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Anotace

Diplomové prace se zabyva tématem komunikace védy a vyzkumu v malém a stfednim
podnikani. Organizace, které se zabyvaji vyzkumem a vyvojem potiebuji spravnou formu
komunikace s cilovou skupinou, protoze produkty védy a vyzkumu mohou byt huie
srozumitelné. Cilem diplomové prace je zhodnotit vyuzivani stavajicich nastroju
komunikace védecko-vyzkumnych vystupii ekonomickych subjektli a navrhnout novy
nastroj komunikace. Prace se zamétuje na malé a stiedni podniky, které nemaji tak velké
financni prostfedky na komunikaci svych vyzkumnych vystupti. Po zhodnoceni
dotaznikového Setfeni, které je soucésti prace, je zpracovan prakticky popis skutecné

realizace PC hry jako nového nastroje komunikace védy.

Klicova slova

Inovace

Véda a vyzkum

Malé¢ a stfedni podnikéni
Komunikaéni néstroj

PC hra



Summary

This thesis deals with the topic of science and research communication in small and
medium enterprise. Organizations which deal with research and development need the
right form of communication with the target audience, because products of science and
research could be difficult to understand. Aim of this thesis is to evaluate use of present
R&D communication tools of economic entities and to design a new communication tool.
The thesis focuses on small and medium enterprises which do not have enough finances for
communicating its research outcomes. As a result of questionnaire, which is included, was
designed a practical description of real PC game implementation, as a new communication

tool of science.
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Uvod

Cilem diplomové prace je zhodnotit vyuzivani nastroji komunikace ekonomickych
subjekti s védecko-vyzkumnou ¢innosti, a t0 Vv rozsahu malého a stiedniho podnikéni.

Jedna se o ekonomické subjekty, které nemaji takové financni prostiedky jako velké

organizace a prav¢ proto museji svoji védeckou praci spravné komunikovat.

Inovacni a védecké vystupy jsou obtizné komunikovatelné a potiebuji vétsi pozornost pii
jejich prezentaci cilové skuping. At uz je inovacni produkt sebelepsi, musi byt dobie
reprezentovan cilové skupiné, jinak vlozené finan¢ni prostfedky nebudou zhodnocené. Je
znamo mnoho zptsobt, jak prezentovat produkty, ale jak spravné prezentovat konkrétné
védecké produkty? Stale pokrocilejsi komunikacni technologie dava nové nastroje a
zpusoby pro komunikaci s cilovou skupinou pouzit.

Diplomova prace je rozdélena na nckolik Casti. V prvni teoretické Casti jsou popsany
zakladni pojmy, které jsou v diplomové praci pouzity. Teoreticka ¢ast je dale rozdélena na
¢ast s odbornou terminologii zaméfenou na rozdéleni kategorii podnikll. Ve druhé
teoretické Casti jsou popsany hlavni komunikaéni nastroje, které jsou uvadény v odborné

literatufe.

Nasledujici kapitola popisuje praktické ptiklady z praxe a zkuSenosti autorky diplomové
prace z odbornych seminafti, které byly zaméfeny na nastroje pii komunikaci VaV.
Praktickd cast popisuje na zaklad€ dotaznikového Setfeni skute¢ny stav vyzkumnych
organizaci v pfistupu ke komunikaci s cilovou skupinou. Druhd c¢ast praktické casti
charakterizuje novy nastroj pifi komunikaci védeckych dél, a to pomoci PC her. Jsou zde
popsany zékladni udaje o tomto ndastroji a zpracovan metodicky postup pfi aplikaci PC her
do komunikacni strategie organizace, ktery by mél vést k lepsi informovanosti zékaznika 0

vysledcich védecko-vyzkumnych projekti.

Posledni c¢ast diplomové prace je souhrnem vSech ziskanych poznatkii Vv porovnani

s odbornou literaturou.
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Téma diplomové prace bylo zvoleno na zakladé¢ zkusSenosti autorky s komunikaci
védeckych vystupt cilové skupin€é. Proto jsou v diplomové praci uvadény praktické

zku$enosti v oblasti komunikace.
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1 Zakladni charakteristika a terminologie

V této kapitole jsou definovany a charakterizovany hlavni pojmy dle odborné literatury.

1.1 Védecka ¢innost

Jedna z dulezitych soucasti diplomové prace, o které se hovoti v celé praci je védecka

&innost. Charakteristika této ¢innosti je definovana dle Vojtovice™.

Nejvétsi vzestup védy byl po druhé svétové valce. Véda jiz neni soucasti hospodarské
vyroby, ale prosazuje se také v oblastech prirodovédeckych, kterymi jsou chemie, fyzika,
biologie a matematika. Tak jak se objevovaly nové védecké poznatky, se zdokonalovaly
podniky ve svém vybaveni, ale 1 organizovanosti a cilenosti zaméfené na odborné ¢innosti
védeckych pracovnikd. Jako kazdy podnik, ktery se zaméfuje na hospodaiskou vyrobu,
potfebuje investice, tak i védecka Cinnost a organizovanost podnikd, které¢ se na tyto
¢innosti zaméfuji. Védecké objevy jiZz nejsou pfilezitostnou udalosti, ktera se stava
nepravidelné, ale cilenou Cinnosti podniku a tudiz se vytvafeji védecké organizace

V odvétvi hospodarské vyroby.

Nejde tedy jenom o kvalitni védce, ktefi budou vymyslet a zkoumat nové poznatky, jde
také o strukturu podniku, ktera musi dobfe fungovat v kazdé ze slozek celé organiza¢ni
struktury podniku. Kazda védecka organizace potiebuje zkusené védce s odbornymi
znalostmi, které budou ochotné dopliovat, ale potiebuje zkuSené manazery, v oblasti
financi i komunikace. Vznik védeckych organizaci nabizi mnoho novych pracovnich mist a
tyto organizace se staly vyznamnou soucésti hospodaiské vyroby. Tento trend postupné
navySuje pocty lidi, ktefi jsou zaméstnavany ve védeckych organizaci, a proto je velmi

dualezita u¢inna propagace védeckych ¢innosti.

1VOITOVIC, S. Koncepce personalniho fizeni a fizeni. 2011, s. 70.
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Proc¢ je vlastng pro svét véda dilezitd? Védci neustdle zkoumaji prirodni a spolecenské

jevy a vytvareji nové vyrobni technologie a postupy, které lidem umozni jak vykonnéjsi,

Vv

Tak jako vyrobni podniky, tak i védecké organizace potiebuji spravné vyrobni faktory,

tudiz nejde pouze o kvalifikované védce, ale o efektivni organizovanost.

1.2 Védecka organizace

S védeckou Cinnosti tzce souvisi 1 pisobeni vyzkumné organizace jako ekonomického
subjektu. V dnesni dobé je velky nartst konkurence mezi organizacemi, které pusobi ve
védecké oblasti. Proto je dulezité, aby organizace diky inovacim svych produkti
investovaly do vyzkumu a védy. Pomoci téchto investic se vysledky védy a vyzkumu
pretvareji do inovacnich Cinnosti a organizace se stavd konkurenceschopnéjsi. Typy
organizaci, které¢ se vyzkumem zabyvaji, jsou napt. vyzkumné uUstavy, akademie véd,
inovacéni firma, védecké ustavy, univerzity a vysoké Skoly. Zabyvaji se jednak inovaci
vyrobkd, sluzeb, technologii, organizace nebo marketingu. Cil diplomové prace je zamétren
na oblast malych a stfednich firem. Ty jsou definované dle odborné literatury v nasledujici

kapitole.

1.3 Vymezeni malych a stiednich podnikii z hlediska moZnosti

¢erpani podpory z verejnych zdroji

Pro ur¢eni a vymezeni malych a stfednich podnikii neexistuje jednotna definice, ale dle

legislativy lze rozd¢lit a vymezit malé a stfedni podniky hned v n€kolika kategoriich.
V literatufe? jsou podniky rozd&leny nasledovné:

e Dle Evropské unie

2JAC, I, P. RYDVALOVA A M. ZIZKA. Inovace v malém a stfednim podnikani. 2005, s. 12 — 15.
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Od roku 2005 je podle EU uplatiiovano rozdé€leni viz Tabulka 1.

Tabulka 1 - Definice malych a strednich podnikii

) Pocet
Kategorie Rozvaha
zaméstnancu Obrat nebo )
podniki (aktiva)
(méné nez)
< 43 miliont
< 50 milion EUR EUR
Stredni <250 )
(v r.1996: 40 mil.) (vr.1996: 27
mil.)
< 10 miliont
< 10 miliont EUR EUR
Malé <50 ]
(vr.1996: 7 mil.) (vr.1996: 5
mil.)
< 2 milionil
Drobny 10 <2 milioni EUR EUR
<
(mikro-) (nebylo definovano) (nebylo
definovano)

Zdroj: JAC, I, P. RYDVALOVA A M. ZIZKA. Inovace v malém a stfednim podnikéni. 2005, s.
12.

e Dle nezavislosti
» Propojené — spojeni podnikd,
» Partnerské — matetské a dcefiné spolecnosti,

» Nezavisly — samostatny podnik.

e Dle obchodniho zakoniku
Fyzické osoba, ktera:
» Po sobe jdouci ucetni obdobi dosdhne vynosi nebo piijmi snizenych o dan
z ptidané hodnoty 120 mil. K¢.,
» Provozuje ¢innost prumyslovym zpisobem,

» Provozuje ¢innost na zakladé zvlastniho predpisu.
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e Dle zakona o ucetnictvi je rozdéleni na:
» Fyzické osoby, u kterych neptesahne za bezprostiedné predchazejici rok
¢astku 15 milionti K¢, nejsou tedy ucetni jednotkou,
» Fyzické osoby, u ktery presahne ¢astku 15 milion K&, nebo jsou ¢leny

sdruzeni

e Dle OECD je rozd¢leni z roku 1995 v Tabulce 2.

Tabulka 2 - Vymezeni malych a stiednich podnikii dle konvence OECD

Druh podniku Pocet zaméstnanci
Mikropodniky 1-4

Velmi malé podniky 5-19

Malé podniky 20-99
Stfedni podniky 100-500

Zdroj: JAC, I, P. RYDVALOVA A M. ZIZKA. Inovace v malém a stiednim podnikani. 2005, s.
12.

¢ Dle kvalitativniho hlediska jsou podniky rozdélovany
» Omezena technologie a produkce,
» Omezené kapitalové zdroje v rukou jednoho nebo malo vlastnikd,
» Zaméteni na mistni trhy,

» Ve srovnani s konkurenci se jedna o malou firmu.

o Dle Ceského statistického uiadu je rozdéleni nasledujici:
» Vice jak 100 zaméstnanc,
» 20— 99 zaméstnancu,

> 0 - 19 zamé&stnancu.

e Dle hlediska funkce systému viz Obrazek 1.
Podnik ve svém fungovani prochazi nékolika etapami, které znaci nasledujici obrazek.
Podle L. E. Greinera pokud pfekond ctvrtou fazi, povazuje tento podnik za maly a

stfedni.
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. I_‘r Rust v dasledku

Krize byrokracie ~_~<—  spoluprace -
decentralizace

_~+—Rust v dsledku

Velikost organizace

Krize fizeni Manrdlsack
K”tze . 4 Rust v dusledku rozdéleni kompetenci
. RGO s - delegace rozhadovani
Krize ™ Rostvdasledku Fizeni - profesionaini
vedeni 2

management
T Rast v dastedku tvirgiho pistupu -
-~ *— iniciativa zakladatel(

Zralost organizace

Obrazek 1 - Pét fazi rustu podnikatelské spolecnosti
Zdroj: JAC, I, P. RYDVALOVA A M. ZIZKA. Inovace v malém a stiednim podnikani. 2005, s.

15.

1.4 Inovaéni podnikani v CR

V Ceské republice vznikla v roce 1993 Asociace inovaéniho podnikani CR. Jedna se o
nevladni organizaci pro inovaéni podnikani CR. Zakladem jeji &innosti je realizace
Systému inovaéniho podnikani v CR. Ukolem Systému inovaéniho podnikani v CR je

vytvofeni pfedpokladl pro inovacéni trh a spolupraci mezi ceskymi a zahrani¢nimi partnery.
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2 Inovace a inovacni proces

Inovace je pojem, ktery je charakterizovan vstupem nového nebo vylepsené¢ho vyrobku ¢i

sluzby na trh. Inovace je velmi dillezity pojem pro ziskavani konkurenéni vyhody firem®.

Jak uvadi Slovnik ekonomie a socidlnich véd, , podle Schumpetera je inovace klicovy
pojem a znamend nove vyrobky, nové vyrobni metody, nové trhy, nové formy primyslovych
organizact, nové zdroje surovin a energie. Inovace je také vysledkem dynamické iniciativy

podnikatele a tvori hlavni faktor podnikatelského cyklu a ekonomickych zmen. 4

Zakladni jednoduchy linearni model inovace je podle Swanna® na Obrazku 2.

Vyzkum a tvorivost

Obrazek 2 - Jednoduchy linedrni model inovace
Zdroj: SWANN, G. M. P. The Economics of Innovation: An Introduction. 2009, s. 23 (pteklad)

Inovaéni proces je souhrn védeckych, technickych, organizacnich, finanénich a obchodnich

&innosti. Inovaéni proces se sklada z invenéni a inovaéni faze®.

Podnik, ktery chce zavést inovaci, postupuje podle obecného inovac¢niho vedeni, ktery

ukazuje Obrazek 3.

$ KISLINGEROVA, E. Inovace nastrojii ekonomiky a managementu organizaci. 2008. s. 14.
* ECHAUDEMAISON, C. — D. Slovnik ekonomie a socialnich véd. 1995. s. 121.

S SWANN, G. M. P. The Economics of Innovation: An Introduction. 2009. s. 23.

6 TIDD, J., J. BESSANT. Managing innovation. Integrating Technological, Market and
Organizational Change. 20009. s. 89.
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Zakladem je:
marketingovy pruzkum
: Forovraone . ) | Cilem je:
Vyhledavani prilezitosti ", zjistovani potieb a piani stakeholders
Moznosti:
- vyhledavani na stavajicich trzich
- vyhledavani na novych trzich

Zdroje :

- finanéni

A | - personalni

) - technologické
- surovinove

- informaéni

Analyza zdroju

Podnikatelsky plan inovace :
- cile
Inovacni plan a rozhodnuti = - navrhrealizace

d - rozhodnuti

Obrazek 3 - Model inovacniho managementu
Zdroj: Inovaéni manual malé a stiedni firmy [online]. 2012, [vid. 2012-10-20]. Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/inovacni-manual-male-a-stredni-firmy-
20596.html#!&chapter=5.

Pokud tedy firma zjisti, ze méa dostatek prostredki a ptedpokladli, vytvoii takzvany
inovacni plan, podle kterého bude cela inovace probihat. Hlavnimi body inova¢niho planu

. , . 7
jsou cile, realizace a rozhodnuti’.

S pojmem inovace Uzce souvisi i pojem vyzkum. Podle Slovniku® je vyzkum a vyvoj
charakterizovan tfemi etapami: zékladni vyzkum, aplikovany vyzkum a vyvoj. Slovnik
uvadi, ,,zdkladni vyzkum je zdrojem objevu, které rozlisuji pole védeckych poznatkil.
Aplikovany vyzkum je zdrojem vyndlezii, tj. technickych postupi, které je mozno
patentovat, praktické aplikace zdkladniho védeckého objevu podle konkrétnich potreb.
Vyvoj je koncipovani a realizace prototypu, aby se ovérila mozZnost jeho priumyslové

vyroby (stanoveni technického postupu primyslové vyroby) a ekonomické unosnosti

"Inovaéni manual malé a stiedni firmy [online]. 2012, [vid. 2012-10-20]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/inovacni-manual-male-a-stredni-firmy-20596.html#! &chapter=5.
8 ECHAUDEMAISON, C. — D. Slovnik ekonomie a socialnich véd. 1995. s. 370 .
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(vypocet nakladii); vyvoj je pocatecni fazi inovace, dalsi faze jsou: sériova vyroba vyrobku

. , 9
a jeho uvedeni na trh.*

2.1 Faze inovacniho procesu

Nasledujici faze jsou dle Tidda a Bessanta™.

Prizkum — prozkoumdni vnéjsiho a vnitiniho okoli, hledani potencionélnich hrozeb a
prilezitosti.

Vybér — rozhodovani o vybéru na zaklad¢ strategického pohledu, kterym smérem by se
spole¢nost méla rozvijet.

Implementace — ptevedeni potencialu v néco nového a uvedeni na interni a externi trhy.
Implementace neni jednoduchd faze, a proto vyzaduje pozornost v ziskani zdroji znalosti,
zavadeéni projekt v podminkach nejistoty a zavadéni inovace na ptislusnych trhy.
Zachyceni vyznamu z inovace — ponauceni se z inova¢niho procesu a budovani mozné

budovani znalostni baze a zlepSovani zplisobl tohoto procesu.

2.2 Inovacni procesy v podniku

Inovace v podniku se podle Synka' rozd&luji na produktovou, procesni, marketingovou a

organizacni.

Produktova inovace znamend uvedeni nového nebo vyznamné vylepsSeni vyrobku ¢i
sluzby. Zakladnim znakem by mélo byt velké odliSeni od svych ptfedchidci. Cilem této
inovace je udrzeni a rozSifeni trzniho podilu. Tato inovace byvd pro podnik
nejvyznamnéjsi, jelikoZ podniku pfinasi vyhody, jakymi jsou pozitivni image, vylepSeni
nebo ziskani nové trzni pozice, vysoké zisky diky vys$§im cenam. Nevyhodou tohoto druhu

inovace jsou vysoké néklady a nejisty vysledek.

o ECHAUDEMAISON, C. — D. Slovnik ekonomie a socialnich véd. 1995. s. 370.

10 TIDD, J., J. BESSANT. Managing innovation. Integrating Technological, Market and Organizational
Change. 2009. s. 89 — 92,

1 SYNEK, M. et al. Manazerska ekonomika. 2007. s. 152 — 153.
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Procesni inovace je uvedeni novych nebo zlepSenych produkci nebo dodavatelskych

metod. Vyhodou této inovace je snizeni vyrobnich naklada.

Marketingova inovace je seznameni vyrobku ¢i sluzby pomocich novych marketingovych
metod, které maji vyznamny vliv na prodejni kandly a podporuji prodej produktu. Jedna
z novych metod osloveni cilového zdkaznika bude nasledné popséana Vv praktické casti, a to

vyuziti PC her pii ziskéni cilové skupiny.

Organizacni inovace predstavuje novou organiza¢ni metodu pro vylepSeni podnikovych

aktivit.

Rozdéleni podle Synka je pfevzato z mezinarodniho dokumentu OECD s nazvem Oslo
manualu®®. Timto manuélem se ¥idi i Ministerstvo primyslu a obchodu CR k rozd&leni

dotaci pro Operacni programy, které firmy mohou ziskat pro financovanich podnikani.

2.3 Klasifikace inovaci dle Synka™

Nejcastejsi rozdéleni inovaci je podle kvalitativni a kvantitativni stranky.
Kvalitativni klasifikace je rozd€lena do dvou stupni inovaci, a to na:

e cvoluéni inovace — tato inovace spociva ve vyuziti stavajicich zdroji a zlepSeni
produktivity prace, a tim zvySeni vyroby a sniZeni nakladd. Tento zplsob je méné
rizikovy a nékladny, avSak vysledek je nejisty a asove kratSiho charakteru.

e inovace pfevratného charakteru — velice finanéné naro¢nd inovace, ktera muze
narazit 1 na nevyftesitelné problémy, které mohou vést 1 k tipIné ztraté vynaloZenych
finan¢nich prostfedkl, naopak mlze byt i prospé€Snd pro podnik a velmi zvysit

navratnost vlozenych investic.

Kvantitativni strdnky inovacniho procesu popisuje zivotni cyklus vyrobku, popf.

technologii. Znalost Zivotniho cyklu je velmi dtlezitd pro rozhodovani marketingu, a tim

12 Oslo manual [online]. [vid. 2012-11-5].
http://www.oecd.org/science/innovationinsciencetechnologyandindustry/2367580.pdf.
13 SYNEK, M. et al. Manazerska ekonomika. 2007. s. 153 — 154.
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spojené zavedeni spravnych nastroji zivotniho cyklu. RozliSuji se ¢tyfi stadia: pronikani,

rozsifovani, ustaleni a Gstup.

2.4 Financovani a hodnoceni efektivnosti inovaci

Inovace jsou pro podnik velice finan¢né€ narocné, a proto je dilezité i zjisténi spravné
efektivnosti a ndvratnosti téchto financi. Zpocatku maji inovace nematerialni charakter,
podléhaji 1 pravni ochran€ a nesou s sebou i miru nejistoty a rizika. Proto je proces
rozdélen na etapy. V kazdé etapé vyzkumu ¢i vyvoje, je dulezité vyhodnotit, zdali se ma

y 14
pokracovat nebo ne.

Pro inovacni proces je velmi dilezitou soucasti stanoveni rozpoctu, protoze bez vlozenych
nakladii by Zadna inovace nemohla probéhnout. Podle Synka u svétovych firem jde o 5-20
1 vice procent obratu podniku. Velké ceské firmy vynakladaji na vyzkum a vyvoj podle
Svazu primyslu a dopravy pouze 0,5-1 procento svého obratu. Financovat inova¢ni proces

Ize n&kolika zpiisoby, jak ukazuje nasledujici vycet.

2.4.1 Financovani ze soukromych zdroju

Dle Synka™ je zakladnim &lankem financovani by mé&l byt samotny podnik, na inovace by
mél vynakladat min. 3-5 % obratu. Stat by v tomto piipadé¢ mél zavést politiku takovou,
aby se podniku vyplatila a motivovala je k financovani inovace. Podniky maji nékolik
zpiisobll, jak zafinancovat inovacni proces, napi. pomoci bank a dlouhodobych uvért.
Tento zpiisob financovani je pro banky nevyhodny a nejisty, protoze zadny pracovnik
banky nemuze s jistotou fici, jak bude inovacni proces uspesny. Podminky pro firmu jsou
proto Casto neakceptovatelné. Velké oCekavani podniky davaji do soukromého kapitélu,

jakymi jsou Business Angels nebo Venture Capital.

1% SYNEK, M. et al. ManaZerské ekonomika. 2007. s. 153 — 154.
15 Tamtéy
16 Tamtéz, s. 161.
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Podle Synka'’ je Venture Capital, neboli rizikovy kapital, ktery pomaha firméach
v zacatcich nebo k vyvoji novych vyrobkd, ale miize se jednat i o pfispéni financi ke koupi
jiného podniku. Investor ziskava informace o podniku, ale je zde ve vétSiné piipada

podminky, Ze podnik musi mit rentabilitu realizovanych projekti ve vysi 20-30 %.

Vebera a Srpova™ popisuji rizikovy kapital jako snahu investort vlozit kapital do firmy,
zhodnotit jej a prodat dal. Investofi se rozdéluji podle fazi, v kterych se podnik nachazi a
do kterého chtéji investovat. V CR existuje i asociace CVAC (Czech Venture Capital
Associtaion), ktera propaguje rizikovy kapital. Business Angel investofi pfinaseji do firmy
spolu s kapitalem i odborné znalosti a snahou investora je i zapojeni se v ristu firmy.

Z dal$iho financovéni podniku 1ze uvést napf. leasing.

2.4.2 Financovani a podpora inovacniho procesu z verejnych zdroji
Tento zdroj financovani je dle Synka'® doplijicim a pochazi z prostiedkii statniho

rozpo&tu CR, EU a dalsi.

Piimé& podpora znamend, Ze finance jsou poskytnuty na zakladé¢ piimého ucelu, které
mohou byt na principu grantové podpory, programovych projektd nebo projekti
aplikovaného vyzkumu a vyvoje. Podpora se pohybuje az do 100 % celkovych uznanych
nakladi, projekty primyslového vyzkumu do vyse 50 % a projekty vyvoje do 25 %. Pfima
podpora existuje 1 institucionalniho financovani, kdy jsou podporovany organizace zfizené

zékonem nebo ustfednimi organy.

V ramci pfimé podpory z Evropské unie miZze jit o ramcové programy, které slouzi ke
zlepSeni sladéni vyzkumu a vyvoje vramci EU. Dal$i moZnosti je financovani ze
strukturdlnich fondd EU. Dulezity je také program EUREKA, ktery podporuje spolupraci
pramyslovych podniki, vysokych §kol a vyzkumnych tstavl, aby dosahli lepsi vykonnosti

a konkurenceschopnosti.?

1 SYNEK, M. et al. Manazerska ekonomika. 2007. s. 162.
18 VEBER, J., J. SRPOVA, et al. Podnikani malé a stiedni firmy. 2008. s. 112.

19 SYNEK, M. et al. Manazerska ekonomika. 2007. s. 163.
20 SYNEK, M. et al. Manazerska ekonomika. 2007. s. 165.
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Nepiima finan¢ni podpora inovacnich procest z vefejnych zdroji znac¢i podporu na
zaklad€ nizsi procentni sazby nebo snizeni celni sazby a tim k narGistu importu. Podle
Synka je nckolik navrhii na rozSifeni nepiimé podpory inovacnich procest, napf.
osvobozeni od dan¢ dary, které slouzi k vyzkumu a vyvoji, osvobozeni dovozii pro
vyzkum a vyvoj od cla a DPH, neplaceni dani pokud zisk ihned vlozi do vyzkumu a vyvoje

.21
a dalsi.

2.5 Organizace inovaci

Pted zahdjenim inovacniho procesu je tieba zajistit procesy, na kterych se musi podilet
hlavni tiseky podniku. Uspéch inovaéniho procesu vyzaduje jednoduchost organiza¢nich
struktur, etapy vzniku nového produktu se feSi soubézné a zvySuje se tloha malych a
sttednich podnikd. 2 Jak uvadi Synek, ,,zvidsté vzhledem k jejich vétsi operativnosti,

s . L s . g 23
nizsim rezijnim nakladiim a bezprostiednéjsi navaznosti na podnikové vysledky. *

2.5.1 Marketing v inova¢nim procesu

Jak jiz bylo fefeno vySe v kapitole 2.2, marketing je Vinovaénim procesu
neopomenutelnou soucasti a je pro cely proces nezbytny. Pro sprdvné rozhodnuti a zjisténi
preferenci a ptani zdkaznika musi firma vynaloZit 1 usili na zjiSténi téchto pozadavk, aby
ziskala své vynalozené finan¢ni prostiedky zpét ve formé zisku z prodeje vyrobki nebo

sluzeb.

Ekonomicky subjekt mé své strategické a dil¢i cile, které se prolinaji do vSech tsekt jeho
¢innosti. Pro GispéSnost na trhu musi dana organizace védét, jaka je na trhu konkurence a co

chtéji zakaznici. Praveé témito zakladnimi otazky se zabyva marketingové oddélni.

2l SYNEK, M. et al. Manazerska ekonomika. 2007, s. 164.
22 Tamtéz, s. 166.
23 Tamtéz, s. 167.
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Ziskani informaci probihd pomoci situacni analyzy. Informace se ziskavaji jak od okoli,
tak z vlastnich zdroji podniku. Pro rozhodovani je dulezité rozdé€lit trh a zjistit chovani

zakaznika®*.

Pii uspokojovani cilové skupiny marketing pouziva tzv. marketingovy mix, ktery se

skladé z nésledujicich nastroji:

e Produkt
e Misto (podle Synka® je tento nastroj nazyvéan také jako trzni logistika)
e Cena

e Komunikace

V dal§i kapitole jsou sohledem na zaméfeni prace blize specifikované nastroje

komunikace, a to z hlediska malého a stiedniho podnikani.

2 SYNEK, M. et al. Manazerska ekonomika. 2007. s. 167
PTamtéz, s. 187.
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3 Komunikace védecko-vyzkumnych
vystupi

Komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu. Komunikace je zakladnim
prvkem dorozumivani mezi lidmi a napomaha ke sdéleni a pfesunu informaci od jednoho
zdroje k druhému. Ke komunikace lze pfistupovat nékolika zpiusoby, podle toho jakou
formu si organizace zvoli. Zakladni formy komunikace, které lze nalézt, jsou ustni,
pisemna, textovd nebo grafickd, statickd nebo dynamicka, formalni nebo neformalni,
dobrovolna nebo na vyzadani. Podle zvolené formy jsou vybirana i ptislusna média, napf.
tiSténd forma, webové stranky, televize atd. Zplsob, ktery se pro sdéleni voli v médiich,

, . 26
ma formu rozhovoru, schiize, workshopu nebo reportu”.

3.1 Planovani komunikace

Pro efektivnost sdéleni je potfeba vytvorfit komunikacni plan, ktery obsahuje osm krokd.

Obecné se jednd o schéma rozhodovaciho procesu.

Kroky, které potiebuje odesilatel znat, aby ucinné oslovil ptijemce, jsou identifikace cilové
vetejnosti, uréeni cilti, navrzeni komunikace, vybér kanali, sestaveni rozpoctu, rozhodnuti

o medialnim mixu, vyhodnoceni vysledku a fizeni integrované marketingové komunikace.

3.1.1 Identifikace cilové skupiny

Firma se zamysli nad nékolika zakladnimi otazkami. Jaky produkt nabizi, je novy nebo
pouze inovace stavajiciho, zékaznici maji pov€domi o firmé, jakd je zakaznicka zakladna
nebo jestli je potfeba rozsifit pojem o znacce a produktu. Pokud podnik spravné urci své
zékladni poznatky o cilové skupiné bude mit vyhodu pro spravné urceni cilové strategie a

vixr . . . . 27
snadngj$i komunikaci s pozadovanou skupinou®’.

% KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. 2007. s. 593-594.
2T Tamtéz, s. 580.
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3.1.2 Urceni cili komunikace
V tomto bod¢ miize mit firma pouze jeden cil a nebo cili vice, musi si vSak spravné cil

urcit. Cil musi byt konkrétni, méftitelny, musi byt odsouhlaseny a realizovatelny.

3.1.3 Navrzeni komunikace produktu

Pti tvorbé navrhu, jak spravné komunikovat, je tfeba vyiesit tfi zakladni otazky: co fict, jak
to fict a kdo by to m¢l Fict. Strategie pti sdélovani sdéleni informaci je dtlezita v souladu
s tim, co podnik chce, aby nejlépe prezentovalo produkt. Zalezi na pozadavku firmy, jestli
jej chce odlisit, prirovnat k néjakému stavajicimu, nebo zda firma chce predstavit uplné
novy produkt, ktery je modernéj$i a vykonnéjsi. Kreativni strategie sdéleni je forma
spravného vyjadieni, aby sdéleni bylo pochopeno pfijemci a oslovilo jich co nejvice. Kdo a
jak by mél produkt prezentovat? Je vice moznosti, jak jej prezentovat, napt. spojit jej
S vyznamnou osobou, ktera bude zaroven tvaii i nového sdéleni nebo vyuzit popularni
zdroje médii. Dilezité je, aby pouzity zdroj sdéleni byl divéryhodny, aby umél zodpovédéet
vSechny otazky tykajici se prezentovaného produktu a byl pro pfijemce zajimavy a

oblibeny?.

3.1.4 Volba komunika¢nich kanali
Existuji dva zakladni komunikacni kandly, které se déli na osobni a neosobni. Osobni
komunikace je ve vétSiné piipadi ucinngjsi neZ komunikace neosobni, ale pfesto je forma

neosobni hromadné komunikace vyuZzivana Castéji.

Osobni komunikacni kanaly

Dve¢ nebo vice osob komunikuji mezi s sebou tvaii v tvai prostfednictvim piedndsky nebo
telefonniho rozhovoru. Tento typ komunikace je pifinosny k zjisténi okamzité zpétné
vazby. V souvislosti s osobnimi komunikacnimi kanaly Ize rozlisit poradni kanal, expertni
nebo spolecensky kanal. Kdy se voli volba osobnich kanali? Pokud jsou vyrobky luxusni a
drahé nebo pokud nejsou nakupovany Gasto?,

Neosobni komunikacni kanaly

% KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. 2007. s. 582.
 Tamtéz, s. 588.
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Tyto kandly jsou zamétené na osloveni vétsi skupiny osob a mezi tyto kandly patii média,
podpora prodeje a publicita. Podrobnéji je o nich zminéno v kapitole 3.2. Vétsina z nich

jsou média placena™.

Média maji n¢kolik forem, jsou to tiskovd média, pfedevSim noviny a casopisy, zvukova a
obrazovd média, kterymi jsou televize a radio, sitovda média, jako jsou telefony a

elektronicka média, CD, DVD, webové stranky.

Podpora prodeje zahrnuje akce pro zakazniky, které motivuje k zakoupeni a vyzkouseni

produktu, napt. poskytnutim vzorkt, kuponti nebo prémii.

Public relations je komunikace se zakazniky, médii, vladou nebo jinymi firmami.

3.1.5 Sestaveni rozpoctu komunikace — naklady na komunikaci

Tento prvek je velmi dillezity a slozity. Nabizi se otazka, kolik vlozit do komunikace, aby
se nam vloZend investice vratila. Existuji ¢tyf1 zakladni metody, kterymi se spolecnosti
mohou fidit pfi sestavovani rozpoctu vénované komunikaci a osloveni cilové skupiny. Jsou
to metody pfijatelného rozpoctu, procenta obratu, shody s konkurenci a cile a jeho

. .31
dosazeni.®

3.2 Nastroje komunikace

Zakladni vycet marketingovych ndstrojii je jiny u rtznych cilovych skupin, u sluzeb a
produkti. V. DP je podrobnéji popsano vyuziti komunikace védeckych vystupti pro
osloveni cilovych skupin. Pro kompletni piehled jsou uvedeny i1 dalsi néstroje komunikac¢ni

politiky, které odborna literatura uvadi.

% KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. 2007. s. 589.
31 Tamtéz, s. 591 — 592.
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V rozvijejicim se svéte informacnich technologii se rozristaji rovnéz komunikacni néstroje

pro osloveni cilové skupiny. Nasledujici vy&et je podle Tomka a Vavrové®.

3.2.1 Reklama

Reklama je jednim z nejznaméjsi forem komunikace. Podle Kotlera®® se jedna o placenou
podobu neosobni prezentace a propagace. Reklama oslovuje jak na kratkou dobu, tak miize
mit dlouhodoby charakter. Televizni typ reklamy obsahne vétsi pocet respondentt, ale je
také velice finan¢né naro¢ny. Lze rozlisit tfi zékladni vlastnosti, kterymi jsou pronikavost,

zesilena ptisobivost a neosobnost.

Pronikavost reklamy znamena, Ze oslovuje vicekrat a respondenti mohou srovnavat
s konkurenci. Reklama mize byt piisobivéjsi a pronikavéjsi diky vhodnému vyuziti slov,

zvuku, barev nebo znamych osobnosti. Neosobnost reklamy je pusobivéjsi na cilové

skupiny, protoze ti se neciti povinni zpétné vazby vici odesilateli.

. . v . 4
3.2.1.1 Alternativni moznosti reklamy podle Kotlera®
Pii komunikace s cilovou skupinou, kdy se snaZi firma oslovit co nejvice osob a v dneSnim
medidlnim svét¢ komunikacnich moZznosti, je potfeba znat i jiné nez zakladni moZnosti

reklamy a propagace produktu.

Venkovni reklama

Tento typ nabizi dalsi alternativni formy, které pod venkovni reklamu spadaji, jsou to
billboardy, vefejna mista, product placement a point of purchase. Billboardy, které
vyuzivaji nejmodernéjsi technologii k osloveni zdkaznika, nemusi mit podobu statickou,
ale mohou byt umistény naptf. na hromadné dopravé nebo ndkladnich automobilech.
Verejné prostory, ve kterych jsou umistovany stale Castéji reklamy, aby upozornily, co

nejvice zakaznikli. Mohou to byt prostory Skol, nakupnich center, nasténky v dopravnich

2 TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 2008. s. 228 — 235
% KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. 2007. s. 591 — 592.
¥ Tamtéz, s. 614 — 618.
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prostiedcich, stadionti, vytaht. Point of purchase je typ, kdy je reklama umisténa piimo

vV misté nakupu. V obchodech jde o ochutnévky nebo reklamy na nadkupnich kosicich.

Proc¢ se voli alternativni média? Jde o to, aby cilovy zdkaznik byl osloven v prostfedi, co
nejefektivnéj$Sim, aby byl schopen reklamu, co nejvice vnimat. Toto je snaha, aby byl
zakaznik, co nejvice pozitivné osloven. V dneSnim svété je mnoho forem, jak spravné

oslovit zakaznika a nabizi nekone¢né moznosti v dal§im poznani a osloveni cilové skupiny.

Nasledujici rozdgleni je podle Tomka a Vavrové. *

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoba forma, jde o podnéty k zakoupeni a vyzkouSeni produktu.
Firma tuto formu voli z davodu ziskani rychlé odezvy. Nastroje podpory prodeje jsou napf.
soutéz, vzorky produktt, slevy nebo kupony. Prostiedek, ktery podpora prodeje pouziva, je
komunikace upozoriujici zdkaznika na produkt ¢i sluzbu. Podnéty, kterymi jsou slevy a
ptispévky, zdkaznik ziska pro sebe vyhodu a poznani, které jej pfesvédci o vybéru
produktu. Dlouhodobé&jsi strategii pii podpoie prodeje podle Tomka a Vavrové je pfijeti
produktu obchodni firmou, profilovani podniku a znacky a ziskani konkuren¢ni vyhody na

trhu. Podpora prodeje miize byt jak piima, tak i neptimé forma.

3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je komunikace se zakaznikem za ucelem prezentovat vyrobek nebo sluzbu,
zodpovézeni otazek na produkt a ihned vyfizeni objednavky. V osobnim prodeji je nejvétsi
tlak na zakaznika, protoze citi povinnost vyslechnout a hned reagovat na prodejce, dalsi
vyhodou miize byt vzajemna komunikace a okamzita zp€tna vazba, proto je tento zplisob

nejucinnéjsi, ale také nejdrazsi variantou komunikaénich nastrojt.

® TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 2008. s. 235 — 246.
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3.2.4 Product placement
Tento druh nastroje spojuje produkt se zabavou, nejéastéji filmem, videoklipech, kde se
produkt objevi a tim o ném ziska cilovy zdkaznik pojem. Reklamy se objevuji ve stale

vetsim mnozstvi ve sportovnich pienosech nebo v tisténych novinach.

3.2.5 Sponzorstvi
Pii sponzorstvi se jedna o spolupraci, kdy sponzorovany za domluvené sluzby poskytuje
protisluzbu. Pro spole¢nost je vysledkem zvySeni podvédomosti o firm¢, kvalité nebo

znacce.

3.2.6 Prima komunikace (Direct marketing)

Ptimé osloveni cilovych skupin a tim ziskani nasledné zpétné vazby. Nastroje pro tento
druh komunikace jsou napt. kupoén, odpovédni listek, formulédf, e-mail, odpovédni
pohlednice, katalog. Pfimé osloveni zdkaznika se nazyva tzv. sampling. V této formée
komunikace je velice dulezité spravné uréeni cilové skupiny, protoze se jedna o finan¢né

naro¢ny druh komunikace se zékazniky.

3.2.7 Veletrhy a vystavy

Tento druh komunikace je dllezitym nastrojem pro vyrobni spolecnosti a firmy
poskytujici sluzby. Jedna se o prezentaci vyrobku ¢i sluzeb, kde zisk4 cilova skupina,
kompletni pohled na dany produkt a mizZe se ptipadné dotdzat na cenu, doplitkové sluzby,
kontakty nebo dopravu. Velkou vyhodou je pfimy kontakt a moZnost vstupu na novy trh,

ale tento druh komunikace je omezen ¢asov¢ i mistné.

3.2.8 Event marketing

Event marketing méa ¢eské pojmenovani jako zazitkovy marketing. Jde o novy nastroj,
ktery se snazi pomoci pusobeni citi na spottebitele dosahnout svych cili. Diky
poskytnutym zazitkim cilovy zakaznik ziska propojeni s produktem. Event marketing
obsahuje plan, organizaci, realizaci i zpétnou vazbu. Event marketing je organizovan

Vv Casovém a prostorovém ohranic¢eni, musi byt potadan podnikem, a tim dochazi k dialogu
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mezi firmou a zakaznikem. Tento druh komunikace musi mit spravné urenou cilovou
skupinu. Moznosti uplatnéni pro cilové skupiny a k tomu pouzité formy event marketingu

naznacuje Tabulka 3.

Tabulka 3- Moznosti uplatneni event marketingu
Oblast uplatnéni Cilova skupina Formy

Firma Pracovni firmy e Podnikové konference
e Shromazdéni akcionaru
e Firemni vyroci

e Soutéze

Uzivatelé Klicovy zakaznici e Kongresy, veletrhy
e Tiskové konference
e Sportovni akce

o Hudebni a kulturni

akce
e Soutéze
Obchod zprostiedkovatelé e Exkurze do firmy

e Setkani s vyznacnymi
osobnostmi

e Setkani s umélci

o Détské dny

e Sportovni hry

e Zahrani¢ni zajezdy

Zdroj: TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 2008. s. 240.

Rozdéleni zazitkl, které firma organizuje, miiZze byt jak pro interni pracovniky, tak pro
externi zdkazniky nebo obchodni partnery. Oblasti, kterymi se event marketing zabyva
jsou hlavné ptiroda, sport, kultura a hobby. Druhy, ve kterych firma na zakaznika muze
pusobit, je pomoci show nebo jiného druhu zédbavy, soutéze, zédzitku nebo osobni

prezentace.
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3.2.9 Internet jako nastroj komunikacni politiky

Pomoci internetu vznikly nové formy marketingové komunikace. Komunikovat Ize pies
webové stranky, e-mail nebo webcasting, ktery umoznuje prezentaci vyrobkd pomoci
videa. Webové stranky uzivateliim poskytuji zakladni informace, mohou zjistovat zpétné
vazby pomoci komentai, vypliovat dotazniky nebo nakupovat produkty pies e-shop.
Néklady jsou relativné nizké a rychlost pfenosu vysoka, na druhou stranu zakaznik se
muze citit v komunikaci neosobné¢ a je zde velké riziko ztraty osobnich dat. (Tomek,

Vavrova)

Nyni jiz velmi dulezitou soucasti internetu jsou socialni sité¢, které jsou novym

komunika¢nim néstrojem. V dne$ni dobé je tento druh nastroje velmi efektivni a rychly.

3.2.10 Multimedialni komunikace
Technicky pokrok dovolil rozvoj novému komunika¢nimu néstroji pro osloveni cilového
zakaznika. Tento typ komunikace slouzi hlavné v marketingu sluzeb. Existuji tii zékladni
zpusoby:
e vyvolani reakce — cilova uZivatel je osloven na zakladé vyvolané¢ho citového
ovlivnéni pomoci virtudlniho z4zitku,
e vyvolani interaktivniho jednani — zdkaznikovi jsou poskytnuty informace,

e vyvolani dialogu — rozhovor, ktery slouzi 1 k vyvolani zpétné vazby.

3.2.11 Vztahy s verejnosti - Public relations

Jedna se o vztah spolecnosti smérem k vetejnosti. Programy, které jsou urc¢ené k propagaci
a vylepseni spolecnosti nebo vyrobkl pied vefejnosti (balicky pro novindfe, seminéie,
projevy, lobovani, charitativni dary, dny otevienych dvefi, ale také firemni noviny nebo
podnikovd shromazdéni). Prosazuji se zde rozdilné vlastnosti, kterymi jsou vysoka
veérohodnost, schopnost zastihnout v nestieZeném okamziku a dramatizace. Pomoci PR lze

oslovit vybrané skupiny, a je to diveéryhodné&jsi varianta nez reklama.
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3.2.12 DalSi nastroje komunikac¢ni politiky

Se stale se zvysujicim tlakem na spotiebitele vznikd odmitani a rezignace ze strany cilové
skupiny, proto vznikaji nové a agresivnéjsi formy komunikace a osloveni zakaznika. Jde
napiiklad o guerilla marketing, jde o moment pickvapeni s napaditou mysSlenkou proti
konkurenci. Tento druh komunikace by mél byt levny, ale mnohdy se pohybuje na hranici
legalnosti. Dal§im z komunikacnich nastroji je virovy marketing, ktery je vybudovan na
Sifeni propagace na zdkladé¢ vysledkit vyzkumu. Poslednim zmiflovanym nastrojem je

vizualni rétorika, ktera se opira o slovni hicky, zkomolena slova a jiné.

3.2.13 Politika firemni identity (Corporate Identity Policy)

Pro spravné vytvofeni image spolec¢nosti zdkaznikem, musi firma také pracovat na své
firemni identité, ktera utvaii strategicky cil spole¢nosti. Jedna se o nezameénitelnosti firmy
a jeji znacky, chovani vici vefejnosti a zdkaznikiim a celkové kultufe uvnitf i navenek

firmy (budovy, pofadek na pracovisti nebo jednani s lidmi).

3.3 Model komunikaéniho procesu dle Kotlera®

Model predstavuje to, jak spravné zvladnout efektivnéji komunikovat mezi dvéma
hlavnimi stranami, kterymi jsou odesilatel a pfijemce. Tyto dvé strany jsou ale

ovlivilovany komunika¢nimi nastroji, jimiz je sd€leni a médium, viz obrazek 4.

% KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. 2007, s. 577.
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odesilatel kédovani - sd¢leni dekodovani | pfijemce

A 4

A

(médium)

et 2

oo zpétna vazba == = — — — - reakce < -

Obrazek 4 - Model komunikacniho procesu
Zdroj: KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. S. 577.

Aby odesilatel spravné oslovil pfijemce, potfebuje znat, co nejvice informaci, musi védét,
koho chce oslovovat, a jaké reakce maji byt. Faktor, ktery nejvice ovlivituje vybér

marketingového nastroje, je typ produktu, ktery firma nabizi a komu je nabizen.

3.4 Volba médii a rozhodovani o uc¢innosti

Pti volbé médii je potieba rozhodnout se, ktery typ zvolit, aby byl co nejefektivnéjsi a
nejméné nakladny pro firmu. V prvni fad¢ je potfeba si urcit, kolikrat musi byt produkt
vystaven cilovému publiku a v jakém casovém rozmezi, aby bylo sdéleni uc¢inné. Firma
pottebuje zvolit spravny typ médii, aby oslovila svoji cilovou skupinu. Je proto potieba
zjistit, jaké zvyky ma oslovujici skupina, jaky produkt nabizi a jak je aktudlni obsah
sd€leni. Pii tom vSem nesmi spole¢nost zapomenout na otazku, kolik je schopna investovat

do komunikace se zdkaznikem .

V dalsi kapitole je provedeno shrnuti analyzy z odborné teorie a porovnani s praxi.

¥ KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 586 — 590.
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Nastroje rozvedené ve 3. kapitole se pouzivaji pro komunikaci béznych produktii firem.
Kdyz je produktem vystup z vyzkumnych projektii je ¢asto narocné najit postupy, které by
mohly spolehlivé MSP pouzit. Které nastroje tedy vyuzit? Lze pouzit napt. formu tiskové
zpravy, CTK zpravy, event marketing, novinkou jsou napf. PC hry. Vice je uvedeno Ve 4.

kapitole.
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4 Shrnuti komunikac¢nich nastroju a jejich
vyuziti pro védu a vyzkum
v podminkach malého a stredniho
podnikani

Pocatek 21. stoleti, kdy je kladen diraz na vyuziti informacni technologie, je velmi
dilezité zapojeni informacnich technologii a médii pfi komunikaci s cilovou skupinou.
Autorka diplomové prace navstivila nékolik vzdélavacich kurzi na téma komunikace a
média. V odborné literatufe nejsou nékteré dalSi komunikacni nastroje pfili§ rozvedeny.
V této kapitole budou dale podrobnéji vysvétleny dal§i nastroje komunikace a vyuziti

médii a informacnich technologii, a to se zaméfenim na vystupy VaV.

Pro rozsifeni povédomi o produktu by méla organizace také spolupracovat s médii. Je
nékolik riznych typt médii, které Ize vyuzit, at’ jsou to tisténé deniky a Casopisy, televize,

radia ¢i v dnesni dob¢ hojné vyuzivané weby.

Autorka navitivila kurz pod vedenim feditele Akademie CTK Jitiho Chrésta, ktery byl
organizovan v ramci projektu TE-ERA (reg.¢. CZ.1.07/2.2.00/07.0306) . Kurz informoval
0 zakladnim fungovéani a poskytovani sd&leni pravé pies agenturu CTK. CTK, neboli
Ceska tiskova kanceld¥, je vefejnopravni instituce. Zakladnim ukolem je poskytovani
objektivnich a vSestrannych informaci. Jednou =z velmi uinnych a rychlych
komunikaénich sdé&leni je pomoci tiskovych zprav pres CTK. Nejjednodusii je informovat
poslanim tiskové zpravy do CTK, tedy poslat tzv. avizo. Odbornici v CTK maji za tikol
roztifidéni a ovétfeni zajimavych a dulezitych zprav. Pokud je tedy dobie napsana tiskova
zprava a zaujme, z CTK ovéii jeji spolehlivost, popt. doplni dalsi informace. V piipadg, ze
je tiskova zprava od ovéfeného a znamého zdroje, dava se zpraveé piednost. Dalsi média si
potom vybiraji z databaze CTK zpravy a poskytuji je dal. Jina sluzba, kterou CTK
poskytuje, je poskytovani sluzby Protext. Tato sluzba je placena, ale zarucuje organizacim
rozifeni zaslané tiskové zpravy po hlavnich distribuénich kanilech CTK. Samoziejmé i

zde funguje urcity vybér tiskovych zprav.
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Tiskova zprava by méla mit urcité nalezitosti, které jsou dilezité pro uspéch sdéleni.
Zprava musi upoutat, byt ctiva, sdélovat ovéfené informace. Zakladni strukturu pyramidy
tiskové zpravy ukazuje obrazek 5. Princip opacné pyramidy je zvolen proto, protoze

tiskova zprava musi davat smysl v kazdé své casti, tedy od zacatku az do konce.

Co? Komu?

Kdy? Kde?

Prog¢?

Jak?

Obrazek S - Struktura pyramidy tiskové zpravy
Zdroj: vlastni zpracovani

Zakladni stavba zpravy by méla obsahovat:
e Titulek — mél by byt struény a na prvni pohled zaujmout,
e Uvod - souhrnné informace, co vlastné zprava sdéluje,
e Té&lo zpravy — podrobné informace, které rozsifuji uvod,
o Citace — doplnéni a zpestieni zakladnich informaci,

e Background — informace podstatné k porozumeéni zpravy.

Tento druh nastroje komunikace a hlavné prvni osloveni je velmi rychly a spolehlivy. Jsou
zde ovSem nékteré nevyhody. Musi byt spravné zvolena a napsana tiskova zprava a zaslana

ve spravny cas.

Dal$im druhem, ktery by v dnesni dobé mél byt pro organizaci diilezity, jsou socialni
média. NiZe uvedené informace jsou ziskany ze seminéfe realizovaného v ramci projektu

MUNRO, kterého se autorka DP zucastnila. Seminat vedl Jifi Majstr, ktery je naméstkem
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pro zpravodajstvi v CTK. Opét je tento néstroj spojeny s vyuzitim poéitade a internetu.
Nejznaméjsi socidlni sit€¢ jsou napt. Facebook, Twitter, YouTube, Google, Myspace a
dalsi. Velkou vyhodou je rozsifeni socialnich siti po celém svété. Jedna se o snadny, velice
rychly a dostupny nastroj komunikace. Dle CSU® v lednu 2012 nejvice vyuzivala socidlni
sit’ Facebook vékova kategorie od 18 do 34 let, jak ukazuje Obrazek 6.

Uzivatelé Facebooku podle vékové
kategorie

55 a vice let
5%

Obrazek 6 - Uzivatelé Facebooku
Zdroj: vlastni zpracovani

Tento nastroj komunikace je velice ucinny, protoze jej vyuziva velkd skupina obcanti
Vv produktivnim véku, kterd by méla byt hlavni cilovou skupinou pii sdélovani novych

informaci.

Jak spravné vyuzivat socidlni sit¢ Facebook a Twitter? Oboji lze vyuzit pro komunikaci
s cilovou skupinou. Pokud se organizace rozhodne pro vyuziti socidlni sit¢ je dilezité

veédét nekolik zdkladnich rozdilu mezi témito sitémi. Facebook lze povazovat za vice

% CSu. [online]. 2012-4-12 [vid. 2012-11-25]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/uzivatele_facebooku.
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osobni. Na Facebooku se tvoii skupiny na zaklad€é znamosti, musi se potvrzovat pratelstvi
nebo zvolit tzv. ,,to se mi libi*, aby se zobrazovali prispévky, které chceme. Na Facebooku
l1ze sledovat fotky, hrat hry s ptateli, sdilet odkazy, chatovat. Naoproti tomu Twitter je
postaven na zakladé psani kratkych statusii o maximalni délce 140 znakt. U Twitter neni
potfeba zadat o pratelstvi, ale pouze sledovat kratké statusy, ze kterych si vytvofime, co
chceme sledovat. U obou socidlnich siti hrozi nebezpec¢i zneuziti informaci nebo také

vloZeni nepravdivych informaci. Pfes to je tento druh komunikace velice rychly a aktudlni.

Nastroj, ktery byl popsan v kapitole 3.2.8 Event marketing neboli zazitkovy marketing,
bude v této kapitole popsan rozvnéz na piikladu z praxe. Autorka DP se Vv ramci
administrativni organizace podilela na uspofadani zaZitkového marketingu. V rdmci
projektu MUNRO (CZ.1.07/2.3.00/09.0109) byla v kvétnu 2012 organizovana akce
s nazvem Skolni vylet, ktery je dobrym piikladem zaZitkového marketingu. Jednalo se o
akci, kterd méla za kol vzbudit u studenti sttednich $kol zdjem o studium na technickych
vysokych Skolach. Celd tato akce se konala na statnim zamku Sychrov. Misto bylo
rozdéleno do nékolika ¢asti. Jedna z Casti byla zamétena na fyziku, tzv. divadlo fyziky.
Zde byly ukédzky riznych pokusti ze zdkont fyziky. VSechny pokusy byly vtipné
doprovazeny scénkami, aby ucastnici mohli porovnat vyklad fyziky ve Skole a pomoci
zazitku. Dalsi soucasti byly chemické pokusy, které se konaly v zamecké zahradé. Jednalo
se o jednoduché pokusy, které si mize kazdy udé€lat sdam doma z dostupnych surovin a
materidlu. Ob¢ tyto ¢asti mely naldkat studenty na obory, o které neni tak veliky zajem a
ukazat, Ze studovat vé€du neni nudné. V zameckém aredlu byly organizovany prednasky o
forenzni antropologii, kdy studenti mohli vidét v praxi praci védch pii zkoumani lidskych
ostatkli. Pfednasky byly doplnény praktickymi ukdzkami. Jinde si mohli ucastnici
vyzkouset, jak se délaji kartografické mapy nebo shlédnou vyukové filmy, které byly
natoCeny v ramci projektu MUNRO. Na akci byly pozvany organizatory technické vysoké
Skoly, které mohly prezentovat své obory pfimo studentim stiednich Skol, a tim je naldkat
ke studium na jejich Skole. Celd akce byla doplnéna o soutéze, kdy studenti mohli ziskat
ceny. Jednim z pozvanych, kteti predstavovali své Cinnosti byl i IQ park. IQ park science
centrum® provozuje spole¢nost LABYRINT BOHEMIA. Tato zafizeni se také snai

ukazat védu zabavnou formou.

% 1Q Park [online]. 2007. [vid. 2012-10-5]. Dostupné z: http://www.igpark.cz/cs//.
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Cela akce, kterd je dobrym praktickym piikladem zazitkového marketingu, byla hodnocena
zpétnou vazbou na zéklad¢ dotaznikd, které vypliovali dohlizejici ucitelé. Lze konstatovat,
ze akce byla velmi dobfe hodnocena jak ze strany ucitell, tak i z reakci zaka. Tento druh
nastroje je proto velmi uU¢inny pii prezentaci vyzkumnych projekti a védy. Diky

zazitkovému marketingu lze vystupy Iépe pfiblizit konecné cilové skupiné.
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5 Dotaznikové Setreni komunikac¢nich
nastroju védecko-vyzkumnych vystupi
vV malém a strednim podnikani

Pro zjisténi skute¢ného stavu na trhu bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které mélo

nékolik fazi. Byl sestaven dotaznik, ktery je pfipojen v ptiloze A.

5.1 Pripravna faze dotaznikového Setieni

V ptipravné fazi bylo dualezité zjistit, jak nejlépe a nejrychleji ziskat informace od
vyzkumnych organizaci. Bylo potfeba udélat analyzu organizaci na trhu, aby bylo mozné

stanovit zavéry o pouzivanych komunikacnich nastrojich vyzkumnych organizaci.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi, jaké financovani vé€dy a vyzkumu organizace

vyuziva a jaky nastroje komunikace v&€dy k tomu vyuZiva.

Otazky byly rozdé€leny do tii skupin. Nejprve obecna charakteristika organizaci, rozdéleni
na zéklad¢ velikosti podle zaméstnancti a dle ekonomické ¢innosti. Druhou skupinu otdzek
tvofily dotazy tykajici se financovani védy a vyzkumu. Posledni €ast dotazniku se

zamg¢fila na nastroje komunikace.

Vytvoteny dotaznik byl pomoci google dokumentid vloZen na internet. Pomoci této

aplikace byly zaznamenany vSechny odeslané odpovédi.
Cilovou skupinu tvotily vyzkumné organizace. Pro osloveni organizaci byla vytvofena
databaze e-mailovych adres. Kontakty byly ziskany z internetovych portald kraji a

zZ asociace inovacniho podnikani CR.

Osloveni bylo na zakladé zaslani dopisu pomoci e-mailu s prosbou o vyplnéni dotazniku,

ktery bylo mozno nalézt na odkazu vlozeném do e-mailu.
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Zprovoznéni internetové aplikace s dotaznikem bylo provedeno 10. 9. 2012. Nasledné
bylo testovano a byla vytvotena databaze kontaktti. Osloveni prob&hlo 15. 9. 2012. Celkem
bylo osloveno 290 vyzkumnych organizaci. 8. 10. 2012 bylo ukonceno dotaznikové Setfeni

a vSechny odpovédi vyhodnoceny pomoci grafi.

5.2 Dotaznik

Cely dotaznik mél celkem osm otazek, které byly rozdéleny do tii ¢asti.

Nejprve byly zvoleny otdzky na zakladni charakteristiku organizaci. Zakladni otdzka,
kterd charakterizovala velikost organizace na zdkladé poctu zaméstnancli, méla za cil
rozd¢lit organizace. Cilem bylo ocisténi malych a stiednich organizaci od velkych firem a
drobnych podnikl. Protoze celd prace je zaméfena na malé a stiedni organizace, bylo
dalezité oddélit MSP od extrémnich ptipadl velmi malych a naopak velkych podnik.
Velikostni kategorie dle zaméstnancli byly stanoveny s ohledem na cerpani podpory pro
inovacéni aktivity. Tedy drobné organizace od 0 — 9 zaméstnancli, malé od 10 do 49
zaméstnancu, stiedni od 50 do 249 zaméstnanci a velké od 250 a vice zaméstnancu. Pokud
by nebyly drobné a velké organizace oddéleny mohlo by dojit ke zkreslen&j$im vysledkim.
Drobné podniky maji velmi malé finan¢ni prostfedky na financovani. Na druhé strané
velké podniky si mohou dovolit pro komunikace védy oslovit 1 marketingové spolecnosti,
které tento problém fesi za n€. Obrazek 7 ukazuje, Ze 1 podil vydaji na malych a sttednich

podnicich béhem let roste, tedy i jejich potencial.

47



Vydaje na VaV v podnikatelském sektoru podle velikosti podniku
(mld. K¢ béznych cen)

m250 a vice zaméstnancu

B 50-249 zaméstnancii B B S

0-49 zaméstnancu

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Obrazek 1 - Vydaje na VaV'v podnikatelsém sektoru podle velikosti podnikii
Zdroj: CSU. [online]. 2010. [vid. 2012-12-9]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vydaje_na_vyzkum_a_vyvoj_v_podnikatelskem_sektoru_h_p
eroutkova/$File/vav_podnik.pdf.

Druh4 otazka na obecnou charakteristiku se tykala oboru, ve kterém organizace plisobi.
Klasifikace byly zvoleny podle ekonomickych c¢innosti CZ-NACE.” Tato otazka byla

zvolena ke zjiSténi, zda-li dany obor ovliviiuje zvolenou komunikaci s cilovou skupinou.

Druhé ¢ast dotazniku byla vytvotfena ke zjisténi zdroji financovani védy a vyzkumu.
Jednalo se o otazku, zda-li organizace vyuzivaji soukromé nebo vefejné zdroje

financovani. Nasledujici dvé otazky rozsitovaly tyto zdroje na dal$i moznosti.

Posledni soucasti dotazniku tvorily otdzky tykajici se komunikace s cilovou skupinou.
Prvni z otazek byla obecného charakteru komunikace, ktery z nastroji organizace pouziva.

Nasledné dvé otazky se jiz tykaly nového nastroje komunikace, a to PC her. Zdali

0 Klasifikace ekonomickych &nnosti. [online] 2011. [vid. 2012-11-29]. Dostupné  z:
http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/klasifikace_ekonomickych_cinnosti_(cz_nace).
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organizace nékdy slysely o osloveni cilové skupiny pomoci PC her a zdali by byly ochotny

v budoucnu tento nastroj komunikace pouzivat.

5.3 Vyhodnoceni

V této kapitole jsou zpracovany a zaznamenany odpovédi respondentt. Dale je doplnéno o

tidaje z CSU.

5.3.1 Obecna charakteristika

Celkem bylo osloveno 290 vyzkumnych organizaci. Navratnost byla 67 odpovédi od
respondentl. SloZeni oslovenych firem bylo 48 % malych organizaci, 45 % stfednich
organizaci a 6 % velkych a drobnych organizaci, viz Obrazek 7. Pro analyzu skutecného
stavu na trhu bylo nejvice odpovézeno od malych a stfednich firem. Dal$i odpovédi jsou
proto ocistény od organizaci, které mély vice jak 250 zaméstnancii nebo méné jak 10

zameéstnancu.

Zastoupeni firem podle poctu
zaméstnancu

6%

® 10-49 zaméstnancu

48% m 50-249 zaméstnancu

m 250 a vice nebo méné jak 10
zameéstnancQ

45%

Obrazek 8 - Rozdeéleni firem v dotaznikovéem Setreni
Zdroj: vlastni zpracovani
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Kritérium pro rozd&leni organizaci bylo zvoleno dle CSU*!. Toto kritérium bylo vybrano
na zakladé porovnani dat s jiz zpracovanymi tGdaji pravé z CSU.

Obory, ve kterych organizace piisobi, byly rozdéleny podle klasifikace ekonomickych
¢innosti — CZ-NACE. Dotazovani mohli zaskrtnou v dotazniku na tuto otazku vice
odpovédi, nékteré firmy podle klasifikace CZ-NACE pusobi i ve vice odvétvich, viz
Obrazek 9.

Rozdéleni dle ekonomickych ¢innosti

. . | | |
Ostatni ¢innosti

Zdravotni a socialni péce
Profesni, védecké a technické ¢innosti
Cinnosti v oblasti nemovitosti
Informacni a komunika¢ni ¢innosti
Doprava a skladovani

Velkoobchod a maloobchod; opravy a Gdrzba..
Stavebnictvi

Vyroba a rozvod elekttiny, plynu, tepla a..

Zpracovatelsky primysl

Zemédélstvi, lestnictvi a rybaistvi

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obrazek 9 - Zastoupeni firem dle ekonomickych cinnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi podil na dotaznikovém Setfeni mély firmy ze zpracovatelského pramyslu,
ostatnich Cinnosti, profesni, védecké a technické Cinnosti a informacni a komunikacéni

¢innosti.

5.3.2 Financovani védy a vyzkumu ve vyzkumnych organizacich
Bez financovani by podniky nemohly existovat. Jak jiz bylo zminéno v 1. kapitole, existuje

nekolik druht financovani. Inovace a inovacéni proces neni levna zalezitost a firmy

# CSU. Mal¢ a stiedni podniky. [online]l. 2012-8-20. [vid. 2012-12-10]. Dostupné z.
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ckta090307.doc.
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vynakladaji své prostfedky, aby nasledné ziskaly své vlozené investice zpét. Pokud si
firmy nezvoli spravnou propagaci svych produktti, mize byt i nejlepsi produkt byt bez
zajmu. Dalsi otazka v dotazniku byla proto zaméfena na zdroj financovani aktivit
vyzkumnych organizaci. Podle odpovédi nejvice firmy vyuzivaji soukromé zdroje a

V mens$im mnozstvi vetejné zdroje, viz Obrazek 10.

Zdroje financovani VaV

m Soukromé zdroje

® Vefejné zdroje

Obrazek 10 - Zdroj financovani VaV
Zdroj: vlastni zpracovani
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b) podle zdroju financovani

2009

13%
Epodnikatelske Hyverejne izahranicni
Obrazek 11 - Vydaje na vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru
Zdroj: Csu. [online]. 2010. [vid. 2012-12-9]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vydaje_na_vyzkum_a_vyvoj_v_podnikatelskem_sektoru_h_p

eroutkova/$File/vav_podnik.pdf.

Nasledujici grafy na obrazku 12 a obrazku 13 jsou doplnénim grafu se zdroji financovani.

Obrazek 12 doklada presné jaké zdroje podniky nejvice vyuzivany.

Rozdéleni soukromych zdroju

financovani VaV

Vlastni zdroje

Venture capital

Pijcka od komercni banky _

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

Obrazek 12 - Rozdéleni soukromych zdrojit financovani VaV
Zdroj: vlastni zpracovani
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Rozdéleni verejnych zdroju
financovani VaV

POdpora Z prOStf‘edkﬁ EU _

Statni rozpocet

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

Obrazek 13 - Rozdéleni verejnych zdroji financovani VaV
Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.3 Nastroje komunikace védy
Dutlezitou soucasti dotazniku byla otdzka, jaké vyzkumné organizace vyuzivaji

komunikac¢ni néstroje pro osloveni cilové skupiny. Vysledky zobrazuje Obréazek 14.
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Nastroje komunikace védy
Vztahy k vefejnosti
Socialni sité

Multimedialni komunikace

Internet

Veletrhy a vystavy
Pfima komunikace
Sponzorstvi
Osobni prode;j

Podpora prodeje

Reklama

| |
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Obrdzek 14 - Nastroje komunikace védy
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi podil ma komunikacéni néstroj internet, veletrhy a vystavy a pfima komunikace.
Vysledky ukazuji, ze vétSina firem vyuZziva internet jako komunikacni ndstroj. Tento
nastroj lze vyuzit vice nez jen k rozesilani emaili, proto je tento prostfedek komunikace
dale rozveden a vyuzit pro navrh komunika¢niho nastroje v kapitole 6. S vyuzitim
internetu souvisi 1 riznd rizika pro firmy. Jako ptiklad 1ze uvést pocitacové viry, spam a
hoax. Pomoci téchto hrozeb se mize do firemni pocitacové sité dostat nékdo neocekavany.
Vyzkumnd organizace muze ztratit své udaje nebo je miZe nedobrovolné poskytnout
jinému uzivateli. Spam je nevyzadana zprava, kterd mize obtézovat uzivatele webu nebo
emailové schranky. Hoax je poplasna zprava nebo vtip. Firmy by si mély dévat pozor na
rozesilani emaill, které jsou napt. moc dlouhé, obsahuji odkazy nebo velké mnozstvi dat.
Pokud je rozeslan takovyto email je z nejvetsi pravdépodobnosti smazan automaticky do
koSe a zprava se nemusi dostat k cilovému uzivateli. Velky podil na osloveni cilové
skupiny maji veletrhy a vystavy. Tento néstroj v sobé skryvd i piimou komunikaci
s cilovou skupinou a zarovei ukazky prace. V CR je poiaddno mnoho veletrhii a vystav

v ramci vysokych Skol a univerzit, vyzkumné organizace, védecké ustavy a dalsi. Pro
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priklad lze uvést Mezinarodni strojirensky veletrh, Tyden védy a techniky a veletrh
Gaudeamus. Gaudeamus je urcen jak pro studenty stiednich, ktefi se rozhoduji, jakou
vysokou skolu ¢i univerzitu vybrat. Zde naleznout odpovédi na otazky ohledné studijnich
oboril, ale mohou v ukédzkach ziskat 1 pfedstavu o védeckych oborech a nasledném

uplatnéni ve firméch, které¢ ¢asto s univerzitami a VS spolupracuji.

V navaznosti na vyuzivani néstroji komunikace byla zvolena otazka, jestli se organizace
jiz setkaly s oslovenim cilové skupiny pomoci PC hry. Z celkového pocétu dotazovanych
znalo tento druh nastroje pouze 6 %, zbytek o tomto prostiedku komunikace neveédél, viz

Obrazek 15.

Firmy znajici PC hry

6%

= ANO
= NE

94%

Obrazek 15 - Firmy znajici PC hry
Zdroj: vlastni zpracovani

Firmy tento druh nastroje ve vétsing piipadl neznaji. V kombinaci s vyuzitim internetu by

tento druh nastroje mohl byt velice u¢inny, proto je popsan podrobné&ji v kapitole 6.

Obrazek 16 ukazuje, ze firem, které by vyuzily PC hry jako svij nastroj komunikace, je

velmi malo, pouhych 10 %. OvSem je zde otazka, zdali jsou firmy dobie informované o
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jejich zpracovani a pouzivani, jaké jsou k tomu potieba néklady na zfizeni a néslednou

udrzitelnost. V dotazniku nebyl tento prvek zarazen.

Organizace, které by v budoucnu vyuzily
PC hry

10%

= ANO
u NE

90%

Obrdazek 16 - Organizace, které by v budoucnu vyuzili PC hry
Zdroj: vlastni zpracovani

Spravnost vSech odpovédi z vytvofené¢ho dotazniku miize byt zkreslena neporozumeéni
dotazujicich konkrétnim otazkam, které nelze dlouze popisovat. Podle obecnych pravidel
tvofeni dotazniku byly navrZzeny otdzky jednoduché, srozumitelné a snadno
zodpovéditelné. Vyhodnoceni odpovédi je pro lepsi orientaci matematicky zaokrouhlovano
na celd Cisla. U nékterych otdzek bylo mozné zaSkrtnout vice odpovédi, proto soucty

nemusi vzdy déavat soucet 100 %.
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6 Novy nastroj komunikace

Novym néstrojem pro vysvétleni slozitych technologii a jinych vysledkti VaV a osloveni
cilové skupiny je bez pochyby i vyuziti pocitaCovych her. V této kapitole bude tento typ

komunikace podrobnéji rozebran.

V dotaznikovém Setieni byla zahrnuta otdzka na osloveni cilové skupiny pomoci PC her.
Tato otazka méla za ukol zjistit povédomi o tomto druhu komunikace mezi organizacemi.
Dle CSU* v roce 2005 bylo ptipojeno firem v CR k internetu celkem 94,5 % malych a
98,25 % stednich podnikid. S ohledem na idaj z roku 2005 Ize predpokladat, Ze procento
firem s vyuzitim internetu bude v této dob¢ vétsi. Z tohoto udaje vyplyva, ze firmy maji

pro vyuziti komunikace VaV produktt pomoci PC her dostacujici podminky.

6.1 Virtualni zabava pomoci PC her

Poznatky k tomuto druhu nastroje komunikace byly ziskany z publikace, kterd vznikla
V ramci projektu MUNRO®,

Virtudlni zébava je spojend s vyuzitim informacnich technologii, které jsou dnes hojné
vyuzivany a pro mladSi generaci nepostradatelné. S virtualni zadbavou se mizeme setkat

v mnoha formach. Nasledujici vycet je podle Kopeckého™.

Strategicka hra

Nejrozsitengjsi forma hry, kdy se uzivatel musi rychle orientovat v riznych situacich.

AKéEni hra (,,Strilecka*)

Tyto hry potiebuji velmi dobré hardwarové vybaveni, protoze jsou postaveny na kvalitni
grafice.

# (CSU. Podniky s piipojenim k internetu. [online] leden 2006. [vid. 2012-12-5]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2006edicniplan.nsf/t/6 CO02FF799/$File/970206005.pdf.

* KOPECKY, L. et al. Virtualni zdbava pfi prezentaci a vyuce odbornych témat. 2012.

* KOPECKY, L. et al. Virtualni zdbava pfi prezentaci a vyuce odbornych témat. 2012. s. 7-11.
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Sport

V téchto hrach lze vyzkouset sportovni klani riiznych sporti.

RPG (Role Playing Game)
V CR ozna¢ované jako ,.hra na hrdiny*. Hradi se zapojuji do d&je jako hrdinové hry.
Adventura

Znakem této hry je nalezeni a odhaleni skutecnosti pies urcité prekazky.

Herni simulator

Tento druh je hlavné zaméten na simulovani déjii a dava diraz na prozitek ze zabavy.

Virtualni simulator

K pochopeni a kontrole situaci a ne k vytvofeni neuskutecnitelnych d&ji.

Okrajové a zaniklé herni formy

Jedna se o drobné hry, napf. karetni hry.

Virtualni svét

Vytvoteni funk¢niho prosttedi, ve kterém se setkavaji lidi.

Virtualni film

Interaktivni film, ve kterém je mozZnost divaka vstoupit do dila.

Jak jiz bylo fec¢eno k vyuziti PC her je zapotiebi hlavné internet a osobni pocitac. Jsou vSak
1 jiné pfistroje, které umoziuji spusténi PC hry. Mezi dal$i néstroje pro virtudlni zabavu je

herni konzole nebo mobilni pfistroj.
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Rozsitujici virtudlni zédbava se nezamétuje jiz pouze na zébavu, ale snahou je také
prezentace odbornych témat a vzdélavani. Nejrozsitenéjsi je dnes e-learning, kdy pomoci
této formy jsou Sifeny vyukové materialy a zajisStovana komunikace. Dalsi forma, ktera
dnes neni jesté rozsifena je specialni PC hra, ktera poskytuje zpétnou vazbu a testuje jeho
znalosti. Jedna se o vzdé€lavaci hry. Velice rychle se tento druh dostava do podvédomi.
Diikazem muze byt i internetova adresa jakouhru.cz, kterou provozuje spole¢nost Scio. Ta
se zaméiuje na testovani studentl a zakli a na podporu jejich aktivit a piipravu pii
skladanich pfijimacich zkouSek. Na strankach jakouhru.cz si mlze uzivatel zvolit podle

kritérii o jaky druh hry by mél zajem.

Opét existuje n€kolik vzdélavacich her. Jde o vzdélavaci zabavu, kterd je urCena spiSe
mladSich zdkim a détem, napt. encyklopedie nebo vyuka jazykd. Zvlastnim druhem jsou
seriozni hry, které kladou diraz na pochopeni tématu jesté pred zabavou. Pouzivajici se
k pfiblizeni reality nebo skute¢nosti. Velky rozvoj v poslednich letech zazivaji vyukové

hry, které jsou zamétené na jedno téma, a to se snazi pfiblizit.

Aby vzdélavaci hry splnily svij ucel, mély by plnit ur¢ité funkce. Hry by mély byt
zébavné, automatizovat vyuku, kvalifikované zpracované, poskytovat odménovani, aby

v v v ’ sy w7 ’ r v1:. r4
uzivatel chtél pokracovat v ziskavani dalSich znalosti, nestranné, trpélivé °,

Piedpoklady k Gspéchu hry jsou zabavnost, vysoka kvalita zpracovani, pfistupnost pres
web, poskytovani zdarma. Lze konstatovat, Ze Ceské instituce nemaji dostatecné prostiedky

na poskytovani her zdarma.

Realiza¢ni tym

V CR zatim neexistuji specializovana pracovi§té, ktera by se zabyvala vyvojem
vzdélavacich her. Pro tvorbu vzdélavacich her jsou duleziti odbornici jak z fad techniki a
vytvarnikd, ale také odborni poradci, ktefi dohlizeji na spravnost vyukového tématu. Mezi
hlavni realizatory hry patii producent, designer, technolog, vytvarnik. Producent je

vedouci celého projektu a mé nejvétsi zodpovédnost. Ulohou designera je vlastni

* KOPECKY, L. et al. Virtualni zibava pfi prezentaci a vjuce odbornych témat. 2012. s. 17.
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zpracovani hry, jak bude v kone¢né¢ fazi hra vypadat. Technolog je zodpovédny za

technickou stranku hry. Vytvarnik se zabyva pocitadovou grafikou®.

Financovani her
Vytvoreni dila je velmi naro¢ny proces, projekt zavisi na rozsahu, ale pohybuje se od 3 do
18 meésicit a naklady jsou vrozmezi od 100 000 K¢ do 1 milionu K¢. VSe ovliviiuje

naro¢nost, rozsah vzdélavacich her, pouzité technologie, licence a dalsi*’.

Program pro rozvoj konkurenceschopnosti a ob&hu evropskych audiovizualnich dél se
jmenuje MEDIA. Jedna se o podptrny program Evropské unie. Podporuje rozvoj ve fazi
pfipravy dél, tak i nasledné distribuce. Aktudlni program MEDIA 2007 byl zahgjen 1.
ledna 2007 a doba ukonceni je v roce 2013. Celkovy rozpocet je stanoven na 755 milionli
EUR. Finan¢ni podporu mohou ziskat spole¢nosti nebo organizace, které splituji kritéria a
predlozi zadost v pravidelnych vyzvach. Program MEDIA zahrnuje oblasti:

e podpory producenti,

e distribuce evropskych filmu v kinech,

e vzd¢lavani,

o festivaly,

e nové technologie,

e MEDIA Mundus — spoluprace mezi EU a tfetimi zemémi,

e Kkina.
Legislativni upravou programu MEDIA 2007 je ROZHODNUTI EVROPSKEHO
PARLAMENTU A RADY ¢. 1718/2006/ES, ze dne 15. listopadu 2006, o provadéni
programu podpory evropského audiovizualniho odvétvi (MEDIA 2007). V CR je program
zastoupen kancelaii MEDIA Desk Ceska republika. Hlavnim tkolem je §ifit a poskytovat
informace o finan¢ni podpotfe. MEDIA Desk mimo jiné také poskytuje také vetrejné
pfistupnou knihovnu z oboru, ve spolupraci s MEDIA Training organizuje seminare a

workshopy a podili se prizkumu audiovizualniho trhu.*

*® KOPECKY, L. et al. Virtualni zabava pfi prezentaci a vyuce odbornych témat. 2012. s. 21 - 23.

* KOPECKY, L. et al. Virtualni zabava pfi prezentaci a vyuce odbornych témat. 2012. s. 25.

8 Program podpory evropského audiovizualniho pramyslu. [online]. Praha. 2008. [vid. 2012-12-16].
http://www.mediadeskcz.eu/cz.
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Pracovné pravni vztahy a autorské pravo

Autorskd prav k virtudlni zdbavé jsou velice slozitd. Pravni otazkou se fidi Zakon c¢.
121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nckterych zédkonl. Vyrobci se snazi, aby vSechna autorskd prava patfila vyhradné jim a
jednotlivy tvlrci neméli osobni prava na dilo. Proto se lze nejCastéji setkat, ze tvirci
vykonavaji svoji praci na zakladné pracovniho poméru nebo na zékladn¢ smlouvy o dilo,
smlouvy o provedeni prace nebo smlouvy o pracovni ¢innosti. Je-li je dilo v rukou autora,
tedy spole€nosti, je lepsi dostupnost vyuziti dila. Pokud by hra byla dilem vice autori,
kazdy z autori musi dat sviij souhlas k vyuzivani jeho dila. JednodusSim feSenim je
realizace dila vramci zaméstnaneckého dila, kdy ma majetkovd prava vyzkumna

organizace.

Vyrobni proces
Proces tvofeni PC hry zavisi opét na nckolika faktorech, ktery cely proces ovliviuji.
Nasledujici proces je ukazkou, jak vznikala vzdélavaci hra s ndzvem Jak se vafi pivo, kterd

vznikla v ramci projektu MUNRO (CZ.1.07/2.3.00/09.0109).

Obrdzek 17 - Uvod PC hry
Zdroj: KOPECKY, L. et al. Virtualni zdbava pfi prezentaci a vyuce odbornych témat. 2012. s. 37.

Faze vyrobniho proces:

e koncept,
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e projektova dokumentace,
e grafika a animace,

e programovani,

e zvukova slozka,

e testovani,

e podpora®.

Obrazek 18 - Ukdzka z PC hry
Zdroj: KOPECKY, L. et al. Virtualni zabava pfi prezentaci a vyuce odbornych témat. 2012. s. 35.

Distribuce
V teoretické Casti této prace jsou uvedeny distribucni kandly, které jsou uvedeny v odborné
literatufe. Jak uvadi Kopecky™ PC hry se nejcast&ji §ifi pomoci médii, digitalni distribuci,

pies mobilni pfistroje nebo pies internetovy prohlizec.

Média, ktera publikuji a informuji o elektronické zabavé, ale také ji dopliuji recenzemi a

hodnocenim, jsou ti§téné ¢asopisy. V CR jsou to mésiéniky LEVEL a SCORE.

* KOPECKY, L. et al. Virtualni zabava pfi prezentaci a vyuce odbornych témat. 2012. s. 32 - 42.
S0 KOPECKY, L. et al. Virtualni zabava pfi prezentaci a vjuce odbornych témat. 2012. s. 27
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Digitalni distribuce je na zakladé vyuziti internetu, kdy si zdjemce muize dilo stahnout
pfimo z internetu. Jde o velmi G¢innou a rychlou distribuci, protoze jeji dostupnost je
neomezené po celém svéte. V nekterych piipadech je moznost si danou hru vyzkouset ve

zkracené verzi pfimo na internetu.

Dila pro mobilni pFistroje jsou velmi novym nastrojem, ale velice rychle se rozsifujicim.
Pomoci nékterych z kanali si miize zakaznik hru stdhnout piimo do svého mobilniho

pristroje.

Dila pro internetovy prohliZe¢ jsou distribuovana piimo prostfednictvim webové stranky.
Vyhodou této distribuce je v univerzalnosti, lze jej spustit téméef na vSech pocitacich
S pfistupem na internet. Nespornou vyhodou je jednoducha distribuce, kdy je zapotiebi

pouze hru vyveésit na server poskytovatele webhostingu a nasmérovat na ni doménu.

Cesky trh a jeho specifika

V porovnani se zahrani¢im jsou na ¢eském hernim trhu urcité odliSnosti. Na ¢eském trhu
neexistuji kontrolovatelné tdaje. To znamend, Ze Zadny distributor neposkytuje udaje o
prodejnosti. Udaje jsou proto neoficidlni a neovéfené. Neexistuji ani 7adné prizkumy a

. . Gl ey 1
statistiky, proto je slozité cilené rozsitovat virtualni zébavu®.

> KOPECKY, L. et al. Virtualni zabava pii prezentaci a vyuce odbornych témat. 2012. s. 31.
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1 4 4
Zaver
Cilem diplomové prace bylo zhodnotit nastroje komunikace ekonomickych subjektt
Vv rozsahu malého a stfedniho podnikani v oblasti vystupti védecko-vyzkumné ¢innosti.
Diplomova prace je proto zaméiena na objasnéni nového komunikac¢niho nastroje, ktery
muze umoznit malym a stfednim podnikiim lepSi komercializaci jejich védecko-

vyzkumnych vystupti.

Prace byla rozd€lena na nckolik etap. V prvni ¢asti byly rozebrany zakladni pojmy, které
se tykaji problematiky malého a stfedniho podnikani a zaroven popsany nastroje
komunikace v odborné literatuie. Nasledna kapitola popisovala praktické zkuSenosti
autorky v komunikaci védecko-vyzkumnych vystupu cilové skupin€. Na zakladé poznatka
z odborné literatury a praxe bylo pfipraveno vyzkumné Setfeni. Pro osloveni vyzkumnych
organizaci byla sestavena databaze firem, které byly nésledné osloveny s navrzenym
dotaznikem. Po ukonceni dotaznikového Setfeni vyzkumnych organizaci rozsahu malého a
sttedniho podnikani zaméteného na komunikaéni nastroje, byly vysledky vyhodnoceny. Na
zaklad¢ odpovédi od respondentti 1ze konstatovat, ze nejvétsi podil z ndstroji komunikace
maji veletrhy a vystavy, pfimd komunikace a také internet. Posledni zmiovany nastroj je
zaroven prostiedek, ktery by mohly organizace vyuzivat pro osloveni cilové skupiny
pomoci PC her. PC hry jsou velmi rozsitujici produkt a jiz nejde jenom o zabavu. PC hry
se pouzivaji 1 jako vzdélavaci produkty. Proto je tomuto nastroji vénovana dalsi kapitola
diplomové prace, ve které jsou PC hry obecné charakterizovany a nésledné je zde popsana

i ukazka PC hry s nazvem ,,Jak se vafi pivo®, ktera vznikla z projektu MUNRO (2012).

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze o existenci PC her ma povédomi jenom velmi malé
mnozstvi vyzkumnych organizaci a velmi malé mnozZstvi respondenti by tento néstroj
vyuzilo v budoucnu. Protoze v Ceské Republice je velky podil malych a stiednich podnika,
které maji velky potencial v pfizptisobeni se zménam trhu, lze oc¢ekavat, ze by se tento
nastroj mohl velmi rychle rozsifit 1 do téchto podnikii. Z vysledkli dotaznikového Setfeni

vSak vyplyva, Ze je o tomto druhu komunikace velmi mald informovanost.
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Dalsi otazkou v dotaznikovém Setfeni bylo zjisténi zdroje financovani pro védu a vyzkum
malych a stfednich podnikt. Z Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi podil tvoii soukromé zdroje
financovani a v mensim méfitku vefejné zdroje. Pro doplnéni, jaky vyvoj ma tento trend
vV oblasti financovani VaV, byla Setfeni z CSU, kdy vefejné zdroje maji stoupajici tendenci.
Jako navrh, ktery by mohl MSP pomoci i v komunikaci védecko-vyzkumnych vystupt, je
popsan podptirny program EU s ndzvem MEDIA, ktery podporuje i vzdélani a nové

technologie.

Zaveérem lze ftici, ze cil diplomové prace byl splnén. Bylo zjisténo, jaké nastroje vyzkumné
organizace pouzivaji ke komunikaci védecko-vyzkumnych vystupli. Nasledné byl
zpracovan metodicky postup nového feSeni komunikace vystupli vyzkumnych organizaci,

a to pomoci PC hry.
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Piiloha A —

Dotaznik

Komunikace védy a vyzkumu

Prosim o vyplnéni dotazniku pro diplomovou praci

Jaka je velikost organizace podle po¢tu zaméstnanci?

-

r[.—_
[

~

10 - 49 zaméstnanct
50 - 249 zaméstnancu

250 a vice nebo 9 a méné zaméstnancu

V jakém oboru pusobite? (klasifikace ekonomickych ¢innosti - CZ-NACE)

BN [NY Y 1NN Y PR (Y fNN (Y ) (NN RN PEE i NN I RN e e

r

Zemédelstvi, lesnictvi a rybaftstvi

Tézba a dobyvani

Zpracovatelsky priamysl

Vyroba a rozvod elektiiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu
Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanace
Stavebnictvi

Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
Doprava a skladovani

Informac¢ni a komunikaéni ¢innosti

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

Penéznictvi a pojistovnictvi

Cinnosti v oblasti nemovitosti

Profesni, védecké a technické ¢innosti

Administrativni a podptirné ¢innosti

Vetejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni

Vzdélavani

Zdravotni a socidlni péce

Kulturni, zabavni a rekreaéni ¢innosti

Ostatni ¢innosti

Cinnosti domécnosti jako zaméstnavatelll; ¢innosti domécnosti produkujicich

blize neurcené vyrobky a sluzby pro vlastni potiebu
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Jaky je nejéastéjSi druh financovani VaV? lze zaskrtnout vice moznosti

e ' soukromé zdroje

I v s .
. vetfejné zdroje

Jaké soukromé zdroje nejvice vyuzivate? lze zaskrtnout vice moznosti

pujcka od komercni banky
venture capital

bussines angel

iy 1NN N I

. vlastni zdroje

Jaké verejné zdroje nejvice vyuZivate? lze zaskrtnout vice mozZnosti

e I zestatniho rozpoctu

. B podpora z prostiedkti Evropské unie

Jaky nastroj komunikace védy nej¢astéji pouzivate pri osloveni cilové skupiny? lze
zaSkrtnout vice moznosti

reklama

podpora prodeje (napf. soutéze, vzorky, kupony)
osobni prode;j

skryta reklama (napf. ve filmech)

sponzorstvi

ptima komunikace (napt. formulate, e-mail, katalogy)
veletrhy a vystavy

zazitkovy marketing (napt. exkurze, détské a sportovni dny, zdjezdy)
internet

multimedialni komunikace

socialni sité¢ (napt. facebook, twitter)

vztahy k vetejnosti

B [N N PN I RN (Y f (Y p N e

o Jiné: ‘
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Setkali jste se nékdy s oslovenim cilové skupiny pomoci PC her?

. “ ANO

. " NE

Pokud ne, byli byste ochotni vyuZivat tento nastroj komunikace v budoucnu?

. “ ANO
« ' NE
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