velkych veletrhii. Aktuality ovSem

pravidelné informuji o vyjezdnich odbornych konferencich a tisp&Sich tamnich védct.



Ostatni

Komunikace je naprosto nahodila. Hlavni motiv centrum nevyuziva. Velky problém je
ve Spatné specifikaci zaméfeni a také v nediisledném zpracovani smluvniho vyzkumu.
Webové stranky jsou po CEBIA-Techu nejhorsi. Marketing = PR z pohledu centra Hana.
I pfes mnozstvi tiskovych zprav centrum stile neni medidlné znamé. Dle mého ndzoru

chybi jednotna komunikace.
Na co se zamérit

e horsi web
e jednotna komunikace

e komunika¢ni plan (PR = marketing apod.)



PRILOHA P XI1: EVROPSKE CENTRUM EXCELENCE NTIS

TIS

Obrazek 24: Logo Evropského centra excelence NTIS

(dostupné z: ntis.zcu.cz)

Evropské centrum excelence, které je soucasti Zapadoceské univerzity v Plzni. Zaméfenim

se podoba zlinskému CEBIA-Techu, ovSem jeho aspirace cili mezinarodnim smérem.

Blizsi informace o centru a konkrétni ¢astky jsou opét zaznamenany v piehledné tabulce.

Prijemce

Zapadoceska univerzita v Plzni

Misto realizace

Plzen

Datum vydani Rozhodnuti o poskytnuti
dotace

29. 11. 2010

Predpokladané datum ukondeni realizace

31.12. 2014

Prioritni osa

1 - Evropska centra excelence

Vyzva

1.1 - Evropska centra excelence

Vyse poskytnuté dotace

Piispévek fondu

regionalniho rozvoje: 698 717 273K¢

Evropského

Piispévek  Statniho  rozpoétu CR:

123 303 048K¢

Tabulka 19: Zakladni tidaje o Evropském centru excelence NTIS

(zdroj: opvavpi.cz)




NTIS - Nové technologie pro informacni spolecnost je projekt Operaéniho programu
Vyzkum a vyvoj pro inovace, jehoz cilem je vybudovat na Fakulté¢ aplikovanych véd
Zapadoceské univerzity v Plzni Evropské centrum excelence. Soucasti projektu NTIS je
vystavba nové budovy pro pracovny a laboratoie centra s celkovou plochou cca 12 tis. m?
a porizeni moderniho pfistrojového vybaveni a technologii za cca 200 mil. K& V centru

bude od roku 2015 pracovat celkem 180 zaméstnanct. (OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Webové stranky ptisobi na prvni pohled modernim dojmem. Navstévnik ma ihned moznost
zaznamenat hlavni sméry zaméfeni centra, diky peclivé vybranym obrazkiim situovanych
v bublindch. Netradi¢né¢ obsahuji stranky dva typy menu. Prvni z nich je viditeln&jsi
a navstévnik jej nalezne ihned pod sérii obrazkt ilustrujicich zaméfeni centra. Druhé menu
se nachazi v pravé Casti homepage a obsahuje totoznou nabidku s vyjimkou prokliku
na Zapadoceskou univerzitu v Plzni. Na homepage jsou také dostupné shrnujici informace,
které jsou totozné s témi na strankach programu OP VaVpl. Navstévnik ma moZznost také
nahlidnout do aktualit, které jsou zvlastn€ orientovany pod menu konkrétné pod polozkou
,»O centru®. V dolni ¢asti homepage bézi kratké animace, které¢ odkazuji k jednotlivym
vyzkumnym projektim. Bohuzel vzhledem k jejich situovani a dlouhym textim, si jich
navstévnik na prvni pohled nev§imne. ,,Vyzkum* je velice pékné rozdélen pomoci ¢tvercl
do jednotlivych zaméfeni, kterd jsou proklikova. Po rozkliknuti daného vyzkumu, ma
navstévnik moznost se pomoci jednoduchého menu prokliknout na ,,Vyzkumny tym*,
,Projekty”, ,Publikace®, ,,Dosazené uspéchy” a ,,Ocenéni”, ,Vyznamné reference,
,Nabidku spoluprace a sluzeb* a na ,,Kontakt*. Nabidka spoluprace by mé¢la byt na zacatku
a kontakt by mél byt obsazen v nabidce spoluprace. Je vidét, Ze centrum se snazilo zkratit
texty na tu nejniz$i moznou miru. V nékterych sekcich jsou jednotlivé body z menu
smichané a v$e pusobi neutiidénym dojmem. ,Refové a obrazové technologie® jsou
rozdéleny do nékolika dalSich sekci a ty poté do dalSich. Je patrné, Ze tento vyzkum je
jednim z hlavnich, proto nerozumim tomu, pro¢ se nenachdzi v popiedi. Softwarové
inzenyrstvi nemé ani néhledovy obrazek. Vyse zminéné problémy by se daly relativné
jednoduse vyiesit ,,Sméry vyzkumu®, v této podobé to plisobi velice nepiehledné. Moznym
feSenim by také bylo rozdéleni do jednotlivych laboratofi. Nabidka spoluprace je dosti
vagné napsana a pusobi dojmem ,zjistéte si sami“. Mozna by pomohla sekce jako

»Nejcastéjsi spoluprace®, ,,Mohlo by vas zajimat apod. Dobrd organizacni struktura



i informace o centru, které jsou dostacujici. Nabidkovy list, ktery je schovany, neni
ve skuteCnosti nabidkovym listem, ale opét informacemi o centru ladénych do odlisné
grafické podoby. Texty v nabidkovém listu mnohdy nejdou ani piecist. Zjistit cilovou
skupinu brozury. V piipadé, ze je urCena védcim, je to v pofadku, pokud pro investory,
je zcela Spatné. Na strankach nalezneme taktéz logo manudl univerzity, ovSem graficka

stranka NTIS mu neodpovida. Posledni aktualita z roku 2016.
PR

Prioritni PR pfedstavuje architekturu budovy, ve které centrum sidli. Zaregistrovani
na Firmachcz, kde bohuzel neni sdéleni ladéno pobidkovou formou, tudiz jsou to jen prosté
informace, které investory nezaujmou. Zpravy jsou sdileny na popularnich portalech.
Dokonce muizeme najit na webu vlady zpravu, ze Bélobradek osobné oteviel centrum.

Momentalni PR pokulhava, jelikoz posledni ¢lanky se datuji k roku 2016.

Socialni sité

NTIS ma relativné uspéSny profil na Facebooku, kde zaznamenava jiz 230 fanouski.
Centrum je zde také velmi aktivni. Diky velkému komplexu, kde sidli, je schopno
organizovat velmi zajimavé prednasky, které na svém Facebooku poté propaguje.
Momentalnim hostem bude fyzioterapeut Jaromira Jagra. Na Twitteru nema organizace

profil. Stranka na LinkedIn je zaloZen, ovSem zprvu ptlisobi jako vytvorena stranka pro

zaméstnance, aby mohli uvést na osobni profily svou pracovni pozici.
YouTube

Zalozen pied rokem. Nyni ma 1 odbératele a tfi videa s neptiméfenou délkou. Jedno z nich

je duplicitni pro zahrani¢ni a tuzemské publikum, primérné shlédnuti 10.
Veletrhy, vystavy a odborné konference

Dle dostupnych sekundarnich tidaji se zaméfuji zejména na potadani vlastnich konferenci

a jsou velmi Uspé&Sni v mezinarodnich soutézich.
Ostatni

Centrum ma vlastni marketingové oddéleni, ¢emuz komunikace neodpovida. Jde vidét, ze
si zakladaji na prvnim dojmu webovych stranek, ovSem ten druhy prozrazuje velké
nedostatky. Nevyuzivaji hlavni motiv a s grafikou svadéji boj. Vyhodou centra je velka

budova, ktera nabizi nepfeberné mnozstvi vyuziti. Rozhodné by centrum takové trovné



s marketingovym oddélenim mélo komunikovat jinak. Vyzvednout ov§em musim snahu

zaméfit se na mladsi generaci pomoci relativné funkéniho profilu na Facebooku.
Na co se zamérit

e cile v oblasti komunikace
e jednotna komunikace

e expanze na dalsi socialni sité



PRILOHA P XIII: REGIONALNI TECHNOLOGICKY INSTITUT

FAKULTA STROJNI

>

REGIONALNI
TECHNOLOGICKY
INSTITUT

Obrazek 25: Logo Regionalniho technologického institutu (dostupné z: rti.zcu.cz)

Centrum pod piimou zaStitou plzenské univerzity. Zamétujici se na strojirensky primysl

a se zjevnou aspiraci na aplikovany vyzkum. Pro toto centrum byla vytvotfena piehledna

tabulka s hlavnimi tdaji.

Prijemce

Zapadocdeska univerzita v Plzni

Misto realizace

Plzen

Datum vydani Rozhodnuti o poskytnuti

dotace

31.1.2011

Piredpokladané datum ukondeni realizace

30. 6. 2014

Prioritni osa

2 — Regionalni VaV centra

Vyzva

2.2 — Regionalni VaV centra

Vyse poskytnuté dotace

Prispévek fondu

regionalniho rozvoje: 387 178 002 K¢

Evropského

Piispévek  Statniho CR:

68 325 530 K¢

rozpoctu

Tabulka 20: Zakladni tidaje o Regionalnim technologickém institutu

(zdroj: opvavpi.cz)




Cilem projektu RTI je vybudovani moderniho strojirenského a technologického
vyzkumného ustavu, autonomni soudasti Fakulty strojni na ZCU v Plzni. Realizace
projektu byla zahajena po mnohamési¢nich piipravach 1. 2. 2011 a do plného provozu by
RTI mél ptejit v poloviné roku 2014. RTI se zaméfi na navrhovani a testovani modernich
konstrukei strojii a zafizeni a dale na vyzkum, vyvoj a optimalizaci strojirenskych
vyrobnich technologii. V pocatecni fazi budou v RTI rozvijeny 4 vyzkumné programy.
(OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Web je soucasti univerzity, je soucasti jejich webovych stranek podobné jako v ptipadé
CEBIA-Techu. Centrum je ptimou soucasti Strojni fakulty plzeniské univerzity. Barevné
ladi s logem univerzity a web poutd ukdzkami vystupl centra na homepage, které jsou
ulozeny tésn¢ nad hlavnim menu. Vedle obrazka, je ptistupny kratky popis ¢tyi hlavnich
sméri. vyzkumu centra, coz jsou: konstrukce vozidel, konstrukce vyrobnich stroju,
technologie obrabéni a technologie tvafeni. Na hlavni strance ma také navstévnik moznost
spatfit budovu centra a kratky popis smyslu jeho vybudovani. Pod popisem jsou pfistupné
zjevné kliCové vyrazy, které odkazuji na dalsi kategorie webovych stranek. Po levé strané
nalezneme opét Ctyfi hlavni sméry vyzkumu, tentokrat jiz proklikové. Vpravo je sekce
»Rychlé odkazy“, kde nalezneme novinky a materialy ke stazeni. V sekci ,,O nas“ je
dostupné celd organiza¢ni struktura, kterd je moZna zbytecné rozdélena na: organizacni
strukturu, vyzkumnou radu a kontrolni radu. V sekci je zastoupena také aktudlni poptavka
po pracovnicich a kontakty na odpovédné osoby. Organizaé¢ni struktura ladéna do piehled-
ného stromu je originalni. Poslednim bodem v sekei ,,O nds* je moZnost stahnuti loga a
brozury. Samotnd broZura je pfistupnd ve dvou jazycich a obsahuje mnozstvi fotografii
vztahujicich se k jednotlivym laboratofim a kratky popis kazdé z nich. U kazdé laboratote
je také uvedena kontaktni osoba. Dal§sim bodem jsou prezentace, které pusobi stejnym
dojmem jako brozura a jsou téméi totozné¢ konstruované. Je potieba fici, ze v brozuie
vétSinou nalezneme piistrojové vybaveni. ,,Vyzkum a vyvoj“ je pfehledné rozdélen do ctyf
hlavnich oblasti. Vyzkumné programy jsou velmi stru¢né popsany a dodrzuji jednotnou
strukturu: vedouci vyzkumného programu, hlavni sméry vyzkumu. V sekci ,,Laboratofe*
nalezneme 11 laboratofi, jejichz popis je ladén stejnou formou, jako je tomu v piipadé Ctyt
hlavnich smért vyzkumu. U kazdé z laboratofi jsou také prokliky na: nabizime a vybaveni.

Vsechno je opét velmi jednoduSe popsdno a doplnéno vSefikajicimi obrazky.



U ,,Vybaveni“ jsou zajimava loga dodavatelti. Sekce ,,Projekty je velice piehledna
a rozd¢lend na projekty a aktudlni a jiz ukoncené. Samostatnou sekci zde tvoii ,,RTORTI,
coz je program, ktery bézi nepietrzité¢ a pomaha tak v rozvoji vyzkumu. Posledni sekci jsou
,Reference®, kde navstévnika na prvni pohled upoutad kratky text s ndzvem ,,Nabidka“ a
apeluje na firmy a poskytuje ptimy proklik na kontakty. Sekce je rozdélena na: smluvni
vyzkum, publika¢ni ¢innost a aplikované vystupy. ,,Smluvni vyzkum* neni dostupny (oddil
se pripravuje), ,,Publikacni ¢innost* zcela nedostupna a ,,Aplikované vystupy* poskytuji
pfehledny seznam realizovanych projekti. Ponékud neStastné je oddil ,,Aplikované
vystupy* doplnén fotografii planu budovy. Web na prvni pohled nepiisobi moc atraktivnim
dojmem, ovSem pfi tom druhém zjistime, ze web ma naprosto jednotnou strukturu a snazi

se centrum predstavit jako partnera v oblasti aplikovaného vyzkumu.
PR

Centrum ma svou vlastni dvojjazy¢nou brozuru, kterd je blize popsana v oddilu
vénovaném webu. V sekci novinky nalezneme tiskové zpravy, které se vytvareji zhruba
jednou za mésic. Co se tyka sdileni tiskovych zprav, probiha vétSinou lokalné nebo

na hlavnich védecko-populariza¢nich portalech v CR napiiklad na AVO.

Socialni sité

Centrum je pouze na Facebooku, kde ma ale tvodni fotku celé fakulty a malé logo jako
profilovou fotku. Zaznamenava pouze 35 fanousku a aktivita je mimo fotek a pozvanek

na veletrh do Brna nulova. Na Facebooku se o nich zmintuje UWB Racing Team, se

kterymi spolupracovali pii vyrobé kotouct.
YouTube

Vlastni kanal nemaji, pouze video natoCené pred dvéma lety se stopazi 2:30. Stru¢né

pfedstavuje centrum a Ctyfi sméry vyzkumu, ptsobi laxnim dojmem.
Veletrhy, vystavy a odborné konference

Centrum vyhledéava ucast na veletrzich - realizovany rozhovor v misté veletrhu. Hojné se
ucastni 1 konferenci odbornych, dokonce jednu realizovali. Hodné vsazi na Den otevienych
dvefi.

Ostatni

Komunikace je jednotna, na prvni pohled je patrné, ze jejich cilem je smluvni vyzkum.

Nevyuzivaji mnozstvi marketingovych nastrojii, mozna i z dtivodu toho, ze to nepotiebuji.



PR vyuzivaji nejvice, ovSem zaznamenavaji pouze lokdlni uspéch. Kreativni formu
komunikace centrum postrdda a navic chybi relevantni tdaje o uspéchu aplikovaného

vyzkumu, jelikoZ neni dostupna renovujici se sekce zamétena na toto téma na webu.
Na co se zamérit

e propojeni centra a univerzity
e aplikovany vyzkum a jeho tspésnost

e jednotna logicka struktura na webu



PRILOHA P XIV: CENTRUM POLYMERNICH SYSTEMU

e Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Centrum polymernich systém

Obrézek 26: Logo Centra polymernich systémi (dostupné z: cps.utb.cz)

Zlinské centrum s mezindrodni aspiraci a s cilem rozsifeni excelentni védy ve Zlinském

kraji. Centrum pfimo spolupracuje s univerzitou, coz je patrné nejen z loga ale

I z komunikace. Informace o centru byly shrnuty do podstatnych bodi, které jsou taktéz

dostupné na strankéch programu OP VaVpl.

Piijemce

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Misto realizace

Zlin

Datum vydani Rozhodnuti o poskytnuti
dotace

12. 2010

Predpokladané datum ukondeni realizace

31. 8. 2014

Prioritni osa

2 — Regionilni VaV centra

Vyzva

2.2 — Regionalni VaV centra

VySe poskytnuté dotace

Prispévek Evropského fondu

regionalniho rozvoje: 640 936 384 K¢

Statniho CR:

113 106 421 K¢

Prispévek rozpoctu

Tabulka 21: Zakladni udaje o Centru polymernich systému

(zdroj: opvavpi.cz)




Cilem projektu je podstatné rozsitit stavajici vyzkumnou infrastrukturu UTB ve Zlin¢
a vytvorit Centrum polymernich systéma (CPS) jako dynamickou vyzkumnou jednotku
s dlouhodobou udrzitelnosti a vysokou pfidanou hodnotou. CPS, jako vyznamné regionalni
vyzkumné centrum, bude personalné, technicky 1 znalostné podporovat narodni
plastikéaisky a gumarensky primysl a soubézné¢ mezinarodné ptisobit ve vSech urovnich

svych ¢innosti. (OP VaVpl, ©2013)

Dosavadni komunikace

Web

Centrum ma vlastni webové stranky, které ovSem odkazuji pfimo na univerzitu. Obsahuji
hlavni menu v horni li§t€ na homapage a jsou celé ohranicené, rozmazanym obrazkem
polymerti. Na hlavni strance nalezneme smrst’ tiskovych zprav, které ani nejsou oznaceny
jako novinky a kazda se tyka néceho jiného. Po levé strané jsou meénici se fotky CPS
Z riznych uhli pohledu. Dale mame na levé strané homepage moznost najit aktuality, sekci
»Ke stazeni“ a mizeme si také pomoci sekce ménit jazykovou verzi stranek. Nize
nalezneme ptihlaSeni, u n& neni ani napsané, pro koho je primarné urceno, ale dle
zkuSenosti pfedpokladdm, Ze se jedna o intranet. Sekce ,,O nas*“ obsahuje kratky text
a stejné oddily jako jsou na homepage: ,,Aktuality, , Ke stazeni a anglickou verzi webu.
Pokud se na webu navstévnik potfebuje dostat do oddilu néjaké sekce, je potieba opét
kliknout na hlavni liStu a pododkaz, jind moZnost neexistuje. V sekci ,,O nas®“ tedy
nalezneme: galerii, financovani a strategie. U strategie je zajimavosti pyramida vytvofena
ziejme ve wordu. Na vrcholu pyramidy je spoluprace. Sekce ,,Véda a vyzkum* obsahuje
dvé casti zpracovatelstvi progresivnich polymernich systémut a pokrocilé polymerni kom-
pozitni systémy. Poté zde nalezneme oddil ,,Vyzkumny tym*, kde jsou sepsany jednotlivé
vyzkumné skupiny. Ve dvou c¢astech jsou obsazeny také jednotlivé vyzkumné skupiny
a konkrétni jména védcli, pod které dany vyzkum spada, takze vyzkumny tym je tedy
sumafem obou dvou ¢asti v sekci. V sekci ,,Pfistrojové vybaveni jsou pfistroje rozdéleny
do pristrojového vybaveni a do pfistrojového vybaveni analyzy. Jednd se tedy o jeden
dlouhy seznam nazvl bez fotografii rozdéleny dle jednotlivych zaméfeni. Teprve
po rozkliknuti daného pftistroje se dostaneme k fotografii, struénému popisu a kontaktni
0sobé. V sekci ,,Resené projekty” najdeme seznam dle jednotlivych agentur, které je spolu
s centrem realizovaly. V sekci ,,Kontakty“ jsou dostupné opét dlouhé seznamy bez
fotografii. V posledni sekci ,,Ke stazeni* nalezneme Sablony prezentaci, vyrocni zpravy,

brozury a nabidky ke spolupraci, dokonce i pracovni vykazy, které by mély byt spise



interni zalezitosti. ,,Nabidka® je kupodivu velmi stru¢nd, vizualn¢ atraktivni a plna
dalezitych kontaktt. Naprosto ale chybi v sekci vénované vyzkumu. Brozura je graficky
jednotnd, ovSem se zbyteCnym mnozstvim textu, ktery naopak chybi v nabidce. Centrum
vyuziva podobny slogan jako marketingové komunikace (Polymery jsou naSe srdecni
zalezitost). Brozurka je naopak graficky zcela jinak zpracovana, opét s mnozstvim textu
a pusobi zastarale. V sekci ,,Ke stazeni” jsou velmi zastaralé véci, které nekoresponduji

s momentalné vyuzivanou grafikou v brozurach i letaku.
PR

Obrovské je mnozstvi PR textii na homepage, které se zjevné dale distribuuje do médii.
Brozury jsou popsany vySe. Komunikace probihda vétSinou na lokalni trovni nebo
v odbornych periodikach, jako je tomu v ptipadé Plastr.cz. Hojné jsou zminky o centru

S dirazem na architekturu budovy, ve které centrum sidli.

Socialni sité

Vlastni stranky na Facebooku s 96 fanousky. Zaujal mé ¢lanek z marketing media, kde se
hovoii o Petfe Svérakové jako o budoucnosti v oblasti komunikace centra. Facebook je
zalozen teprve 12. 1., tudiz pfedpokladam, Ze je pod taktovkou pani Svérakové. Ta je
na strankach opravdu velmi aktivni a sdili fotky a ptispévky kazdy tyden. Ostatni socidlni
sité nevyuZzivaji.

YouTube

Reportaze z TV Neon a regiondlni televize. Samostatny kanal centrum nemd. ReportaZe

o centru zaznamenaly primérny pocet zhlédnuti 50.
Veletrhy a vystavy

Z webu neni patrné, zdali se centrum ucastni komerénich veletrhli a vystav. V hojné mifre
ovSem vyhledavaji odborné konference, z nichZ n¢které i organizuji. Momentalné se jedna

o prednasku Jitiho Drahose, ktery zjevné déla turné po CR.
Ostatni

Komunikace je nahodila. Graficka podoba webu nekoresponduje s tou, kterou se prezentuji
Vv brozurach a nabidkach. Centrum evidentné vsadilo vSe do PR, tudiz momentalné se
nachazi ve stavu, kdy na jeho strdnkdch mlZeme spatfit prehr§le tiskovych zprav. Pani
Svérdkova propaguje momentalné svou praci na Facebooku a centrum také sdili podobny

slogan s marketingovymi komunikacemi.



Na co se zamérit

e nejednotna grafickd podoba (brozury, web)
e podobny slogan jako MK

e plan komunikace a smluvni vyzkum v budoucnu



PRILOHA P XV: SPIN-OFF FIRMA ENANTIS

Obrazek 27: Logo spin-off firmy Enantis (dostupné z: enantis.com)

Enantis s.r.o. je rostouci spolecnosti orientujici se na biotechnologie, specializujici se
na oblast proteinového inzenyrstvi a enzymd. Firma nabizi konzultace v oblasti
biotechnologii pro farmaceutické, potravinaiské a zemédé¢lské spoleCnosti. Firma

na zacatku roku uspéla se zadosti o grant SME Instrument, kterého dosahne zhruba 5 %

enanﬁs

zadatell z celé Evropské unie. (Enantis, ©2017)

Compa

Obrazek 28: Casova osa spin-off firmy Enantis (dostupné z: enantis.com)
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Dosavadni komunikace

Web

Na prvni pohled upouta web svou jazykovou verzi, je totiz pouze Vv angli¢ting. Na firm¢e
je taky vidét, Ze se svou komunikaci snazi ladit do zelena s ohledem na logo. Web
vzhledem k mnozstvi listd puisobi spise jako neziskova organizace zaméfena na ochranu
pfirodnich zdrojii. Orientuje se prevazné na biotechnologie a konkrétné na proteinové
inzenyrstvi a enzymy. Firma jiz na své homepage nabizi konzultace pro firmy v oblasti
biotechnologii a dodavd 1 svou cilovou skupinu v podobé firem zamétenych
na biotechnologie, farmacii a potravinaisky primysl. Nabizi taktéz unikatni platformu pro
rozbor vyse zminénych oblasti pfirodnich véd, konkrétn€ Fibroblast growth factors (FGFs).
Hned pod hlavnim pfedstavenim ma navstévnik moZznost seznamit se s hlavnimi
poskytovanymi sluzbami, které jsou nyni doplnény atraktivnimi obrazky. Celou
obrazkovou sekvenci tvofi pét hlavnich smérd, jedna se o: biokatalyzu, detekce, napravu
a sanaci, dekontaminaci a stabilizaci. Vzhledem k nabizenym smériim je jasné, ze jedna
firma mlze vyuzit vSechny poskytované sluzby. Na homepage také nalezneme nejblizsi
moznou akci, které se firma ucastni. Momentalné¢ se jedna o veletrh v Singaporu.
Ve spodni Casti jsou aktuality, z nichz posledni je datovana 11. 1. 2017 a informuje o zcela
novém postupu v 1é¢bé popalenin. Tento ¢lanek pochazi z dilny agentury AESME, ktera je
souCasti Evropské komise. Mezi aktualitami také nalezneme vyzvu pro nové Ph.D
studenty, zejména ovSem maji z4jem o zahrani¢ni. Pokud aktualita neni n€kde sdilena,
zamé&fuje se centrum na tvorbu jednoduchych a kratkych aktualit a snazi se vSe shrnout
do jednoho odstavce. Hlavni menu se sklada z: ,,Produktd®, ,,Sluzeb®, , Licenci®, sekce
,»O nas“ a ,Kontakti“. Produkty jsou rozd€leny do Ctyf oblasti, dle sméru vyzkumu,
ze kterého se vyvinuly. Napiiklad EnviroPen funguje jako biosenzor, ktery je schopen
rozpoznat druhy necistot, kdyz jej vlozite do zahradniho jezirka. Kazdy produkt je nejprve
strucné popsan, dale nalezneme jeho koncept, poté podrobné znaky a technické parametry,
nasledn¢ informace o testovani a dokumenty v podob¢ prezentace produktu pro piipadné
klienty. Kazdy produkt je doplnén mnozstvim fotek a védeckych ¢€lankd, které mapuji cely
jeho vznik. Navic u kazdého produktu je v dolni ¢asti strdnek pfistupny kontaktni
formulaf, kde je mozné tento produkt poptat. ,,Sluzby* jsou rozd€leny do Ctyf sekci,
Z nichz se 90 % zabyva proteiny a jejich analyzou. U kazdého typu sluzby je moznost
online poptavky. VSechny licence, které firma nabizi, jsou patentovany a dostupné na

ukdzku pro kazdého navstévnika. V sekci ,,O nas® se dozvidame o celé historii firmy



a navic se seznamujeme s hlavnimi osobami, které v centru plsobi. V sekci je také
odstavec ,,NaSe mise®, ktery shrnuje, Ze cilem firmy je aplikace teoretickych znalosti
v oblasti biotechnologie do praxe. Piehlednd Casova osa, které ilustruje obrazkovym
zpusobem cely vyvoj firmy. Nize nalezneme sekci ,,Partneri a spolupracovnik®,
mezi nimiz nalezneme nejen laboratote, ale 1 firmy z cilové skupiny. Kontakty jsou
napsany velice jednoduse, ukazka budovy, adresa a email s telefonnim ¢islem. K webu je
nutné fici, ze vSechny sekce jsou velice piehledné, zcela origindlni je poptavkovy list.
Navic po rozkliknuti kazdé sekce, vidi navstévnik po levé strané headliny, takze vi, o Cem
zrovna ¢te a kde se vsekci nachazi. Vytkla bych neproklikové logo s odkazem
na homepage.

PR

Po zadani jména firmy do Google vyjedou webové stranky, katalog firem a tiskova zprava
zJIC. Velkou vahu mé zprava z Novinek, kterd informuje o uspéchu firmy
na mezinarodnim poli a zisku velkého finan¢niho obnosu. Jedna se opé&t o tspéch v oblasti
proteind, které by mohly pomoci pii 1é€bé popalenin. Bohuzel ¢lanek nebyl sdilen na
webovych strankach, zfejmé s ohledem na ¢eStinu, kterou nevyuZivaji. Jejich cilem je dle
autora aktivni spoluprace s experty a zisk velké farmaceutické spole¢nosti. Z komunikace
je patrné, ze se nejvice snazi ptibliZit se firmam z cilové skupiny a oslovit je.

Socialni sité

Na Facebooku nalezneme firmu pouze ve zminkéch statusti JIC. Dokonce o firmé tocilo
1 Euronews, ovSem tento uspéch také komunikuje pouze JIC. Maji zcela novy Twitter
kanal, kde sdileli uspéch v podob¢ 1éku na hojeni ran, ovSem taky pomoci retweetu JICU.

Profil na Twitteru ma kupodivu rizové pozadi. Firma ma profil na LinkedIn, ovSem neni

zde aktivni.

YouTube

Opét zminka o firmé na kanalu JIC, vlastni kanal nemaji.
Veletrhy, vystavy a odborné konference

Z webu neni patrné, zdali se firma pfimo ucastni veletrhii a vystav. Vzhledem k tizkému
vztahu na JIC je mozné, Ze se prezentuje pod jejich zastitou. Odborné konference

navstévuje jisté ve velké mife S ohledem na Spickové védce a propojeni s MU a JICEM.



Ostatni

Komunikace je bez hlavniho motivu, ovSem na prvni pohled piesna. Charakter firmy jesté
podporuji jeji uspéchy a dostatek financi. Skoda, e nepropaguji své vyrobky, je oviem
mozné, ze to nepotiebuji nebo nechtéji. Proteiny, které by mohly 1é¢it popaleniny, by si
po uspésnych klinickych testech jisté néco takového zaslouzily.
Na co se zamérit

e zamér loga a vizudlni stranky webu

e pouze anglickd verze stranek

e prohloubeni komunikace s ohledem na PR a socialni sit¢

e budouci smér komunikace



