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ABSTRAKT

Tato prace popisuje implementaci utility marketing inova¢ni jednotky Farmhouse do prostiedi
mezinarodni komunikacni agentury Leo Burnett od stadia ideového zaméru, ptes piehled trhu,
nastaveni internich procest az po piripravu komunikacni kampané ke spusténi provozu inovac-

ni jednotky.

Teoretickd cast prace se zaméfuje na vymezeni pojmu utility marketing, jeho zafazeni
k pfibuznym pojmim v rdmci teorie marketingové komunikace. Dale feSi rozSifeni portfolia
nabizenych sluzeb agentury po zaclenéni inovacni jednotky. Cilem praktické ¢asti je nastaveni
procest uvnitf agentury Leo Burnett, nastaveni procesii v rdmci inovacni jednotky, vzajemna
spoluprace obou znacek. Vyzkum se soustfedi na vyuzitelnost jednotky Farmhouse. Hlavni
otazkou je, zda utility marketing inovacni jednotka dovede zvysit atraktivitu komunikacni
agentury, zda mize byt jeji existence jedineCnym prodejnim argumentem a zda se na trhu

znacka Farmhouse a jeji produkty Gspésné etabluje.

Klicova slova: Utility Marketing, inovace, Corporate Enterpreneurship, joint-ventures, start-up,

HumanKind, Farmhouse, Leo Burnett.

ABSTRACT

This work describes the implementation of utility marketing innovation unit Farmhouse within
international communication agency Leo Burnett — from the early idea stage, thru research
phase, setting internal processes and communication campaign for launching the innovation

unit on Czech market.

Theoretical part is focused on describing and explaining the term ,,utility marketing®, it’s rela-
tionship with ,,collateral® terms of marketing communication. Theoretical part also describes

portfolio of communication agency before and after implementing innovation unit.

The aim of practical part of this thesis is setting internal processes within Leo Burnett and
Farmhouse necessary for launching innovation unit and cooperation of both communication
agency and innovation unit. Research is focusing on market potential of the innovation unit.
The main question is whether utility marketing innovation unit can improve image of commu-
nication agency, whether it could be considered as new unique selling proposition and i fit has

ability to bring new business non-related to agency’s standard portfolio.

Keywords: Utility Marketing, Innovation, Corporate Enterpreneurship, Joint-ventures, Start-

up, HumanKind, Farmhouse, Leo Burnett.
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UvVOoD

Vratme se v ¢ase o zhruba 2 miliony let. Z pohledu vyvoje Zem¢ jde o nepatrny zlomek
Casu jeji existence, vzdyt ve Vesmiru existuje uz vice nez 4,6 miliardy let. Po povrchu
modré planety se tehdy zacal prochazet vzdaleny predchiidce dneSniho homo sapiens —

homo habilis (nebo-li ¢lovek zruény).

Tvor dobfe uzplisobeny k pohybu po dvou koncetinach vzal pfed dvéma miliony let do
ruky kdmen. Vzdy pfedtim byl kdmen jen pfedmét, ur¢eny k jednoduchym ¢innostem, ne-
bo prosté slouzil jako zbran ¢i v horSim pitipad¢€ jen jako prekdzka v pohodIné chiizi. Ted’
uz ale ne. Clovék se na kamen podival znovu. A v jeho ogich se odrazelo cosi neznamého.
Kémen ptece muze slouzit jako prostfedek k opracovani ostatnich véci do forem, které jsou

potfeba. MiiZe se stat ndstrojem.

Zdanliveé zjevna véc (tedy z dneSniho uhlu pohledu) se ukéazala jednim z nejvétSich objevi
v historii lidstva a vyroba vlastnich nastrojii vedla k zajiSténi sobéstacnosti, rozvoji ,,pra-
femesel*, umoZnila vznik rozvoj zemédélstvi (a tedy zajistila obzivu pro tisice generaci)...
a v pribchu nékolika milionti let pfinesl tenhle posun v piemysleni dalsi evoluci, na jejimz
konci dnes stojime my. Co stalo za timto posunem v mySleni homo habilis? Jaky byl di-
vod, jaka byla potieba tuhle zménu vykonat? Co je motorem zmén a co formuje novator-
stvi? Je to mySleni mimo vymezené a urené pravidla, jemuz anglofonni autofi fikaji ,,out

of the box thinking*“. Tedy klicova esence inovaci.

Na pocatku nejvetSich zmeén ve spolecnosti tedy stoji odvaha a vize, touha poznavat a po-
tteba ménit, inovovat. Tento trend miZeme pozorovat i u soucasné ekonomiky, kterou kla-
sifikujeme jako ,,ekonomiku znalostni*“. Respektive je tomu tak u vyspélych zemi, u nichz
dochézi k rozvoji kvartérniho sektoru ekonomiky, ktery se zabyva zejména vyzkumnou
¢innosti a vzdélavanim. Podklad pro rast kvartérniho sektoru dava znalostni ekonomice
zejména fakt, Ze jednodusSi manualni prace zastanou automatizované stroje, vzroste nao-
pak poptavka po lidech, ktefi jsou schopni vyuzit své znalosti a schopnosti pro kompliko-
vanéjSi a komplexnéjsi ¢innosti (od vyvoje a udrzby téchto strojnich systémdu, pies pro-
gramatorské, manazerské nebo dalsi izce specializované profese). Zda se, ze pravé pro-
dukty kvartérniho sektoru budou rozhodujici v dal§$im posunu vyspélych ekonomik, samo-

ziejmé s vyjimkou femesel vyzadujicich zasah cloveéka. A produktem rozvoje védeckého a

vzdélanostniho potencialu je samoziejmé také inovace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE - UVEDENI DO
PROBLEMATIKY

Prace se zabyva implementaci inovac¢ni utility marketing jednotky Farmhouse do reklamni
agentury Leo Burnett. Cilem této jednotky je rozvinout stavajici nabidku agentury a tu
obohatit o designing produkti, sluzeb, konzultace na irovni managementu spolecnosti ¢i v
ramci oddéleni vyvoje a vyzkumu nebo moznost podporovat vlastni start-up projekty ¢i

tvofit joint-ventures.

Vzhledem k tomu, zZe jde o projekt, ktery je z hlediska globalniho trhu jednim z inovaci ve
svém segmentu (tedy na trhu sitovych komunikac¢nich agentur), bylo nejprve v teoretické
¢asti prace potieba definovat potfebné pojmy a vymezit pojem utility marketing a utility

marketing inovac¢ni jednotka do vSeobecné uznavanych paradigmat marketingové teorie.

Prvni ¢ast prace dale fesi konkrétni podobu obohaceni nabidky mezinarodni agentury Leo
Burnett o sluZzby inovacni jednotky Farmhouse. Toto rozsifeni demonstrujeme na modelu

4P marketingového mixu.

Marketplace
Insights

Furt-cpr Campaign

DESIGN

Product
Brand Design and
Fuel Creation Prototyping

Obr. 1: Zjednoduseny model fungovani inovacni jednotky Farmhouse. Zdroj: Leo Burnett.

’ﬁ Adaptation

DISCOVERY

Behavioral
Insights

Prakticka cast prace se zaméiuje na rozbor business modelu fungovani Farmhouse. Spolu
s projektovou casti navrhuje zpisob uvedeni znacky Farmhouse na Cesky trh, které se

chysta ve druhém pololeti roku 2014. Prace tedy bude mit konkrétni dopad také v marke-
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tingové praxi — podle ni se bude fidit komunikace znacky Farmhouse na ¢eském a sloven-
ském trhu. V rdmci planu komunikacénich aktivit znacky Farmhouse prace definuje mimo
jiné také cilovy trh a konkrétni cilové skupiny, které chce Farmhouse oslovit. Resi také
efektivni zpusob jejiho osloveni s piihlédnutim na daveéryhodnost znacky a také optimali-

zaci nakladu.

Vysledkem by mél byt fungujici model inovaéni utility marketing jednotky pod znackou
Farmhouse, ktera se stane novym jedine¢nym prodejnim argumentem (USP) Leo Burnett a
ktera bude umoznovat agentute hlubsi spolupraci s klienty nejen na trovni marketingové
komunikace, ale 1 na urovni vyvoji produktu a piipraveé business modelu. Farmhouse se ma
stat zaroven joint-venture centrem spole¢nosti Lion Communications, tedy mateiské spo-
le¢nosti ¢eské pobocky Leo Burnett. Produktem Farmhouse jsou a budou nové sluzby a
produkty, které budou mifit do niche trznich segmentii a na jejichz vzniku se od prvniho
okamziku budou podilet odbornici z reklamniho trhu, marketingovi planovaci, ale takeé
odbornici z businessu (podnikatelé, feditelé stiednich a velkych podniki, pracovnici R&D

oddé¢leni).
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2 UTILITY MARKETING A JEHO ZACLENENI

Utility marketing (Cesky by se dal pfelozit jako marketing uzitnych hodnot, nebo také mar-
keting potieb) je marketingova teorie zalozena na uspokojovani potieb zékaznika. Pro roz-
voj inovaci je klicové pravé pochopeni vhledu (insightu) spotiebitele, kterym se zabyva
Utility Marketing. ,,Mnoho praktickych vyuziti Utility Marketingu je zalozeno na jednodu-

ché premise — dobré a uzite¢né produkty nebo sluzby se prodavaji samy.* [1]

Inovace mohou vzchazet pravé z nedostatku uzitku produktti nebo sluzeb v nékterém trz-
nim segmentu. Utility marketing je tedy soucasti takzvané¢ marketingové koncepce. [2,

5. 50-52]

Pocatedni Zaméfeni Prostfedky Cile

Prodejni koncepce

Marketingova koncepce

Obr. 2: Kontrast prodejni a marketingové koncepce dle knihy Moderni marketing

(Philip Kotler).

,.Casto dochézi k zamé&novani prodejni a marketingové koncepce. Vyse uvedeny obrazek 2
tyto dvé koncepce porovnava. Prodejni koncepce pouziva perspektivu zevniti-ven. Zacina
ve vyrobé spolecnosti, soustifedi se na existujici produkty spolecnosti a vold po vysSSim
prodeji a reklamé s cilem dosahnout co nejvétsiho prodeje. Zamétuje se na dobyti zakazni-

ka — ziskani kratkodobého obratu bez ohledu na to, kdo a pro¢ nakupuje.

Naproti tomu marketingova koncepce pouziva perspektivu zvenci-dovnitt. Zacina u dobte
definovaného trhu, zaméfuje se na potieby zakaznika, koordinuje veSkeré marketingové
aktivity ovliviijici zakaznika a vytvari tak zisk pomoci dlouhodobych vztahti se zakazniky

zalozenych na hodnoté pro zékaznika a jeho spokojenosti. V rdmci marketingové koncepce
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piedstavuje orientace na zdkaznika a vytvareni hodnoty pro zakaznika zpiisob, jak dosah-
nout zisku a obratu. Utility Marketing je tedy soucasti marketingové koncepce tizeni spo-

leCnosti. [2]

Jak déle uvadi Philip Kotler, mnoho spole¢nosti tvrdi, ze vyuzivd marketingovou koncepci,
orientovanou na zakaznika, ale ve skute¢nosti tomu tak neni. VyuZivaji sice formalni prvky
marketingové tizené spolecnosti (marketingovy feditel, planovani, produktovi manaZzefi,
specialisté atd.). Nicméné marketingova koncepce musi byt soucasti jadra firmy, ktera se
musi soustfedit na sledovani zmén v z4jmech zakaznikl, pfipadné na jejich samotném
formovani (typicky technologické spolecnosti jako Apple, Google, Microsoft a dalsi).
»Velké spolecnosti — Phlips, Marks & Spencer, Fiat, IBM — ztratily v minulosti zna¢ny
podil na trhu, protoze nedokazaly zménit své marketingové strategie podle méniciho se

trhu.* [3, s. 54-56]

2.1 Utility Marketing a Corporate Enterpreneurship

Utility marketing je uzce zaméfen na vypliovani trznich niches, tedy mezer na trhu s niz-
kou mirou konkuren¢niho boje. Tento termin se ¢astecné piekryva s pojmem ,,Corporate

Enterpreneurship®.

Corporate Enterpreneurship je snahou firmy o inovaci mimo své kategorie. Vychazi ze
snahy feditell téchto spolecnosti o dodrzeni proristovych tendenci, kdyz jejich kategorie je
saturovana, nebo by dalsi riist v ramci ni byl jen velmi tézky. [5] Tento problém dodrzeni
rustu dokladaji 1 vyzkumy, naptiklad...: ,,Profitabilni organicky rist je obtizny. Vyzkumy
dokazuji, Ze méné nez 5 procent spole€nosti roste nad trovni 1 % rastu hrubého domaciho

produktu doméci zemé&.“[6]

Podle studie IBM Global CEO Study, spolecnosti, které¢ davaji veétsi diraz na vytvaieni
novych business modelti dosahuji rychlejsiho rastu opera¢niho zisku nez konkurence.* [7,

s. 34-40]

Utility marketing vSak — na rozdil od Corporate Enterpreneurship — nemusi vznikat uvnitf
korporace, jeho koncepty mohou tvofit komunikacni agentury, stejné¢ jako jednotlivi od-

bornici nebo skupiny ¢i joint-ventures, tedy propojeni n¢kolika podnikatelskych subjekt.
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2.2 Uzitky Utility Marketingu

Utlity Marketing je koncepce, kterd stavi na uzitcich v rdmci vyuzivani produktu nebo

sluzby ze strany spottebitele. Utility marketing rozeznava nasledujici uzitky [8, 9]:

2.2.1 Uzitek formou

Uzitek, ktery ziskava uzivatel tim, ze produkt je vyveden v rtiznych provedenich (tvarech,
barvach, velikostech atd.). Teoreticky mohou spotiebitelé ziskat vice uzitku z produkti,
které dovedou skloubit vice riznych forem. Ptikladem muiZe byt tteba Blue-Ray mechani-
ka, kterd umi zaroven piehravat DVD disky, ale také hudebni CD. Nebo crossover katego-

rie u automobili, kterd kombinuje n€kolik odliSnych vozii (SUV, osobni automobil).

2.2.2 Uzitek vlastnictvim

Uzitek, ktery spotiebitel ziska prostiednictvim vlastnictvi dané¢ho produktu nebo sluzby.
Naptiklad jde o upgrade pocitatového procesoru, ktery ptfinese pocitaci vyssi vykon, a tu-
diz z jeho vlastnictvi ziskdva uzivatel vyrazny benefit. Ke zvySeni uzitku vlastnictvi je
mozné zapojit doplitkové finan¢ni sluzby, které ucini produkt, nebo sluzbu dostupnéjsi

(leasing, uvér apod.).

2.2.3 Uzitek ¢asem

Logistika je klicova pro zajisténi uzitku ¢asem. Je potieba zajistit, ze produkty a sluzby
jsou k dispozici v momenté, kdy je zakaznici potebuji. Vyvinutim efektivniho distribucni-
ho systému je mozné maximalizovat uZitek Casem, v pifipadé sluZeb je mozné zavést az

non-stop dostupnost sluzby nebo jeji podpory.

2.2.4 Uzitek mistem

Uzitek mistem je tésné spjaty s uzitkem Casem, jde v ném tedy o idedlni nastaveni distri-
bucniho procesu, a to tak, aby spotiebitel mé¢l sluzbu nebo vyrobek k dispozici v mist¢, kde

jej potiebuje.

2.2.5 Uzitek z efekti produktu nebo sluzby

Jde o efekt, ktery urcuje, do jaké miry uspokojuje produkt nebo sluzba ptedstavu uzivatele
o jeho hodnotach. Prakticky tedy jde o pfipadny rozdil mezi image a positioningem, tedy

hodnotami, jeZ v myslich spottebitelli vytvaii nastroje marketingové komunikace, a sku-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

vvvvv

vym nastrojem strategického marketingu je fizeni kvality produktu.
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3 ZACLENENI FARMHOUSE DO LEO BURNETT

Tato kapitola si klade za cil ptibliZit historii a aktudlni firemni filosofii Leo Burnett a jeji
prunik s historii a filosofii znacky Farmhouse. Tato kapitola vysvétluje propojeni dvou
odliSnych business modelit do jednoho funkéniho celku a toto spojeni zaroven vysvétluje

prolnutim firemnich misi obou spole¢nosti.

3.1 Historie Leo Burnett od roku 1935

Spolecnost Leo Burnett, pojmenovana po svém zakladateli (Leo Burnett — 21. 10. 1891 —
7. 6. 1971) se od svého zalozeni dostala mezi 10 nejvétSich reklamnich spolecnosti svéta,
je pravidelné ocenovana jako jedna z nejkreativnéjSich agentur a je soucasti nejvétSiho
koncernu spolecnosti zaméfenych na marketingovou komunikaci — Publicis-Omnicom,
ktery vznikl v roce 2013 slou¢enim komunikacnich skupin Publicis Groupe a Omnicom
Group (vznikla korporace zahrnuje naptiklad agenturni znacky jako BBDO, TBWA, DDB,
Leo Burnett, Saatchi & Saatchi, Publicis, ARC, Proximity, OMD, PHD, Fleischman
Hillard a desitky dalSich spole¢nosti).

Spolec¢nost Leo Burnett byla zalozena v roce 1935 a jeji prvni kancelaf Citala pouze osm
zaméstnanct, ktefi pracovali pro tfi klienty. Dnes je spolecnost Leo Burnett v 83 zemich

s 94 pobockami a zhruba 6950 zaméstnanci. [10, s. 14, 19]

Mezi globélni klienty spole€nosti patii globalné P&G, Kellog’s, GM, Coca Cola, McDo-
nalds, Samsung, FIAT, Philip Morris International, Nintendo, Hallmark, Altria. K nim pfi-

byva fada dalSich klientli na regiondlni nebo kontinentalni urovni.

Historie ¢eské pobocky Leo Burnett sahd do roku 1991, kdy tato uznavana znacka oteviela
prazskou kancelaf a ptidala se tak po bok viibec prvnich mezinarodné€ uznavanych znacek,
které zacCaly plisobit na ceském reklamnim trhu. Mezi dlouholeté klienty prazské pobocky
patii napiiklad AXA, Fiat, Philip Morris, P&G, Samsung, Prazdroj, CSA, Lama Mobile,
Radio Impuls a dalsi. [11]
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3.2 HumanKind — aktualni filosofie L.eo Burnett

Chapani marketingu z hlediska pfinosti pro uZivatele (utility marketingu) odpovida 1 filosi-

fie spolecnosti Leo Burnett Worldwide.

Spole¢nost Leo Burnett definovala v roce 2008 filosofii HumanKind, tedy komunikace,
ktera se zaméfuje na Cloveka, lidsky pochopitelné piibehy coby nositele klicovych sdéleni
marketingové komunikace klienti a perspektivu uzivatele v ramci komunikace. ,,Human-
Kind gives marketers the freedom to do what’s best for people, which ultimately is what’s

best for their clients® brands.“ [10, s. 21-28]

| don’t know what this brand stands for.
Invisible.
No idea.

- N W b

Destructive.

HumanKind

THE NEW 7+ GPC SCALE

Obr. 3: Hodnotici Skala v ramci firemni filosofie Leo

Burnett HumanKind. Zdroj: [10]

Filosofii HumanKind aplikuje Leo Burnett i uvnitf svych teamt, kazdoro¢né proto vznika
globalni prizkum spokojenosti zaméstnancii a Tom Bernardin dale hovoii o tom, Ze iko-
nické znacky a kampané nevznikaji diky kreativnim agenturam, ale diky lidem v nich. Ci-
lem strategie Leo Burnett je pomoci filosofie HumanKind udrZet a ldkat kvalitni strategic-
ké 1 kreativni pracovniky a Sifit pomoci interniho PR zakladni hodnoty znacky Leo Bur-
nett. Agentura si zaroven vyvinula vlastni systém méteni impaktu jednotlivych kampani,
kde na skéale od 1 do 10 hodnoti, zda kampan (ne)splnila sviij ucel, nebo zda dokézala

zménit chovani lidi, a tim 1 zménit trh.
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3.3 Leo Burnett’s Farmhouse — vznik a soucasnost

Soucasti strategie HumanKind je 1 zaméfeni se na utility marketing, inovace a vyc¢lenéni
vlastni inovacni jednotky Farmhouse, kterda ma v tuto chvili poboc¢ku na dvou klicovych
kontinentech z hlediska businessu Leo Burnett — v Americe a Evropé, konkrétné v Chicagu

a v Praze.

Z hlediska nového businessu je Farmhouse odpovédi na dlouhodobé hledani alternativnich
zdrojii agenturnich piijmil, které v souCasnosti stile prameni primarné z fee, tedy

r~ o r

z mesi¢niho pauSalu za prevazné reklamni ¢innost, placeného nejvetsimi klienty.

Farmhouse za timto ucelem vznikl v roce 2012 v Chicagu, odkud v ¢ervnu 2013 expando-
val do Prahy. Zatimco pobocka v Chicagu je jiz oficidlné spusténa na B2B trhu, prazska
pobocka docasné funguje v ,,polovefejném rezimu®, jeji oficialni spusténi na trh se teprve

chysta a je predmétem této prace (jeji praktické ¢asti). [12]

S

Obr. 4: Ukazka firemni kultury Leo Burnett (interiér kancelafi v Praze protina ,,domecek®,

misto pro brainstormingy a setkavani kreativcl a obchodnikil). Zdroj: Leo Burnett.
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4 AGENTURNI PORTFOLIO SLUZEB

Portfolio komunikac¢nich agentur je tvofeno nabidkou marketingového komunikaéniho

mixu. Philip Kotler jej definoval takto:

1. Reklama

2. Podpora prodeje

3. Pfimy prodej

4. Public Relations

5. Direct Marketing [13]

Existuji 1 rozsifené definice, které do komunikacniho mixu - ptidavaji jesté online marke-
ting, socialni sit¢ a dale vycleniuji sponzoring jako samostatnou disciplinu [13, s. 1-14].
Agentury typu Leo Burnett, tedy globalni sit¢ komunikaénich agentur, nabizeji svym klien-
tim takzvany full-service ptistup. To znamena, ze dovedou strategicky naplanovat komu-
nikaci pro klienta napfi¢ vSemi disciplinami a dovedou tyto aktivity koordinovat. Pokud
nékterou z nich pfimo nenabizi (Leo Burnett standardné nenabizi pfimo v rdmci portfolia
napfiklad PR komunikaci a nakupy medialniho prostoru), dovede je agentura outsourcovat
v ramci spole¢nosti, které patii do stejné skupiny (v tomto piipadé Publicis Omnicom).
Z hlediska klienta tak existuje jedna klicova komunikaéni osoba na strané agentury a lze

tedy hovofit o full-service pokryti vSech disciplin marketingové komunikace.

Klasicka nabidka komunikacni agentur jako Leo Burnett, Ogilvy, Havas, Saatchi&Saatchi,
Young & Rubicam (a dalSich) se tedy dosud zamétovala v ramci marketingového mixu

piedevs§im na Promotion (a veSkeré podsoucasti). Prvky marketingového mixu jsou:

* Product (produkt)

* Placement (distribuce, umisténi na trhu)

* Promotion (propagace — viz marketingovy komunika¢ni mix)

* Price (cena)

* People (lidé — vSichni, ktefi se podileji na zkuSenosti s brandem nebo produktem c¢i

sluzbou)
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Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)

« sortiment + ceniky

« kvalita * slevy

« design + nahrady

+» znacka + platebni podminky
N\ T S
P ¥
/ \

/ Cilovi zakaznici \
[ |

\ Planovany .l
\  positioning
\ /
N ) /i\
—_— -
Komunikadni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
« reklama « distribuéni cesty
« osobni prodej « dostupnost
« podpora prodeje distribucni sité
* public relation « prodejni sortiment

Obr. 5: Marketingovy mix (4P) dle knihy Moderni marketing [2].

Nekteré teoretické zdroje jeSté obohacuji tento zédkladni mix o dalsi ,,P*, kterd jsou:

1. Product 1 (prodejna)
2. Product 2 (sortiment)
3. Product 3 (sortiment vlastnich znacek) [14, s. 17]

v

Rozsitené chapani marketingového mixu pridava jesté dva dalsi elementy, ¢imz se pocet
P zvySuje na 8, ptipadné i vice (dle definice). Jde o Processes (procesy - zejména u slu-
7eb) a Place (misto, ve kterém se setkavame s produktem, sluzbou nebo znackou, typicky
muze jit o vzhled pobocek), Package (tedy vzhled obalu vyrobku) a jiné touchpoints, tedy

elementy kontaktu potencialniho zédkaznika se znackou.

Protoze veskeré tyto definice ,,P*“ jsou odvozeny spi$ od spolecnosti, nez od trhu, ptisel

Robert Lauterborn jesté s definici, ktera vymezuje 4C a je odvozena od 4P.

* Product (Produkt) — Consumer desire (Potieba spotiebitele)
* Price (Cena) — Cost (Hodnota)
* Placement (distribuce) — Convenience (Dostupnost feSeni)

* Promotion (propagace) — Communication (Komunikace) [3, s. 54]
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4.1 Rozsireni portfolia agentury o inovaéni jednotku

Komunika¢ni agentury v ramci sluzeb pro své klienty obvykle pokryvaji pouze jedno z ,,P
marketingového mixu, a sice Promotion. Vyjimku tvoii pouze konzultacni role agentur,
kdy na urovni strategického planovani dovedou byt klientovi ve vybranych ptipadech part-
nerem v ostatnich ¢astech marketingového mixu. Co ovSem agentury nenabizeji je samo-
statné zajisténi takovych sluzeb, nebo hlubsi spoluprace v jejich ramci. Inovacni jednotka

Farmhouse ma za cil prave takové rozsifeni sluzeb v ramci ptisobeni Leo Burnett.

Business Design

Innovation
occurs here

Story Design

Obr. 6: Predméty Cinnosti utility marketing inovac¢ni jednotky Farmhouse. Zdroj:

Leo Burnett.

Leo Burnett se vymezuje piedevSim casti, kterou interni terminologie agentury nazyva
»Story Design®, tedy piiprava komunikace (od strategie, pfes komunika¢ni plan az po jeho

exekuci).

Ostatni Casti, o které je nabidka portfolia agentury rozsifena diky jednotce Farmhouse jsou
Product Design (tedy tvorba produktu, nebo sluzby a nastaveni jeho podoby vzhledem
k potiebam spotiebitele) a Business Design (tovrba business planu, vyieSeni finan¢nich

zdroji projektu).
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4.1.1 Vymezeni utility marketingu vici inovaénimu managementu

Utility marketing je disciplina, ktera se fidi pravidly inova¢niho managementu, tedy proce-
su, ktery ispésn¢ zkouma nové myslenky. ,,Primyslova inovace zahrnuje technické, desig-
nové, vyrobni a komeréni (marketingové) aktivity, které jsou zahrnuté v uvadéni nového

nebo vylepseného produktu ¢i sluzby na trh.” [15, s. 213]

Zadmérem inova¢niho managementu je poskytnout organizaci moznost odpovédet na exter-
ni nebo interni piilezitost a vytvofit takové kreativni nastroje a snahy, aby bylo mozné no-

vé napady, sluzby a produkty ptedstavovat. [16]

Pro Gispé$ny vznik inovaci je potfeba najit v podniku potfebné zdroje a nastavit mechanis-

my.

Framework category Measurement area

Inputs People
Physical and financial resources
Tools

Knowledge management Idea generation

Knowledge repository
Information flows

Innovation strategy Strategic orientation
Strategic leadership
Organisation and culture Culture
Structure
Portfolio management Risk/return balance
Optimisation tool use
Project management Project efficiency
Tools

Communications
Collaborations

Commercialisation Market research
Market testing
Marketing and sales

Obr. 7: Zdroje potiebné pro inovacni procesy dle knihy Innovation Ma-

nagement and New Product Development. [17]

Podle Trotta existuji dvé cesty, kterymi se miize spolecnost pfi tvorb¢ inovaci fidit. Jednou
z nich je mozné ziskat ptiristek v efektivité, druhd je kreativni. V rdmci ptirastku efektivi-
ty se zlepSuji pfedevSim cCasto se opakujici dennodenni operace, které probiha;ji

v kontrolovaném prostiedi. Naopak vyvoj novych produktl a sluzeb vyzaduje spisSe krea-
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tivni prostfedi a moznost zkouSet nové. V ramci podniku proto vznika spise flexibilni pro-

sttedi a procesy, které nejsou stejné striktni jako v ptipadé€ inovovani procesu.

Innovation product style

-------------- Rl il Sl

Projects in this area

Creation or development of will beé few in number |

new technology platform

Enhancement of core - ~<

- ~

product to defend | 7~ | ' SO

market position |,/ ; ; \
------------- )
New products or Majority of projects ;

processes for major will be found here ' e

business impact ! -
Incremental  Developmental Radical Discontinuous

Technological uncertainty

Obr. 8: Styl inovaci dle knihy Innovation Management

and New Product Development [17].

4.1.2 Typologie firem dle vztahu k inovacim

Pti firemnich inovacich je predevs§im dulezité vyjasnit si cil této aktivity. Pro tuto praci je
vyjasnéni firemnich motivaci zésadni, protoze pravé firmy tvofi cilovy trh inovacni jednot-
ky (vice k cilovému trhu v praktické ¢asti prace). Mezi cile spolecnosti v rdmci inovaci
patfi:
*  Vyvoj nového produktu
o Firma spattfuje na trhu pftilezitost uspét s novinkou (obvykle postup do trz-
nich niches)
* Ochrana podilu na trhu
o Inovace, ktera je nucena velmi dynamickym vyvojem v odvétvi. Kontinual-
ni inovace je vyzadovana jen pro udrZeni podilu na trhu. Piikladem je IT
sektor, nebo domaci elektronika.
* Rozsireni podilu na trhu
o Jedna se o strategii podniku, kdy je mozné dosahnout vyssiho podilu napfti-
klad rozvojem produktu nebo diverzifikaci. Trzni penetrace a rozvoj trhu

nejsou inovaci z globalniho hlediska, ovSem z hlediska jednotlivych lokal-
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nich trhl (a jejich spotiebitelil) o inovaci v pfeneseném slova smyslu jde.
Ptikladem muze byt piichod TV on demand platforem na Cesky trh, ptipad-

né rozsifeni sluzeb Amazon (stahovani knih) také na trh v CR.

Prodej nebo licencovani treti strané
o Prodej nebo licencovani vyvinutych technologii vétSinou fesi situaci podni-
ku, ktery nemé dostatecné zdroje pro vyuziti plného potencialu naptiklad
svého patentu, tento proto za poplatek zptistupni konkurenci. Mlze jit i o

vyhodny exit model u businessu, ktery se nevaze

Tvorba motivace pro zkuSené zaméstnance
o Takzvané seniorni pozice v marketingu a marketingové komunikaci provazi
v jejich kariéte potieba (z hlediska osobnosti, ale predevSim z hlediska hod-
noty na trhu prace) vé€novat se neustalému osobnimu rozvoji. Pro tento je
ideélni zaclenéni inovacnich aktivit, které se mohou stat faktorem pro zvy-
Seni zameéstnaneckée loajality, a tedy retence.
e ZvySseni operacni efektivity spole¢nosti
o Snizeni nékladii pomoci zefektivnéni stavajicich procesti (ve vyrobé, ale i
ve sluzbach).
* Zvyseni povédomi znacky na trhu
o Pozice trzniho inovatora je zvlast v nékterych odvétvich (domaci elektroni-
ka, IT) velice vyznamnym faktorem, ktery muize u potencidlnich i stavaji-
cich zadkaznikl ovliviliovat vnimanou hodnotu spolec¢nosti. Prikladem mo-
hou byt reakce kurzu akcii na zvésti o chystanych produktech u technolo-
gickych spolecnosti jako Apple, Google, Samsung, Microsoft, Sony a dal-
Sich.[18]

4.1.3 Pearsonova mapa nejistoty

Podle cilii podniku je moZné volit odpovidajici stupen rizika v rdmci inovaéniho procesu.
Pokud chce podnik naptiklad zdvojnésobit ptijmy, bude potieba podstoupit vyssi inovacni
rizika, nez kdyz si klade za cil naptiklad pouze udrZet trzni podil pomoci inovace stavajici-

ho produktu.
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Uncertainty Map
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Obr. 9: Pearsonova mapa nejistoty. [17, s. 78]

Inovace v ramci podniku se daji rozdé€lit na celkem Ctyfi kvadranty, podle podobnych

kvadrant miiZzeme typizovat i projekty inovacni jednotky Farmhouse:

Applications Engineering je rozvojem vyuziti stavajici technologie pro nové tcely.
Pfedmétem zkoumani jsou prave tyto nové ucely, které mohou zvysit efektivitu vy-
uzivani technologii a pfinést firmé dalsi zisk. Vzhledem k tomu, Ze technologie pro
hlediska finan¢nich zdroja, ale 1 Casu pottebného pro vyvoj technologii).

Naopak vysokou meérou risku 1 nejistoty z vysledkli jsou inovace, které vzejdou
z explorace, tedy z vyzkumu. V tomto ptipad¢ se nenajde mnoho podnikt, které by
podnikaly inovaci bez pfedem danych cilti. Do explorace se da fadit mnoho ¢isté
veédeckych aktivit, které jsou napiiklad podpofeny statnimi granty. Vysledkem ex-
plorace mohou byt velmi specifické a novatorské produkty, které méni trh.

Opakem explorace z hlediska rizik je produktovy vyvoj. V ramci n¢j dochézi pouze
k upravé stavajiciho produktu s ptedem danym cilem. Jde naptiklad o uvadéni no-
vych verzi chytrych telefoni Apple iPhone, o inovaci automobilii (naptiklad face-

lift, ale 1 pfichod takzvané nové generace).
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¢ Kvadrant, ktery nese velké ndklady je pojmenovan jako Development Engineering.
V ramci néj je jasny cil (naptiklad udélat chytry telefon, ktery vydrzi 5 dni inten-
zivniho uzivani, v€etné¢ vyuzivani dat), ale neni jisté, jakou technologii mtizeme pro

tento vysledek pouzit.

4.2 Utility marketing a inovaé¢ni centra v zahrani¢i a v Ceské republice

Reklamni agentury fe$i inovace vétSinou interni skupinou, ktera se na prvni pohled nevy-
Clefluje ze samotné znacky agentury. Neprezentuje se tedy na B2C trhu jako samostatna

entita, nema vlastni fyzickou ani webovou prezentaci.

Inovacni centra pti reklamnich agenturach tedy v rdmci trhu nerostou, stdva se naopak, ze
jednotlivé inovativni produkty rostou kolem samotnych agentur. To znamena, Ze agentury
sice nékdy vytvareji start-upové spolecnosti nebo produkty a sluzby, jde vSak vétSinou o
jednotlivé projekty, které Casto slouzi zcela nebo 1 Castecné pro potieby vnitiniho trhu
agentury (nastroje jako Brand Embassy pro zdkaznickou péci na socidlnich sitich). Tyto
projekty v nékterych ptipadech po ¢ase funguji samostatné a bez navaznosti na matetskou
spole¢nost, maji vlastni business 1 komunikaéni plan. Piikladem start-upi, které vyrostly

na zaklad¢ agentur, jsou nésledujici projekty a agentury:

* Nydrle: Brand Embassy

*  Wunderman: WLIP

* Ataxo: Ataxo Social Insider

e Tapmates: Summly, Piictu

* Abdoc: Enigma64

e 2Fresh: CostLocker

* Bubble: Postheads

* Candytech: Socialbakers (agentura Candytech postupné zanikla diky fokusu majite-

1t na start-up Socialbakers)

V Ceské republice oviem dosud neexistuje piima konkurence pro utility marketing ino-
vacni centrum Leo Burnett Farmhouse u Z4dné komunika¢ni agentury. Podobna situace je 1

na evropské urovni.
Nicméné s obdobnymi sluzbami pfichdzi substituéni subjekty, které nepokryvaji stejnou
Skalu sluzeb jako Farmhouse, ovSem v nékterych ¢astech nabidky se pfekryvaji. Piikladem

muze byt Ogilvy Digital Labs, tedy znacka Ogilvy, ktera se zabyva digitdlnimi inovacemi.
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Fokus na ,,nedigitalni* fyzické produkty ji ale chybi a zaroveii neplni konzulta¢ni roli, pro-

to nelze Ogilvy Digital Labs povaZovat za ptimou konkurenci.

Caste¢nou konkurenci pro Farmhouse jsou také business inkubatory, které se soustiedi na
podporu inovativnich produktii. Rozdilem mezi nimi a Farmhouse je vSak nizsi spoluprace
na urovni zavedenych klientskych vazeb. Business inkubatory také nestavi sviij business
model na konzultacich, ale spi$ na ziskavani podilu z joint-ventures [22, s. 27], nebo ziska-
vani statnich dotaci. Mezi zastupce takovych nepfimych substitu¢nich konkurent

Farmhouse patii naptiklad:

e Wayra

e T-Venture
e MSIC

e Starcube

* Bic

* Inovacentrum

e TIC Zlin

Jen velmi okrajovou konkurenci jsou crowdfundingové platformy, které sice piinaSeji au-
torim inovaci potencialni investici, ovSem na druhou stranu nenabizeji zadnou piidanou
hodnotu k jejich businessu, s vyjimkou samotné komunikace v rdmci shanéni dostate¢ného
finan¢niho zdzemi. To lze z urcitého hlediska povazovat také za kampa, nebot’ na tspésné

projekty v rdmci crowdfundingu se vaze spontanni PR komunikace.
Ptikladem takovych inkubatorti jsou naptiklad:

* Appsplit.com

* Microventures.com
* Kicstarter.com

*  Fundly.com

¢ Rockethub.com
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY, METODOLOGIE PRO
ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické Casti prace byl vymezen pojem inovacni utility marketing a jeho zafazeni do
kontextu teorie marketingové komunikace. Teoretickd ¢ast zaroven rozebira nabidku ko-
munikacnich agentur a jeji rozSifeni o utility marketing inova¢ni jednotku Farmhouse.
Rovnéz zminuje pfimou a nepfimou konkurenci. Prakticka ¢ast prace navazuje na teoretic-

kou a jeji cile jsou:

1. Zpasob zaclenéni marketingové inovacni jednotky Farmhouse do struktury Leo
Burnett a Lion Communications

2. Formalizace business planu Farmhouse

3. Definice cilového trhu pro Farmhouse

4. V projektové Casti prace potom také ndvrh realizace komunika¢ni kampané znacky

Farmhouse

Vyzkumné otazky:

1. Je v konkurencnim prostfedi komunikacnich (reklamnich) agentur prostor pro na-
bidku rozsiteného portfolia sluzeb dle vzoru utility inovac¢ni jednotky Farmhouse?

2. Tvoti Farmhouse dal$i unikatni prodejni argument (USP) [2, s. 514] pro Leo Bur-
nett?

3. Jaké jsou bariéry vstupu znaCky Farmhouse na trh?

Na zakladé poznatkli z praktické ¢asti prace bude v projektové ¢asti navrhnut postup pro
uvedeni znacky Farmhouse na trh, pfedevS§im pak komunika¢ni strategie (v€etné navrhu

komunika¢niho mixu a rozpoctu).
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6 IMPLEMENTACE UTILITY MARKETING INOVACNI
JEDNOTKY

Ukolem praktické &asti je popsat fungovani a vznik vnitinich mechanismi utility marke-
ting inovacni jednotky Leo Burnett Farmhouse. V ramci tohoto procesu bylo nejprve po-
tteba provést Setfeni mezi klienty, na zakladé kterého pozname potencidlni slabd mista
nebo hrozby pro Farmhouse. Na jejich zéklad¢€ je pak mozné nastavit odpovidajici procesy

mezi Farmhouse, Leo Burnett a Lion Communications.

6.1 Analyza prilezitosti v ramci B2B nabidky agentury Leo Burnett

Pro analyzu ptilezitosti Farmhouse v ramci B2B [20] nabidky agentury Leo Burnett bylo
rozhodnuto o provedeni kvalitativniho vyzkumu mezi vybranymi klienty. Formou vyzku-

mu je F2F (face to face) polostrukturovany rozhovor.

Vyhodou této metody je ziskani odpovédi na hlubsi pohnutky a motivace v ramci oslovené
cilové skupiny.[21, s. 123-137] Kombinace s kvantitativnim vyzkumem nebyla v tomto

pfipadé mozn4, a to zejména z nasledujicich objektivnich pficin:

* Do oficialniho uvedeni Farmhouse na trh neni mozné oslovovat externi subjekty
jménem Farmhouse,

* pocet klientd Leo Burnett neni dostate¢né velky, aby vytvofil reprezentativni vzo-
rek ¢eského trhu marketingové fizenych spolecnosti,

e pro ziskdni kvalitniho vyzkumného vzorku je nutné pracovat s top-management

pracovniky, jejichZ zatfazeni do vyzkumu je velmi naro¢né na zdroje.
Z diivodu zachovani klientskych vazeb nejsou zvefejnéna jména klientl, ktefi se podileli
na tomto vyzkumu.
6.1.1 Zadani vyzkumu
Vyzkumna otazka

Je v konkurenénim prostfedi komunikacnich (reklamnich) agentur prostor pro nabidku
rozsiten¢ho portfolia sluzeb dle vzoru utility inovacni jednotky Farmhouse? Tvoii tedy

Farmhouse dal$i USP pro Leo Burnett?

Obecna hypotéza
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V ramci fungovani klienta existuje prostor pro kooperaci mezi jejich oddélenim vyzkumu a
vyvoje, nebo v ramci jejich managementu s inovacnim centrem Leo Burnett. Nabidku utili-

ty marketing inovacni jednotky je nicméné potireba kvalitn€ vysvétlit a komunikovat.
Zkoumana populace

Management firem, CEO’s, CMQO’s, marketingovi managefi.

Zpusob vybéru respondenti

Vybér respondentii probéhl v ramei zastupct soucasnych i nékdejsich klienti Leo Burnett.
Kazdy z respondentti splitoval pozadavky na zkoumanou populaci, ma tudiz aktivné moz-

nost zasahovat do procesu vyvoje produktii a sluzeb.

V ramci vyzkumu se podafilo realizovat polostrukturovany rozhovor s celkem 8 zastupci
sttednich a velkych firem, vzhledem k diivérnosti informaci vSak v praci nejsou uvedena
jejich jména.

Metoda sbéru dat

Sbér metodou polostrukturovaného rozhovoru pifinasi poznani motivaci v predem danych
oblastech. Dovede objasnit jak a pro¢ by mohly spole¢nosti spolupracovat na vyvoji pro-
dukth a sluzeb s inovaéni jednotkou pfidruZzenou ke komunikacni agentufe a jaké mohou
byt naopak piipadné bariéry takové spoluprace. Pro kvalitni provedeni takového vyzkumu

je nicméné nutné nastavit kvalitni hypotézy. [21, s. 74]
Pracovni hypotézy

* Klienti Leo Burnett hledaji prostor pro inovace v nejriznéjSich urovnich, nejen na
urovni rozvoje produktu, ale také na urovni marketingové komunikace (nové nosi-
¢e, nova média atd.).

* Lokalni zastupci globalnich klienti nemaji velké moznosti ovlivnit podobu global-
nich produkta.

* Spolupraci na trovni vyvoje produktu nebo sluzby je mozné navazat predevSim
s klienty, ktef{ maji svou centralu v Ceské republice.

* Klienti budou ochotni zapojit se do joint-ventures v piipad¢, ze Farmhouse pfijde
s kvalitnim produktem nebo sluzbou, ktera by mohla pro klienta piedstavovat novy

zdroj ptijmu.
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6.1.2

Vyzkumné otazky

Hlavni body vyzkumu se zamétovaly predev§im na potvrzeni nebo vyvraceni vyzkumnych

hypotéz, respektive potvrzeni nebo vyvraceni vyzkumnych otazek této prace. Otazky

v rdmci vyzkumu byly zvoleny nésledovné (uvedeno i s vybérem nékterych odpovédi re-

spondentt):

Uved’te prosim na jaké pozici ve vasi spole¢nosti pracujete?

I.

® N kWD

CEO

Reditel marketingu
CEO

Marketing Manager
Product Manager
Group Brand Manager
Brand Manager
Marketing Manager

Domnivate se, Ze by bylo prospésné, kdyby vase spole¢nost spolupracovala p¥i vyvoji

nové sluzby nebo produktu s externimi subjekty?

I.

Ano, v minulosti jsme spolupracovali s designovymi studii na vyvoji nasich pro-
duktd. Jsme zvykli oslovovat také freelancery.

Pti vyvoji novych produkti spolupracujeme pfedevsim s nasimi zdkazniky, o kte-
rych se snazime ziskat maximalni mnozstvi dat. Pred ptil rokem jsme spustili online
1 offline systémy méteni, které nam mnohem rychleji a do vétsi hloubky odhali po-
tteby nejen segmenti zakazniki, ale 1 konkrétnich lidi. Diky remarketingu jsme
nyni schopni cilit 1 na jednotlivce, nejen na cilovou skupinu. Na zékladé poznatkt
z trhu potom nasi nabidku pravideln€ upravujeme.

Ano, aktivné spolupracujeme s Leo Burnett Farmhouse na tvorbé komunikace pro
nasSi chystanou sluzbu, kterd si klade za cil zménit podobu tisténych médii.
Farmhouse vyuzivame jak pro konzultace a tvorbu marketingového komunika¢niho
plénu, tak pro konzultace na urovni designu sluzby.

Urcité se tak déje v ramci marketingového vyzkumu, ktery provadime pomoci out-
sourcingu. Na zakladé kvalitativniho i1 kvantitativniho vyzkumu potom finalné
upravujeme sluzby pro naSe zékazniky. NaSe spolecnost totiz figuruje ve velmi

konkuren¢nim prostiedi sluzeb.
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5.

V ramci korporace mame vlastni R&D oddéleni. Externim subjektim bohuzel pii-
lezitost na vyvoj spole¢nych produkti nedavame. V naSem businessu je extrémné
dilezité udrZet vlastni know-how a déle ho rozvijet. Vyjimkou jsou najmuti specia-
listé, ktefi s ndmi fesi obalovy design.

V ramci spoluprace s agenturami si v soucasnosti vysta¢ime — pokryjeme vSechny
potiebné aktivity. Od marketingového vyzkumu, ptes design, az po tvorbu a reali-
zaci kampani. Sir$i spolupraci si predstavit nedovedu, protoZe nase spoleénost ma
vnitini oddéleni, ktera se intenzivné inovacemi zabyvaji.

Vyvoj nasich produktl probihd v zahrani¢i. Je mozZné se spojit s kolegy v centrale a
poslat jim nase naméty, v minulosti se nam dokonce jeden napad podaftilo prosadit
a pozd¢ji se ukazalo, ze funguje nejen na lokalnim, ale 1 na globalnim trhu.

Ano, chystame jeden takovy projekt, bohuzel ale nemohu uvést detaily, protoze je

zatim ve fazi ptiprav business planu a prototypovani.

Co si myslite o spolupraci na vzniku nového produktu nebo sluzby se specializovanou

jednotkou reklamni agentury?

I.

Pokud by dokazala agentura piijit s dostatecné atraktivni nabidkou, urcit¢ bychom
ji zvazovali. Obvykle se nam spi$ stava, ze s inovacemi piichazeji lidé zevnitt.

Jisté by bylo skvélé, kdyby i1 agentury byly schopné chodit v klientovych botéch.
Jak se tika, vcitily se do klize toho druhého. Klienta. Myslim, Ze aZ se tohle agentu-
ry nauci, tak ndm pijde nas 1 jejich business mnohem Iépe. O takovou spolupraci
bychom tedy stali!

Ano a s timto druhem spoluprace mame pozitivni zkusSenost. Diky vhledu agentury
do businessu, jejim desitkdm let zkuSenostem s marketingem a pldnovanim mayji
pravé agentury moznost navrhnout a pfipominkovat vasi sluzbu tak, ze vysledkem
je jak spokojeny zékaznik, tak ziskovy projekt.

Kdybychom si v ur¢itém segmentu nedovedli poradit, radi budeme spolupracovat.
V ptipadég, Ze bychom vidéli, Ze za znackou stoji silné reference a zkuSenosti, o ta-
kové spolupraci bychom jisté uvazovali.

Takova agentura, ktera by ndm promlouvala do produktii, se zatim na trhu neobje-
vila.

Na globalni urovni spolupracujeme s univerzitami a nékolika vyvojaiskymi centry.

Z lokalni urovné ale do téchto projektii nezasahujeme.
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8. Ano, propojeni dvou znacek, nebo chcete-li firem, za G€elem tvorby nového projek-

tu, to Setfi ndklady obéma strandm. Mame s timto postupem jen dobré zkuSenosti.

Na druhou stranu musite mit na stran€ agentury zkuSeny team.

Jaky je vas nazor na aktivni spolupraci se spole¢nosti, ktera prinasi inovace v ramci

nosi¢i marketingové komunikace? (Nova média)

Kolegové v oddéleni marketingu stale hledaji nova média. Nyni jsme naptiklad ak-
tivni v tvorbé mobilnich aplikaci, vime totiZ, Ze chytré telefony se prosadily 1 uz
mezi cilovou skupinou nad 40 let se stfednim vzdélanim, zatimco diive byly spiSe
doménou mladsich spottebiteld.

Ano, takové spolupraci bychom se nebranili, aktivné ji vSak v soucasnosti nevyhle-
davame.

Pti uvadéni novych produktii vzdy feSime neotielou komunikaci, tteba prostrednic-
tvim viradlnich kanald. Pokud je ndm agentura schopna pfinést takovou kampan,
kterd u klientd zajisti tvorbu dostatecného buzzu, urcité jsme piipraveni si vyslech-
nout kazdy takovy navrh.

Ve vyuzivani novych médii jsme aktivni, pracujeme noveé predevSim se socialnimi
sitémi. Samoziejmé ve spolupraci s nasi stdvajici agenturou Leo Burnett. Inspiraci
pro novinky samoziejmé uvitame.

V minulosti jsme spolupracovali na SMS marketingu pomoci zprostiedkovatele
s 02, ktera napiimo tyto sluzby nenabizela. Metoda se ndm bohuzel ptili§ neosved-
¢ila, ale 1 do budoucna pocitdme s tim, Ze musime vnimat nové trendy, naptiklad
v soucasnosti aktivné zkoumame projekt iBeacon.

Standardné spolupracujeme s agenturami 1 v ramci novych médii a zajimavych re-
klamnich forméti. Od agentury dokonce vyzadujeme v tomto proaktivni ptistup.
Nam typy na nova média dodava nase komunikacni agentura — Leo Burnett.

Takovou spolupraci bychom uvitali.

Jaké jsou vaSe zkuSenosti s ovliviiovanim podoby nového produktu nebo nové sluzby

z vasi pozice?

1.

Osobn¢ se snazim do naSich produktii nepromlouvat, ov§em snazim se mit piehled,

s ¢im pracuji nasi designéfi a kolegové v marketingu. Ucastnim se klicovych mee-
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tingil, schvaluji budgety. Snad formou nastavovani podminek jsem vlastné schopen
ovlivnit, jestli nékde ptidame plyn, nebo naopak ubereme.

Jak jsem ftikal uz v nékteré z predchozich otazek, naSe spolecnost sleduje trendy
mezi zédkazniky, ktefi vlastné v konecném disledku urcuji, s ¢im piijdeme na trh.
Snazime se naslouchat. Vox populi, vox Dei, tedy hlas lidu, hlas bozi.

Samoziejmé se aktivné ucastnim brainstormingii a rad pfinesu i1 vlastni napad.
OvSem véfim svému teamu, takze pokud maji lepsi argumenty nez ja, uznam to.
Postupujeme obvykle na zakladé trzniho vyzkumu, takze nepracujeme pfilis ,,na-
slepo®. Proto nemam pfili§ zkuSenosti s tim, Ze bych snad ze své pozice ovlivitoval,
s ¢im konkrétné pfijdeme na trh.

Ze své pozice aktivné feSim podobu naSich produktli, vyZaduje to ma prace.

Uvniti na$i spoleCnosti existuji interni teamy, které se mohou zabyvat rozvojem
projektl, takZe si tfeba sales kolega mlZe osahat praci na brandu a obracené. Za
osm let ve firm¢ se mi podafilo podilet se na vyvoji jednoho z naSich produkta, kde
jsem spolu s kolegy tesil design obalu.

Ze své pozice nemam moznost ovliviiovat vyvoj novych produktii, moje role spoci-
va v zajisténi jejich kvalitni komunikace.

Na vyvoji novych produktl se osobné& a aktivné u€astnim. Mym tkolem je pfenaset
kolegiim odezvu od naSich potencialnich klientd a podle toho je potieba sméfovat i

vyvoj nasich sluzeb.

Co si myslite o zapojeni vasi spole¢nosti nebo znacky do potencialné vyhodného joint-

venture?

1.

Ano, urcité¢ bychom se nabidce nebranili. OvSem je nutné posuzovat fadu faktorti —
ob¢ firmy musi byt vzajemn¢ kompatibilni. Nesmi se stat, ze joint-venture zformuji
dvé naprosto odlisné entity. M¢l by existovat n&jaky bod, kde se protne business
obou spole¢nosti.

O tom bych samoziejme¢ nemohl rozhodnout jen ja, ale pokud by to pro nasi spo-
le¢nost pfedstavovalo akceptovatelné riziko, pak ano.

Joint-venture jsme jiz utvofili s Farmhouse na chystaném projektu. Jde o chytré d¢-
leni ndkladd na obou stranach a samoziejmé pozdé€ji také o déleni ziskli. Vime ale,
7e obé strany do businessu piinaseji stejné mnozstvi nadSeni a inovaci, takze veii-

me ve velmi dobry vysledek.
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6.1.3

Osobné si to dovedu piedstavit, samoziejme ne s konkurenci.

Nedovedu si predstavit — zalezi, jaké by byly parametry takové spoluprace...
Spolupraci s ostatnimi znackami na trhu feSime vétSinou pomoci cross-promotion.
Tak hluboko, Zze bychom s nékym utvofili spole¢ny podnik, jsme zatim v zddném
naSem podnikatelském zaméru nedospéli.

Takové moznosti nam nase korporatni pravidla neumoznuji.

Joint-venture je efektivni tam, kde je potteba snizit rizika, sdilet zdroje a kde neva-
di potencialni déleni o ziskany kus trhu. My preferujeme spiSe samostatnou cestu,

ale nikdy netikej nikdy...

Zavéry vyzkumu

Zaveér z hloubkového Setfeni odpovidd na vyzkumné otazky v ramci metodologie prace.

Ukazuje potencialni bariéry pro vstup a penetraci trhu znackou Farmhouse.

6.1.4

Spoluprace na inovacich s externim subjektem pfifazenym k agentute je pro velkou
cast klienti zajimava, ovSem takové spoluprace je podminéna konkrétnim projek-
tem (jeho nékladnosti, dostatkem kvalifikovanych zdroji). Odpovidame tedy na
vyzkumnou otazku prace, Ze utility marketing inova¢ni jednotka je pro matetskou
agenturu unikatnim prodejnim argumentem.

Nékteré nadnarodni korporace nemaji moznost zasahovat do vyvoje produkti a slu-
zeb, které piebiraji ze zahranici (obvykle z centraly).

Joint-venture forma spoluprace je pro oslovené klienty zajimava, predevSim pak
v ptipad¢, ze je potieba sdilet podnikatelské rizika nebo potiebné zdroje pro vyvoj a
uvedeni trhu nebo sluzby na trh.

Bariérou pro vstup Farmhouse na trh nebude nedostatecnd odezva na tento business
model u klienti.

Bariérou pro uspé$nou penetraci trhu s inovacemi mohou byt nekvalifikovani pra-
covnici, nedostatek zdrojii, nedostate€na znalost znacky a jejich produkti.

CEOs maji vétsi rozhodovaci pravomoci nez ostatni osloveni.

Podpora zavéri vyzkumu sekundarnimi daty

Také sekundérni data, ziskana diky analyze IBM Global C-Suite Study, podporuji zavéry

vyzkumu provedeného na klientech Leo Burnett. Vyzkumny vzorek IBM byl vice nez

4000 vedoucich pracovniki (vykonni feditelé, feditelé marketingu, financi a dalSich oblasti
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podnikového fizeni). Z vyzkumu jasné vyplyva, ze spotiebitel hraje v roli podniku stale
vétsi roli — coz dodava smysl utility marketingu a inovacim, které jsou na nich zalozené.
Rada CEO’s navic oéekava, Ze nova konkurence miiZe pfijit z jiného odvétvi. To je dal§im
dikazem rozSifovani vyznamu inovaci, které mohou pomahat podnikiim snadné&ji diverzi-

fikovat a ziskavat tak trzni podily na novych trzich s novymi produkty. [23]

Figure 19

. . - . . People power: Customers now wield enovmous influence
Disruptive force: CEOs expect new competitors to come from ple p “ f

other industries in many enterprises

10%

57%
N% 40%

33% influenced to a
large extent 57%
Other No Same
industries change industry Largeextent M Some extent Limited extent

Obr. 10: Vysledky priizkumu IBM Global C-Suite Study 2013. [23]

6.2 Zaclenéni a vnitini model fungovani utility marketing inovacni jed-

notky

Se zacleniovanim znacky Farmhouse do portfolia Leo Burnett spolecnost zacala v ¢ervnu
2013. Funkci inovaéni znacky bylo nejprve potieba prosadit v rdmci mikroprostredi firmy
a zaroven bylo nutné zajistit, aby fungovani agentury a fungovani inovac¢ni jednotky bylo
vzajemné propojitelné a synergické. Na obrazku nize vidime, Ze jednotlivé ¢innosti se na

prvni pohled vyrazné odlisuji.

Leo Burnett intern ;
- Kiientsky brief Review a debrief Agenturni brief CRC a interni VOLNE ZDROJE Agenturni vystup R
projekt

Tvorba
komunikacniho Launch a exekuce Zhodnoceni Feedback
planu

Zhodnoceni Tvorba business

|dea input potenciélu planu

Obr. 11: Rozdil pribéhu projekt v ramci Leo Burnett a Farmhouse.
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Bylo proto rozhodnuto, ze Leo Burnett bude fungovat pro Farmhouse v n€kolika rolich, a

to vzdy tak, aby nebylo potieba ménit hlavni (,,core*) ¢innost reklamni agentury, ktera je

z hlediska agenturnich piijmut velmi dtlezita a jejiz kvalita ovliviiuje GspéSnost agentury na

trhu. Vzajemné vztahy obou celkii proto definujeme nasledovné:

Leo Burnett je pro Farmhouse

1.
2.
3.

Zdrojem nového businessu.
Moznym dodavatelem Project Managerti.
Realizator a dodavatel strategii, komunikacénich plant i vystupl a zajistovatel exe-

kuce vybranych projektt.

Farmhouse je pro Leo Burnett

6.2.1

A o

Rozsitenim nabidky portfolia.
Klientem.

Zdrojem dodate¢nych piijmu.
Moznosti kreativniho uplatnéni.

Soucasti tvorby inovativni image agentury.

Ctyf¥i zdroje projektii

Prvni fazi pti tvorbé projektd je vstup samotné myslenky. V podani Leo Burnett Farmhou-

se mize mit tento vstup celkem Ctyfi mozné podoby:

Ideas that clients

Your ideas rejected but they are
great anyway!

D

FARMHOUSE

Ideas from anyone from
outside of LB who is Client's briefs: Create

missing something to a product for us
create a successful

product or service

Obr. 12: Ctyfi zptsoby vzniku novych produkti a sluzeb

v ramci Farmhouse. Zdroj: Farmhouse.
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Your Ideas

Jedna se zejména o napady zaméstnancii Leo Burnett, nebo kolegli z Lion Communicati-

ons. Jde o Siroké spektrum néapadi, které prochazi standardni schvalovaci procedurou.
Ideas that clients rejected (...)

Jde o napady a inovace, které byly v minulosti nabizeny klientim a ti je z nejriznéjSich
davodi zamitnou (muze jit o aplikace, webové platformy, produktové inovace, napady na
origindlni promoc¢ni predméty atd.). Divody zamitnuti téchto inovaci Casto nebyvaji spoje-
ny s kvalitou danych navrhd, ale jsou spojeny naptiklad s ménici se marketingovou strate-
gii klienta, nedostatkem prostfedka v rozpo¢tu nebo nedostate¢nymi kapacitami pro reali-
zaci projektu ze strany klienta. Farmhouse tyto napady uklada do své databaze a prochéze;ji

stejnym kolem schvalovani jako v rdmci prvni kategorie (Your Ideas).
Ideas from anyone outside LB (...)

Z té€chto zdrojii vétSinou vznikaji joint-ventures. Jde vétSinou o start-upové projekty, které
postradaji jeden z elementd, ktery nabizi Farmhouse (Story Design, Business Design, Pro-
duct Design). Vymeénou za podil ve vznikajicim projektu nebo vyménou za dlouhodoby
procentudlni podil na zisku Farmhouse tyto projekty podporuje a dodéva jim potiebné

know-how a zdroje.
Client’s briefs

Ctvrty zdroj projektd jsou klientské briefy, jde tedy o klasické zadani od klienta, ktery
v tomto piipad¢ pozaduje po agentuie nadstandardni konzultace. [24, s. 107] Tento Ctvrty
pilit Farmhouse bude pln¢ rozvinut pfedevsim po oficidlnim spusténi jednotky na ceském
trhu. Dosud se mezi klientské briefy fadi predevSim business, ktery se svou povahou piilis
nehodi pro Leo Burnett (jde nad rdmec Promotion v ramci marketingového mixu). Projek-
ty, které Farmhouse chysta v ramci tohoto ¢tvrtého ,,pilife” své plisobnosti jsou vazany

smlouvou o ml¢enlivosti, a neni je tudiz mozné do této prace uvadét.

6.3 Rizeni lidskych zdroju

K zajisténi lidskych zdroji bylo potieba piistupovat s maximalni obezietnosti tak, aby na-
klady na investici do implementace Farmhouse zbyte¢né nerostly. Proto bylo cilem imple-

mentace jednotky maximaln€ vyuzit stavajici lidské zdroje napii¢ Leo Burnett i Lion
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Communications. Na zéklad¢ téchto potieb vznikla projektova analyza, ktera odhaluje vy-
tizeni kreativnich a obchodnich teami agentury. Z tohoto vyzkumu, ktery probehl v roce
2013, 1ze vycist nezuzitkovany ¢as, ktery je potencidlné k dispozici projektim Farmhouse.
Zdrojova data z vyzkumu pochazeji z internich nastrojii Leo Burnett pro projektoveé fizeni,

podkladem jsou zejména timesheets (tedy zdznamy o hodinovych aktivitach) jednotlivych

teamtl.
Zapojeni do projektd leden unor bfezen duben kvéten cerven cevenec  srpen 2afi fijen listopad  prosinec
Creative Team 1 58% 62% 66% 68% 75% 83% 42% 40% 62% 79% 81% 81%
Creative Team 2 74% 76% 75% 68% 80% 80% 55% 58% 63% 80% 80% 75%
Creative Team 3 60% 58% 62% 55% 69% 80% 80% 82% 55% 50% 62% 60%
Priimérné vytiZeni 64% 65% 68% 64% 75% 81% 59% 60% 60% 70% 74% 72%
Zapojeni do projektd leden unor brezen duben kvéten cerven cevenec srpen zari fijen listopad  prosinec
Accounting Team 1 52% 64% 68% 73% 75% 86% 85% 40% 72% 73% 90% 90%
Accounting Team 2 74% 76% 76% 68% 80% 88% 92% 56% 60% 75% 85% 90%
Accounting Team 3 55% 59% 65% 65% 80% 90% 80% 76% 62% 56% 76% 75%
Priimérné vytiZeni 60% 66% 70% 69% 78% 88% 86% 57% 65% 68% 84% 85%
VytiZeni - Creative leden unor brezen duben kvéten cerven cevenec srpen zari fijen listopad  prosinec
Creative Team 1 348 372 396 408 450 498 252 240 372 474 486 486
Creative Team 2 444 456 450 408 480 480 330 348 378 480 480 450
Creative Team 3 360 348 372 330 414 480 480 492 330 300 372 360
Priimérné vytiZeni 384 392 406 382 448 486 354 360 360 418 446 432
Potencidlni volno 216 208 194 218 152 114 246 240 240 182 154 168
VytiZeni - Accounting leden unor brezen duben kvéten cerven cevenec srpen 2afi fijen listopad  prosinec
Accounting Team 1 312 384 408 438 450 516 510 240 432 438 540 540
Accounting Team 2 444 456 456 408 480 528 552 336 360 450 510 540
Accounting Team 3 330 354 390 390 480 540 480 456 372 336 456 450
Pramérné vytizeni 362 398 418 412 470 528 514 344 388 408 502 510
Potencialni volno 238 202 182 188 130 72 86 256 212 192 98 920
hod hod hod hod hod hod hod hod hod hod hod hod

Hodin za mésic (na 1

Creative Team) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Hodin za mésic (ma 1

Accounting Team) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600

Jeden team (plati pro Creative i Accounting Team)
Pozn. 1: Zanedbavame prodlevy pfi personélnich vyménach (v agenture na tu dobu pracuji do¢asni externisté na dorovnani stavu)

Pozn. 2: Z hod. vytizeni na dany mésic jsou odecteny dovolené (primér z roéni hodnoty), zanedbavame stétni svétky.

Obr. 13: Vyzkum - pocet volnych a efektivnich hodin na projektech (2013)

Jak vyplyvé z ptiloZenych statistik, existuje v ramci obou oddéleni urcity potencial vol-
nych hodin, které je mozné hypoteticky vyuzit pro Farmhouse. Z hlediska procentudlniho
vytiZeni osciluje zatéZz oddéleni od 40 % do 90 %. Vzhledem k tomu, Ze vytiZeni se vyraz-
n¢ proménuje v ¢ase (plati pro vSechny teamy v ramci obou odd€leni), je potieba planovat
lidské zdroje vzdy s flexibilitou, vzhledem ke stavu agentury. Procentualni z4téz na jednot-

livych oddélenich zvySuji jak pravidelné aktivity klientl (pfiprava a realizace kampani),
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tak akvizice novych klientl a vyuzivani business prilezitosti. Na druhou stranu neni mozné
realné vyuzit plnych 100 % kapacity obou teamtl, vzdy se pocita se zhruba 5-10% rezervou
v kapacitach, kterd vétSinou nastava kvuli procesnim komplikacim nebo ne¢ekanym uda-

lostem.

prosinec
listopad
fijen
zari
srpen H Primérné vytizeni

cevenec .
& Creative Team 3

cerven .
B Creative Team 2

kvéten
B Creative Team 1
duben
brezen

unor

leden

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obr. 14: Vyzkum - vytiZzeni kreativniho oddéleni v pribéhu casu (leden — prosi-
nec 2013)
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prosinec
listopad
fijen

srpen B Primérné vytizeni

Cevenec .
& Accounting Team 3

cerven .
B Accounting Team 2

kvéten
B Accounting Team 1
duben
brezen

unor

leden

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 15: Vytizeni obchodniho (Accounting) odd€leni v pribéhu ¢asu (leden —
prosinec 2013)

Farmhouse se naopak nevydal smérem k hromadnému uvolnéni urcitého procenta kapacit.
,» Lakové pristupy Casto selhavaly. Jedna véc je zjiSténi, ze ,,organizacni ledabylost* je kli-
covym faktorem pro uspéch spole¢nosti 3M. 3M proto dovolilo svym inZzenyrim a véd-
cam, aby stravili 15 % svého casu v praci produkovanim jejich vlastnich projekta
s vlastnim unikatnim designem. Pozdé&ji na tuto situaci vzpominal Dr. Nelson Levy, né-
kdejsi viceprezident pro védu a vyzkum a prezident nékolika farmaceutickych firem: ,,To

jsem mohl svym lidem dat klidn€ 15 % placeného volna navic.” [5, s. 76]

Na zékladé prizkumu v agentute bylo potfeba navrhnout feseni, které dovede efektivné a
bez dalSiho procesniho zatézovani rozdélovat praci v ramci zdroji Leo Burnett. Navrzené
feSeni je nasledujici: Spojnici vSech projektd je feditel jednotky Farmhouse (Head of
Farmhouse), ktery je ve spojeni s traffic (nebo také project) managery. Ziskava tedy infor-
mace o pfipadnych volnych kapacitach, které mize pro projekty Farmhouse vyuzit a efek-
tivné je také do jednotlivych projektl zapojuje. Naklady na lidské zdroje se pak vraci
z ptipadnych budoucich ziski projektt.
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Managing Director
l Head of Farmhouse l Leo Burnett

Lion
Communications Farmhouse
(Traffics)

DigitaIni oddéleni Produkéni oddéleni PR oddéleni MedidIni nakup Extbel:g\gsé?u()dle

Creative Accounting
Department | Department

Leo Burnett (Traffic Projektovi
Manager) manazefi

Obr. 16: Struktura oddéleni v rdmci Leo Burnett a Farmhouse a jejich vzajemné

propojeni.

Farmhouse muze ale vyuZzivat i vlastni lidské zdroje. Projektovi manazefi jsou vétSinou
vybrani externisté. Ti investuji do jednotlivych projektt sviyj Cas, za ktery dostavaji podil
na dlouhodobém zisku z daného projektu. Velikost podilu na zisku osciluje podle vytiZeni
téchto pracovnikill a jeho velikost schvaluje Head of Farmhouse ve spolupraci s Managing

Directorem Leo Burnett.

Jde o velmi podobnou metodu, jakou ziskavaji projektové manazery start-upové spolecnos-
ti. Farmhouse spolupracuje také s univerzitami a dal§imi institucemi (Fond dalSiho vzdéla-
vani) pro ziskani dodatecnych a kompetentnich lidskych zdrojti z fad student nebo absol-

ventu.

Vyzkumnou metodou pozorovani a experimentu v pribéhu roku 2013 bylo vyzkoumano,
7e v souCasném persondlnim obsazeni lze efektivné exekvovat maximalné piiblizné 10
projektil najednou. Limity existuji pfedevsim v podobé pfistupu k Project Managementu a
nedostate¢né rozvrstvenou strukturou hierarchie samotné inovacni jednotky Farmhouse.
Reseni piedstavuje fungovani Leo Burnett, kde jsou klienti fazeni k jednotlivym teamtim,
které maji vlastni vedouci pracovniky. Podobny model by mohl v budoucnosti implemen-

tovat také Farmhouse.

Toto je potencidlni omezeni Farmhouse a jeho plisobeni na trhu. Pro zvySeni kapacity ino-

Vv

vacni jednotky by bylo mozné rozsifit team, podobn¢ jako tomu je u agentury Leo Burnett.
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Toto rozsifeni je ovSem podminéno UspéSnym uvedenim na trh, které fesi projektova cast

této prace.

6.4 Rizeni finan¢nich zdroji

S lidskymi zdroji uzce souvisi otazka hrazeni nakladd za ,,Clovékohodiny®, tedy jednu
z klicovych komodit, se kterou agentury obchoduji s klienty. Tyto hodiny prodavaji agen-
tury klientim bud’to pfimo, nebo jako soucasti fee. V ramci agentur existuji mechanismy,
které hlidaji pocet stravenych hodin na jednotlivych klientech a jednotlivi pracovnici jsou
nuceni udrZzovat timesheet ke kliCovym projekttiim. Z hlediska Leo Burnett jsou projekty
Farmhouse nakladem (respektive investici), se kterym je tedy potieba se vypotradat.
Z téchto duvodi jsou Casy jednotlivych zdroji zanaSeny do ndkladovych polozek projekt

Farmhouse.

6.5 Projektova synchronizace

Ukolem pro feditele jednotky je synchronizace veskerych projektd a reporting ma-
nagementu Lion Communications. Pro tyto Ucely bylo potieba vyhledat technologie pro
fizeni jednotlivych projektii. PoZadavkem bylo cloudové online tlozisté [26, s. 1-4], efek-
tivni sdileni dokumentt, zadavani a kontrola ukold. Pro tyto ucely ptipadalo v tvahu néko-
lik feSeni:

1. VyuZiti internich systéml Leo Burnett

2. Vyuziti Google Drive a Google Calendar

3. Vyuziti Project Management systému Asana v kombinaci s technologii Dropbox

Z hlediska IT implementace by vSak prvni varianta byla natolik obtiznd a neflexibilni
z hlediska vyuzivani externich zdroji (interni systémy Leo Burnett jsou zajiStény pied pii-
stupem zvenci, data jsou uloZena na lokalnim serveru atd.), Ze bylo rozhodnuto o jeji ne-

vhodnosti pro ucely Farmhouse.

Varianta vyuZiti online sdilenych dokumentl byla naopak vhodna z hlediska kombinace
nejruznéjSich platforem (iPad, PC, Mac), na kterych team Farmhouse pracuje. Google ka-
lendat vSak nevyhovoval potfebam vedeni projektu, a proto jsme se rozhodli ptistoupit

k implementaci systému projektového fizeni Asana.

Vybrané reSeni tedy vypada nasledovné:
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* Google Drive + Google Dokumenty (cloud ulozisté a prostor pro sdileni dokumen-
th)
* Asana (online systém pro projektové fizeni)
Synchronizace projektli tak probihd kdykoliv, pfenos informaci mezi Project Managery,
Head of Farmhouse a ostatnimi spolupracovniky probih4 pravé pomoci zminénych elek-
tronickych platforem. Nevyhodou je niz$i stupeni zabezpeceni v porovnani s feSenim ukla-

dani dat na lokalnim serveru.

Pro kvalitng;si fizeni byly nicméné ustanoveny tydenni status reporty pro kazdy z projekti.
Ty maji za tcel osobni revizi s projektovymi manazery danych projektii a poradu o dalSich
krocich. Veskeré vySe popsané kroky maji za ucel zvySeni efektivity inovacni jednotky a
tedy 1 maximalizaci najednou zpracovavanych projektt. Jde tedy o jeden z faktort, ktery
ovliviiuje redlny potencial Farmhouse na trhu, proto bylo nutné tyto technické prostiedky

do prace zahrnout.

6.6 Model spoluprace Farmhouse se siti Lion Communications

Pro vytvoteni spoluprace na urovni jednotlivych agentur bylo potieba nastavit jasné vstup-
ni podminky pro spolupraci obou spole¢nosti, zejména vzhledem ke sdileni nebo vyuzivani

zdroji Lion Communications.

6.6.1 Rizeni zdroji v ramci Lion Communications

Pro vyuzivéni lidskych zdroji byl zvolen model, kdy pro vstup do jednotlivych agentur je
vyuzivan Traffic / Project Manager, podobné¢ jako bylo v praci popsano vySe v ramci spo-
lupréce s agenturou Leo Burnett. Tento pracovnik je klicovou komunikacni osobou v ramci
projekti. Tento model dovoluje monitorovat spolupraci a nepietézovat jednotlivé agentury
a zaroven umoznuje planovat inovacni projekty v ramci Farmhouse. Project a Traffic Ma-
nager totiZ v ramci agentury zastava funkci rozdélovani prace a ma tudiz prehled o vytize-

nosti teamu.

Stejné jako v ptipad¢ spoluprace s Leo Burnett jsou feSeny i finan¢ni zdroje, kdy Farmhou-
se predstavuje pro agentury naklad, ktery dostanou vyplacen z budoucich ziskl jednotli-
vych projektl. Tyto néklady jsou zaznamenavany do interniho systému agentur (IBM Lo-

tus).
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INOVACNI MANAGEMENT - FARMHOUSE

Na zédkladé vySe popsané analyzy zdroji a nastaveni procest pro jejich vyuzivani bylo
potifeba pro inovacni projekty vypracovat zdvaznou podobu inovacniho procesu, ktery

standardizuje prubéh jednotlivych projektii ve Farmhouse. Tento byl navrhnut nasledovné:

1. VlozZeni
napadu

6. Zhodnoceni a 2. Zhodnoceni
feedback potencialu

Pribéh

projektu(Farmhouse)

5.launcha 3. Tvorba
exekuce business planu

4. Tvorba
komunikacniho
planu

Obr. 17: Prabéh projektu v ramei jednotky

Farmhouse. Zdroj: Farmhouse.

6.7 Idea Input

V ramci ideové implementace je povinen autor projektu vzdy vyplnit online formulaf, kte-
ry odevzda do Farmhouse. Vzhledem k tomu, ze autofi mohou, ale také nemusi mit marke-

tingovy background, se vstupnim formulafem mutze Farmhouse také asistovat.

* Technicka kritéria (jméno autora, datum vlozeni napadu)
* Deskripce business piilezitosti
a. Princip produktu/sluzby
b. Skélovatelnost (Ansoffova matice: trzni penetrace, rozvoj produktu, rozvoj
trhu, diverzifikace) [27]

¢ Business model



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

a. Jak bude produkt/sluzba vyd¢lavat?

b. Za co budou zakaznici platit, jakou formou?

e Trh
a. Popis cilové skupiny (demograficky, charakteristiky podle zivotniho stylu)
b. Insighty v rdmci cilové skupiny
c. Vyzkum konkurence ze sekundéarnich dat
d. Velikost cilového trhu

e. Trendy a jina fakta

6.8 Zhodnoceni potencialu

Kazdy navrzeny projekt prochazi hodnocenim komisi, ktera je sloZena z néasledujicich sta-

Iych Cleni:

* Managing Director agentury
* Senior Strategic Planner
* Head of Farmhouse

¢ Externi odbornik na danou problematiku

Jde o kombinaci pracovnikii na seniorskych pozicich, kteti jsou schopni posoudit jak krea-

tivni, tak trzni potencidl a ktefi jsou dostatecn¢ kompetentni pro rozhodnuti.

Podkladem pro hodnoceni navrzeného projektu je zpracovani dodate¢ného vyzkumu, ktery
ma nasledujici ¢asti:

Informativni

* Princip produktu nebo sluzby (rozsiteni, pfipadné doplnéni informaci z Idea Input

Casti)
Analyticka
* USP’s

*  SWOT analyza produktu nebo sluzby [28, s. 87]
* Analyza konkurence (v€. substitutii)

* Analyza trhu (v¢. trendi)

* Analyza skalovatelnosti

¢ Komunikaéni pfileZitosti
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Nazor nezavislého experta/experti

Z.akladni business model

Naklady a break even

Cenova strategie

Analyza potiebnych zdroji

Lidé
Finance
Know-how

Jiné hmotné zdroje

6.9 Tvorba business planu

V projektovém business planu je potieba definovat zejména nasledujici:

Shrnuti myslenky, vize a mise

Popis produktu nebo sluzby (zejména se soustiedénim na hodnotu, kterou piinasi
spottebiteli, USP’s)

Popis cilového trhu (velikost potencialniho trhu, popis cilové skupiny — podle Zi-
votniho stylu, podle demografickych udajti, behavioralni, podle spottebitelskych
insightl, segmentace trhu)

Bariéry vstupu

Tvorba business planu

Tvorba komunikaéniho planu

Launch a exekuce

Zhodnoceni, feedback

6.10 Avenue: Priklad projektu Farmhouse pro vnitini trh Leo Burnett

Avenue je joint-venture projektem Leo Burnett Farmhouse a spole¢nosti User Technolo-

gies. Nasleduje stru¢ny popis projektu (n€které jeho soucasti jsou vazany dohodou o ml-

¢enlivosti, proto neni mozné uvést dal§i podrobnosti napiiklad k finanénimu a business

planu.

Co je princip vaseho produktu?
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AVENUE - Je to generator mobilnich aplikaci, ktery funguje na zaklad¢ ptipraveného
vlastniho vyvojaiského kitu. Da se ptirovnat k moduliim, které 1ze jednoduse kombinovat.
Uzivatelé (cilova skupina jsou reklamni agentury) mohou generovat vlastni nativni mobilni
aplikace pro platformu iOS a Android béhem n€kolika snadnych krokd pomoci kvalitné
navrzen¢ho webového rozhrani. Neni potieba mit znalosti programovani, kédovani, nebo
mit vlastni vyvojaisky team. Avenue poskytuje také zakladni prvky do Adobe Photoshop, a
to jak pro platformu 10S, tak Android, ¢imz urychluje také vyvoj uzivatelského rozhrani
aplikace. Pro Accounting (tedy obchodni) odd€leni ma Avenue ptipraveny specialni modu-
ly pro okamzité nacenéni pozadované aplikace a modul s vypisem vSech funkci, zahrnu-
tych v technologie, aby se pfi navrhu a praci s klientem Account orientoval. Unikétni pro-

dejni argumenty Avenue tedy lze shrnout nasledovné:

e ZjednoduSeni procesu navrhu aplikaci pomoci grafického toolkitu.

¢ Urychleni vyvoje mobilnich aplikaci (fadové misto tydnt v pribéhu ne€kolika dni,
nejjednodussi aplikace dokonce v ramei nékolika hodin).

* Snizeni ndkladi na vyvoj (grafika i programovani).

* Poskytnuti kompletnich informaci, nutnych pro nabidnuti aplikace klientovi (oka-

mzity odhad nékladl a ¢asové narocnosti zpracovani funkéniho prototypu aplikace

vhodného k otestovani).

Obr. 18: Avenue Source — kli€ovy vizual pro komunikaci na trhu.
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Existuje néjaka konkurence?
Ano, ne€kolik generatorti mobilnich aplikaci existuje, zadny vSak nevznikl na miru agentu-
fe, ktera jej pak vyuzivala — tak jako v piipadé¢ Avenue Source u Leo Burnett. Konkuren¢ni
feSeni jsou naptiklad:

¢ theappbuilder.com

* apps-builder.com

*  www.mobile.conduit.com

*  www.shoutem.com
Je vas projekt Skalovatelny. Jak?
Ano. Avenue Source je mozné poskytnout ke globdlnimu vyuziti v siti Leo Burnett, veSke-
ré prvky rozhrani jsou k dispozici v anglictin€. Pro roz$ifeni na vice nez 3 pobocky Leo
Burnett by vsak bylo potieba dohledat na trhu dodate¢né personalni sily, predevsim kviili
vyvoji dalsich soucasti kitu Avenue a kvili zpracovavani jednotlivych objednanych aplika-
ci. Limit soucasné technologie je zhruba 10 zpracovanych aplikaci mési¢né (v zévislosti na
rozsahu a naro¢nosti aplikace).

¥ (AN S eoeuanert PLAN I LoGout -]

(© BAKTOAPPLICATION UST NH Basket SELECT VIEW

Obr. 19: Ukazka webového rozhrani Avenue Source
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Proc¢ a jak bude vas projekt vydélavat?

Ptindsime rapidni urychleni vyvoje mobilnich aplikaci a rovnéz snizeni agenturnich nakla-
da, které se k vyvoji mobilnich aplikaci vazi. Tvofime tak prostor pro vét§i marzi z téchto
mobilnich aplikaci. To by mélo byt dostatecnou motivaci pro pobocky Leo Burnett, aby
technologii nejdiive vyzkouseli (kazdé nové ptipojené pobocce poskytujeme demo aplikaci
zdarma) a pozd¢ji také implementovali do své nabidky.

V ramci této prace bohuzel neni mozné uvést konkrétni realné naklady na vyvoj praimérné
aplikace. Jedna se o obchodni tajemstvi chranéné dohodou o mlcenlivosti v ramci joint-
venture se spolenosti User Technologies, s.r.o.

Inovacni jednotka Farmhouse ziskava licen¢ni poplatek za kazdou prodanou licenci Ave-

nue Source vyménou za know-how, které do joint-venture poskytla a vyménou za ptistup

na vnitini trh sité¢ agentur Leo Burnett.

Za co budou vasi zakaznici platit?

Bud’ budou platit za kazdou vyvinutou aplikaci, nebo si budou v rdmci mési¢niho poplatku

(fee) predplacet urcity pocet aplikaci v ramci Avenue Source.

AGENTURY 19

Leo Burnett jde do digitalni platiormy

Komunj

nika¢ng sip -
VYViji ve spojeni s digi i obilni aplikace. Je 1o wrend.
Pojeni s digitalni agenturou m P : Siceshor NRSRINEY

bj Leo Burnett Martin
Klco.
_Myslela jsem. 26

-,

mobilni aplikace. Tyorey <, YIViret
en ndstrojn .‘l' v

AT S e
EXOUSE VeI potet agentur. § fejien

uplatnénim Pocitajs i >
nfm trhu, "aji i na mezingrod.

Jl:obllnl aplikace snadno a rychle
dnim 2 prvnich projekta, na keerych
gentury spolupracujf, je agentur-
i néstroj Avenue Source, ktery slouzi
:r r_‘);:‘l:lg;nu -gvmu mobilnich aplika-
AR mel pomoci zkratit cas vy- nastroj Source. ktery spoluvytvafell User Technologies a Leo Burnett
‘;':{’en JCdI:yogughé aplikace prlo A e ST Y obiiien 1Kact o STarohony.
Ny z tydni na dny. nebo dokonce
hodiny. e nabizi betnd Klikitka'* wrdi  POMAaha terstva krev AU
,:Avmue Je nase technologie umo?-  Dobiis. Na jejich vzniku s : 1‘\‘\w 3 rostiedi
AL rychlé  vywvareni mobilnich — Avenue Source je proprietimim  zindrodni tym miadych ey ob“(‘;- %mhcldnm
aplikact. Avenue” Source je produki ndstrojem uréenym zatim pro Leo  kers", tedy smdcmﬁ.rﬁ:w;;‘v Leo jfef A
postaveny na 610 technologi, diky né-  Burnett a celé komunikacni usku- . KIeii v souCasnost paso ]“Y ;
mu Ize tyto aplikace tvorit pro chytré  peni Publicis Groupe, do néhoz Leo Burnett coby st G smy @ price  Posi
telefony se sysiémem Android a i0S.“  Bumnet patti. Podle Dobidse urych-  ,HodnE obmebujeme i & PUAC GRS
uvedl pro M&M projektovy feditel luje nejen ndvh aplikaci, ale divi se studenty je PrIoSI SRR Sp
User Technologies Michal Dobids. accountm do ruky efektivni nastroje ic]u:‘l;mschazrg?‘t‘;l u,szmla e . .\ iaate
S Leo Burnett zacala jeho agentura  na jejich vymjslcn(. Pro kreativu zase {"‘ 4,018 2
spolupracovat loni v 1ét&. Cilem bylo  obsahuje deﬂlsmrifhl’“:i 3‘;‘;‘;'? ‘2:;
dotvofit projekt z praktického uzi- moci vzniknou aplikace. Na b il ram Staze promla- 1 V'
vatelského hlediska. , Avenue je Sité  technologic momentilné vanik fada 'f",'f’,”;'::;’; D ks L
i miru agenturnimu prostedi a vy~ aplikaci pro lokdlni i mezindrodni kli denty ze zahranici* fika managing
stupy jsou mnohem sofistikovandjsi,  enty prazské Leo Burnett. 2
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Obr. 20: Avenue Source v Marketing & Media.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

O TRHU

Kdo je zakaznik?

Avenue Source je produkt exkluzivné vyvinuty s a pro Leo Burnett.

Kolik zakazniki na trhu existuje?

Spolec¢nost Leo Burnett méa globalné 94 full-service pobocek v 83 zemich, kazda z téchto
pobocek je potencidlnim zakaznikem Avenue Source.

Jak hodlate k segmentu trhu pristupovat? Mate néjaké dalSi informace o tomto seg-
mentu?

Jde o velmi narocny trh, ktery pottebuje poskytnout kontinualni servis. Kazda z implemen-
taci bude vyzadovat individudlni pfistup, nebot’ je vZdy nutné naucit jednotlivé pracovniky
pobocky Leo Burnett s Avenue Source zachdzet, vysvétlit moznosti platformy a provést je
vznikem prvni aplikace, které¢ zaroven vytvaii na dané pobocCce precedens ve vyuzivani
této technologie.

Prodej na internim trhu bude probihat nejprve pomoci pifimé komunikace, vyuzivat bude-
me také publicitu, kterou Avenue Source na jednotlivych trzich bude vyvolavat. Tuto pu-
blicitu budeme dale komunikovat pomoci interniho PR.

Jaky je vstup Farmhouse do projektu?

Avenue Source ziskala diky Farmhouse potfebné know-how, Farmhouse pfipravil architek-
turu webového feSeni Avenue Source a dale navrhl kroky, které jsou potieba pro uvedeni

produktu na urceny trh.

6.11 2nd Screen Experience: Priklad projektu Farmhouse pro B2B trh

Odlisnym ptikladem projektu Farmhouse je 2nd Screen Experience projekt, ktery je pro-
duktovou inovaci, jiz Farmhouse vyviji ve spolupraci se znackou 370Cube. 2nd Screen
Experience je totiz produkt urceny pro globalni (i lokalni) B2B trh médii nebo kulturnich

akci.
Co je princip vaseho produktu?

Nas zdmér je vytvorit platformu pro divaky i inzerenty, kterd by rozSifovala zazitek ze sle-
dovani televiznich kanalt nebo ze sledovani vybranych kulturnich udélosti (koncerty, sport
atd.) o synchronizovany obsah na 2. obrazovce (tedy na chytrém telefonu nebo tabletu).

Platforma musi zaroven umoziiovat spravu a nastaveni téchto rozsifenych obsahti.
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Reseni se sklada z aplikace pro koncové uZivatele a z administraéniho rozhrani pro ovla-
dani rozsifenych obsahli. Primarné se bude 2nd Screen projekt zamétovat na televizni po-
fady z kategorie sportu, sprav, koncertii a zivych talk shows. V dalSich fazich miizeme
uvazovat o roz$ifeni také o TV seridlech a reklaméch.
Reseni bude funkéni na téchto platformach:

e iPad

* iPhone

* Android tablety

* Android chytré telefony

Administrac¢ni rozhrani:

*  Administrace uZivatell

* Tvorba kampani
o Zivé tvofené kampang
o Predptipravené kampang

Zive tvorené kampané (tvorba obsahu v redlném case)

* Vyzkum: kladeni otazek

* Systém pro kladeni otazek
* Sazeni v redlném Case

¢ Kupony

¢ Detaily produktt

* Videogalerie

* Fotogalerie
Predpiipravené kampané

* Stejné druhy kampani jako u Zivé tvotfenych, ale s moznosti nastavit dopiedu a za-

dat dobu, po kterou se maji zobrazovat
Statistiky

* Celkovy pocet uzivatelt aplikace
* Celkovy pocet uzivatel v ramci jedné kampané
e (Cas straveny v aplikaci

* Pocet 2nd screen kampani na uzivatele
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* Data ze statistik (vysledky, pocCet ucastnik)

*  Kupony (pocet tcastniki, pocet uloZzenych kupdntt)

* Produktové detaily (pocet ucastnikii, pocet ulozenych produktii)
* Video (pocet shlédnuti, pocet divaki)

* Fotogalerie (pocet shlédnuti, pocet divaki)

Aplikace bude obsahovat ¢asovou osu 2nd Screen, na které bude jasné vidét, kdy divaka
¢eka dalsi interakce. Dale bude mozné prochazet historii téchto interakci a vracet se k sou-
casné aktivni. Pokud bude aplikace neaktivni, bude pti nove vlozené interakci, kterd prave

probiha.

Aplikace bude schopna synchronizace s obsahem v redlném Case (dochazi totiz k posunu
v pfijmu terestridlniho vysilani a kabelové televize a dalSich technologii a tato synchroni-
zace je feSenim piipadného problému, nebot’ dovede Casovat interakci s telefonem podle

zpozdéni dané technologie.

2) Target recognition 3) Fetching experience data

N PR

7 3idParty recognition can be used eg
http://idtvme/ \
/ it/ /wwwmufin com/
hitp://www2 digimarc.com/ \

!
v

4) Custom experience

& POINT & BUY =

Basketball yellow jersey
EZITEN E E

Obr. 21: Princip synchronizace 2™ Screen

Existuje néjaka konkurence?

Platformy pro sledovani 2nd screen udélosti a televiznich potadii jsou ve vyvoji, vyjimku
tvofi pouze platformy, které jsou uzaviené a vytvoiené bud’ pro vybrané kanaly (HBO

GO), nebo s omezenymi moznostmi. Napiiklad: The CW, Get Glue, nebo Next Guide. Své
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zkuSenosti s implementaci omezené platformy maji vSak 1 média z okolnich statl, napfi-
klad slovenska RTVS (Rozhlas a televizia Slovenska) v ramci projektu ,,Co ja viem?
ktery pomoci aplikace v mobilu nebo tabletu spojuje divaky s dénim na televizni obrazov-

ce.
Je vas projekt skalovatelny? Jak?

Ano, je mozné pridavat dalsi funkce 2nd Screen platformy, stejné jako je mozné oslovit
vetsi mnozstvi televiznich kanalii a vSechny vysledné interakce spojit do jedné aplikace,

ktera bude fungovat napti¢ vSemi kanaly.
Proc a jak bude vas projekt vydélavat?

Plaftormu 2nd Screen si mtize bud’to pofidit jako vyhradni feSeni n¢ktera z televiznich sta-
nic, ¢imZ se stane zaroven distributorem reklamniho Casu v rdmci 2nd Screen, nebo je
mozné se do platformy pouze pfipojit a z podilu reklamy v ramci 2nd Screen ziskat pouze

70% podil.
Za co budou vasi zakaznici platit?

e Za product placement. Jakékoliv znaCky piijde spojit pomoci 2nd Screen
s vysilanym pofadem nebo kulturni udalosti, ktera bude pfinaSet interakci pomoci
2nd Screen.

* Zaumisténi brandingu do interakce.

e Zaumisténi reklam do interakce.

O TRHU
Kdo je vas zakaznik?

Zakazniky budou bud’to samotné televizni stanice, které budou platit vyvoj a implementaci
feSeni, nebo inzerenti (¢i medialni agentury), ktefi budou v rdmei 2nd Screen ziskavat rele-

vantni cilovou skupinu. Jde tedy o B2B medialni trh.

Uzivatel platformy 2nd Screen je majitel tabletu nebo chytrého telefonu. Podle agentury
Kliché Killers, LLC je na americkém trhu 63 % divakd, kteti soub&éZné se sledovanim tele-
vize zaroven sleduji mobilni telefon nebo tablet. Lidé jsou tedy nauceni pouzivat ob¢ plat-
formy zaroven. 36 % z nich pfitom vénuje vEtsi pozornost svému mobilnimu zafizeni, nez

televizi. Stejné procento pak déli svou pozornost mezi obé obrazovky zhruba naptl.
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Dec 2011

Dec 2010

Dec 2012

I Web Browsing [ Mobile Applications [l Television
Source: comScore, Alexa, U.S. Bureau of Labaor Statistics, Flurry Analvtics

Obr. 22: Statistika straveného Casu pied obrazovkami v USA. Zdroj:

Fresh Digital Group New York.

Podle statistik z amerického trhu se ukazuje, Ze uzivatel¢ sice zvetSuji ¢as stradveny s mobi-

lem nebo tabletem v ruce, na druhou stranu to ale neubird na Case, ktery travi u televize.

Jen klesa mnozstvi Casu, ktery televizi skute¢né pasivné sleduji. Misto toho sledovani pie-

rusuji z nejruzngjSich diivodu, jimz jednoznacné je také komunikace s prateli, vyhledavani

dodate¢nych informaci o pofadu nebo znacce atd. Az 25 % lidi totiZ na svém mobilnim

zatizeni béhem poradu navstivi webovou stranku, o které se v programu hovofi. Tato velmi

vysokd konverze jasn¢ ukazuje na potencial, ktery skryva projekt 2nd Screen platformy.

Tablets and TV

Skews Older

Age groups 25-24 and 55-04 are the
most bkely to use their tablets malti-

ple times per day while watching TV.

TYPICAL ACTIVITIES

Seeking Information
36% of people 35-54 and 44% of
people 53-64 use their tablets to
dive deeper Into the TV program
they are currently watching.

Surfing and e-Mailing
55464 are the heaviest web surfors
and email checkers on tablets during
commercial Breaks and prograns.

O\
ORY

Sport Scores

Source: Nielsers

Nearly a third of a8 tablet
users aged 2564 check
ports scores on ther
tablets while watching TV,

Smartphones and TV

of tablet/smartphone
owners use their
85% device while watching

Skews Younger

Neary half of 18-24 year
olds use thelr smartphones while
watching TV at least once per day.

TYPICAL ACTIVITIES

Social Media

44% of 18:24 year olds and close to 50% of 25-34
year olds are visiting sodial networking sites on
thelr smartphones during both commaercials and

TV at least once a
month with 40% of
them doing it daily.

e
41%

use thekr device

atleast

a d;; wot:'l:e programs while watching TV.

watching TV, T
e e-Mailing
aasn
u

i the heaviest simultaneous

e smartphone activity across
AN 1 deenos, with over 0% of
users checking duning

commercials and programs.

Shopping

29% of 25-34 year olds
shop on their smartphones
while watching TV.

Tablets Smartphones

nielsen

Obr. 23: Jak travi uzivatelé chytrych zatizeni Cas? Zdroj: Nielsen.

Kolik zakazniki na trhu existuje?
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Na globalnim trhu existuje fadové tisice televiznich stanic, které se mohou stat klienty 2nd
Screen platformy. Zakaznikem pro 2nd Screen ovSem mohou byt také inzerenti, nebo me-
dialni agentury.

Jak hodlate k trhu pristupovat? Maite néjaké dalSi informace o tomto segmentu?
Strategii je nejprve vyvinout prvni zkuSebni implementaci pro nékterou z ¢eskych nebo
slovenskych televizi, se kterou vyvineme produkt a ten budeme déle nabizet i do zahrani¢i.

Chceme ptitom vyuzit vazby, které ma Leo Burnett v rdmci Lion Communication na medi-

alni agentury Zenith Optimedia a SartCom Mediavest.
Jaky je vstup Farmhouse do projektu?

Konzultace a spolupodileni se na designu a funkcich 2nd Screen platformy, pomoc se
vstupem na medialni trh a na trh inzerenti (pomoci partnerskych medidlnich agentur). Pti-

prava brandingu a kampané¢, kterd ma provazet spusténi 2nd Screen platformy.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 FORMALIZACE BUSINESS PLANU LEO BURNETT
FARMHOUSE

Pro uvedeni a Uspésné etablovani znacky Farmhouse na trh je potfeba mit k dispozici
business plan, ktery definuje cilovy trh, analyzuje silné 1 slabé stranky projektu, prilezitosti
a hrozby, fesi unikatni nabizenou hodnotu, monetiza¢ni model, cenu, naklady, break even
point a také se snazi popsat bariéry vstupu konkurence, ktera by mohla stejny business

model napodobit.

7.1.1  Cilovy trh

Velikost cilového trhu je v rdmci utility marketing inovacni jednotky ¢aste¢né vymezena
stavajicimi a minulymi klienty Leo Burnett, pfipadné klienty skupiny Lion Communicati-
ons, do které Leo Burnett Praha v ramci Ceské republiky spada. Druhou &ast tvoii dalsi
potencialni partnefi, typicky velké firmy (dle definice EU jde o spole¢nosti s vice nez 250
zaméstnanci) 1 nadndrodni korporace, vyjimecné 1 malé a stfedni firmy. K t€émto ovSem
nema Leo Burnett Farmhouse ptimy ptistup do doby, nez bude zahdjena oficidlni komuni-
kace na trhu. Prozatim se tedy Farmhouse zamétuje predev§im na stavajici klienty, ptipad-
né je predstavovan jako konkuren¢ni vyhoda Leo Burnett ve vybérovych fizenich, nebo se
s vybranymi ekonomickymi subjekty (i t€émi, které aktivné s Leo Burnett nespolupracuji)

aktivné spojuje pro ucely vyvoje jednotlivych projekta.

Viagni vymezeni velikosti trhu miiZzeme odvodit z poctu ekonomickych subjektl, se ktery-
mi spolupracuje Lion Communications, fadové jde o maximalné stovky obchodnich spo-
le¢nosti (v€etné dodavatell). Mezi klienty, kterych je desitky, se vétSinou fadi velké pod-
niky a korporace, vyjimecné pak malé a stiedni firmy nebo neziskové ¢i statni organizace.
Mezi nejvyznamnéjsi znacky, o jejichz komunikaci se Lion Communications stard patii: T-
Mobile, VISA, Toyota, Milka, Ceska spotitelna, Kofola, Wienerberger, Lexus, Novell,
Otrivin, Orogar, Transparency International, Ariel, Pampers, Fenistil, Voltaren, Vodnanské
kutfe, Ambiente, Seznam.cz, Tipsport, AXA, Chesterfield, Fiat, Procter & Gamble, Marl-
boro, Samsung, SOS Détské vesnicky, Velkopopovicky kozel, Vicks, Jeep, Fiat, Czech
Airlines, Renault, Garnier, Citibank, Sanofi, Zentiva, Nestl¢, Nescafé¢, Maggi, Tefal,
Microsoft, Pump Aid, Svétluska, PIAF, Danone, LG, Reiffeisen Bank, C&A, LActalis,
Globus, ZUNO, Hasbro, Puma, Wiistenrot, Swarovski, SCA, Mercedes Benz, Sberbank,
Renault Trucks, Whirpool, Kraft Foods, Emco, Software 602 a Heineken.
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Po oficidlnim uvedeni inovac¢ni jednotky Farmhouse na trhu bude mozné cilovy trh rozsitit
na marketingové fizené stfedni a velké podniky ¢i korporace, které zavedly proces inovaci.
Pravdépodobnost uspéSné spoluprace bude vzristat piimo umérné na (ne)znalosti a
(ne)implementaci marketingové komunikace do fizeni podniku a na zkuSenostech ve spo-
lupréci s podobnym subjektem ¢i komunikacni agenturou. V opacném piipad¢ budou pod-
niky k inovacim volit pfedevSim sv¢ interni zdroje a Farmhouse proto bude muset pokra-

covat v aktivnim oslovovani vybranych subjektl s danymi projekty.

7.1.2 Interni trh Leo Burnett

Farmhouse miize v ramci svého plsobeni vyuzivat také interni trh Leo Burnett. Spolecnost
s centralou v americkém Chicagu totiz funguje na zakladé sitového principu. Na svéte je
tedy 94 full-service pobocek Leo Burnett v celkem 83 zemich, vSechny tyto pobocky jsou
propojeny pomoci centralni komunikacéni linky a v rdmci vSech spolecnosti je tedy mozné

nabizet produkty pro ucely tohoto vlastniho interniho trhu.

7.1.3 Cilova skupina

Farmhouse se zamétuje primarné na B2B trh. Jeho cilovou skupinou jsou tedy podniky.
Vyjimkou jsou joint-ventures, tedy projekty, ve kterych se Leo Burnett Farmhouse d€li o
vlastnictvi s dal§imi partnery. Tyto projekty v nékterych pifipadech cili na koncové spotie-
bitele (tedy B2C trh), ovSem jejich zaméfeni je individudlni a B2C trh, na ktery se zamétu-
je, je tedy pokazdé jiny.

Definice primarni cilové skupiny:

e Stfedni nebo velkd firma (v€. korporaci),
* firma s marketingovym fizenim,

e firma, kterd ma v rdmci rozpoctu vyclenénou ¢ast na inovace.
Obvykla spolupracujici odd€leni nebo kontakty v rdmci téchto firem:

* Top management (CEO, CMO, CIO),
* oddéleni marketingu (Marketing Director),
* oddé¢leni inovaci, nebo vyvoje produktu (Product Manager, Chief Innovation Offi-

cer).
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7.1.4 Potencialni podil na cilovém trhu

Potencidlni podil na trhu je v pfipadé Farmhouse mozné zmétit ve dvou fazich. V prvni
fazi, tedy soucasné, kdy Farmhouse zatim nepiisobi na volném trhu, je maximalni velkost
v soucasnosti zhruba necelych 100 subjektti — vSechny znacky, o jejichz komunikaci se
stard Lion Communications. V ramci Lion Communications je mozné aktivné spolupraco-
vat se vSemi klienty, vétSina z nich totiZ spliuje kritéria, kterymi definujeme cilovy trh

Farmhouse, jez definuje cilovy trh.

Ve druhé fazi — po chystaném uvedeni jednotky Farmhouse - se trzni potecnial podstatné
roz§ifi. Utility marketing inova¢ni jednotka tak bude moct spolupracovat se vSemi znac-
kami, které jsou marketingové fizeny, nebo maji prvky marketingového fizeni, a to nejen
v ramci Ceské republiky, ale i v zahraniéi. Pocet takovychto subjektil jde do tisict, pfesnd
statistika marketingové fizenych podnikti bohuzel v rdmci sekundarnich dat neexistuje a
jeji zajisténi pomoci marketingového vyzkumu neni v rdmci této prace mozné (z hlediska

neimeérné naroc¢nosti na financ¢ni a lidské zdroje).

Ve skute¢nosti ale neni cilem utility marketing inovacni jednotky ziskat velky podil na
tomto trhu marketingové fizenych spole¢nosti, jde spiSe o cileny vybér subjekt ke spolu-
praci. Inovacéni jednotka je totiz svou kapacitou limitovana poctem soubézné exekuova-
nych projektil, aby zajistila jejich dostate€nou kvalitu. Najednou je tak mozZné aktivné roz-
vijet maximaln¢€ 10 projektii, pficemz dal$si mohou byt ve stadiu posuzovani, nebo piiprav
¢1 naopak vyhodnoceni. Pocet aktivné rozvijenych projekta 1ze zvétSovat pouze pii navy-

Seni persondlniho obsazeni Farmhouse a zvySeni rozpoctu.

7.2 Plan uvedeni komunikac¢ni jednotky Farmhouse na ¢esky trh

S ohledem na vySe popsanou cilovou skupinu byl mix marketingovych komunika¢nich

nastrojil zvolen nasledovné:

* Corporate Identity, Touchpoints
o Pfevzeti a adaptace stavajici Corporate Identity znacky Farmhouse od cen-

traly spolecnosti v Chicagu.
o Korporatni identita zahrnuje 1 ndvrhy na touchpoints v ramci znacky, napfi-
klad knihu Farmhouse, zéapisnik, tuzku a dalsi pfedméty, které mohou byt

vyuZity jakoZto reklamni nosice.
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* PR (Media Relations)

o Usttednim bodem pro kampati je Public Relations. A to piedevsim proto, Ze
znacka Farmhouse si klade za cil komunikovat s velmi uzkym okruhem
specializovanych pracovnikt (viz definice cilového trhu a cilové skupiny).

o Meédia, ktera jsou vhodna pro spolupraci v ramci CR: Marketing & Media,
M-Journal, Markething, Media Guru, v zahrani¢i jsou to naptiklad: AdAge,
Marketing Journal, Tech Crunch, Mashable, NY Times Media, Business In-
sider a dalsi.

o Sekundarn¢ také obecnd zpravodajska média (online, TV, print), ale také
ekonomické tituly.

* PR (interni)
o Vyuziti komunikacnich kanalti Leo Burnett 1 Lion Communications (Saat-
chi&Saatchi, ARC, Publicis, Zenith Optimedia) v ramci CR:
= Facebook
= Interni email
= Osobni meetingy
= Pravidelné statusy
o Vyuziti komunikacnich kanali sit€¢ Leo Burnett
= Socidalni sit¢ (Twitter, Facebook)
= Interni email do jednotlivych pobocek a v ramci centraly
* Direct mailing

o Cilené osloveni stavajicich 1 minulych klientd Lion Communications pomo-
ci kreativniho direct mailingu, ktery bude individualizovany pro kazdého
z ptijemct. Tento ponese:

= Predstaveni Leo Burnett Farmhouse
= Publicitu o Farmhouse i o jeho projektech
= Souhrn soucasnych projektt a jejich vysledka
= Individualizovanou nabidku na aktivni spolupraci
*  Online a Search Engine Marketing
o Tvorba webové prezentace Farmhouselb.cz
= SEO optimalizace webu, pravidelny updating

* Propojeni se socidlnimi sitémi
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= Pfiprava vlastnich Podcasts (rozhovory s profesionaly z marketingu

a podnikateli)

el

STORY WHY WHAT WITH HOwW PROJECTS PEOPLE THE KITCHEN TABLE CONTACT US .

LEO BURNETT MAKES ADVERTISING. L 4

FARMHOUSE MAKES STUFF WORTH ADVERTISING. RT @Winegirl23: Need any last minute

#wine and food pairing tips for your
#Thanksgiving feast? Feel free to tweet
me w/ your questions. #...

Farmhouse is i do tank, innovation
in action, animating the inanimate,
products with meaning,

,an idea foundry, a stuff
smithy, products that tell stories, the
what with the weight, a now machine,

,applied eureka.

Defrost your #thinking with the latest
#FHpodcast with Sonny Garg of @Exelon
and Dean DiBiase of @RebootPartners
http://t.co/GpsiYIYjwa

And did you check out last month's
#thpodcast with @cdubitsky of

@eos
fame? http://t.co/wPdIwSrElq
#innovation

d QR

RT @jwi Idea never i
is worthless: @Paul_Earle of
Farmhouse is the innovation and new venture center of Leo Burnett. Our mission is to B via @Cl
create new products, services and experiences that move people and markets. Some of
our projects are commissioned by clients. Some are collaborations. Some originate here. - v
Farmhouse™ is a division of The Leo Burnett Company, Inc.
All Rights Reserved. Copyright 2012, 2_’; Boored—

Obr. 24: Ukéazka grafiky webové stranky Farmhouse.

* Socialni sité
o Aktivni vyuZzivani sité¢ LinkedIn
= Zalozeni a sprava firemniho profilu Farmhouse. Aktivni publikovani
aktualniho déni v oboru technologickych inovaci i v rdmci utility
marketing inovac¢ni jednotky pod timto profilem.
o Aktivni vyuzivani Twitteru
= Zalozeni a sprava firemniho profilu Farmhouse. Aktivni publikovani
aktualniho déni v oboru technologickych inovaci i v rdmci utility
marketing inovac¢ni jednotky pod timto profilem.
* Mobile

o Mobilni aplikace Farmhouse



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

=  Pomoci technologie Avenue Source vyvinuta aplikace, ktera shrnuje

aktudlni déni v ramci Farmhouse, obsahuje zaroven odkazy na onli-

ne rozhovory ve formé¢ Podcastl a aktualni vystupy ze soc. siti.

D

TARNRResE

Obr. 25: Ukéazka korporatni komunikace znacky Farmhouse.

7.2.1 Plan uvedeni zna¢ky Farmhouse na trh — navaznost nastroju

Pfestoze zatim neni urCeno piesné datum oficidlniho spusténi znacky Farmhouse na trh,

pro G&ely prace jsme pracovné vyty¢ili takové datum jako 1. 10. 2014. Uéelem totiZ je zob-

razit Casovou navaznost (a provazanost) jednotlivych aktivit, a to tak, aby vznikl synergic-

ky efekt, ktery posili vyslednou B2B komunikaci.

Pfiprava
medialistu
(08/2014)

Media
relations

oznameni o
launchi
(29.9.2014)

Prima
komunikace

personalizovany
DM (8.10.2014)

Loklizace webu
(09/2014)

Mobilni aplikace

(11/2014) -
napojeno na
Media Relations

Udrzba a rozvoj
Media Relations
(08/2014 - ...)

demo Avenue
Source
(29.9.2014)

osobni meetingy
s klienty
(priibézné)

SEO a content
management
(prabézné)

Tiskova zprava o
launchi
(1.10.2014)

moZnost
zapojeni se
(13.10.2014)

newslettering
(od 10/2014 4x
roéné)

Podcasts (1x
mésicné od
10/2014)

Tiskova zprava o
Avenue Source
(14.10.2014)

newslettering
(1xmésicné od
10/2014)

Video
(predstaveni
Farmhouse)
1.10.2014

Tiskova zprava o

dalSich Follow-up a
projektech (dle mof‘l':?f"lg
projekti) (priibé&zné)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Z hlediska vztaht s novinafi (Media relations) bude vyuzit potencial, ktery ma PR manazer
spolec¢nosti Leo Burnett Praha. Komunikovat s novinafi bude prave tato osoba, kterd jiz ma

v kli€¢ovych médiich vybudované funkéni a profesiondlni kontakty.

Rozsitenim tohoto lokalniho PR bude mezinarodni PR, veSkeré tiskové zpravy, které se
netykaji jen projekt pro Cesky trh, totiz budou ptelozeny do anglictiny a vydany pies glo-

balni sit’ Leo Burnett po dohod¢ s PR manaZzery v centrale spolecnosti.

V obdobi uvedeni znacky na trh se chystdme komunikovat pfedev§im samotné téma uve-
deni a dale také projekt Avenue Source a jeho aktualni vyvojové stddium (termin vydani
tiskovych zprav viz piehled vys). Pro uvedeni Farmhouse na trh vznikne tiskovy bali¢ek
(press kit), ktery dostanou kli¢ovi novinafi. Press kit se bude skladat z nasledujicich mate-
rialt:

* Tiskova zprava (spusténi Farmhouse na ¢eském trhu)

* Foto ptiloha (team, kancelafe)

* Video (1:30 — stru¢né predstaveni Farmhouse)

* Rozhovor (Paul Earle, zakladatel Farmhouse v Chicagu)

* Q&A’s

* Historie Farmhouse a Leo Burnett (strucné verze bude také obsazena v boiler plate)

¢ Kontakty

Z hlediska interni komunikace bude potieba ptizptisobit harmonogram tak, aby zaméstnan-
ci védéli vZdy o novinkach v ramci Farmhouse o n€kolik dni dfive nez odborna vetejnost.
Zamgéstnanci zaroven dostanou jasné instrukce, jak mohou ptispivat do Farmhouse vlastni
iniciativou. Prehled o aktualnim déni v ramci Farmhouse bude udrZovat interni newsletter,
kterym bude Farmhouse posilat zaroven inspiraci na aktudlni trendy v marketingové ko-

munikaci.

Ptima komunikace je pfedevS§im nastroj, zaméteny na cilovou skupinu klientli Leo Burnett,
potazmo ale také Lion Communications. Personalizovany Direct Mailing odejde klientim
az tyden po vydani tiskové zpravy, aby bylo mozné v mailingu navazovat na medialni ode-
zvu. Farmhouse a jeho sluzby bude zaroven pfedstavovan v ramci osobnich meetingti ko-
legli z obchodniho oddéleni s klienty, jeho sluzby budou zaclenény do portfolia Leo Bur-

nett (prezentace s referencemi, webové stranky, socialni sit¢). Klienty budeme také 4x roc-
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n¢ oslovovat pomoci newsletteringu, frekvenci jsme vybrali zdmérné niz$i nez v ptipadé
interni komunikace. Klienti jsou totiz obvykle pfehlceni mailovou komunikaci, ¢astéjsi
newslettering by se pro né tedy mohl stat nevyzadanou poStou a jeho efektivita by vyrazné

poklesla.

V ramci online komunikace bude potieba spustit lokalizovanou verzi webovych stranek
Farmhouselb.com. Doména ve tvaru .cz je jiz v souCasnosti registrovana a grafika bude
adaptovanou podobou stranek matetského Farmhouselb.com. Stranky dvakrat tydné naplni
aktualni obsah, at’ uz plijde o novinky z hlediska Farmhouse, nebo o novinky ze svéta mé-
dii, marketingu a inovaci. Jednou meési€né chceme na strankach zvetejiiovat aktualni

podcast — online zaznam rozhovoru s odborniky z marketingu nebo inovaci ¢i podnikateli.

Dalsim touchpointem znacky Farmhouse bude vlastni mobilni aplikace, ktera bude shrno-
vat veSkeré déni kolem Farmhouse (jak na ¢eském, tak na americkém) do jednoho ptehled-
ného vypisu aktualit. Nativni aplikaci vystavime pomoci Avenue Source technologie a

bude tedy zaroven demoverzi schopnosti této technologie.

7.2.2 Prehled nakladu k uvedeni znacky Farmhouse na trh

V ramci vycisleni nakladi na uvedeni znacky Farmhouse na Cesky trh pracujeme s orien-
tatni hodinovou cenou interni prace, kterou jsme si nastavili na 500 K¢ / hod. Tato vyse
neodrazi skute¢nou nékladovou cenu, poslouzi ale k tvorbé orientacniho rozpoctu. Skutec-
na nakladova cena za hodinu PR managera, DTP pracovnika a dalSich je pfedmétem ob-

chodniho tajemstvi Leo Burnett, a tudiz nemtze byt soucasti této prace.

V ramci pfipravy kampané na uvedeni znacky na trh byla cilem maximalni soucinnost
s Leo Burnett a jejich internimi zdroji tak, abychom pokud mozno co nejvice zefektivnili
nakladovou strukturu. Vzhledem k tomu, Ze rozvoj Media Relations, stejné jako monito-
ring médii mé na starost v ramci jinych projektd PR manaZer Leo Burnett, neni potieba
v ramci tohoto rozpoctu zapocitavat zaddnou cenu za jeho praci, jde totiz o naklad, ktery ve

svém rozpocCtu jiz ma zapocten Leo Burnett.

Polozka Cenaza Pocet | Cena cel-
jednotku ks / kem
hod

Priprava grafickych podkladi - adaptace (DTP) dle | 500 K¢&* 35 7500 K¢

vzoru z Chicaga: web, vizitky, hlavickovy papir,
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Farmhouse brozura, PPT prezentace, newslettering

Produkce tisténych materialti: Vizitka 4/4, 90x50 | 4,05 K¢ 500 2025 K¢
mm, gramaz 250 g/m?2
Produkce tiSténych materialt: hlavickovy papir, 2/0 | 1,67 K¢ 2000 3340 K¢
(Pantone ofset)
Produkce ti$ténych materiali: Farmhouse brozura A5 | 11,28 K¢ 1000 11280 K¢
(obal: kiida 300 g/m2, 4/4, UV lak lesk, 8 vnitfnich
str., kiida lesk 135 g/m2, 4/4, vazba V1)
Pfiprava medialistu 500 K¢* 15 7500 K¢
Udrzba a rozvoj media relations Sdileno n/a n/a

LB
Tiskova zprava (launch) 500 K¢* 8 4000 K¢
Tiskova zprava (Avenue Source) 500 K¢* 8 4000 K¢
Tiskova zprava (dal$i projekt Farmhouse) 500 K¢* 8 4000 K¢
Monitoring Sdileno n/a n/a

LB
Interni PR 500 K¢* 26 13000 K¢
Personalizovany direct mail klientlim Lion 350 K¢ 70 24500 K¢
Communications (v¢. merchandise Farmhouse a
postovného...)
Online: nakup domény Farmhouselb.cz 179 K¢ 1 179 K¢
Webhosting na 1 rok 750 K& 1 750 K¢
Vyvoj webu (adaptace), v¢. SEO konzultace 1050 K¢ 23 24150 K¢
Content Management 500 K¢ 30 15000 K¢
Vyroba podcastu (vyuZiti vlastni techniky - sttih, | 2200 K& 12 26400 K¢
Cisténi zvuku)
Produkce videa 1:30 (predstaveni Farmhouse), | 12500 K¢& 1 12500 K¢
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lokace: Leo Burnett kancelare, v¢. stfihu a post-

produkce

Mobile - tvorba grafiky pro aplikaci Farmhouse 500 K¢ 14 7000 K¢
Mobile - programovani pro aplikaci Farmhouse 12500 K¢ 1 14500 K¢
CELKEM 181 624 K¢

(*) PoloZky oznacené timto symbolem obsahuji orientacni cenu internich nakladi Leo
Burnett, které neodrazeji skutecné naklady. Slouzi pro orientacni vypocet celkovych na-

klada.
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ZAVER

Prace o implementaci utility marketing inova¢ni jednotky Farmhouse do prostfedi Leo
Burnett odhalila trzni potencidl takovéto symbidzy, stejné jako nasla vhodné prostiedky
pro jeji realizaci (at’ uz se jedna o vyuziti lidskych zdroji, nastroje projektového fizeni a

dalsi).

Jak ukazal vlastni vyzkum, marketingové inovace, které jsou vazany na komunikacni agen-
turu, se t&é§i diveéryhodnosti ze strany klientl, na n€z je agentura jiz navazana. Timto vzni-
ka potencial pro projektovou spolupraci, at’ uz na bazi joint-venture, nebo v ramci klasic-
kého servisniho modelu komunikacnich agentur ,,agentura-klient®. Dalsi vyhodou, kterou
agentura poziva, je napojeni na zahrani¢ni pobocky, ¢imz vznik4 uceleny vnitini trh pro

inovace.

Jak dokazal vyzkum mezi klienty Leo Burnett, Farmhouse jednoznac¢né tvoii dalsi USP,
tedy unikétni prodejni argument pro znaCku Leo Burnett, kterd mize sluzby inovacni jed-
notky vyuZzivat pii ziskavani novych klienti, stejné jako pfi rozvoji vztahl s témi aktudl-
nimi. Pomoci inovacnich projektti je mozné dodat spole¢nosti novy revenue stream, ktery
neni zavisly na klientském businessu a fee. Tento potencidl jasn¢€ ukazuje prvni realizova-
ny a vefejné spustény projekt Farmhouse — Avenue Source, akcelerator vyvoje mobilnich
aplikaci, v ramci kterého se jiz podafilo monetizovat prvni businessové ptileZitosti a diky
kterému vznikla mimo jiné mobilni aplikace pro spole¢nost Zentiva. Projektu si vSimla
také marketingova média a jeho potencidl se Farmhouse a Leo Burnett Praha chystd vyuzit

1 na zahrani¢nich trzich.

Farmhouse je zaroven cestou Leo Burnett, jak rozsifit své plisobeni v ramci marketingové-
ho mixu 4P také na ostatni P kromé¢ Promotion (propagace), mize tedy aktivné zasahovat

do provedeni produktu, distribuce na trhu a cenové politiky chystanych produkti a sluzeb.

Bariéry pro vstup znacky Farmhouse na trh jsou technicky jiz minimdalni, v rdmci imple-
mentace jednotky se podafilo sladit zdroje Leo Burnett a matefské spolecnosti Lion
Communications s jednotkou Farmhouse. TaktéZ se podafilo zavést systém fizeni projektd,

ktery vyhovuje v§em zuCastnénym stranam.

Prace ovSem ukézala, Ze limit existuje v kapacité této inovacni jednotky, ktera mize nardz
zpracovavat pouze zhruba 10 projektd (dle aktualni naro¢nosti). ZvySeni téchto limitd je

podminéno dalsi investici ze strany Leo Burnett do persondlnich zdroji. Do budoucna lze
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ovSem piedpokladat, ze v ptipad¢ dostate¢ného plnéni urcenych trznich cilit bude tento

rozvoj podpoien.

Podminkou dal§iho rozvoje Farmhouse je ovSem také kvalitni zavedeni znacky na trh a
rozvoj nejen internich projekti a joint-ventures, ale také rozvoj konzultaéniho businessu.
Uvedeni znacky Farmhouse na trh vyfesila projektova ¢ast prace, podle niz bude v pribéhu

roku 2014 zna¢ka Farmhouse komunikovat.
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Obr. 25: Ukazka korporatni komunikace znacky Farmhouse
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SLOVNIK POJMU

Razeno chronologicky dle vyskytu v praci.
Utility Marketing

Marketing uzitnych hodnot (marketing uzitnych hodnot, nebo také marketing potieb) je

marketingova teorie zaloZena na uspokojovani potieb zdkaznika).
Inovaéni jednotka

Oddéleni nebo samostatnd znacka, ktera se v ramci firmy vénuje inovacim.
Start-up

Nové vznikajici firma nebo projekt, ktery jeSté neni etablovany na trhu a je obvykle na

pocatku svého plisobeni (ve fazi vzniku podnikatelského zaméru).
Joint-venture

Spoluprace dvou ¢i vice podnikli nebo organizaci.

4P

Product (produkt), Placement (distribuce), Promotion (propagace) a Price (cena).
4C

Consumer Desire (potieba spotiebitele), Cost (hodnota), Convenience (dostupnost feSeni) a

Communications (komunikace).
7P

Product (produkt), Package (obal), Placement (distribuce), Promotion (propagace), Price

(cena), People (lidé) a Processes (procesy).
8P

Product (produkt), Package (obal), Placement (distribuce), Promotion (propagace), Price
(cena), People (lidé), Processes (procesy) a Place (misto prodeje, spotieby nebo jiného

kontaktu se znackou).
USP - Unique Selling Proposition

Unikatni prodejni vyhoda.



R&D - Research & Development

Véda a vyzkum (v kontextu této prace jde o oddéleni v ramci firmy, které se soustifedi na

védu a vyzkum).

Trzni niche

Mezera na trhu s nizkou saturaci konkurence.

Corporate Enterpreneurship

Podnikani v rdmci korporace nebo podniku obvykle mimo hlavni obor spole¢nosti.
HumanKind

Filosofie komunikac¢ni agnetury Leo Burnett, kterd se jejim prostfednictvim zaméiuje na

koncového spotiebitele.

B2B - Business to Business

Mezipodnikovy trh, na kterém spolu obchoduji firmy.
B2C - Business to Customer

Trh, ktery tvoti firmy a koncovi spotiebitelé.
(Agenturni) Fee

Mésicni poplatek (v kontextu této prace jde o agenturni fee, tedy o pravidelny poplatek,
kterym si klient hradi sluzby agentury)

Marketingovy komunika¢ni mix

Reklama, podpora prodeje, ptimy prodej, public relations, direct marketing, (sponsoring).
Touchpoint

Jakékoliv forma kontaktu spottebitele se znackou.

Exit model

Strategie “vystupniho modelu”, kterd urcuje konecny ucel projektu nebo znacky, jimz je

vetsinou zpenéZeni tohoto aktiva na trhu (formou licencovani nebo prodeje).
Pearsonova mapa nejistoty
Segmentace inovaci podle miry rizika a nejistoty vysledk.

Business inkubator



Instituce pro podporu podnikatelskych projekti a firem v pocatecni fazi jejich plisobeni

(start-up).
Crowdfunding

Zpusob financovani podnikani (obvykle faze vyvoje produktu nebo marketingu) koncovy-

mi spotiebiteli.
CRC - Common Review of Creativity

Spole¢né zhodnoceni kreativniho vyvoje projektu v ramci agentury mezi kreativci a Ac-

county.

Launch

Uvedeni produktu nebo sluzby na trh, obvykle doprovazené marketingovou komunikaci.
Ansoffova matice

ManaZersky nastroj pro fizeni riistu na trhu, pomaha volit vhodnou marketingovou a pro-

duktovou strategii za ti€elem zvySeni trzniho podilu spole¢nosti.
TrZni penetrace

Zvysovani podilu na stavajicim trhu pomoci stavajicich produktti (obvykle za vyuziti na-

stroji marketingové komunikace).

Rozvoj produktu

Uvedeni nového produktu na stavajicim trhu.
Rozvoj trhu

Uvedeni stavajiciho produktu na novém trhu.
Diverzifikace

Uvedeni nového produktu na novém trhu.
Insight

Vhled (v rdmci marketingové komunikace jde vétSinou o poznani hlubsi pfi¢iny urcitého

chovani spotiebitele nebo zastupce cilové skupiny).
Sekundarni data

Data, ktera jsou vetejné dostupna a pro jejich ziskani neni potieba provadét marketingovy

vyzkum



Primarni data

Data, ktera zjiStujeme vlastnim marketingovym vyzkumem.
Managing Director

Reditel spole&nosti.

Strategic Planner

Strategicky planovac¢, ma obvykle na starosti tvorbu strategie pro klienty v ramci jednotli-

vych kampani

SWOT analyza

Analyza silnych a slabych stranek projektu, ptilezitosti pro jeho rozvoj, ale 1 hrozeb.
Break even

Bod, pfi kterém dosdhnou néklady a vynosy rovnovazného stavu.

Bariéry vstupu

Bariéry pro ostatni spolecnosti, aby mohly nabizet konkurenceschopné produkty nebo

sluzby na trhu, ktery jsme penetrovali

Accounting Department

Obchodni oddéleni (reklamni) agentury, uvnitt agentury zastupuje klienta.
Creative Department

Kreativni oddé€leni (reklamni) agentury.

Traffic Manager (nékdy také zvany Project Manager)

Pracovnik agentury, ktery fidi pracovni procesy, sestavuje denni a tydenni plany pro krea-
tivni oddéleni a spolupracuje s Accounting Departmentem na tvorbé harmonogrami pro

klientské kampan¢ a projekty.

Monetiza¢ni model

Soucast business planu, ktera urcuje, jak projekt vydelava penize.
CEO

Chief Executive Officer - vykonny feditel spole¢nosti.

CMO



Chief Marketing Officer - feditel marketingu.
CIO

Chief Innovation Officer - feditel inovaci.
Public Relations

Techniky, pomoci kterych se firma nebo instituce snazi budovat a udrZovat vztahy s vetej-
nosti, na rozdil od reklamy vyuZiva pfevazné neplacenych nosicli (naptiklad prosazovani
¢lankd a témat do médii).

Search Engine Marketing

Nastroje online marketingu, které maji za cil zvysit nav§tévnost webovych stranek.



PRILOHA P I: AVENUE SOURCE (TISKOVA ZPRAVA — DRAFT)
Tiskova zprava
Ceska technologie Avenue umozni tvorbu vlastnich mobilnich aplikaci béhem 5 minut

DD. MM. 2014 - Praha/CR - Revoluéni sluzbu Avenue pro jednoduchou tvorbu webo-
vych aplikaci spousti v téchto dnech ¢eska spole¢nost User Technologies ve spolupraci se
spolec¢nosti Leo Burnett a jeji inova¢ni jednotkou Farmhouse. Prostiednictvim technologie
Avenue (na webu Avenueplatform.com) mize 1 nezkuSeny uZivatel bez jakychkoliv zna-
losti programovani nebo grafickych editori tvofit vlastni mobilni aplikace. Vyvojafi sluzbu
nabidnou jak koncovym uzivateliim, tak firmam a korporacim 1 bloggeram. Pro kazdou
skupinu maji pfipravenu odliSnou cenovou a funkcni nabidku.

“Avenueplatform.com umoziuje tvorbu aplikaci, které jsou bezadrzbové. Naptiklad nebu-
de problém vytvofit aplikaci s vlastnim designem, kterd bude stahovat data z webu nebo
vasSich socidlnich siti,” fika CEO spole¢nosti User Technologies Jan Beranek. “Ve vysled-
ku se tedy o aplikaci nemusite zvIast’ starat, sta¢i updatovat web,” dodava Beranek.

v

aplikaci stdhli. Avenue umozni majiteliim webu vybudovat novy komunikaéni kanal, ktery
je prizpusobeny mobilnim telefoniim a tabletim. Jejich podil na prohlizeni webu totiz neu-
stale vzrasta a uzivatelé pozaduji vzhled, ktery je vytvofen na miru témto chytrym zatize-
nim.

Avenueplatform.com funguje v 5 jednoduchych krocich. Pomoci uzivatelsky ptivétivého
editoru vytvofi uzivatel grafickou podobu mobilni aplikace - vybere si bud’ z prednastave-
nych pozadi, nebo nahraje vlastni, navoli logo, sekce a nastavi, odkud se maji do aplikace
stahovat data. Béhem nékolika minut ptijde hotova aplikace do uzivatelova mobilniho tele-
fonu k nahledu. Pokud ji uzivatel schvali, hotova aplikace se automaticky exportuje do
Google Play a Apple AppStore. Aplikace pro smartphones s operacnim systémem Android
prochazeji jednoduchym schvalovanim, které obvykle trva do 24 hodin, poté uz je vysled-
na aplikace dostupnd globaln¢ ke stazeni. Apple si proti tomu vyhrazuje na testovani a
schvalovani aplikaci o néco delsi ¢as - az 7 dni, poté se aplikace zatadi do AppStore a sta-
hovat si ji mohou vSichni majitelé “chytrych zatizeni” s opera¢nim systémem iOS (iPhone,
iPod, iPad).

Avenue nabizi funkci stahovani obsahu z riznych zdrojii do aplikace, umi tvofit jak nativni
mobilni, tak hybridni webové aplikace. Kromé toho miize obsahovat galerie, statické in-
formace, dynamické nabidky... “Pro firmy a korporace, ale i narocné koncové uzivatele
samoziejme nabizime 1 tvorbu funkci na zakazku,” fika Jan Beranek. “Neni problém vy-
tvofit cokoliv - rezervacni systémy, herni prvky nebo hry...,” dodava Beranek.



