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Sestaveni metodiky Ffizeni marketingovych a komunika¢nich aktivit byl jeden z prvnich
zakladnich stavebnich kamenud pro predpoklad Uspésné realizace vSech navazujicich krokd,
které v ramci klicové aktivity Propagace hodlame realizovat. Tak komplexni a Siroky problém,
jakym je marketingova podpora a komunikace védecko-vyzkumného potencialu kraje a jeho
zvySovani!, vyzaduje specifickou metodiku: tato musi zohlednit jednak potfeby vSech
vyznamnych hracl v Kralovéhradeckém kraji a jednak musi vytvaret podminky a nastroje pro
uzkou spolupraci mnoha zucastnénych (statni sprava, podniky, akademické instituce, védecké
instituce apod.).

1 Jeden ze zakladnich cilil RIS3 strategie Kralovehradeckého kraje.
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1 Zvazovaneé standardni marketingové postupy

Kapitola se vénuje standardnim marketingovym pfistupdm a pojmim, z nichz obvykle

marketingové strategie vychazeji.

1.1 Marketingova strateqie dle Kotlera a Tellise

Kotler a Tellis povazuji strategicky marketingovy proces za Siroky marketingovy pfistup, ktery je
vyuzivan pro dosazeni stanovenych cilt. Proces tvorby marketingové strategie je rozdélen do tFi
zakladnich etap: planovaci etapy, realiza¢ni etapy a kontrolni etapy. Po dokon&eni vSech prvki

jedné etapy se pfistupuje k etapé nasledujici?.

1.1.1 Planovaci etapa

Jedna se o prvni Cast procesu tvorby marketingové strategie. Jednim z pilotnich ukoll je

spravné analyzovani situace spole¢nosti a postaveni produktu na trhu.
Pfi takovém postupu vyuzivame SWOT analyzu.

Stanovujeme marketingové cile, a to na zakladé poznani potfeb zakazniku, vnitfnich a vnéjSich
omezenich. Cile musi byt srozumitelné, realné, akceptovatelné. Vzdy je mizeme kategorizovat
a prioritizovat, vzdy vSak s respektem k tzv. ,mission statement® (prohlaseni, které vyjadfuje

filozofii a zakladni nasmérovani firmy) a zaroven k primarnimu cili podniku.

Definujeme cilovou skupinu. Komunikace probiha nejefektivnéji, pokud presné vime, kdo je
nasim publikem, respektive smérem ke komu komunikujeme. Jelikoz je zapotfebi komunikovat
nejenom se skupinou zakaznik(, je nutna segmentace trhu. Tedy koncepcéni rozdéleni trhu na
relativné homogenni skupiny spotfebitell s cilem Iépe vyhovét kazdé z nich. Pfi segmentaci trhu
se bézné vyuzivaji behavioralni, geograficka, demograficka, socioekonomicka &i psychologicka
kritéria. Napomohou pochopit strukturu zakaznik(i a nasledné pravdépodobnéji pfedpovédét

jejich nakupni chovani.

2 Zdroj: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing management, 12. vydani. Grada Publishing, 2007.
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Marketingovy plan je prostfedek, podle kterého postupujeme v realizaéni etapé. Pfedstavuje
kombinaci Ctyf hlavnich pland: produkce, tvorby cen, marketingové komunikace a distribuce.
Plan marketingové komunikace vychézi z cild: poskytovat informace, vytvaret povédomi o
produktu nebo napomahat jeho pfipomenuti, omezovat riziko, nadchnout pro produkt, vytvofit

goodwiill.

Komunikacni mix oznacuje formy komunikace, které mizeme vyuzit pro dosazeni stanovenych

komunikacnich cild. Zakladnimi prvky tvoficimi komunikaéni mix jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e o0sobni prodej,

e primy marketing.

Po vybéru vhodnych prostifedkd komunikacniho mixu jsou vybrana média, prostfednictvim
kterych se bude komunikovat. Na vybéru spravnych médii a komunikaénich kanall zavisi
celkovy uspéch komunikacni kampané, a proto by se tomuto stadiu mélo vénovat zvySené

pozornosti.

1.1.2. Realizacni etapa

Samotna realizace planu stoji a pada s organizacni strukturou spolecnosti. Dokonala znalost
ukolt a ¢asového harmonogramu jsou bezpodminecné zapottebi, stejné jako pfesné definovani
kompetenci. VeSkeré komunikacni procesy musi byt Uzce spojeny s procesy odehravajicimi se
v jinych oddélenich podniku. Spole€nost musi navenek plsobit jako dobfe fungujici a jednotné

komunikujici celek.

1.1.3. Kontrolni etapa

ZavéreCnou Casti kazdé kampané je nasledna kontrolni etapa, béhem které se porovnavaji

skuteCnosti zjisténé pfed kampani a po ni. Podstatné je zjisténi, zda byl spinén hlavni cil
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kampang, vycisleni a prokazani navratnosti investic vioZzenych do reklamni kampané a urceni,
zda byly prostfedky nalezité vyuZzity. Zjisténé skuteCnosti je tfeba vyhodnotit a pouzit pro
provedeni nezbytnych zmén, doplnéni nebo korekci v planovani dalSich kampani. Je nutno
podotknout, Ze vysledky komunikacnich kampani jsou vétSinou abstraktniho charakteru, ktery
se jen tézce méfi — zvlasté pokud je jednim z cilt dostat znacku do povédomi zakaznikl. Pro
podnik ma v8ak mnohem vétsi vdhu nez nasledna kontrola, tzv. strategicka kontrola, jejiz
vysledky mohou ovlivnit fizeni vyvoje kampané bé&hem jejiho trvani a také v delSim ¢asovém
Useku. Je zfejmé, Ze Uplna realizace strategie muze trvat i nékolik let a mezi zacatkem
realizaéniho procesu a dosazenim skute¢nych vysledkd uplyne znacny Casovy usek, béhem

kterého mlze dochazet ke zménam prostfedi i vnitinich podminek.

1.2 Budovani a fizeni zna¢ky dle Kellera3

Strategické fizeni znacky provazi znacku celym svym zivotnim cyklem. Tato strategie
vybudovava, fidi, méfi a udrzuje hodnotu znacky. K. L. Keller definuje &tyfi zakladni kroky v

tomto procesu:

¢ identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
e planovani a implementace marketingovych programu znacky,
e méfeni a interpretace vykonnosti znacky,

e zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

1.2.1 Identita a positioning znacky

Na samotném zacatku je potfeba pfesné nastavit a definovat pozici znacky, jaky produkt ma
zastupovat a jak ma reagovat na konkurenci; je tedy nezbytné urcit tzv. positioning znacky.
Positioning stoji na dvou zakladnich pilifich — na stanoveni hodnot znacky a na mantfe znacky.
Zakladem je stanovit vhodné asociace se znackou, ty mohou mit podobu nékolika slovnich
hesel, mista, znamé osobnosti ¢&i jakoukoliv jinou. Dale nalézt kratky vyraz o tfech az péti

slovech, ktery by mél vyjadfit hlavni aspekty znacky a jeji zakladni hodnoty.

3 Zdroj: Kevin Lane Keller, Strategické fizeni znacky. Grada Publishing, 2007.
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V prvnim kroku tedy vznika urcita predstava majiteld znacky, jak by méla byt jejich znacka
vnimana a jakou by méla mit charakteristiku. Hovofime o tzv. mantfe znacky. Ta se pak odrazi
v povédomi zakaznikl. O to, aby se stanovena identita znacky dostala do povédomi zakazniku,

se stara predev8im marketing se svymi nastroji.

Klicové koncepty:
Mentalni mapy
Konkurenéni pole
Pfislusnost do produktové kategorie a odliSnost od jinych znacek v kategorii
Zakladni hodnoty znacky

Mantra znacky

1.2.2 Marketing znaCky

Ve druhém kroku maji nejruznéjSi marketingové programy a aktivity na starosti uvedeni
positioningu znacky v zivot. Jako prvni je potfeba nastavit vhodné ztvarnéni znacky. K
pozadované identité je nutné zvolit vhodny nazev, odpovidajici grafické prvky jako logo a
jednotny vizudlni styl (tzv. corporate identity), slogan. Jednotlivé prvky by se mély vzajemné

doplfovat a tvofit uceleny obraz znacky, podporovat jeji hodnoty a positioning.

DalSimi marketingovymi aktivitami muze byt klasicky standardni marketingovy mix, napfr.
v zakladni formé 4P (dotykajici se produktu, ceny, distribuce a prezentace. Znacku vsak formuji
i tzv. sekundarni asociace. Vychazi ze spojeni s entitami, na jejichz asociace marketéfi za
konkrétni znaCku téZkou dosahnou. Cilem marketingovych aktivit v prvni fazi je zvySovani

povédomi o znadce.

Klicové koncepty:
Propojeni riznych prvkl znacky
Integrace aktivit marketingu znacky

Pusobeni sekundarnich asociaci
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1.2.3. Vykonnost znacCky

Po nastaveni a uvedeni marketingovych programd a nastrojd je nutné monitorovat a
vyhodnocovat, abychom védéli, zda jsou efektivni a jestli se vyplati. Cilem rozvoje systému
mérfeni hodnoty znacky je dosahnout plného pochopeni zdroju a pfinost hodnoty znacky a
moznost uvést tyto dvé entity do vzajemného vztahu. Nastroju, které méfi vykonnost brandu, je
velké mnozstvi, napf. hodnotovy fetézec znacky (sleduje proces vytvareni hodnoty znacky a s
nim spojené financni naklady) nebo trackingové studie (prlibézné monitoruji a vyhodnocuji

vykonnost znac¢ky na zakladé informaci ziskanych pfimo od spotfebitel().

Klicové koncepty:
Hodnotovy fetézec znacky
Audity znacky
Tracking znacky

Systém fizeni hodnoty znacky

1.2.4. ZvySovani a udrzeni hodnoty znacCky

Postupné navySovani nebo alespor udrzovani dosazené hodnoty znacky vyzaduje dlouhodoby
strategicky plan, ktery bere v potaz moZny vyvoj produktu a celé Ffady, cile firmy a také
eventualni geograficky €i segmentovy rozmach. Pro vhodné stanoveni strategie brandingu
pomaha vydefinovat si matici ,znacka — produkt® a hierarchii znacky, tedy grafické ztvarnéni
jakési sité znacek, produktl a jejich propojeni. Toto je vSak vhodné predevSim pro vétsi
korporace. Malym firmam s jednou znackou staci drZzet dlouhodobou strategii v jednoduché
podobé. Dulezity je pak predevS§im kontinualni monitoring a adekvatni a rychlé reakce na

pfipadné poklesy hodnoty znacky.

Klicové koncepty:
Matice Znacka — Produkt
Portfolio a hierarchie znacky
Strategie expanze znacky

Posilovani a revitalizace znacky
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Nastroje a cile budovani znaéky » Efekty znalosti znaéky » PFinosy znadky
Vybér prvkl znatky Mokné vysledky
Jméno znacky Zapamatovatelnost Vetsi varmost
Logo Smysluplnost Povédomi o znadce
Symbol Obliba Hioubka — Vybaveni si Mensi zranitelnost widi
Pfedstavitel Pfenosnost I T Rozpoznani — aktivitam konkurenéniho
Baleni j Adaptabilita Sifka — Nakup marketingu a krizim
Slogan MoZnost ochrany T Spotfeba
VEtsi marie
PruZnéjsi reakce
Rozvo) marketingovych programd na poklesy can
=
Virobek » Hmotny a nehmatny majetek
Cana » Vniman| hodnaoty Mﬂ:}ti:r:t::;lvr::::m
Dislribuéni casty # Intagrace stratagie tlaku a tahu
Komunikace ————» MoZnosti strategie komunikagniho mixu Povédomi o znatce | Vétsi spaluprace a podpora
5il8 =——— Relevance obchodu
T Konzstence
—* Oblba ——— Zadouci — V&tsi vykonnost a Géinnost

Pusobeni sekundarnich asociaci ™ Donutitelny marketingove komunikace
Spoletnost Jedineénost ~ Parita
Zemé plvodu Odlisnost Mozné prilezitosti poskytnuti
Distribuéni cesta Povédomi licence
Jiné znatky > Vyznam
Pfevodce l Pfenasnost PFiznivéjsi vniméni rozsifeni
Udalost Znatky

Obr. 1: Budovani hodnoty znacCky vychéazejici z pohledu spotfebitele, zdroj: Strategické fizeni znacky (Kevin Lane
Keller, Grada Publishing a.s.)

2 Vybrany aplikovatelny marketingovy pristup

Po pfezkoumani moznych pfistupl a blizSim seznameni se s naSi konkrétni situaci, bylo
zfejmé, ze klasické marketingové strategie uvazované zejména z pohledu firmy & komeréni
sféry obecn&, nelze beze zbytku aplikovat pro potfeby marketingové strategie SMART
akceleratoru, resp. nékterych aspektu RIS3 strategie. Ta se musi jednak opirat o Siroky
konsenzus sité ,podilnik znacky“ (inovacnich firem, akademickych a vyzkumnych instituci,
statni spravy atd.) a jednak musi pomoci ,parovat” potfeby a pfilezitosti regionu v oblasti védy,
vyzkumu a inovaci. Nas pfistup proto musi byt participativni, musi nabizet moznost zapojeni do
jakési ,znackové platformy“ spiSe nez vyuziti klasické ,marketingové kampané®. Ve spolupraci

s externim poradcem navrhneme jedineény postup, ktery bude odpovidat nasim potfebam.
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Vyslednd navrzend strategie je SitA na miru projektu SMART akcelerdtoru a RIS3
Kralovehradeckého kraje a o vySe zminéné postupy se pouze opira €i kombinuje jejich

segmenty.

2.1 Obraz, identita a proces jako zakladni stavebni kameny

2.1.1 Obraz

KliCovym pojmem pro prezentaci védecko-vyzkumného a inova¢niho vykonu a potencialu kraje
je jeho ,obraz*4, image. Obraz znacky (kraje) je souhrnem asociaci, vnimanych vlastnosti,
vnimané kvality, reputace, které si cilové skupiny s urcitym vyrobkem/sluzbou (ale také
krajem, turistickou destinaci, nemocnici, divadelnim souborem, Skolou atp.) spojuji. Obraz
znacky, spolu s jeji znamosti a vnimanou ,0sobnosti* a kvalitou, rozhoduji o jeji atraktivité a do

znacné miry o uspéchu vSech marketingovych aktivit souvisejicich s danou znackou.

2.1.2 ldentita

DalSim kliGovym pojmem je identita znacky. Jestlize ,image“ znacky je souhrnnym obrazem
znacky v souc€asnosti (jejim otiskem), identita znacky je ,idedlem”, ke kterému se znacka ma v

Case priblizovat.

Strategické fizeni znacky je jddrem marketingovych aktivit; vSechny dalsi marketingové

aktivity musi byt strategickému Fizeni znacky podfizeny a musi z néj vychazet.

Je ziejmé, Ze na vnimani Kralovehradeckého kraje jako regionu vstficného k védecko-
technickym aktivitdm, kompetencné vybaveného, perspektivniho a dynamicky se rozvijejiciho
ma vliv cela fada faktorll - podobné jako je tomu u vnimani destinaénich znacek. Jedna se o
socio-kulturni konstrukty, nikoliv prosté geografické fakty i souhrny turistickych atrakci, sidel,
topografickych a sociodemografickych dat. Ani VaVal reputaci kraje proto nelze ,vytvaret’

prostfednictvim izolovanych marketingovych kampani, ale pouze soustavnou, kooperativni a

4V zahraniéni odborné literatufe “image znacky” = obraz znac¢ky; viz napf. Aaker: Building Strong Brands;
Free Press, 2011.
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konzistentni podporou regionalni znacky. Ta je kombinaci vSeobecnych a specifickych

parametrl - jako napfiklad:

e Celkova kvalita Zivota

e Pfirodni situovanost

e Atraktivita pro investory

e Sociodemografické sloZeni obyvatelstva regionu
e Infrastrukturni vybavenost apod.

e Mira inovativnosti mistniho priimyslu

e Struktura vysokého Skolstvi

e Pocet inovativnich podnikd apod.

Marketingova podpora védecko-vyzkumného a inovaéniho potencialu Kralovehradeckého kraje

se tedy neobejde bez Uzké koordinace s planem podpory regionalni znacky.

V prfipadé znacek, které jsou ,vefejnopravni“, komunitni &i jinak sdilené (a to je i pfipad
védecko-vyzkumné a inovacéni reputace Kralovehradeckého kraje) je tfeba pocitat i s dalSimi

dvéma stavebnimi bloky marketingové metodiky: jsou jimi platforma a proces.

2.1.3 Platforma regionalni inovacni znacky

Platformou rozumime organizovanou a moderovanou skupinu kliGovych podilnikG regionalni
znacky, ktefi maji zajem na jeji reputaci a sile. Tato platforma pracuje priibézné; konzultuje
klicova rozhodnuti o fizeni znacky, nabizi zpétnou vazbu a prosazuje standardy strategického
marketingového Fizeni ve svych domovskych organizacich/podnicich. V pfipadé naSeho
projektu se zfejmé muize do znaéné miry kryt s Radou pro vyzkum, vyvoj a inovace
Kralovéhradeckého kraje (RVVI KHK) a Platformou investic, rozvoje a inovaci

v Kralovéhradeckém kraji (H1TPs://www.PrROINOVACE.CZ/), ktera stoji na Etyfech pilifich:

e Vyzkum, vyvoj a inovace
e Investi¢ni pfilezitosti

e Zacinajici podnikani a podnikavost
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e Podnikani a export

Vznikajici platformu budeme nazyvat Platforma regionalni inova€ni znacky.

2.1.4 Proces

Procesem mame na mysli sled kroku, kterymi se znacCka planuje, fidi, pfizplsobuje a
vyhodnocuje. Regionalni znacka je projektem na mnoho let, a proto je dilezité, aby byl takovy
proces formalné ustaven, spravovan a aby se na ném aktivné podileli kliCovi hraci v regionu.
Funkéni regionalni znacka predstavuje velky a velmi dobfe vyuzZitelny symbolicky kapital. Musi
byt proto ve spole¢né spravé a ve ,spoleéném vlastnictvi“ vSech relevantnich krajskych

stakeholderu.

Podilniky znaéky rozumime vSechny subjekty a osoby, které maji na reputaci znacky
vyznamny vliv a které ji mohou ve své praxi vyuzivat®. V projektové terminologii je nazyvame

stakeholdery.

Identita znacky, marketingova a komunikacni strategie i moderovani platformy a procesu musi
byt v manazerské spravé subjektu, ktery je na regionalni urovni vniman jako kompetentni,
progresivni, otevieny a centralni (typicky napfiklad regionalni rozvojova agentura, oddéleni
strategie a rozvoje mésta Ci regionu na méstském ¢&i krajském Ufadé apod.) V nasem pfipadé

tedy Centrum investic, rozvoje a inovaci.

2.2 Rizeni rizik
Identifikované riziko Opatieni pro eliminaci

V¢&asna identifikace a individualni pfistup,
Nedostatecné zapojeni stakeholdert tvorba a sprava vhodnych interaktivnich

formatu

5V ptipadé kraje (regionu, mésta apod.) jsou typickymi podilniky zna¢ky zastupci mistni samospravy a
dale vyznamné mistni vefejné subjekty, média, aktivisté, architekti, umélci, vyznamni podnikatelé a
podniky, Skoly apod.
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L o . Dynamicka segmentace stakeholderu
Nespravna/formalni segmentace stakeholderd o o ;
zohlednujici jejich vyvijejici se potfeby
) a Identifikace potfeb zaloZena na terénnim
Nedostatecné identifikované potieby ) . o . _
o . o vyzkumu, soustavném ovéfovani aktualnosti
regionalnich stakeholdert (hloubka a Sife) ; o )
potfeb, ovéfovani z vice zdroju
Pfistup zaloZzeny na kombinaci $pickovych a
Strategicky formalismus/akademiénost aktudlnich teoretickych znalosti a zkuSenosti
s jejich praktickym vyuzitim
Nedostatek leadershipu v procesu tvorby a Shoda klicovych stakeholder(i na procesu,

implementace strategie regionalni znacky kompetence a reputace lidrd procesu

3 Zvazované standardni komunikacni postupy

3.1 Strategie podle Pattiho a Frazera®

Podle této strategie existuje sedm pfistupu, které mohou byt vyuzity v marketingové komunikaci
a zdurazfuji rGzné moznosti obsahu komunikace. Jednotlivé pfistupy mohou byt rizné

kombinovany.

3.1.1 Genericka strategie

Klade dliraz na propagaci kategorie produktli spiSe nez na budovani povédomi o urcité

konkrétni znac€ce. V praxi se pouziva zejména pro zvySeni spotfeby konkrétnich druht potravin.

3.1.2 Preempitvni strategie

Strategie kombinuje generické tvrzeni a tvrzeni o jedineCnosti znacky. Vhodna pro trhy, kde se

konkurenti nijak komunikacné neprofiluji.

3.1.3 Strategie unikatni prodejni vlastnosti

6 Podle Hanzelkova, Kefkovsky, Odehnalova, Vykypél: Strategicky marketing, teorie pro praxi. Nakladatelstvi C. H.
Beck, 2009.
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Strategie je zaloZzena na unikatnosti produktu, resp. jeho vlastnosti, ktera jej vyrazné odliSuje od
produktd konkurence.
3.1.4 Strategie image znacky

Klade ddraz na budovani image znacky.

3.1.5 Strategie pozice znacky
Jeji snahou je vytvofit jakysi mentalni vyklenek. Ten mlze byt zalozeny na rlznych principech:
e charakteristika produktu,
e cena nebo kvalita,
e zpUsob pouziti,
e specificka cilova skupina,
e vymezeni se oproti jinému produktu,

e piimé srovnani s konkurentem,

e kulturni vymezeni.

3.1.6 Rezonanc¢ni strategie

relevantni.

3.1.7 Emocionalni strategie

Snazi se u cilové skupiny vyvolat emoce.

3.1.8 Informacni strategie

Jeji snahou je poskytnout co nejvic informaci.
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3.2 Marketingovy komunikac¢ni mix (Kotler, Keller)

Reklama
(advertising)

Podpora
prodeje

| (sales promation)

Marketingovy komunikaéni mix ‘

| l

Prace
& vefejnosti
(public relalions)

Osobni
prodej

[

PFimy
marketing

(direct markeling)

(personal selling)

Interaktivnifinternetowvy
marketing
(interactivefinternal
markeling)

Obr. 2: Marketingovy a komunikacni mix, zdroj: Marketing management (Kevin Lane Keller, Kotler Philip, Grada
Publishing a.s., 2007)

Kotler s Kellerem do komunika&niho mixu zahrnuji t&chto 8 prvk:

e reklama,

e podpora prodeje,

e udalosti a zazitky,

e PR a publicita,

e pfimy marketing,

e interaktivni marketing,

e (stni Siteni,

e 0sobni prode;j.

Rizeni marketingového komunikaéniho mixu vychazi z analyzy fady faktor(, které mix ovliviiuji,

at' uz z pohledu produktu, zakaznika, firmy nebo okolniho prostredi.

Mix pfedstavuje tvorbu strategickych cild marketingové komunikace, vybér nastrojd, planovani

usili, tvorba celkového rozpoctu a jeho ¢lenéni dle nastrojd, realizaci programu a kontrolu, ktera

firmé poskytuje zpétnou vazbu.
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DRUH KOMUNIKACE

NAKLADY

VYHODY

NEVYHODY

OSOBNI

Osobni prodej

Vysoké naklady na je-
den kontakt

Umozniuje pruznou
prezentaci a ziskani
okamzité reakce

Naklady na kontakt
podstatné vyiii nez

u ostatnich forem,
nesnadné ziskat &i vy-
chovat kvalifikované
obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levna na
kontakt

Vhodna pro masové
plsobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Znacné neosobni, ne-
|ze predvést vyrobek,
nelze primo ovlivnit
nakup, nesnadné
méfeni tdinku

Podpora prodeje

Mize byt nakladna

Upouta pozornost
a dosahne okamzi-
tého uéinku, dava
podnét k nakupu

Snadno napodobi-
telna konkurenci,
pusobi kratkodobé

Primy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni
na spotfebitele,
mozZnost utajeni pred
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levné,
hlavné publicita; jine
PR akce nakladné, ale

Viysoky stupen di-
véryhodnosti, indivi-
dualizace plisobeni

Publicitu nelze ridit
tak snadno jake
ostatni formy komu-

jejich frekvence ne- nikace

byva tak ¢asta

Obr. 3: Druhy komunikace, zdroj: Moderni marketingova komunikace (Prikrylova Jana, Jahodova Hana, Grada
Publishing a.s.)

3.2.1 Projektové predpoklady komunikacni strategie

Realizace projektu predpoklada jiz zminénou tvorbu marketingové strategie a néaslednou
realizaci ucinné propagace a marketingu inovaéniho systému a jeho vysledki za pomoci
jednotlivych marketingovych nastroju s podporou jednotné a Citelné znacky kraje pro oblast

vyzkumu, podnikani a inovaci.

Sladénim marketingovych, propagacnich a komunikaénich aktivit tykajicich se oblasti VaVal
vSech zainteresovanych subjektl v regionu se sdilenou/jednotnou znacénou, dojde ke zvySeni

povédomi o dulezitosti vzdélavani, vyzkumu a inovaci pro hospodarsky rust a

konkurenceschopnost. Sdilena znacka zde plini roli jakéhosi ,certifikatu kvality“, k niz se hlasi

vSichni relevantni podilnici inovaéniho ekosystému v kraiji.
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V prvotni fazi je nezbytné uvédomit si jednotlivé cilové skupiny, na které budou komunikacni
nastroje aplikovany. Jsou jimi zastupci vefejnych organizaci (krajska a obecni samosprava),
zastupci vyznamnych podnikd, vzdélavacich instituci, vyzkumnych organizaci a vyznamnych
neziskovych organizaci, vyrazné osobnosti spoleCenského a ekonomického Zivota v
regionu. Kooperace na aktivité jim pfinese prestiz a moznost spolupodilet se na tvorbé

jednotného brandu regionu v oblasti vyzkumu, podnikani a inovaci.

Vlastni navrh marketingové strategie bude vychazet z vystupl workshopt partnerské platformy.
Na pfipravé strategie bude spolupracovat externi expert zoboru marketingu. Konkrétni
marketingové nastroje budou stanoveny az v ramci strategie. V projektu SMART akceleratoru
se nicméné v ramci aktivity Propagace pocita s pofadanim vyro¢nich konferenci &i realizaci
videospotu, dale je pocitano sjistym objemem grafickych praci a vystupl, coz predpoklada
novou vizudlni identitu obsahujici graficky manudl, zpracovani logotypl a dalSich prvka

jednotného vizualniho stylu.

Uspésna realizace je podminéna Uzkou souginnosti stakeholderti v ramci PRIZ. Spole¢né
aktivity by mély slouzit jako prostfedek k jejich harmonizaci a koordinaci. Cilem neni nahradit
marketingové aktivity stakeholdert (ti je samoziejmé budou realizovat i nadale), ale mély by byt

v souladu a napomahat naplfovat cile projektu.

3.2.2 Prvky komunikacniho mixu

Prvelk Konkrétni forma nastroje Prevainé uplatnéni nastroje pro komunikacni cil:
:::;?“unlhinihu povédomi | upfednostnéni | vyzkouseni | vérnost
o Znaice znacky rnacky natce
Reklama s televizni * *
= tiskova a elektronicka * 4 *
s velkoploing *
s rozhlasova *
« dopravnl prostfedky x
a komunikace
= vefejna mista s vysokym *
Provozem
= vnéjil balend
s vnitrni baleni
+ displeje v misté prodeje
« DVD
™
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Podpora prodeje | = soutéde, hry, loterle ¥
* kupony, zvyhodnéna
baleni, darek rdarma

s sdruZené akce podpory * ®
prodeje

= yzorky zdarma, *® *
demonstradni verze

» bezplatné vyzkouseni X ®
produkiu

= road show ® * x

« materidly pro podporu
v misté prodeje

» dolasné nebo trvalé o
prezentacni celky

s nizkodrofené financovédni

= wykup starych vyrobkd

s vidrnostni programy

Primy marketing | « pisemny o £ E
a interaktivni + telemarketing x x x x
marketing = elektronicky ® * ®
Dvoustupfiova & pies tvlrce minéni o x i X
komunikace » pies referenénl skupiny ® £ ® ®

{ieptanda, chat, blogy)

Publicita - PR tiskowé zpravy, rozhovory
filmove a jiné raznamy
tiskové kanference
prezentacni akce
sponzorskd dinnost,
filantrople
charitativni dary
» lobbovani

s wztahy s komunitou

- & % ® ®
XX X X X

Obr. 4: Prvky komunikacniho mixu, zdroj: Strategicky marketing - Strategie a trendy (Dagmar Jakubikova , Grada
Publishing a.s.)

3.2.3 Moderni marketingové sméry

Marketingova komunikace je sestavena z rliznych technik, které prochazeji v poslednich letech
fadou zasadnich zmén. Komunikace se zakaznikem je odlisna, dfive fungujici metody
marketingu ztraceji na ucinnosti. Marketing dnes pfedstavuje nastroj stimulujici trzni reakci.

Mezi nové marketingové techniky fadime:

¢ Guerillovy marketing
¢ Mobilni marketing
¢ Viralni marketing

e Buzz marketing, Word-of- Mouth
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3.2.3.1 Guerillovy marketing

Nekonvenéni forma propagace s cilem vzbuzeni maximalniho z4jmu za pouziti omezeného
rozpoctu. Vyhodou je jeho jednoduchost, vyuZiti prace s psychologii, schopnost na sebe poutat
sekundérni publicitu. Zakladem je tedy originélni napad, ktery je kreativné zpracovan s pouzitim

nekonvenc&nich nastroju (napf. medii, venkovnich reklam).

3.2.3.2 Mobilni marketing

Pfredstavuje efektivni, rychlou a pruznou marketingovou komunikaci, ktera dokaze efektivhé
reagovat na zakaznikovy potfeby. Schopnost rychle vytvofit z pfichozich odpovédi databazi
potencionalnich zakaznikd, vyuzitelnou pro budouci ,one to one“ kampané. Vyhodou této

komunikace je mala finanéni nakladnost, dobra méfitelnost a znovu vyuzitelnost.

3.2.3.3 Viralni marketing

Pro Sifeni komer¢niho sdéleni vyuziva socialnich siti. Je to planovana aktivita, ktera svoji
povahou motivuje pfijemce k roli Sifitele. Principy viralniho marketingu umozriuji oslovit velké
mnozstvi potencialnich spotfebitelll za relativné nizkych medialnich nakladd. To vSak je
vykoupeno nejen vysokymi naroky na realizaci s pomérné nejistym vysledkem, ale i nutnosti

komplexni zmény nahlizeni na proces komunikace.

Pouze ve velmi malém procentu pfipadld muze viralni marketing fungovat jako samostatny

vhodné doplriovat, dale je rozvijet a podporovat.

Spravnym vybérem Sifitelu Ize viralni marketing vyuzit jako komunikacni nastroj pro vétsinu typu
spoleCnosti. Vhodnost jeho vyuziti je determinovana spiSe pocate¢nim kreativnim vstupem,

obsahem sdéleni a jeho vyznamem pro uzivatele nez konkrétni znackou.

3.2.3.4 Ambient marketing

Predstavuje moderni pfistup marketingu k mladsim generacim. Jedna se o specificky format

sdéleni, ktery je zaméfen na mladsi cilové skupiny. Planované se pouziva zejména na mistech
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Castého vyskytu multiplikatorld pfislusné cilové skupiny. K vyvolani zajmu se v ambient

marketingu vyuziva pfedevSim humor a zabava.

3.2.3.5 Word-of-Mouth, Buzz marketing

Word-of-mouth (WOM) pfedstavuje formu osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o
produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, pfateli, pfibuznymi nebo kolegy. WOM je
nejucinnéjSi formou marketingové komunikace, jelikoz v sobé soustfedi osobni zkuSenost a
divéryhodny zdroj. WOM ma hluboké historické kofeny, avSak s nastupem moderni technologie

je jeji rozmach znasoben.

Buzz marketing je jednou ze specifickych forem marketingu zaméfeného na vyvolani efektu
ustniho Sifeni sdéleni. Zaméfuje se na vytvareni zazitkl nebo témat, ktera pfiméji lidi, aby
pfirozené hovofili o vasi znacce, firmé&, produktu. Cilem buzz marketingu je vyvolani rozruchu, o

kterém se lidé mohou bauvit.

4 Komunikacni strateqgie pro potreby Smart akceleratoru KHK

Komunikacni strategie SMART akceleratoru bude vychazet z potfeb sité aktérd. Maze byt
napriklad zaméfena na zprostfedkovani mezi jednotlivymi aktéry (napfiklad tam, kde by mohla
existovat organicka spoluprace, ale z raznych ddvodd ki dosud nedochazi), na zaplnéni
.kompetencnich bilych mist® sité nebo na komunikaci inovaéniho ekosystému jako celku — v{gi
ostatnim regionim CR, ale i navenek, do zahraniéi. Predpokladame, ze komunikaéni strategie
navrhne celou paletu nastrojd a sdéleni — véetné tvorby elekironického obsahu a
participativnich formatd (jako napfiklad specifické platformy socialnich médii a kolaborativnich
prostfedi). Jeji uspé&sna realizace bude zaviset zejména na schopnosti koordinovat tuto paletu

napfi¢ vSemi aktéry a zohledriovat proménlivé potfeby sité v realném Case.
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5 Zaveéry a doporuéeni
Marketingové a komunikacéni aktivity na podporu projektu SMART akceleratoru mohou

vyznamnym zpUsobem pomoci zhodnotit cely védecko-vyzkumny a inovacni ekosystém

Kralovehradeckého kraje, a to zejména diky

vivos e

e Presnéjsi identifikaci potfeb, problém a pfilezitosti uvnitf systému;
o Zprostfedkovanim mezi aktéry sité uvnitf systému

e Reprezentaci hodnoty a konkuren¢nich vyhod systému navenek.

DalSimi moznymi pfinosy — zejména dojde-li k vytvofeni sdilené ,znacky“ pro krajské

inovacni a védecko-vyzkumné kompetence — budou:

e ZvySena viditelnost KH kraje a jeho védecko-vyzkumného a inovaéniho
potencialu

e ZlepSeni védecko-vyzkumné a inovacni spoluprace jednotlivych aktéri sité

e Zvysovani pfidané hodnoty a relevance védecko-vyzkumnych a inovacnich
aktivit (napriklad lepSim parovanim potieb a pfilezitosti)

e ZvySeni pfilivu investic do védy, vyzkumu a inovaci v kraji

e ZvySeni vnimané kvality védecko-vyzkumné a inovacni prace v regionu

EVROPSKA UNIE
Evropskeé strukturalni a investiéni fondy
Operacni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani




