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Anotace
Predkladand bakalaiska prace se zabyva piipravou komunikacnich procest
projektu ,,Udrzitelna energetika® realizovaného ve spole¢nosti Centrum
vyzkumu Rez s.r.o. Cinnost této vyzkumné organizace spodiva piedeviim ve
vyzkumu voblasti jaderné energetiky a jaderné techniky, jakoZ
I V bezpe€nosti provozu jadernych zafizeni. Cilem prace je zpracovani ptipravy
komunika¢nich procesti zminéného projektu, predev§im zpracovani navrhu
komunikacni strategie a komunika¢niho planu projektu.
Prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast obsahuje teoreticky rozbor
pfipravy komunikacnich procesti, ve druhé ¢asti je tato piiprava zpracovana

konkrétné pro podminky projektu Udrzitelna energetika.

Kli¢ova slova:
cile komunikace, externi komunikace, interni komunikace, komunikacni plan,
komunikacni strategie, media plan, nastroje komunikace, udrzitelna energetika,

vizualni identita.



Annotation

The present thesis deals with the preparation of communication processes
of the project "Sustainable Energy" which is carried out at the Research Centre
Rez. The activities of this research organisation lie mainly in research in the
field of nuclear energy and nuclear technology, as well as safety of nuclear
installations. The goal of this thesis is to elaborate the preparation phase of the
project’s communication processes, particularly the drafting of the project’s
communication strategy and communication plan.

The thesis is divided into two parts. The first part contains a theoretical
analysis of the preparation of communication processes, in the second part the
preparation is worked out specifically for the conditions of the project

»Sustainable Energy”.

Keywords:
Communication Objectives, Communication Planning, Communication
Strategy, Communications Tools, External Communication, Internal

Communication, Media Plan, Sustainable Energy, Visual Identity.
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UvoD

Firemni komunikace se jako jedna z oblasti kaZzdodenniho Zivota firmy
podili na budovéni vztahu s vetejnosti. Pomaha pii prezentaci firemnich
hodnot, vyrobki a sluzeb, nazorti a postoju. Implementace nastroji firemni
komunikace do védecko-vyzkumného projektu je zajimavou ukazkou pouZziti
nastroja komer¢ni komunikace na poli védy a vyzkumu.

Téma ptipravy komunikacni baze projektu Udrzitelna energetika (SUSEN)
bylo zvoleno proto, Ze vdobé vybéru tématu bakalaiské prace
a jejiho zpracovani se autorovi naskytla piilezitost podilet se na zpracovani
tohoto tkolu ve spole¢nosti, v niZ je zamé&stnan.

Cilem ptedkladané préce je zpracovat pro praxi plné pouzitelné nastroje
komunika¢ni baze projektu: komunikacni strategii, plan komunikace, media
pléan a prostredky jednotné vizualni komunikace projektu SUSEN.

V prvni ¢asti prace jsou piiblizena teoretickd vychodiska pro dosaZeni
vychozich cilii: firemni komunikaci, jeji néstroje a cilové skupiny, zpiisob
zpracovani komunika¢ni strategie a planu komunikace. V praktické casti jsou
tato teoretickd vychodiska pfizptsobena pro vyuziti v praxi. Prakticka ¢ast
prace by meéla byt plnohodnotnym manualem pro fizeni komunikacnich
procestu projektu SUSEN.

V zavéru jsou probrana tato témata:

- ndm¢ét na dalsi rozvoj tématu,

- ptenositelnost pro dalsi projekty (mira vyuziti teoretickych vychodisek).



TEORETICKA CAST
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1. Firemni komunikace

Komunikace je nezbytnou podminkou existence jakékoliv firmy
(korporace), jeji organizace a jejiho rozvoje. Prostiednictvim komunikace jsou
sdélovany symboly, na jejichz zékladé jsou vytvareny spoleéné sdilené
hodnoty, kvili kterym a kolem nichZ se spole¢nost organizuje’. Pitom je vzdy
lepsi komunikovat cilené, soustavné¢ a hlavné vjednoté slov a cinl
a s dlouhodobym zamérem. Nekomunikovat znamena vytvofit prostor pro
skupiny, které mohou poskozovat image korporace S$ifenim negativnich
informaci.

Rozsah a hloubka komunikace zavisi na oboru pilisobnosti, velikosti
korporace, jejim zaméfeni, vztazich mezi matetskou a dcefinymi spole¢nostmi.
Vyznamnou roli hraje také vyvoj postoju, velikost oddéleni zaméteného na
komunikaci, sledovani vlastniho vlivu na okoli, mira propojeni komunikace
a strategickych cili korporace. Komplexni obraz vytvaii pouze suma
komunika¢nich aktivit. Ma-li mit korporace $anci ovlivnit tento obraz, musi byt
integrovana komunikace planovand a fizena zjednoho centra. Vefejnost
jednotlivé komunikacni aktivity neodliSuje.

Ve struktuie firemnich procest je komunikace fazena do marketingového
mixu. Ten se tradi¢né déli do ¢tyi skupin — 4P: Produkt, Distribuce (Place),
Cena (Price), Komunikace (Promo).

Produkt zahrnuje zejména vlastnosti a parametry produktu, kvalitu, jméno
a graficky systém znacky, pozicovani, obal, stupen individualizace podle
potieb zakaznika, prodejni a poprodejni sluzby, vyrobkovou fadu. Distribuce
zahrnuje vybér distribucnich kanald, dostupnost produktu, dohled na podminky
prodeje, dil¢i distribuci material, polotovard, logistiku dodavek a vyrobnich
Ihat.

Oblast cenotvorby fesi pfimé a nepiimé naklady, vlastni cenovou strategii,
systém slev, zohlednéni konkurenc¢nich cen, platebni podminky.

A kone¢né komunikace se zabyva tim, jak budou rozsifovany informace

0 produktu zakaznikovi, jak jej piesvéd¢it k opakovanému nakupu, jak bude

! NEMEC, P., Integrovana komunikace organizaci, Praha : VSE, 2006, s. 18
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firma pusobit prostfednictvim znacky produktu a své vlastni image. K tomu
pouzivd zejména reklamu, ndstroje podpory prodeje  spotiebiteli
a distributorim, osobni prodej, pfimy marketing, PR (public relations), obal,
design a vizualni identitu znacky.

Integrovand komunikace spojuje vSechny typy firemni komunikace (vnitini
i vné&jsi), véetné marketingové, do jednoho proudu sméfujiciho k jednomu cili.
Je to proces analyzy, planovani, organizace, vedeni a kontroly. Je zaméien na
to, aby z riznych zdroji interni a externi komunikace vznikl celek, ktery
vefejnosti piedstavi korporaci konzistentn&?.

Firemni komunikace probihd v rovindch, které se navzajem prolinaji
a ovliviiuji. Schéma jejich vzajemné interakce z pohledu vlivu na znacku je na

obrazku 1.

Obr.1 Model firemni zna¢ky, vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

Firemni identita Nositelé firemni Image firmy
komunikace
Firemni filosofie < ) Firemni | Média
) k .k N v
omunikace Vnejsi
Firemni osobnost I strategickd Spotiebitelé
Vhitini komunikace a zakaznici
Firemni kultura strategickd komunikace
¢ Dodavatelé
Firemni komunikace a strategicti partnefi
: C Postoj zaméstnanc P
Firemni design Tvarci minéni
9 < > k podniku a jejich < >
A vystupovani navenek Osobni Ob¢anska sdruzeni,
komunikace . . .
natlakové skupiny
Vefejnd a statni sprava
Vyrobky a sluzby Finan¢ni kruhy
podniku
> < PN Z&jmova a profesni
s N rmy Seni
Prodejni prostfedi Kkontakt sdruzeni
se znackou

Zdroj: Horéakova, 1., Stejskalova, D., Skapova, H., Strategie firemni komunikace, Praha,

Management Press, 2008, s. 60

2NEMEC, P., Integrovana komunikace organizaci, Praha : VSE, 2006, s. 58
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DalSi pojmy z oblasti integrované komunikace jsou: firemni filosofie,
firemni kultura, firemni design, firemni image, spole¢enska zodpovédnost,
Public Affairs.

Firemni filozofie se zabyva otadzkou: ,,Co je cilem a smyslem cinnosti
firmy, v &em nalézaji zaméstnanci smysl své prace?“® Odpovéd’ se skryva
v takzvané firemni vizi.

Firemni kultura vyjadiuje dlouhodobé klima panujici ve spole¢nosti.
Smyslem jejiho formovani je vytvotfeni prostiedi podporujiciho stimulaci
zaméstnanct, jejich UCast na uspéchu korporace a identifikaci s jejimi
hodnotami, chépani elementarniho zplsobu feSeni cehokoliv, jez je déno
hodnotovym systémem, tradici a nepsanymi normami zakofenénymi do
zpusobu zivota. Firemni kultura se vyviji po cely Zivot korporace.

Firemni design zahrnuje vizualni vyjadieni korporace ve vSech formach.
Patii sem typizované vizudlni prvky: barva, obrazové znacky, logo,
piktogramy, typy pisma, formaty, grafickd a typografickd forma. Firemni
design reflektuje sebepojeti korporace, je soucasti jeji image. Jeho vliv se
projevuje pii dlouhodobém pulisobeni.

Firemni image se utvaii interakci mezi korporaci a vefejnosti (resp.
spole¢nosti), vyznam hraje soulad mezi prohlaSenimi a ¢iny. Jedné se o soubor
nazori a postoju, které vedou k utvareni konzistentniho ptiznivého obrazu. Pti
utvareni je nezbytny soulad mezi vedenim a zaméstnanci. Image je nastroj, ze
kterého je odvozovana dlouhodoba hodnota — reputace. Benefity dobré image
jsou: atraktivita na trhu prace, hrdost (a motivace) zaméstnancti, vyhodnéjsi
pozice na kapitdlovém trhu, atraktivita produkti (The company behind the
product), pienos image ve vztazich typu ,,business to business” (B2B), silna
pozice v krizové komunikaci.

Celkova image je hodnocena podle kritérii: 1) orientace na zakaznika,
2) kvalita produktt, 3) kvalita managementu, 4) inovativnost, 5) vztah
cena/uzitek, 6) komunikativnost, 7) motivace zaméstnanci, 8) Vynosnost,

finanéni sila, 9) atraktivita pro manazery, 10) dynamika rustu,

® HORAKOVA, I., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H., Strategie firemni komunikace,
Praha : Management Press, 2008, s. 60
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11) internacionalizace, 12) ekologicka orientace, 13) nezavislost. Hodnoceni
téchto faktorh ma u vefejnosti komparativni charakter, vyjadiend hodnota
vychazi ze srovnani s jinymi existujicimi korporacemi nebo s imaginarni
korporaci (idedlni nebo prtiimérnou).

Firemni identitu lze oznacit jako ,,0sobnostni charakter korporace.
Vyjadiuje ,kdo jsme, co jsme, co chceme”. Formovani identity ovliviuji
vizualni elementy (firemni design). Jejim smyslem je urceni totoznosti navenek
a posileni sounalezitosti uvnitt. Je to vlastni naplanovana piedstava o firme¢. Je
ovlivilovana n¢kolika faktory, pfedev§im charakterem vyroby a jedndnim se
zakazniky a také komunikaci, vizualnim stylem, vystupovanim zamé&stnanct.

Vztah mezi identitou, image a znackou ovliviiuje postoj vetejnosti. Ten
zavisi na tom, jak dokaze korporace napliiovat potieby vefejnosti, jak vefejnost
vnima znacku jako symbol, jak se identifikuje s hodnotami a postoji firemni
identity korporace. Vyznamnou roli hraji srozumitelnost komunikace,
vyjadfovaci  prosttedky = komunikacnich obsahi a jejich paralela
v komunikagnich stereotypech cilovych skupin (humor, kultura, kompetence)®.

Spolecenskd zodpovédnost (Corporate behavior) je integrovanou soucasti
zité kultury. Korporace se museji chovat zodpovédné, museji prevzit svou Cast
spoleCenské zodpovédnosti. Pievzeti ¢asti spoleCenské zodpovédnosti lze
vyuzit pro utvareni vlastni strategie postupu. Dobrovolné pievzeti c¢asti
spolecenské zodpovédnosti je odménéno zdjmem vefejnosti vcetné zdjmu
zakaznikl. Korporace pak miize oc¢ekavat zlepSeni svého postaveni. Naopak
dlouhodobé nepfijimani spolecenské zodpovédnosti vede ke ztratam at uz
z davodu ztraty zajmu vetejnosti ¢i z divodu konfliktu s pravnimi piedpisy.

Public Affairs (PA) — je ta ¢ast komunikacnich aktivit, ktera je zaméfena na

obecné blaho. Piinosem za spravné vedeni PA aktivit je uznani (nikoliv zisk)®.

* NEMEC, P., Integrovana komunikace organizaci, Praha : VSE, 2006, s. 70-72
® TamtéZ s. 79-80
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1.1. Komunika¢ni proces

Komunikace obecné je piedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k pﬁjemciG. Dtivody a cile komunikace stejné€ jako zdroje informaci mohou byt
rizné. Komunikace je vzdy chépana jako interakce mezi vysilatelem
a piijemcem informace, pfi¢emz ob¢ strany musi byt aktivnimi Uc¢astniky
procesu. Do hry vstupuje také informace (obsah sdéleni), prostredi
(komunikacni kanal) a zpétna vazba (reakce). Dulezitou soucasti je také
schopnost kddovat informaci na stran¢ komunikatora a dekddovat ji na strané
komunikanta. Tyto vazby jsou znazornény ve schématu pfenosového

komunika¢niho modelu na obrazku 2.

Obr.2 Schéma ptenosového komunika¢niho modelu (linearniho)

Informace Informace *

Y

Pfenosova
Zdroj Kodér cesta Dekodér Pfijemce
(kanal)
| f
Sum

Zpétna vazba

Ma-li byt komunikace Uspésna, je nutné na obou stranach splnit urcité
podminky. V prvé fadé je to jiz zminéna timyslna ucast. Komunikator umysiné
vysild informaci zakoédovanou do symbolického sdéleni a ktomu voli
komunikac¢ni kanal. Pfijemce tumysIné piijima informaci, kterou vyhodnocuje,

a podle vlastni potteby (rozhodnuti) na ni reaguje.

8 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingovéa komunikace, Praha, Grada,
2010,s.21

15




Jelikoz je predevsim zdjmem komunikatora, aby bylo sdéleni korektné
pfijato, mél by zvladat zédkladni komunikac¢ni dovednosti: formulace obsahu do
strukturovaného celku, volba vyjadfovacich prostiedkl s ohledem na piijemce,
schopnost upoutat pozornost piijemcii sdéleni, schopnost ziskat davéru
a zpétnou vazbu, spravné vyuzivat komunikacni signaly — komunikacéni prvky,

které Ize v dané skupiné (kultuie) jednoznaéné interpretovat.
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1.2.Cilové a zajmove skupiny

Komunikace je proces prenosu informaci od vysilatele K piijemci. Tyto
procesy probihaji na mnoha urovnich. Pokud na jedné strané tohoto vztahu
stoji firma, druha strana se oznacuje souhrnné jako vetejnost.

Pro naplanovani komunikac¢nich procest je dilezité identifikovat piijemce
sdéleni. Pfijemci sdé¢leni jsou dé€leni do skupin podle o¢ekavanych spole¢nych
prvkti — reakce na podnéty, potfeba urcitého typu informace, preference
komunika¢niho kandlu, ptislusnost k jiné (jinak definované¢) skupin¢. Nasledné
se na cilové skupiny zamétuje volba sdéleni a vybér komunikacnich néstroji.
Jednotlivé skupiny rozliSujeme podle vyznamu, jak je naznaceno V tabulce €. 1.

Tomu se prizptisobuje mira komunikace.

Tab.1 Ramcovy piehled zajmovych skupin, jejich pozadavki a nastrojti ovliviiovani podniku

Zajmova skupina

Pozadavky, oblast tématu

Moznosti ovliviiovani
firmy

Zaméstnanci

Vydélek a zaméstnanecké vyhody

Vykon
Néstup/odchod z firmy

Odborové organizace

Pracovni podminky
Socialni jistoty

Podminky kolektivni
smlouvy
Moznost stdvek

Zakaznici

Kwvalita vyrobkt nebo sluzeb,
Cenové podminky, dostupnost

Rozhodnuti o koupi

Dodavatelé a
obchodni partnefi

Pravidelné plathy
Dlouhodoba a vzajemné vyhodna
spoluprace

Rychlost a spolehlivost
vyfizovani objednédvek a
dodavek

Akcionati Vyse dividendy Nakup/prodej akcii
Bezpecnost investice Vyuziti hlasovaciho prava

Média Piistup k informacim Vyznéni publicity

Organy vefejné Dodrzovani zakond a nafizeni Podpora/postihy

spravy (Ustredni,
regionalni, mistni)

Dané
Politika zaméstnanosti

Konkurenceschopnost regionu, resp.

CRr

Legislativni opatieni

17




Kontrolni organy, Bezpecnost provozu a jeho vliv na Vydani/odmitnuti povoleni
inspekce, certifika¢ni | Zivotni prostiedi Certifikace

agentury Dodrzovani pfislusnych norem Pokuty

Kwvalita vyrobku a sluzeb

Investofi, banky Bezpecnost investice Poskytnuti/odepieni

Vyhodnost investice finan¢nich prostredki
Podminky ptijcek

Pojistovny Bezpecnost provozu Podminky pojisténi

Oborové a profesni Zapojeni do aktivit, dodrZzovani Piijeti/odepieni ¢lenstvi

asociace odvétvovych standardd, kodexi apod. Certifikace

Obcanska sdruzeni, Odpoveédny ptistup organizace k ur¢ité | Publicita

neziskové organizace, | oblasti — podle zaméfeni (ochrana Ovlivnéni jinych skupin

natlakové skupiny zivotniho prostiedi, respektovani

lidskych prav, etika podnikani aj.)

Mistni spoleéenstvi Vliv provozu podniku na okoli (Zivotni | Podpora/protesty proti
prostiedi, zaméstnanost) podnikovym aktivitdm

Zdroj: Horakova, l., Stejskalova, D., Skapové4, H., Strategie firemni komunikace, Praha,
Management Press, 2008, s. 99-100

Veftejnost se dale déli na vnitini (interni) a vnéjsi (externi) a to na zaklade
potfeb téchto velkych skupin. Vnitini vefejnost — tzv. stakeholders - tvofi
zamestnanci firmy, akcionafi, dodavatelé a zdkaznici, nejblizsi okoli.

Interni komunikace ve firmé se tyka pouze vnitiniho prostfedi firmy, tedy
zaméstnancll a managementu.

V komer¢ni komunikaci zamétené na zakazniky se k analyze cilovych
skupin pouzivd model STP — segmentace (rozdéleni), targeting (zacileni)
a positioningu (umisténi)’. Segmentaci se odliduji skupiny pijemct podle
shodnych potieb a reakci na komunikacni aktivity. Segmenty byvaji zpravidla
geografické, demografické a psychografické. Pro vyhodnoceni ucinnosti
komunikace (a obecné¢ marketingu) je dalezité, aby byl segment méfitelny
(velikost, dostupnost, kupni sila, akceschopnost vué¢i cilim). Targeting
nasleduje po segmentaci. V této fazi se rozhoduje, na které segmenty se
komunikace zaméfi, které jsou nejzajimavéjs$i. Muze jit o zaméfeni na jeden

segment, o selektivni specializaci, vyrobkovou specializaci, trzni specializaci

" PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace,
Praha : Grada, 2003, s. 127
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nebo plné pokryti trhu. Positioning znamend odliSeni od konkurentl
v povédomi piijemct sdéleni. Positioning miize byt typicky feSen bud’ podle
Vlastnosti produktu (naplnéni potieb), podle tiidy produktu, uZzivateli nebo

podle konkurence.
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1.3. Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je podsystém marketingového mixu. Jedna se o systém
komunikacnich nastroji zvolenych ke splnéni cili komunikace. Pro vybér
spravného komunikac¢niho nastroje se pouzivaji rtizné analytické metody,
modely a testovani. Cilem je maximalni efektivita vynaloZenych prostiedku.
Jde ptedevsim o to, aby se komunikovany produkt dokdzal odlisit od ostatnich,
aby byly vyzdvizeny jeho ptednosti a vyhody pro cilovou skupinu a splnény
cile komunikacni strategie.

Komunika¢ni nastroje v kontextu marketingové komunikace zaméfené na
externi cilové skupiny jsou osobni prodej, reklama, podpora prodeje, ptfimy
marketing, public relations a sponzoring. Marketingovy mix v kontextu interni
komunikace (zaméfené na zaméstnance firmy) je potieba adaptovat na danou
cilovou skupinu. Zasadnim rozdilem je fakt, Ze nabizenym ,,produktem* je zde
pracovni pozice. Jak uz bylo dfive feceno, vefejnost nerozliSuje jednotlivé
slozky komunikace a produkt (pfipadné znacku) vnima komplexné
v souvislostech vSsech komunikacnich aktivit. Stejné¢ tak je tomu
1 u zamé&stnancl — také na né pusobi reklama, sponzoring a dalsi slozky
komunika¢niho mixu produktu, na jehoz vytvareni se podileji.

Reklama je placené oznameni, piedvedeni ¢i jind prezentace korporace
nebo jejich produktti v médiich. O obsahu sdéleni rozhoduje zadavatel, nikoliv
vlastnim média. Reklama ma vést piijemce sdéleni k uréitému jednani — nakup
produktu (proti tomu je smyslem PR zména vztahu vetejnosti vici korporaci).
Zatimco PR nezbytné pracuje s argumenty na Sirokém poli, reklama miii na
emociondlni slozku pfijemce (zaméfeni na naplnéni potieb spotiebitele, zajem
o znacku ¢i produkt, upevnéni ¢i zménu socialniho statutu spotiebitele, pojeti
vlastni prestize spojené s vlastnictvim/pouzivanim produktu). Reklama
zpravidla nevyzaduje zpétnou vazbu. U¢innost reklamni kampané lze méfit
a vyhodnocovat.

Problémem reklamy je obecny pokles jeji G¢innosti (oproti 60. 1étim 20.
stoleti) zpusobeny ptesycenosti medialniho prostoru reklamou a rostouci

rezistenci prijemct vuci aéinktm reklamy. Lze lakonicky konstatovat, Ze si za
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to reklama mtze sama. Mnohokrat byl prokazan IZivy nebo zkreslujici obsah
reklamy. Reklama z0stdva U¢inna tam, kde kvality produktu podporuje
osobnim doporucenim uspé$na veiejné znama osobnost: sportovec, obchodnik,
persona spoleCenského ¢i kulturniho zivota (herec, spisovatel, rezisér, malif,
hudebnik) a zejména védci, l€kafi, vynalezci a lidfi populdrnich trendl
zivotniho stylu (v soucasnosti naptiklad odbornici na vyzivu a fitness).

U sponzoringu se jednad o uplatnéni penéz nebo vécného plnéni korporace
ve vztahu Kkjednotliveim, institucim ¢i jinym organizacim vetejného,
politického nebo hospodaiského zivota (podpora védy, kultury, sportu, skolstvi
a socialnich aktivit). V obdobi klesajiciho u¢inku reklamy je sponzoring
vitanou disciplinou komunika¢niho mixu. Hlavni zasadou sponzoringu je
nalezeni co nejvyssi miry priniku relevantnich skupin vefejnosti. Sponzoring
muzeme rozdélit na pasivni (Casové omezené aktivity s malym finan¢nimi
¢astkami), cileny (trvalé angaZovani ve vybranych oborech, systematicky
spravovana slozka véetné rozpoctového zakotveni) a aktivni (intenzivni
aktivity korporace v fad¢ sektoru, sponzoring hraje v komunika¢nich aktivitach
hlavni roli; kvantitativné povySeny cileny sponzoring).

Podpora prodeje zahrnuje aktivity podporujici prodej zboZzi na jeho cesté od
vyrobce ke spotiebiteli. Zahrnuty jsou partikularné také atraktivni vzhled,
zvyraznéni ptrednosti produktu, vystaveni v misté¢ prodeje, stimulace
prodavajicich k doporucovani produktu (v¢etné jejich informovanosti), vlastni
podpora prodeje doprovodnymi akcemi, stimulace zakaznikti k nakupu
(zavadéci ceny, soutéze, slevy, sampling)®. Podpora prodeje se zaméfuje
dovnitf (organizace odbytu) 1 ven (obchod, zadkaznici, kone¢ni odbératelé).

Piimy marketing zahrnuje komunikaci zaméfenou piimo na jednotlivce
nebo skupiny. Jeho nastroji jsou reklamni dopis, odpovédni inzerat, odpovédni
ptiloha, nabidky ,,do domu‘ prostfednictvim textovych zprav, televizni pofady,
online marketing — e-maily. Pfimy marketing iniciuje dialog a dovadi ho az
k prodeji — dialogovy marketing. Principem je budovani interaktivniho vztahu
se zékaznikem, kdy v poptedi zajmu je produkt (vlastnosti) a znacka a vyrobce

ustupuji do pozadi.

8 NEMEC, P., Integrovana komunikace organizaci, Praha : VSE, 20086, s. 91
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Product Publicity pfedstavuje vnaseni informaci o produktu (¢i fad€) do
médii. Jde o nabidku informaci médiim ovSem nikoliv formou nakupu
»medialniho prostoru®. Jednou z cest je Product Placement (umisténi produktu
do programu, zac¢lenéni do scény nebo do piib&éhu). Product publicity mize byt
pomérné levnym nastrojem, vyzaduje vSak peclivy a profesionalni piistup —
vybér média, tvorbu obsahu s ohledem na relevantni ¢asti vefejnosti, Které
médium oslovuje (které jsou ochotny vénovat pozornost danému medialnimu
produktu — audiovizudlnimu pofadu, tiskovému titulu). Prakticky nekonec¢ny
prostor pro tuto aktivitu pfedstavuje internet s nepiebernym mnozstvim
publika¢nich serverl, e-zind, bloggerii a dalSich multiplika¢nich platforem.
Také tisténé cCasopisy jsou vzhledem k Sirokému spektru tituld, rozsahu
periodicity a specializace vhodnym médiem pro uplatnéni tohoto nastroje.

Koncept multimedii je uplatiovan jako integrované nasazeni vice médii
(textovych, obrazovych, audiovizualnich) na pocitacové bazi. Masovy rozvoj
multimédii je povaZzovan za zlom vramcovém pojeti marketingové
komunikace. Predstavuji téméf neomezené komunika¢ni moZznosti. V tom se
skryva nebezpeci ztraty koncepce integrované komunikace. Ve snaze vyuZzit
plné spektrum multimédii zahdji korporace tah na branky na piili§ mnoha
,»hiistich®, aby po Case zjistila, Ze nema dost ,,0to¢nikd* ani ,,obranc — coz je

Kampan¢ Public relations (volné pieloZeno ,,vztahy s vefejnosti) slouzi ke
zvyseni stupné znamosti, upoutani pozornosti a ziskani souhlasu s urcitymi
zaméry a cili korporace. Jsou cestou k vybudovani nebo ke zméné firemni
image.

I PR kampané jsou jako systematicky nastroj souborem procesu
roz¢lenénych do nékolika fazi: analyza vychoziho stavu, ur¢eni cili kampané
a predevSim obsahu - ureni strategie ve vztahu k obsahu, vybér cilovych
skupin - vytvofeni koncepce kampané, uréeni nastroju, vybér médii — realizace
— vyhodnoceni - kontrola a zpétna vazba pro eventualni uziti v budoucich
akcich stejného typu. V planovani se urcuji atributy kampané s ohledem na jeji
cile. Pouhd identifikace problému nestaci, je potfeba zaujmout postoj.

Vyhodnoceni dopadu kampan¢ by mélo byt s ohledem na jeji jasné definovany
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cil uskute¢nitelné. Dulezité jsou zejména efekty kognitivni (zvySeni zajmu
o0 korporaci, jeji znamost a rozpoznatelnost), afektivni (zvySeni zajmu,
akceptace, vylepSeni image, zména postoju, veEtsi spokojenost), a vliv na
chovani (zajem o dodate¢né informace, o problematiku obecné, navazné

aktivity).
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1.3.1. Komunika¢ni kanaly a prostiedky

Pienos sdéleni se uskutecniuje prostfednictvim komunikacnich kanald.
Kanaly délime na fizeni a nefizené. Rizené kanaly jsou poskytovatelem
informace kontrolované co do definice, sestaveni a Sifeni sdéleni. Mohou byt
osobni (pfima komunikace s jednou nebo vice osobami) nebo neosobni, v tom
piipadé vstupuje mezi zdroj a piijemce sdéleni médium. Netizené kandly Ize
také rozdé€lit na osobni a neosobni. Naptiklad Gstné podand reference na firmu
V prvnim piipadé a nezavisla recenze v Casopise ve druhém.

Prosttedky a formy individualniho pusobeni jsou osobni rozhovor,
telefonat, dopis, fax, e-mail, osobni Uast na zasedanich a shromazdénich,
telekonference a videokonference &i dal$i prostiedky individualniho ptisobeni®.

Prosttedky a formy pusobeni skupinového jsou prezentace, konference,
sympozia, firemni dny, reprezentativni akce, sponzoring a donatorstvi, tiSténé
prostiedky (plakaty, letaky, vyro¢ni zpravy, brozury a publikace, bulletiny,
zpravodaje, Casopisy atd.), zejména viak média®.

Média se deli na t#i skupiny: tiskova (deniky, Casopisy), elektronicka
(rozhlas, televize, internet, CD, DVD a datové nosi¢e) a outdoor a indoor
média**.

Volba komunika¢niho prostfedku je zavisla na cilovych skupinéch, jejich
navycich a ochoté pfijimat sdéleni zvolenym komunikaénim prosttedkem.
Dilezitou roli hraje schopnost piijemce dekodovat sdéleni a reagovat na néj -
provést akci. Vysilatel sdé€leni by mél byt obeznamen se zpisobem uzivani
prostiedku piijemcem. Tak miZe prostiedek plné vyuzit napiiklad k ziskani

zpétné vazby a k vyhodnocovani efektivity komunikace.

9 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, Praha, Grada,
2010,s. 24

0 Tamtéz, s. 25

U Tamtéz, s. 25
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2. Projekt

2.1. Pojem a souvislosti

K vyjasnéni oblasti a specifik této prace je potieba definovat pojem
»projekt®. Projekt je fizenym procesem, ktery ma sviij zacatek a konec a presna
pravidla fizeni a regulace, jinak se jedna o sled ukold, jejichz vysledek se
nemusi v zaveru snazeni setkat s o¢ekavanim, stejné jako pavodni piedpoklad
objemu vstuptl nemusi odpovidat ziskanému vystupu®. Projekt je tedy Casové
vymezen, je do jisté miry unikatni (ve vstupech a vystupech), mé sva pravidla
hospodateni. Projekt lze také definovat jako do¢asné podnikatelské uskupeni
S vnitinimi Vztahyla. Na rozdil od béznych podnikt ale nema projekt pravni
subjektivitu. Cilem projektu je vytvofeni ur€it¢ho unikatniho produktu —
predmétu, sluzby nebo jejich kombinace, ktera naplni ocekavani zadavatele
projektu a prisp&je k dosazeni strategického nebo taktického cile, ktery souvisi
s jeho vlastnimi aktivitami®®.

Projekt je zde vymezen proto, Ze systétm komunikace projektu je
podsystémem integrované firemni komunikace. Rozdily jsou ptedevSim ve
specifikaci cili komunikace, harmonogramu, rozpoctu a cilovych skupin
a v disledku pak 1 ve volbé nastrojti, kanalti a prostfedkti. Nadfazeny systém
firemni komunikace musi nové vzniklé komunikacni aktivity projektu plné
integrovat. Nelze pouZivat pro komunikaci projektu uré¢ity prostiedek a ptitom
jej nezahrnout do koncepce firemni komunikace.

Je znamo, Ze kaZzda spolecnost, ktera ma =zajem o srozumitelnou
komunikaci, by méla definovat svou vlastni vizi, své hodnoty a cile. Vize, cile
a hodnoty projektu nesmi byt v rozporu s vizi, cili a hodnotami spole¢nosti.
Mohou je rozsitit nebo blize specifikovat.

Stejné jako je tomu u firemni komunikace, i u projektu jsou pro planovani

komunikace startovacimi body hodnoty, cile a rizika projektu.

129v0ZILOVA, A., Projektovy management, Praha : Grada, 2006, s. 21
¥ Tamtéz, s. 22
Y Tamtéz, s. 24

25



Vyznaénym identifikatorem projektu jsou - 2z hlediska planovani
komunikace — zajmové skupiny a jejich vztahy. Ty jsou charakterizovany
podle zajmovych cili (individualnich nebo skupinovych) a podle trovné
odpovédnosti a rozhodovaci autority. Zakazniky projektu jsou zadavatelé,
kterym budou vysledky projektu slouZit. Sponzorem projektu je manaZer
zdkaznika projektu s kompetenci rozhodovat o z&sadnich aspektech.
Dodavatel/realizator projektu je spole¢nost, ktera na zakladé kontraktu
poskytuje realizacni zdroje.

Projektu je déale urCena organizacni struktura, koordinace a fizeni,
monitoring a kontrola, fidici a doprovodné projektové komunikace. Zasadni
fidici roli plni projektovy manazer spodporou projektové kancelare
projektového tymu — hlavniho vykonného &lanku projektu®. Nedilnou soucasti
fizeni projektu je vymezeni jeho zivotniho cyklu a jednotlivych realiza¢nich

fazi.

5 SVOZILOVA, A., Projektovy management, Praha : Grada, 2006,, s. 30-32
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2.2. Situaéni analyza

Pii planovani komunikaénich aktivit je potfeba zpracovat co nejvice
relevantnich informaci. K tomu existuji metody a postupy, které se v souhrnu
nazyvaji situa¢ni (marketingova) analyza a predikce vyvoje.

Situa¢ni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych sloZzek
a vlastnosti vngjSiho prostfedi (makroprostfedi a mikroprostedi), ve kterém
firma podnika, pfipadné které na ni n¢jakym zptsobem ptisobi, ovliviiuji jeji
¢innost, a zkoumani vnitiniho prostfedi firmy (kvalita managementu
a zamgéstnancd, strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi,
organiza¢ni kultura, image atd.), jeji schopnost vyrobky tvofit, vyvijet
a inovovat, produkovat je, prodéavat, financovat program*®.

Situa¢ni analyza zahrnuje podnik, spolupracujici firmy a osoby, zakazniky,
konkurenty, makroekonomické faktory'’. Strategicka situaéni analyza
zachycuje podstatné faktory ovliviiujici ¢innost firmy.

Marketingova situacni analyza zkoumd prostfedi firmy, segmenty trhu,
konkurenci, odhad budouci poptavky a prodeji. Smétuje k volbé cilovych trha
a marketingovych cilii a strategii. Je prvnim krokem pfipravy strategického
marketingového planu. Marketingova situaéni analyza ma tii ¢asti'®:

1) informacni — hodnoceni vné¢jSich faktorti, hodnoceni wvnitinich

faktort, vnitini prostiedi firmy, matici konkuren¢niho profilu,

2) porovnavaci — generuje rizné strategie pii vyuziti nékteré z metod:
matice SWOT nebo matice SPACE (dvé externi a dvé interni
dimenze z hlediska pasobeni na firmu a jeji cile), matice BCG —
Boston Consulting Group, interni-externi matice (vychazi z hodnot
ziskanych analyzou internich a externich faktor1),

3) rozhodujici -  objektivni  vyhodnoceni mozZnych strategii

a doporuceni zmén.

6 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy, Praha : Grada, 2009, s. 78
Y Tzv. metoda 5C: company, collaborators, customers, competitors, climate/context
18 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy, Praha : Grada, 2009, s. 79
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Vypracovani projektu situacni analyzy sestava z definovani problému,
definovani potiebnych informaci, stanoveni typi informaci a jejich zdroju,
urceni metod sbéril informaci, stanoveni metody zpracovani a vyhodnoceni,
urceni kompetenci, sestaveni harmonogramu a rozpoctu.

Analyza prostfedi firmy se zabyva marketingovym prostfedim, které je
dynamickym souborem prilezitosti i hrozeb. Existuji rizné metody analyzy,
vétsSinou se shoduji na zakladnim c¢lenéni na vnéj$i a vnitini prostiedi. Pti
analyze prostfedi je potieba rozliSovat modni vykyvy, trendy a megatrendy
a planovani pfizptisobovat vyznamu téchto faktoru.

Vnéjsi prostiedi firmy se Cleni na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi zahrnuje okolnosti, situace a vlivy, které firma jen té¢zko miize
ovlivnit: politika, pravni systém, faze ekonomického cyklu, socialni a kulturni
faktory. Mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, situace a vlivy, které firma ovlivnit
muze. U odvétvi urujeme strukturu (mnoho malych nebo malo silnych
podnikll), rast odvétvi, zmény technologii, marketingu, vliv globalizace,
chovani zakaznikd. Mikroprostiedi se déli na vertikalni (dodavatele, firma,
obchodnici, z&kaznici) a horizontalni (konkurence, firma, vetejnost). Cilem
analyzy mikroprostfedi je identifikovat zakladni hybné sily, které¢ v odvétvi
piisobi a zasadng ovliviuji ¢innost podniku v p&ti zakladnich faktorech™:
1) hrozba novych vstupit do odvétvi, 2) soupefeni mezi stdvajicimi firmami,
3) hrozba nahrazek, 4) dohadovaci schopnosti kupujicich, 4) dohadovaci
schopnosti dodavatel. U téchto sil analyza vyhodnocuje jejich vyznam
a moznosti bréanit se jim.

Vnitini prostiedi tvofi materidlové, finan¢ni a lidské zdroje, management
a zaméstnanci, organizacni struktura, firemni kultura, materialni prostredi.
Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje hodnoceni realizace strategickych cilt
firmy, finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich
operaci, techniky a technologie uvnitf firmy, vystupni logistiky, marketingu,
prodeje, poprodejnich sluzeb, védecko-vyzkumnych a vyvojovych zdrojt,
lidskych zdroji, urovné fizeni a organizace prace, infrastruktury, image,

hodnoceni silnych a slabych stranek podle nastroji marketingového mixu.

9 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy, Praha : Grada, 2009, s. 84
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Analyza vnitinich zdroji a schopnosti sméfuje k jejich identifikaci respektive
k strategické zpusobilosti, kterou musi firma mit, aby dokéazala reagovat na
zmény prostiedi (finan¢ni analyza, hodnotovy fetézec, portfolio analyza).
Klicové kompetence jsou souhrn schopnosti a technologii, které¢ vyznamné
pfispivaji k hodnoté vnimané zdkaznikem: co umi firma délat dobfe, v ¢em
pfed¢i konkurenci. Cilem analyzy vnitiniho prostitedi je porozumét
schopnostem firmy produkty vyvijet, vyrdbét, prodavat, poskytovat sluzby
a posoudit zdroje firmy, identifikovat silné a slabe stranky.

Soucasti situacni analyzy je také predikce budouciho vyvoje prostiedi,
o které se opird tvorba vizi, cilii a strategii. Nejcastéji se zamétuje na a) vyvoj
prodeje, b) vyvoj techniky a technologie, c¢) vyvoj lidskych zdrojﬁzo.

V situacni analyze zpohledu planovani komunikace je nejvyznamnéjsi
poloZkou stav a vyvoj firemni komunikace, cilovych skupin, komunika¢nich
nastroji a specifikace relevantniho prostfedi. S ohledem na projektovou
komunikaci je potieba vyhodnotit cile, hodnoty a rizika projektu, jeho integraci
do firemniho prosttedi a vliv na zaméteni a chovani firmy, vyvoj firemnich cili

a hodnot, vliv na vyvoj vnitiniho i vnéj$iho prostiedi.

2 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy, Praha : Grada, 2009, s. 90
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3. Priprava komunikacnich procesu - pravidel

Piiprava pravidel komunikace projektu vyZaduje znalost oboru a prostiedi,
znalost postupll pfipravy a systematicky pfistup. Z hlediska projektového tizeni
je potieba této oblasti aktivit pfifadit pracovnika ¢i tym s piisluSnymi
znalostmi.

Zasadni vyznam pro nésledujici feSeni kol spojenych s komunikaci ma
komunikac¢ni strategie. Komunikac¢ni strategie definuje postupy a prostiedky
pro pfipravovanou kampan. Pojima kampan od zpracovani cili pfes
identifikaci cilovych skupin a volbu komunikacnich prostiedkli az po detailni
harmonogram a rozpoc¢et komunika¢ni kampan¢ projektu.

Pro zpracovani komunikacnich prostiedkii je dilezitd vizudlni identita.
Jedna se o soubor pravidel pro vizudlni prvky v komunikacnich aktivitach
projektu.

Komunikaci mohou ovlivnit také pravidla urCend partnery projektu ci
jinymi autoritami. U projektd financovanych z dota¢nich programu jsou
pozadavky na komunikaci s vetejnosti zpracovany v pravidlech pro publicitu.
Pozadavky se tykaji jak povinnych prvka tiskovych dokumentti a dalSich
komunika¢nich prostiedkii, tak 1 povinnosti vytvofit a vyuzivat konkrétni

komunikac¢ni nastroje.
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3.1.Vizualni identita projektu a pravidla pro publicitu

Projekt jako ¢asové vymezeny fizeny proces mize mit stanovena pravidla
vizuélni identity — jednotny vizudlni styl. Jednd se o souhrn pravidel pro
vizualni vyjadfovani. Ta jsou tvofena logem vcetné variant a pravidel pro
pouZivani, definici barevného schématu, pouZivanych pisem, Sablonami
tiskovych a elektronickych dokumentt a pravidly pro tvorbu reklamy (slogany,
grafické kompozice, pouziti typickych medii — nosi¢t reklamniho sdéleni
apod.). Kodex téchto pravidel se nazyva graficky manudl. Cilem téchto
pravidel je, aby byl projekt jasné identifikovatelny diky grafickym prvkiim na
kazdém dokumentu, prezentaci nebo piredmeétu, jehoz existence souvisi prave
sprojektem. Tim by méla byt podpofena identifikovatelnost projektu
a vyjadien vztah k subjektim, které se na realizaci projektu podileji.

Logo podle Vysekalové a Mike$e? piedstavuje konstantu slouzici
k jednozna¢né identifikaci subjektu. M¢lo by byt jednoduché, snadno
zapamatovatelné, pouzitelné na ruznych materidlech, vyjadfovat cinnost
subjektu. M4 emociondlni i racionalni funkce, které by mély byt definovany uz
pii zadavani jeho vyroby. Logo je soucésti znacky (spolu se jménem, styly
napisu a barevnym profilem). Vliv loga na image subjektu je v symbolickém
vyjadieni. Originalita loga, moderni graficky styl (pfipadné jen moddnost),
srozumitelnost grafickych symboll, barvy a pismo v souctu vyvolavaji v mysli
piijemce sdé€leni urcitou pfedstavu o vlastnostech nositele loga.

Pravidla vizualniho stylu projektu zakotvena v grafickém manualu mohou
byt definovana jen nékterymi prvky, naptiklad pouze logem a Sablonami
dokumentd. Nesmi byt v rozporu s pravidly firemniho designu (CD, Corporate
Design), pokud takova existuji. Pfi tvorbé pravidel vizualniho stylu projektu je
tedy nejprve nutné vyhodnotit pravidla CD. Pravidla CD jsou zakotvena
Vv design manualu. Zahrnuji piedpisy pro vyuzivani ndzvu firmy a jeho
prezentace, loga jako identifika¢ni zkratky, znacek pro zviditelnéni a odliSeni
produktu, pisma a barev, sluzebni grafiky (propaga¢nich prvku a tiskovin),

orientaéni grafiky (zplsobili Uprav interiéri, oznaceni budov), odévil

2L \VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, Praha, Grada, 2009, s. 49
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zaméstnancl, grafiky oball,, darkovych ptredmétii, dalSich prvkd dle oboru
podnikani?.

Pravidla pro publicitu jsou definovana subjektem, ktery se vyznamnym
zpusobem podili na nékteré ze slozek projektu (financovani, subdodavky atd.).
Vyznam postaveni takového subjektu urcuje pravo ndrokovat vlastni
pozadavky na informovani vefejnosti o Ui€asti na projektu.

PoZadavek na zajisténi publicity vychazi z ¢l. 8 Natizeni Komise (ES)

_O(

1828/2006, kterym se stanovi provadéci pravidla k nafizeni Rady (ES)

Cx

. 1083/2006 o obecnych ustanovenich tykajicich se Evropského fondu pro
regionalni rozvoj, Evropského socidlniho fondu a Fondu soudrznosti
a k nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1080/2006 o Evropském
fondu pro regionalni rozvoj®.

V ptipad¢ projekti financovanych z dotacnich programt EU jsou obecna
pravidla na publicitu ustanovena v pfiruckach pro piijemce dotace a konkrétné
specifikovana v piilohach.

Spravidly pro publicitu je nutné se sezndmit pied zpracovanim
komunikac¢ni strategie. Mohou obsahovat pozadavky na realizaci
komunikacnich prostiedki, které je potieba zahrnout do komunika¢niho mixu
pfi zpracovani komunikacni strategie. Zpravidla se jedna o tiskové zpravy,
webové stranky projektu, poraddani prezentaci a podobné.

Déle jsou zde obsazeny pozadavky na konkrétni prvky dokumenti
(logolink), oznacdovani staveb a mist realizace podpofené¢ho projektu,

oznacovani investic pofizenych v dota¢nich programech.

22 \V'YSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, Praha, Grada, 2009, s. 40

23 PRILOHA ¢. 3 prirucky pro Zadatele a piijemce OPVVa Vp{ Pravidla pro publicitu v ramci
Operacniho programu Vyzkum a vyvoj pro inovace, MSMT CR [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.msmt.cz/uploads/OP_VaVpl/Zakladni_dokumenty/Prirucka_pro_prijemce/10040
1_PPP_OP_VaVpl_3.0_na_web.pdf>, S. 2
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3.2. Komunika¢ni strategie projektu

Jako m& komunikace zésadni vyznam pro vztah mezi firmou (resp.

projektem jako komplexnim celkem) svefejnosti pii vytvafeni image

a budovani vzajemnych vztahi, ma kodifikovand komunika¢ni strategie

zasadni vyznam pro fizeni aktivit v rdmci komunika¢ni kampang.

Ptiprava strategie integrované komunikace sestava z téchto fazi

sestaveni komunikacni strategie (schvaluje projektovy management),
vytvofeni planu komunikacni procest (schvaluje projektovy
management),

Upravy podle ptipominek projektového managementu.

Komunikacni strategie zpracovava strukturu projektu a vystupy situacni

analyzy. Zasadnimi oblastmi zkoumani jsou:

hodnoty, cile a rizika projektu, cilové skupiny pro komunikaci,
cile a rizika integrované komunikace,

klicova sdéleni.

Cilem strategie je zpracovat vazby a zavislosti mezi t¢émito polozkami.

Plan komunikac¢nich procest zahrnuje rozpad cild strategie do jednotlivych

komunikacnich aktivit

volbou komunikac¢nich nastroja,

vybérem konkrétnich komunikac¢nich kanalii a prostiedki,

sestavenim harmonogramu piiprav a realizace komunika¢nich
prostiedki, ¢lenénim na interni a externi komunikaci,

sestavenim rozpoctu na zaklad¢ racionalniho odhadu naklada
komunikacnich aktivit (vlastni realizace a outsourcing),

uréenim komunikatorti (osob povéfenym komunikaci jménem projektu
nebo spolecnosti) a kompetenci zapojenych pracovnik,

ur¢enim kontrolnich mechanizmti plnéni cili a eliminace rizik

komunikace.
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Media plan je planem komunikace s médii. Zahrnuje tvorbu medialnich
obsaht a proniké&ni do vytipovanych médii s klicovym sdélenim.

Rozpocet nakladii na komunikacni procesy je pro potteby komunikacni
strategie hruby rozpocet nakladi na realizaci (nakup) sluzeb a zbozi pro
zajisténi komunikacnich procesu. Je rozpracovan do jednotlivych nakladovych
polozek.

Vytvofenim dokumentli komunikacni strategie a planu komunikacnich
procesi bude spInéna piipravna faze integrované komunikace projektu.
S komunikaéni strategii by méli byt obezndmeni vSichni pracovnici zapojeni do
realizace projektu a méla by se stat nedilnou soucasti nastroji fizeni projektu.

Oproti tomu je znalost planu komunikacnich procesti nezbytna pouze pro
zainteresované pracovniky. V souladu s pravidly firemni komunikace je
dilezité nezatéZzovat pracovniky informacemi, které pro svou pracovni pozici
piimo nevyuziji. Dostate¢na je informace o tom, kde se dokument nachazi
a které osoby zodpovidaji za jeho plnéni.

Za vytvoreni komunika¢ni strategie projektu zodpovidd manazer projektu.
Na jejim zpracovani spolupracuje oddéleni firemni komunikace (marketingové
oddé€leni nebo specialisté firemni komunikace). Schvaluje ji vedeni firmy,
feditel nebo management.

Komunika¢ni strategie se pripravuje pii planovani projektu (jako jeho
soucast) nebo po schvéleni planu (jako jeho doplnék). Vyhodnocovani
komunikacni strategie v pribéhu realizace projektu predkladd manaZer

projektu vedeni firmy.
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4. Situacni analyza projektu SUSEN

r wr

4.1. Informacni ¢ast

4.1.1. Vnitini prostredi

Projekt “UdrZitelna energetika” - SUSEN (z anglického SUStainable
ENergy) je realizovan jako regiondlni centrum opera¢niho programu VaVpl
(Véda a vyzkum pro inovace) v Prioritni Ose 2 a jeho cilem je plnit funkci
relevantniho vyzkumného partnera pro spolupraci s aplikac¢ni sférou vcetné
navazovani partnerstvi a spoluprace s vyznamnymi vyzkumnymi evropskymi
centry. Jedna se o tzv. velky projekt (nad 50 mil. Euro), jehoz schvaleni nalezi
Evropské komisi.

Pfredmétem projektu je vystavba vyzkumné infrastruktury pro rozSifeni
moznosti energetického vyzkumu s diirazem na jaderné technologie. Hlavnimi
oblastmi projektu jsou technologie jadernych energetickych zatizeni Ctvrté
generace, technologie jaderné fuze, bezpecnost provozu jadernych elektraren
I1. a Ill. generace, jaderny palivovy cyklus a zivotni prosttedi.

Nositelem projektu a soucasné investorem a budoucim provozovatelem
infrastruktury je Centrum vyzkumu ReZ s.r.o., ¢len skupiny UJV. Partnerem
projektu je Zapadoceska univerzita v Plzni. Projekt bude realizovan ve dvou
lokalitdch — v ReZi a v Plzni.

Projekt byl zahdjen v lednu roku 2012, a prvni etapa — vystavba
infrastruktury — bude ukoncena v zafi roku 2015. Dotace dosahne maximalné
vySe 2,45 mld. K¢, z toho z rozpoétu EU 2,083 mld. K¢ a 0,368 mld. K¢
z rozpo&tu CR

Cilem projektu SUSEN je pfispét vyzkumnymi a vyvojovymi aktivitami
k zajisténi bezpecného, spolehlivého a dlouhodobé udrzitelného provozu
stavajicich energetickych zatfizeni, tj. zejména jadernych elektraren typu GII

a Glll, a to prostfednictvim prodlouzZeni jejich Zivotnosti o 20 az 40 let.
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Cilem projektu je rovnéz vyzkum a vyvoj novych technologii s vysokou
ucinnosti v oblasti klasické energetiky. Konkrétni aplikace budou realizovany
bezprostiedné po dokonéeni instalace potiebnych technologif®*,

Projekt je rozd€len na dvé obdobi. Tato prace se zaméiuje na prvni obdobi
2012-2015, kdy bude probihat prfedevsim budovani infrastruktury a zajistovani
podminek udrZitelnosti projektu.

Spole¢nost Centrum vyzkumu ReZ s.r.o. (CVR) byla zaloZena v roce 2002
jako 100% dcefinna spole¢nost Ustavu jaderného vyzkumu Rez a.s. (UJV)
Hlavnim poslanim spolecnosti je vyzkum, vyvoj a inovace v oboru energetiky,
zejména jaderné. K tomu disponuje vyznamnou vyzkumnou a experimentalni
infrastrukturou  véetné  vyzkumnych  reaktort LVR-15 a LR-0
a technologickych smycek.

Ke dni 1. 1. 2011 méla spolenost CV Rez celkem 173 zamé&stnanci.

StéZejni Cinnosti spolecnosti v uplynulych letech byl zékladni a aplikovany
vyzkum a vyvoj na vyzkumnych reaktorech LR-0 a LVR-15. Mezi dalSi
vyznamné aktivity spoleCnosti patifi zapojeni do mezinarodniho projektu
vystavby vyzkumného reaktoru ,,Jules Horowitz Reactor. V neposledni fad¢ je
spole¢nost zapojena do mnoha projektli na ndrodni i mezinarodni Grovni.

CVR zastupuje CR ve vrcholném organu evropské aliance pro vyzkum
v energetice EERA (European Energy Research Alliance), ¢imz se piimo
podili na realizaci evropske strategické politiky v energetice (SET-Plan).
Spole¢nost je také fadnym ¢lenem a spoluzakladatelem Technologické
platformy ,Udrzitelnd energetika CR“ a mnoha dalsich mezinarodnich
konsorcii a vyzkumnych platforem. CVR spolupracuje na vyzkumnych
projektech take s technickymi univerzitami, poskytuje kapacitu své
infrastruktury a odborné vedeni studentl pfi zpracovani jejich zavérecnych
praci.

CVR sidli v arealu UJV v Rezi u Prahy s dobrou silni¢ni i Zelezniéni

dostupnosti.

?* Informaéni brozura UDRZITELNA ENERGETIKA (Sustainable Energy), Z&kladni informace
0 projektu, Centrum vyzkumu ReZ s.r.o., 2012
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4.1.2. Vnéjsi prostiedi

Pii hodnoceni makroprostfedi hraje vyznamnou roli politické prostiedi,
které ovliviiuje podporu jaderné energetiky, jeji rozvoj a vyzkum v této oblasti.

K 1. ¢ervnu 2011 bylo ve 29 statech svéta podle statistik WNA (World
Nuclear Association — Svétova jaderna asociace) v provozu 441 jaderny reaktor
s celkovou instalovanou kapacitou 376 447 MWe. Celosvétové tyto reaktory
vyrabéji asi 14 % svétové elektiiny. Ve vystavbé je dalSich 60 ve 13 zemich.
Planuje se vystavba 155 reaktori. Celkem se ve svété predbézné uvazuje
o vybudovani 338 reaktori®.

Vefejnost je v nazorech na vyuZziti jaderné energie rozdélena na dva tabory:
zastance a odpurce. Hlavnim argumentem zastanct jadra je stoupajici spotfeba
energie a moznost nasyceni spotfeby relativné levnym a Setrnym provozem
bezpecnych jadernych elektraren. Odpurci jadra argumentuji velkym rizikem
spojenym s provozem jadernych elektraren, predevsim s rizikem havérie
a ukladanim vyhotelého paliva, v némz spatfuji zat€z pro zivotni prostiedi
1 civilizaci samotnou. V dusledku havérie jaderné elektrarny ve FukuSimé
(Japonsko), k niz dosSlo v bieznu 2011, a naslednych skod piechodnotily vlady
nékterych zemi svou energetickou strategii a rozhodly se omezit ¢i zcela
odstoupit od provozu jadernych elektraren. Vyznamna je v tomto sméru
predevsim politika Némecka (zastavilo vykonny provoz vSech blokl po
fukuSimskeé havarii) a Rakouska (odptrce vyuziti jaderné energie a kritik ¢eské
jaderné energetiky).

Evropskd unie ponechava na jednotlivych c¢lenskych statech volbu
energetickych zdroju podle vlastniho vybéru a strategie. EU podporuje vyzkum
jaderné energetiky, pfedevSsim vyvoj novych technologii pfinasejicich vyssi
bezpecnost provozu a efektivnéjsi vyuziti zdroji a prodlouzZeni Zivotnosti
provozovanych jadernych elektraren. Vyuziti jaderné energie vSak musi byt

vzdy v souladu se Smlouvou o nesiteni jadernych zbrani (v platnosti od 1970),

25 Rozvoj jaderné energetiky ve svété, CEZ, a. s. [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.cez.cz/cs/vyroba-elektriny/zvazovana-dostavba-elektrarny-temelin/rozvoj-
jaderne-energetiky-ve-svete.html>
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s s

na jejiz dodrZovani dohlizi Mezinarodni agentura pro atomovou energii
(MAAE, angl. IAEA).

Jaderné elektrarny v zemich sousedicich s Ceskou republikou: Némecko 0
(odstavené v dusledku zmény politiky), Rakousko 0, Slovensko 1 (Jaslovské
Bohunice), Polsko 0 (v planu je vystavba 1 az 2 jadernych elektraren do
r. 2020).

Situace v Ceské republice je pro jadernou energetiku piizniva. Statni
energeticka koncepce z roku 2004 ji vnima jako jeden z pilifa energetické
nezavislosti Ceské republiky®.

Vyzkumem v jaderné energetice se v ramci EU dlouhodobé zabyvaji
vSechny velké staty, pficemz nejveétsi zazemi se nachéazi ziejmé ve Francii
(CEA - komisariat pro jadernou energetiku). Dalsi velkd vyzkumna centra Ize
najit také v Némecku, Belgii, Velké Britanii, Italii ¢i Nizozemi. Jejich ¢innost
je vSak cCasto orientovdna i do dalSich oblasti energetiky, nebot' podpora
vyzkumu je v dané zemi do jisté miry ovliviiovana i politickou situaci (coz se
projevilo zejména po havarii v japonské Fuku$ime). Co se tyce konkrétnich
zamérl v oblasti Stépeni, jsou v ramci Evropy vytipovany 3 perspektivni
technologie, které by v horizontu cca 10 let mély vyustit ve vystavbu
demonstracnich jednotek s nazvy ASTRID (sodikem chlazeny reaktor),
ALFRED (olovem chlazeny reaktor) a ALLEGRO (plynem chlazeny reaktor).
Jednotlivé projekty podporuji konsorcia evropskych ¢lenskych stat, v prvnim
pfipad€ pod vedenim Francie a ve druhém piipad¢ je iniciativa vedena Belgii
a ltalii. Projekt ALLEGRO je potencialni iniciativou zemi stfedni Evropy
v konsorciu ¢esko-slovensko-mad’arsko-polském s podporou Francie.

Mimo prvni technologii jsou smeéry rychlych reaktor chlazenych
vysokoteplotnim plynem a tézkymi kovy soucasti projektu SUSEN. Do
portfolia SUSEN rovnéz spada vyzkum v oblasti fuze na bazi magnetického
udrzeni (tokamak ITER), které je feSena na mezinarodni irovni a ve spolupraci
evropskych zemi s velkou podporou prostiedkii Evropské komise. V oblasti

jaderné energetiky je pro prosazeni se na trhu nezbytné disponovat témito

28 Statni energeticka koncepce, Ministerstvo primyslu a obchodu CR [online],. Dostupny
z WWW: <http://download.mpo.cz/get/26650/46323/556503/priloha003.doc>
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3 typy komodit: specialni vyzkumnou infrastrukturou s ptislusSnymi povolenimi
k provozu, zkusenymi zameéstnanci a unikatnim know-how.

Mikroprostiedi jaderné energetiky a vyzkumu v této oblasti 1ze oznacit jako
konsolidované. Provozovatelem jadernych elektraren v Ceské republice je
spole¢nost CEZ, a. s. Véda a vyzkum jaderné energetiky provadi mimo CVR
také matetska spole¢nost UJV a dale Ustav jaderné fyzika AV CR. Z vysokych
$kol jsou to pak CVUT (Fakulta jaderna a fyzikaln& inzenyrska), Zapadodeska
univerzita v Plzni, Vysoka Skola chemicko-technologicka v Praze.

Materidlovym vyzkumem se v Evropé zabyva nespocet pracovist, at uz
charakteru akademickych instituci ¢i pracovist’ technickych univerzit nebo
soukromych spole¢nosti. Jedna se vsak 0 velmi multidisciplinarni obor, jehoz
vysledky lze uplatnit v mnoha odvétvich (trh je velmi rozsahly), a tak
v kone¢ném dusledku rozhoduje zejména pfipravenost nabizet komplexni
technologicka feSeni ,na miru“. Materidlovy vyzkum budovany v ramci
projektu SUSEN bude Cerpat zejména z provazanosti a synergie s dalSimi
vyzkumnymi programy zminéného projektu bez ambici prosazovat se zcela
samostatn¢ na evropské urovni.

Takzvané ,,velké projekty s rozpoétem nad 50 mil. Euro tvoii v Ceské
republice zvlastni skupinu. Jedna se o projekty SUSEN (udrZitelna energetika,
bezpecnost jadernych elektraren, prodlouZeni Zivotnosti stavajicich jadernych
elektraren, vyvoj novych technologii, Rez, Plzen), CEITEC (projekt vystavby
stiedoevropského védecko-vyzkumného centra excelence), BIOCEV (expertni
centrum biomediciny a biotechnologii, Vestec), ELI (inovativni laserové
technologie pro oblast mediciny, materialovy vyzkum a optiku, Praha), 1T4l
(vyzkumné kapacity v oblasti supercomputingu a informacnich technologii,
Ostrava) a FNUSA - ICRC (centrum vyzkum prevence, ¢asné diagnostiky
a 1é&by kardiovaskularnich a neurologickych onemocnéni, Brno)?’.

Specifikum této skupiny spo¢iva v tom, Ze na pomérné malém tzemi Ceské
republiky soubézné vyrustaji védecka vyzkumna centra s ambici dosahnout

urovné Spickovych evropskych ¢i svétovych ustavi ve vyzkumu a vyvoji

21 OP Vavpl: Loiisky rok byl velkym tispéchem!, OP VaVpl, MSMT [online], Dostupny
z WWW: <http://www.msmt.cz/strukturalni-fondy/op-vavpi-lonsky-rok-byl-velkym-
uspechem>
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(V&V). Zaroven na tomto prostoru soutézi o prizen médii
a zéajem vetejnosti. Média se pfirozené soustiedi na projekty, jejichz cile,
struktura a vyznam jsou snadno popsatelné a pro publikum stravitelné. Velkou
ulohu v tomto procesu sehravaji propagatofi — osoby medialn¢ znamé, védci

nebo politici, ktefi se stavaji medialnimi tvaremi téchto projektu.
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4.2. Porovnavaci ¢éast — Matice SWOT

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky

spolecnosti,

hrozby (Threats)

a prilezitosti

(Opportunities) spojené

s projektem a firemni strategii. Diky ni lze komplexné vyhodnotit fungovani

firmy, v pfipad¢ zpracovavaného projektu pak vyhodnotit o¢ekavatelné situace

v prib¢hu realizace projektu SUSEN a jejich okolnosti.

Tab. 2 SWOT matice projektu SUSEN v prostiedi spolenosti CVR

Silné stranky

Slabé stranky

Vnitini
prostredi

Odbyt pro savajici sluzby

Umisténi podniku (mimo centrum déni)

Dlouhodobé vztahy se zadkazniky

Vysoké naklady na provoz

Vazby na platformy VaV

Vysoké naklady na produkci

Unikatni produkty

Fluktuace zaméstnanct

Unikatni technologicka infrastruktura

Nezajem absolventt VS technickych
smért 0 zamé&stnani v CVR

Projektovy systém fizeni firmy

Vysoky vékovy pramér specialistl

Dobré obchodni vysledky

Informacni systém

Profesionalita a vysoka odbornost
zaméstnancl

Silna publicita u odborné vetejnosti

SUSEN:

SUSEN:

Ojedinéla infrastruktura

Slaba publicita u Siroké vefejnosti

Podpora mateiského UTV

Dialog s odptrci jaderné energetiky

Vazba na ochranu zivotniho prostfedi

Komplikovana dostupnost pro nakladni
dopravu

Vazba na jadernou energetiku
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Prilezitosti Hrozby
Politické& rozhodnuti — odklon od
Vnéjsi podpory jaderného vyzkumu
prostiedi . .
Odchod pracovniku se strategickymi
znalostmi
SUSEN: SUSEN:

Ziskani exkluzivniho know-how

Nedostatek specialistlli v oboru

Unikatnost atraktivniho oboru v
Siroké lokalite

Konkurence pro partnery v hledani
zameéstnancu-expertl

Technologie pro perspektivni oblasti
vyzkumu

Nesplnéni terminu vybudovani
infrastruktury

Piimé zapojeni do oblasti svétovych
trendt VaV (GIV, Fuze)

Neuznani opravnénosti nakladt

Zajem soucasnych a budoucich
provozovatell jadernych elektraren

Neplnéni indikatoru - pocet publikaci

Autonomni energetické politika CR
(budovani dalsich blokti JETE
a EDU)

Neplnéni indikatoru — pocet pracovnikl
centra

Cadarache - JHR a ITER

Neudrzitelnost projektu v obdobi
2016-2020

Jiny dvod pro pozastaveni proplaceni
nakladi

Prunik s CADARACHE v oblastech
vyzkumu

Silna konkurence mezi dodavateli pro
ITER
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4.3.Rozhodujici ¢ast

Pii vyhodnoceni SWOT analyzy pro potifeby komunikacni strategie je
potieba stanovit vztah mezi jednotlivymi faktory a potencialem komunikacnich
nastroju: které z faktort SWOT jsou primarni pro projekt SUSEN a zaroven je
Ize komunika¢nimi aktivitami vyrazné ovlivnit. Na tyto faktory bude zaméfena
komunikacni strategie projektu.

K vybéru stéZejnich faktori ze SWOT analyzy doslo na pracovnim setkani

managementu projektu.

Silné stranky:

schopnost najit odbyt pro savajici sluzby, dlouhodobé vztahy se zakazniky,
vazby na platformy VaV, unikatni produkty, unikatni technologicka
infrastruktura, profesionalita a vysoka odbornost zaméstnancu, silnd publicita
u odborné vefejnosti, Ojedinéla infrastruktura (SUSEN), vazba na ochranu

zivotniho prostiedi (SUSEN), vazba na jadernou energetiku.

Slabé stranky:
umisténi podniku (lokalita), fluktuace zaméstnancti, nezajem absolventt VS
o zamé&stnani, vysoky v€kovy prumér pracovnikt specialisti, slabd publicita

u Siroké vefejnosti (SUSEN), dialog s odpurci jaderné energetiky.

Piilezitosti:

ziskani exkluzivniho know-how, unikatnost atraktivnino oboru v Siroké
lokalit¢, technologie pro perspektivni oblasti vyzkumu, piimé zapojeni do
oblasti svétovych trendi VaV (GIV, Fuze), zajem soucasnych a budoucich
provozovateld jadernych elektraren, autonomni energeticka politika CR

(budovani dalsich bloktt JETE a EDU), Cadarache — JHR a ITER
Hrozby:

odchod pracovniki — nositelti strategickych znalosti, nedostatek specialistii

v oboru, konkurence pro partnery v hledani zaméstnanct-expert, nesplnéni
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terminu vybudovani infrastruktury, neuznani opravnénosti nakladd, neplnéni
indikatoru - pocet publikaci, neplnéni indikatoru — pocet pracovnikl centra,

silna konkurence mezi dodavateli pro ITER.

Vybrané faktory byly transformovany do cili a rizik projektu, jak je

uvedeno v nasledujici ¢asti.
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5. Komunikadni strategie

5.1.Cile komunikace

Cile komunikac¢nich procest se déli na dvé skupiny:

a) ptima podpora hodnot a cili projektu a tlumeni rizik,

b) zajisténi rovného piistupu k informacim a informac¢ni kultury.

Cile projektu SUSEN pro obdobi 2012-2015

vybudovat infrastrukturu
0 vybudovat diagnostické centrum a rekonstruovat ¢i rozsiftit 5
objektii v aredlu Rez,
o vybudovat experimentalni halu a pronajmout dalSi dva objekty
v Plzni,
O poridit potfebna technologicka zatizeni a pfistroje,
pocet pracovniku — celkem 128, z toho 71 vyzkumnych,
21 konkrétnich védecko-vyzkumnych vystupt,
52 védecko-vyzkumnych vysledki (souhrnné v obdobi 2013 az 2020).

Rizika projektu SUSEN

zkraceni projektu: riziko neukonéeni v8ech investic do 2015,
udrZitelnost v 2020 definované pro technologie v roce 2011,

piehtaty prostor dotovanych projektti v CR: Ziskani dostate¢ného podtu
kvalifikovanych lidi,

obstrukéni jednani ve vyberovych fizenich,

neuznatelné naklady.

Zajisténi rovného pristupu k informacim a kultura komunikace

vefejné poskytovat informace o projektu hrazeném z vetejnych

prostiedkd,

vvvvv
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poskytovat pravdivé informace o projektu za vSech okolnosti,
neupravovat svévolné¢ dokumentaci a nezkreslovat skute¢nosti,
pribézné dokumentovat vyvoj projektu a tuto dokumentaci archivovat,
poskytovat informace na individualni Zadosti o informace,

poskytovat informace zahrani¢nim zajemctim v co nejkomfortnéjsi

formée (alesponi 1 svétovy jazyk).
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5.2. Cilove skupiny a kli¢ova sdéleni

Ze situacni analyzy a z cili komunikace vyplyva identifikace cilovych
skupin — zainteresovanych stran, na které bude komunikace zamétena. Cilové
skupiny jsou sefazeny podle vlivu na plnéni cilti projektu. Identifikace cilovych
skupin a klicovych sdéleni je vysledkem n¢kolika jednani Sekce Rozvoje

projekt a feditele spolenosti CVR.

Cilové skupiny

Vlastnici spole¢nosti

Ridici organ (MSMT)
Management spolecnosti
Management projektu
Soucasni pracovnici projektu
Potencialni pracovnici projektu
Zakaznici spoleCnosti
Dodavatele

Budouci zakaznici

Instituce V&V

Siroka vefejnost

Odptrci jaderné energetiky
Ptijemci podpory ,,velkych projektu
Média

Zaroven byla nastavena klicova sdéleni, ktera reflektuji potieby a zajmy
cilovych skupin. Klicova sdéleni jsou obecné témata, kterym je nutno se
v komunikaci vénovat. Potadi reflektuje cile komunikace z pohledu realizatora

projektu a z pohledu cilovych skupin. Seznam neni uspofadan podle vyznamu.
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Kli¢ova sdéleni

Cile projektu

PInéni harmonogramu projektu

Ekonomie projektu (financovéni, ¢erpani dotaci)

Rizika projektu a jejich eliminace

Vybérova fizeni

Perspektiva vyzkumné ¢innosti

Vliv projektu SUSEN na portfolio produkti a sluzeb spole¢nosti
Nabidka sluZzeb po vybudovéani infrastruktury (po r. 2015)
Vyzkumné programy projektu

Budovana infrastruktura

Pracovni pfilezitost v projektu

Ptilezitost pro studenty

Vztah k Zivotnimu prostiedi

Geografické umisténi projektu (realizace staveb).
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5.3. Komunika¢ni nastroje

V piehledu komunikacnich nastroju je urceno jejich vyuziti s ohledem na
cilovou skupinu. U jednotlivych nastroju stru¢né definovana jejich poslani

a pracovnici s ptisluSnou kompetenci.

Tab. 3 Komunika¢ni nastroje

Komunikaéni nastroje — pfehled vyuziti v komunikaci s cilovymi skupinami

Vlastnici spole¢nosti (Ustav jaderného vyzkumu a.s.)

Piima komunikace — reporty na jednanich dozor¢i rady.

V kompetenci feditele spoleénosti CVR.

Ridici organ (MSMT)

Monitorovaci zpravy — étvrtletni reporty s formalizovanou strukturou.

Tiskové konference — pozvani zéstupci fidiciho organu.

Webova prezentace projektu — zpravy o projektu jako celku a o aktualnim vyvoji.

PFima komunikace — konzultace za G¢elem upfesnéni realizace nékterych procesi. Osobni
setkani, e-mail, telefon.

V kompetenci manazera projektu nebo jim uréeného zastupce.

Interni komunikace ve spole¢nosti

(management spole¢nosti, management projektu, pracovnici projektu, partner projektu)

Jednani rady vedeni spole¢nosti — osobni reporty manazera projektu o plnéni harmonogramu
a 0 souvisejicich rizicich. Pravidelné setkani kazdy mésic nebo dle potieby.

Svolava feditel spole¢nosti.

Reporting v kompetenci manazera projektu nebo jim uréeného zastupce.

Meeting managementu projektu — pravidelné informac¢ni setkani.

Meeting realiza¢nich tymii — dle potieby s cilem splnit terminy dil¢ich aktivit, identifikovat
rizika a zptsoby jejich minimalizace.

V kompetenci manaZzera projektu a vedoucich jednotlivych oddéleni.

Webova prezentace projektu — zpravy o projektu jako celku a o aktualnim vyvoiji.

Intranet — informace na nevetejném portale.

Piima komunikace — schiizky, e-mail, telefon.

BroZura pro vnitini vefejnost — informace o projektu a jeho fizeni.

V kompetenci samotnych pracovniki. Web, intranet a brozuru zajistuje komunikator projektu.
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Komunikace s odbornou veiejnosti
(potencialni pracovnici projektu, zakaznici spole¢nosti, dodavatelé, zakaznici, instituce

V&YV, studenti VS)

Webova prezentace projektu — zpravy o projektu jako celku, nabidky volnych pozic,
vybérova fizeni, vybudovana infrastruktura a technické vybaveni, vyzkumné projekty

a nabidky spolupréce pro studenty VS.

Webova prezentace spole¢nosti CVR — nabidka volnych pozic, nabidka produkti a sluzeb.
Webovi prezentace mateiské spole¢nosti UJV — nabidka volnych pozic.

Webovy portal www.jobs.cz — nabidka volnych pozic.

Internetovy véstnik veiejnych zakazek Ministerstva pro mistni rozvoj CR.

Pfima komunikace s personalnim oddélenim — informace o spole¢nosti a o vybérovych
fizenich na vypsané pracovni pozice.

Exkurze - prohlidka infrastruktury s vykladem (po vybudovani infrastruktury, 2015).

V kompetenci manaZera projektu, realizuje komunikator projektu (webové prezentace)

a personalni oddéleni spolecnosti.

Informac¢ni broZura o projektu — informace o projektu a vyzkumnych programech.
Postery — stru¢na informace o projektu.

Veletrhy pracovnich prileZitosti — osobni komunikace, nabidka tcasti student, nabidka
absolventskych pozic.

Konference — setkani u ptilezitosti milnikd projektu (zahajeni projektu, ukonéeni vystavby
infrastruktury, spusténi provozu atd.)

Veletrhy — spoluti¢ast jako ¢len skupiny UJV.,

Propagacéni film — film o stavu a planech projektu pfed ukoncenim etapy (8/2015)

V kompetenci manazZera projektu. Realizaci zajist'uje komunikator projektu.

Komunikace s Sirokou verejnosti

(Siroka verejnost, obyvatelé regionu, odpiirci jaderné energetiky)

Webova prezentace projektu — informace o cilech projektu, vliv projektu na rozvoj védy
a vyzkumu v narodnim prostiedi, dopad na Zivotni prostiedi (vystavba infrastruktury,
vyzkumné programy, provoz zatizeni), bezpe¢nost provozu, pracovni piilezitosti

Exkurze - prohlidka infrastruktury s vykladem (po vybudovani infrastruktury, 2015).
Informaéni brozura o projektu — informace o projektu a vyzkumnych programech
Postery — stru¢na informace o projektu.

Velkoplosny panel — o financovani z prostiedktt EU, povinna publicita.

V kompetenci manazera projektu. Realizaci zajistuje komunikator projektu.

Propagacéni film — film o stavu a planech projektu pied ukoncenim etapy (8/2015)
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Komunikace s médii

Tiskové zpravy — piilezitostné informace o vyznamnych milnicich projektu a pfi vyznamnych
udalostech,

Clanky pro tiskova média — viz media plan, tematicky zamétené ¢lanky

Reportaze pro specializované televizni pofady — viz media plan, tematicky zamétené
reportaze

Informaéni broZura pro média — vysvétleni cilti a struktury projektu, vztahy k vetejnosti,
dopad na védu, sttednédoby vyhled udrzitelnosti projektu a predpokladané vysledky
vyzkumnych programt, vliv na lokalitu atd.

Propagaéni film, DVD - film o stavu a planech projektu pted ukonéenim etapy (8/2015)
Exkurze - prohlidka infrastruktury s vykladem (po vybudovani infrastruktury, 2015)
Monitoring médii — pribé&zné sledovani publicity, analyzy, aktivity s cilem ovlivnit
informovanost médii.

V kompetenci manazera projektu. Realizaci zajist'uje komunikator projektu.
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5.4.Plan komunikaé¢nich procesi

Komunikaéni strategie je zpracovana pro obdobi od schvéleni projektu
1/2012 po ukonceni vystavby 12/2015, tedy pro cile identifikované v kapitole
5.1. Projekt bude dale pokracovat dalsi etapou do roku 2020, pro niZ jsou
definovany jiné cile. Pro nasledujici obdobi bude proto vypracovana novéa

strategie komunikace.

Obr. 3 Etapy projektu SUSEN

zahajeni projektu

rozhodnuti MSMT
rozhodnuti EK

1. etapa projektu

2007 2011 2012 2015 2020

Plan komunikacnich procesti (KP) sestava z planu pro etapu 2012-2015
a z ak¢nich plant pro jednotlivé roky této etapy. Plan KP pro etapu bude na
konci kazdého roku evidovan s ohledem na uskutecnéné a presunuté aktivity
a s ohledem na analyzu Uspé$nosti komunikaénich procesti. Na konci kazdého
roku bude sestaven ak¢ni plan pro nasledujici rok.

Analyzu KP zpracuje komunikator projektu a schvali manazer projektu.

Analyza KP by méla byt soucasti vyro¢niho reportu projektu.
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5.4.1. Plan komunikacnich procesi pro etapu 2012-2015

Plan je sestaven chronologicky do tabulky z divodu piehlednosti. Tabulku

lze s malymi Gpravami (pfidani sloupctt) vyuzit pii vyhodnocovani uspé$nosti

komunikac¢nich aktivit.

Tab. 4 Plan komunika¢nich procesi

p-¢. Obdobi | Termin | Komunikaéni aktivita

Komentar

01 2012- pribézné | Interni kontrola plnéni
2015 pravidel povinné publicity

Meeting nebo mailova
pfipominka o pravidlech, osobni
kontrola pracovist’

02 2012- prubézné | Aktualizace webovych

doplnovani informaci na

2015 stranek projektu statické stranky, vkladani aktualit
03 2012- pribézné | Pofizovani foto Prubézné pii vystavbé —
2015 a videodokumentace rozdilové stavy, archiv

multimédii

04 2012- pribézné | Evidence zprav o publicité

tabulka, slouzi pro monitorovaci

2015 projektu zpravy
05 2012- pribézné | Oznacovani majetku oznaceni nalepkou s logolinkem
2015 pofizeného z uznatelnych
nakladu projektu

06 2012- prubézné | VVyroba vizitek pro

zpracovani podkladu dle Sablony

2015 pracovniky projektu a vyroba

07 2012- prubézné | Komunikace s vlastniky Jednani dozor¢i rady
2015 spolecnosti

08 2012- prubézné | Jedndni s fidicim organem | Monitorovaci zpravy (&tvrtletni),
2015 konzultace

2012 1-3/2012 | Ak¢ni plan KP 2012

2012 1/2012 Casopis Vesmir — komeréni
prezentace

V souladu s media planem,
placenéd komercni prezentace ve
formé redakéniho ¢lanku

2012 1-3/2012 | Urceni komunikatora(i)
projektu

pridéleni kompetenci pro
komunikaci s vetejnosti a s médii
a pro realizaci komunikaénich
nastroju

2012 1/2012 Tiskova zprava o piidéleni
dotace

povinna aktivita v souladu s
MSMT
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2012 1-3/2012 | Zpracovani loga a vizualni | logotyp/logo, Sablony tiskovin
identity projektu (hlavi¢kovy papir, vizitka,
propagacni piedméty, oznacovaci
Stitky apod.)
2012 1-3/2012 | Vyroba informaéni brozury | zpracovani obsahu a tisk
pro Sirokou vefejnost
2012 1-3/2012 | Vyroba informaéni brozury | zpracovani obsahu a tisk
pro vnitini vetejnost
2012 1-3/2012 | Vyroba informaéniho zpracovani obsahu a tisk
posteru o projektu
2012 1-3/2012 | Vyroba informaénich zpracovani obsahu a tisk
posterti vyzkumnych
programil
2012 1-6/2012 | Vyroba webovych strdnek | hosting, doména, redakéni
projektu systém, jazykové mutace
2012 4/2012 Slavnostni zahajeni konference pro pozvané; piiprava
projektu a rozeslani pozvanek od 1/2012
2012 4/2012 Tiskova zprava o zahajeni | pro média a partnery
projektu
2012 5/2012 Informacni brozura pro piiprava obsahu a tisk,
média elektronicka verze, distribuce
2012 10/2012 | Velkoplo$ny informaéni povinna publicita v lokalitach
panel realizace projektu
2012 11/2012 | Clanek pro Kralupsky detail v kapitole o media planu
zpravodaj
2012 12/2012 | Clanek pro Denik detail v kapitole o media planu
2013 1/2013 Analyza komunika¢nich plnéni planu
procest
2013 1/2013 Akéni plan KP 2013
2013 1/2013 Aktualizace tiskovin pro broZury, postery
rok 2013
2013 1/2013 Tiskova zprava o prubéhu
plnéni 2012
2013 2/2013 Poster 2013 Informace o splnénych tkolech
a milnicich pro rok 2013
2013 3/2013 Clanek pro Sedmicku detail v kapitole o media planu
2013 10/2013 | Clanek pro MF Dnes detail v kapitole o media planu
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2014 1/2014 Analyza komunikacnich
procesu
2014 1/2014 Ak¢éni plan KP 2014
2014 1/2014 Aktualizace tiskovin pro broZury, postery
rok 2014
2014 1/2014 Tiskova zprava o priabéhu
plnéni 2013
2014 2/2014 Poster 2014 Informace o splnénych ukolech
a milnicich pro rok 2014
2014 4/2014 Clanek pro Pravo detail v kapitole o media planu
2014 5/2014 Reportaz pro pofad Planeta | detail v kapitole o media planu
véda
2014 10/2014 | Clanek pro Hospodatské detail v kapitole o media planu
noviny
2014 11/2014 | Reportaz pro pofad Prizma | detail v kapitole o media planu
2015 1/2015 Analyza komunikacnich
procest
2015 1/2015 Akéni plan KP 2015
2015 1/2015 Aktualizace tiskovin pro broZury, postery
rok 2015
2015 1/2015 Tiskova zprava o priubéhu
plnéni 2014
2015 2/2015 Poster 2015 Informace o splnénych ukolech
a milnicich pro rok 2015
2015 4/2015 Clanek pro Metro detail v kapitole o media planu
2015 5-8/2015 | Vyroba propagaéniho filmu | Nataceni a vyroba DVD (500 ks)
2015 7/2015 Clanek pro E15 detail v kapitole o media planu
2015 8/2015 Dny otevienych dvefi pro | Plzefi, Rez
Sirokou vetejnost
2015 8/2015 Dny otevienych dvefi pro | Plzefi, ReZ (s dopravou),
partnery a média pozvanky jiz v 6/2015
2015 9/2015 Trvalé oznaceni budov Povinna publicita - tabulky
2015 9/2015 Konference k ukon¢eni Siroka vetejnost, média

etapy budovani
infrastruktury projektu
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2015 10/2015 | Tiskova zprava o prib&hu
plnéni 2015
2015 10/2015 | Poster o etapé 2012-15 Informace o splnénych ukolech
v obdobi 2012-2015
2015 10/2015 | Slavnostni ukonceni Vnitini vetejnost, fidici organ,
projektu partnefi
2015 11- Analyza Gspé$nosti Podrobné analyzy — doporuéeni
12/2015 | komunikaénich procest pro piisti projekty, identifikace
slabych mist komunika¢ni
strategie
2015 11/2014 | ReportaZ pro pofad PORT | detail v kapitole o media planu
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5.4.2. Media plan projektu

Media plan zahrnuje vycet médii, jejichz prostfednictvim budou pfinaSeny
informace o projektu vefejnosti. V této kapitole je media plan zpracovan jiz
pouze jako vy&et médii forma sdéleni, Casovy harmonogram je souéasti planu

komunikac¢nich procesii vedeného v predchozi kapitole.

Tiskova media:

Vesmir — komer¢ni prezentace o projektu

Kralupsky zpravodaj — ¢lanek o rozvoji infrastruktury a pracovnich
prilezitostech

Denik (Prazsky denik, Mélnicky denik) — ¢lanek o vyzkumu zaméfeném na
vysS§i bezpecnost jadernych elektraren

Sedmicka (Praha a Stfedni ¢echy) — clanek o vyzkumu zaméfeném na vyssi
bezpecnost jadernych elektraren

Mlada Fronta Dnes, stiredoCesky kraj — clanek o vyzkumu zaméfeném na
vysS§i bezpecnost jadernych elektraren

Pravo — ¢lanek postaveni SUSEN mezi velkymi projekty

Lidové noviny — c¢lanek o ofekavaném vlivu SUSEN na mezinarodni
postaveni CVR

Hospodaiské noviny — ¢lanek o pracovnich pfilezitostech, budované
infrastruktuie a spolecenské zodpovédnosti

Metro — ¢lanek o bezpecnosti jaderného provozu a ochrané Zivotniho prostiedi

Denik E15 - ¢lanek o vztahu k EU, o financovani a vybérovych fizenich.

Televizni potady a stanice:

PORT (CT2) — reportaz o experimentalni infrastruktuie v aredlu UIV v Rezi
(SUSEN, PET Centrum, vyzkumné reaktory)

Planeta véda (CT24) — reportaZz o planovanych experimentech v projektu
SUSEN

Prizma (CT24) — reportaZ na téma “kam sméfuje vyvoj jadernych reaktort, jak
k tomu pfispéje SUSEN”.
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5.5.Rozpocet komunikacnich aktivit

Rozpocet komunikacnich aktivit je hrubym odhadem budoucich nékladt

vynalozenych v souvislosti s realizaci komunikacnich procest. Zahrnuje nakup

sluzeb, nezahrnuje naklady na vykon pracovnich povinnosti pracovniki

projektu. Odhad cen se opira o aktualni nabidky trhu v dob& zpracovani tohoto

dokumentu. Rozpocet se vztahuje k obdobi 2012-2015. Uvedené ceny jsou

v K¢ bez DPH.

Tab.5 Rozpocet nakladd na nakup sluzeb

PoloZka Poznamka Kusi | Cena/ks | Cena celkem

Zahajovaci konference | Pronajem salu, oberstveni -| 70.000 70.000

Brozury pro Sirokou Brozura A4, barevna, 1000 32 32.000

vefejnost 16 stran, kiidovy papir

Brozury pro vnitini Brozura A4, barevna, 400 40 16.000

vefejnost 20 stran, kiidovy papir

Brozury pro média Brozura A4, barevna, 100 24 2.400
12 stran, kiidovy papir

Postery postery celkem, format A0 160 300 48.000

Vizitky Oboustranna vizitka cz/en 8.000 2,6 20.800

Velkoplosny Oznaceni lokalit 2| 100.000 200.000

informacni panel

Stalé informacni Oznaceni budov 10 10.000 100.000

tabulka

Propagacéni film, Film k distribuci na DVD - | 200.000 200.000

vyroba DVD (500 ks), k umisténi na web

Dny otevienych dveti | Obcerstveni - 30.000 30.000

pro vefejnost

Dny otevienych dveii | Obgerstveni, preprava Rez - - 30.000 30.000

pro partnery a média Plzen

Konference k ukonéeni | Pronajem salu, obcerstveni - | 100.000 100.000

etapy budovani

infrastruktury projektu

Slavnostni ukon¢eni Prondjem salu, obcerstveni, - | 100.000 100.000

projektu -konference kulturni program

Celkem 949.200
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6. Vizualni identita a pravidla pro publicitu

6.1.Vizualni identita

Pii sestavovani pravidel vizudlni identity projektu SUSEN byly vzaty
v Gvahu prvky stavajici vizualni identity spole¢nosti Centrum vyzkumu ReZ
S.r.0., predev$im barevné ladéni, Sablona pro powerpointové prezentace.
Jednotny graficky styl spole¢nosti neni formalizovan v ,,grafickém manuélu®,
vizualni identita je vSak pracovniky dodrzovana. Vzor logotypu spolecnosti
a predlohy pro komunikaéni materialy jsou k dispozici na intranetu (portale)
spolecnosti.

Zakladnim prvkem vizualni identity projektu SUSEN je logotyp?®, ktery je
popsdn niZze. DalSim jednoticim prvkem vizualni identity je abstraktni
grafika®, ktera je pouZivana pro grafické zpracovani propaga¢nich material,
predev§im pro webové stranky a tiskoviny (letdky, brozury a postery).
Nejcastéji je tato dekoracni grafika uplatnéna v hlavickdch dokumentt
a webovych prezentaci pfipadné jako vypln plochy v oblastech, kde neni
mozné umistit text (napf. titulni strany publikaci ¢i pfipominkova reklama).

DalSim jednoticim prvkem vizudlnich prezentaci projektu je barevnost.
Vychazi z barev loga projektu a loga spole¢nosti. Pfednostné by tedy mély byt
pouzity zakladni barvy cernd, bild a modrd v odstinech definovanych
logotypem.

Uginnost vizualni identity se projevi teprve pii jeji aplikaci. Proto byly
pfipraveny vzory pro nejcastéjSi dokumenty: hlavickovy papir, vizitka,
brozura. Soucasti je také tzv. logolink podle ptedpist pravidel pro publicitu.

Sablona elektronické prezentace projektu® vychazi z sablony spolenosti
CVR. Sablona prezentaci projektu tedy nevychazi z originalni grafiky, ale
ptebird grafické a kompozi¢ni prvky Sablony spole¢nosti. Duvodem k tomuto
rozhodnuti je zamér spolecnosti priméarné vyjadrit uzky vztah mezi spole¢nosti

a projektem.

%8 ptiloha A — logotyp projektu SUSEN
% Ptiloha D — dekora¢ni grafika propaga¢nich materiali projektu SUSEN
%0 Ptiloha C — Sablona powerpointové prezentace projektu SUSEN
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6.1.1. Logotyp projektu SUSEN

Logotyp projektu piipravilo oddé¢leni firemni komunikace spolecnosti.
Symbolicky by logotyp vyjadfovat tyto vlastnosti:
e vztah k jaderné energetice,
e vztah k vyvoji a modernizaci,

e obsahovat nazev projektu SUSEN.

Pro vytvofeni logotypu bylo zvoleno pismo Transformers Movie (ttf).
Pismo ma silny diik, je bezpatkové, pusobi kompaktné a modern¢. Zakladem
logotypu je slovo susen vyvedené v minuskach.

Zvoleny typ pisma ma pro pismena E a N (a pro naprostou vétSinu
ostatnich) stejné grafické ztvarnéni pro minusky i verzalky. Proto byly
vytvofeny nové znaky E a N, které vice odpovidaji klasickému zobrazeni
minusek, zaroven vsak respektuji graficky styl pisma (vysku, oblouky, diiky,
pticky...). Dalsi grafickou Upravou bylo zaobleni dolnich vné&jSich "rohd"
znaku u, které puvodné byly ostré.

Zarez pismene u byl upraven tak, aby cely znak symbolizoval nadobu
jaderného reaktoru, resp. méfici sondu (kruhové zakonceni zatezu). Vztah
k jaderné energetice byl posilen umisténim orbit kolem, coz je jeden
z tradi¢nich symboll pro toto odvétvi.

Barva logotypu je modra, stfedem logotypu prochazi vertikalné pruh
svétlejsi modré barvy. Vyska pruhu je 50 % vysky logotypu. Barvy jsou
zadefinované v barevnem prostoru RGB pro digitalni zobrazeni i v prostoru

CMYK?! pro tiskovy vystup.

Obr. 4 Logotyp projektu SUSEN

Zdroj: Intranet spoleénosti Centrum vyzkumu ReZ s.r.o.

31 Priloha B — Varianty logotypu na bilém a na tmavém podkladu
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6.2.Pravidla pro publicitu

Projekty Operacni programu Vyzkum a vyvoj pro inovace podléhaji

pravidlim, kterd jsou stanovena v PiiruCce pro piijemce OP VaVpl

2007-2013. Pravidla pro publicitu jsou stanovena v Piiloze &. 3 této piirucky>.

Pfti realizaci projektu SUSEN je nutné fidit se pokyny ptirucky i ptilohy.

Podle pravidel pro publicitu odpovida piijemce dotace za informovani

vetejnosti o podpote, kterou obdrzel v ramci Opera¢niho programu Vyzkum

a vyvoj pro inovace z Evropského fondu pro regionalni rozvoj a ze statniho

v v . r , sy v s 33 v vro s
rozpoctu, prostfednictvim nasledujicich opatfeni ™. Zodpovédnost spociva

v téchto ukonech:

postavit velkoplo$né informacéni panely viditelné v misté realizace
kazdého projektu, ktery spociva ve financovani infrastruktury nebo
stavebnich praci, doporu¢eny rozmér panelu je 5,1 x 2,4 m, nejméné
30 % plochy panelu bude obsahovat néasledujici udaje (dale jen
prvky povinné publicity):

a) symbol Evropské unie (dale jen ,, EU") v souladu s grafickymi
normami stanovenymi niZe a slovni spojeni ,,Evropska unie*;

b) slovni spojeni ,,Evropsky fond pro regionalni rozvoj*;

¢) prohlaseni vybrané Ridicim organem OP VaVpl (dale jen ,,RO
OP VaVpl) —tj. slovni spojeni ,,Investice do vasi budoucnosti*;

d) logo OP VaVpl vcetné slovniho spojeni ,,OP Vyzkum a vyvoj
pro inovace“. (Udaje uvedené pod pismeny a) az c) zabiraji
minimaln€ 25 % plochy panelu)

nahradit po dokonceni realizace projektu velkoploSny informacni
panel stalou informaéni tabulkou uvedenou v odstavci 6, ktera musi
krom& prvkll povinné publicity obsahovat i piesny ndzev a druh
projektu; Doporuc¢eny minimalni rozmér tabulky je 0,4 x 0,4 m

(nebo jeho varianty o stejné ploSe), na tabulce bude kromé prvku

* PRILOHA ¢. 3 prirucky pro Zadatele a piijemce OP VaVpl, Pravidla pro publicitu v rdmci
Operacniho programu Vyzkum a vyvoj pro inovace, MSMT CR, 2010
3 Tamtéz, s. 1
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povinné publicity, zabirajicich minimalné 30 % plochy, uveden také
druh a presny nazev podpoteného projektu, stala informacni tabulka
(trvala pamétni deska) musi viset minimaln¢ po dobu udrzitelnosti
projektu a umistuje se dostatecné¢ viditeln¢ na mistech, kterd jsou
nejvice pristupna Siroké vefejnosti (napf. hlavni vchod budovy)
vystavit internetové stranky (pokud je pfijemce ma) se
srozumitelnou informaci o podpoteném projektu, vysi prispévku EU
a statniho rozpoctu na projekt, odkaz (hyperlink) na internetové
stranky OP VaVpl (www.msmt.cz/strukturalni-fondy/op-vavpi)
a dalSi prvky povinné publicity

zajistit ve spolupraci s RO OP VaVpl zvefejnéni tiskové zpravy
o poskytnuté dotaci po vydani Rozhodnuti o poskytnuti dotace a pii
ukonceni projektu, pfipadné pii vyznamnych milnicich realizace
projektu

zajistit slavnostni zahdjeni a ukonceni projektu, na které pozve
zastupce regionalnich i celostatnich médii a zastupce Ministerstva
Skolstvi, mladeZe a t€lovychovy

zajistit vhodnou formou povinnou publicitu u hmotnych pifedméta
zakoupenych s vyuZitim dotace. Jednd se zejména o zakoupené
stroje, zafizeni, hardware apod. Na rozmérngjsi predméty
doporucujeme pouzit plakat vhodné velikosti, u mensich predmeéta
se pouZiji Stitky ¢i samolepky, které se umist'uji na viditelna mista
uvadét vzdy informaci o tom, Ze projekt je ¢i byl realizovan
s financni pomoci EU, pokud je projekt prezentovan i dalSimi
informacnimi a propaganimi ndastroji (napf. konference,
workshopy, inzerce, prezentace na internetu, publikace, propagacni
a informacni materidly, reklamni pfedméty apod.), v piipadé akci
souvisejicich s podpofenym projektem umistit vlajku EU
v jednacich salech, uvest prvky povinné publicity na dokumentech,
CD/DVD a propagacnich pfedmétech

prvky povinné publicity uvadét také na vSech tisténych

dokumentech vytvorenych v souvislosti s podpofenym projektem,
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které jsou urCeny vefejnosti, jednd se napt. o pozvanky, prezencni
listiny, ale také o dokumenty tykajici se zadavacich fizeni,
tj. zejména zadavaci dokumentaci, smlouvy vcetné¢ pracovnich
smluv a dohod, apod. (nevztahuje se na interni uéetni dokumentaci,
na projektovou dokumentaci, korespondenci mezi piijemcem a RO
OP VaVpl a dalsi materialy, které nejsou uréeny odborné nebo S$irsi
vefejnosti)

e zajistit, aby piedepsané prvky povinné publicity byly zobrazeny
kvalitn€ a umistény viditelné

e o provedenych informacnich a propagacnich opatienich je piijemce
povinen informovat poskytovatele dotace prostfednictvim
pravidelnych monitorovacich zprav

e uchovat pro potieby kontroly veskeré doklady souvisejici
s propagaci k doloZeni, Ze dodrZel tato pravidla (v¢. vytisku novin,
casopisu, fotodokumentace apod.), a to po dobu nejméné 10 let od

data ukonceni projektu.

V souladu s pokyny byl vytvofen tzv. logolink, tedy graficky prvek, ktery

obsahuje prvKky povinné publicity nezbytné pro oznacovani. Logolink je

Obr. 5 Logolink povinné publicity projektu SUSEN

L]
d Centrum vyzkumu ReZ s.r.0. IERETN £VROPSKA UNIE .:mm
(BN E\/ROPSKY FOND PRO REGIONALNI ROZVO) OP Vyzkum a vyvoj
o

Research Centre Rez INVESTICE DO VASl BUDOUCNOSTI pro inovace

*

Zdroj: Intranet spoleénosti Centrum vyzkumu ReZ s.r.o.
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ZAVER

Piiprava komunika¢ni strategie védecko-vyzkumného projektu vyZaduje
pfedevsim znalost postupli pro tvorbu komunikaéni strategie. Situace je velmi
podobna kampani komer¢niho charakteru. Kampan je potfeba naplanovat na
zéklad¢ analyzy prostfedi a potfeb vSech ucastnikii komunikacnich procesi.
Komunikaci produktu (projektu SUSEN) nelze oddélit od firemni komunikace.
Nevyhoda projektu SUSEN tkvi ve skute¢nosti, Ze cil a poslani — na rozdil od
jinych velkych védecko-vyzkumnych projekti — se nedaji jednoduse vysvétlit,
nejednd se o superlaser nebo superpocitac. Jednd se o soubor zafizeni pro
realizaci autonomnich vyzkumnych programi, které maji spole¢né téma a tou
je jaderna energetika.

Komunikaéni strategie — identifikace cilovych skupin a klicovych
informaci a volba komunikacnich nastroji vyplyva ze znalosti prostiedi
a vztaha, kterych se realizace projektu dotyka nebo je dokonce sama vytvafi.
Védecko-vyzkumny projekt je sledovan zejména odbornou vetejnosti. Projekt
dotovany z prostfedkti EU podléha kontrole fidiciho organu. Centrum vyzkumu
Rez s.r.0. zodpovida za hospodateni majitelim — matefské spolecnosti, Ustavu
jaderného vyzkumu ReZ a.s., reprezentované dozoréi radou. Studenti
fyzikalnich a chemickych obort VS se zajimaji o moznosti podilet se na
vyzkumu ¢i realizovat vlastni védecké prace a Siroka vetejnost Kriticky sleduje
témata bezpecnosti jaderné energetiky. Obvyklé komunikaéni prostiedky, které
vyuZivaji jednotlive cilové skupiny, byly respektovany a byl jim pfizptsoben
komunikac¢ni plan. Vybér se opiral piedev§im o dosavadni zkuSenosti
zaméstnancti CVR s komunikaci.

Cil préace definovany v tivodu byl splnén. Byly zpracovany plné pouzitelné
nastroje komunikac¢ni baze projektu: komunikacni strategie, plan komunikace,
media plan a prostfedky jednotné vizualni komunikace projektu SUSEN

Ptenositelnost feSeni zpracovanych v této praci neni mozné predikovat bez
zavére¢ného zhodnoceni uspésnosti. Na konci sledované etapy projektu by

proto méla byt vypracovana podrobna analyza komunikacnich procesi.
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Uspésnost a netispésnost jednotlivych prostiedkii miize pomoci pii tvorbé
komunikacni strategie dalsich projekti. Predevsim je potieba sledovat fakt, ze
védecko-vyzkumny projekt neni klasickym produktem ¢i projektem interni
restrukturalizace. Jedna se 0 komplexni soubor aktivit se zasahem do riznych
spolecenskych a zajmovych skupin. Tyto skupiny nésledné reaguji a vyvolavaji
tak dal$i komunikac¢ni procesy.

Potup pii realizaci dil¢ich aktivit (situacni analyza, definovéni cilovych
skupin, formulaci kli¢ovych sdéleni, vybér komunikacnich nastrojii a sestaveni
harmonogramu) lze povazovat za metodiku. Vysledky téchto kroku
v predkladané praci se vSak tykaji vyhradné zpracovavaného projektu SUSEN

a nelze je aplikovat jako univerzalné platny soubor.
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PRILOHY

Priloha A — Logotyp projektu SUSEN

Logotyp projektu SUSEN

Zdroj: Intranet spoleénosti Centrum vyzkumu ReZ s.r.0.



Priloha B - Varianty logotypu na bilém a na tmavém podkladu

B/W

Grayscale

CMYK

B/W

Grayscale

CMYK

SUsen

SUSEN

Stisen

cmyk: 0,0, 0,100
M rgb:0,0,0
web: 000

cmyk: 0,0, 0,100
M gb:0,0,0
web: fff

cmyk: 0,0, 0,50
[ rgb: 128,128,128
web: 808080

cmyk: 100, 25, 0,45
M gh:0,90,137
web: 005489

cmyk: 65, 30,0,0
I rgh: 86,152,210
web: 569802

cmyk:0,0,0,0
[ rgh: 255, 255, 255
web: fff

cmyk: 0,0, 0, 50
W rgh: 128,128,128
web: 808080

cmyk: 0,0,0, 20
rgh: 205, 205, 205
web: CDCDCD

cmyk: 100, 25, 0, 45
W rgb: 0, 90,137
web: 005A89

cmyk: 65,30,0,0
I gb: 86,152,210
web: 569802

Zdroj: Intranet spoleénosti Centrum vyzkumu ReZ s.r.0.



P¥iloha C — Sablona powerpointové prezentace projektu SUSEN

r . _ /
4 Copbrm sictanm ks s Clen skupiny 0J¥ K h{jj.

Research Centre Rez | A

Nazev prezentace

Doplnujici informace
(iméno, spolecnost, datum prezentace)

PO EUROPSKA UNIE . zomn-is
b EVROPSKY FOND PRO REGIONALN| ROZVOJ OP Vyzkum a vivoj l
INVESTICE DO ¥AS| BUDOUCNOSTI pro inovace

4 Centrum wyzkumu ReZ s.r.o.
Research Centre Rez

Zdroj: Intranet spoleénosti Centrum vyzkumu Rez s.r.0.




Piiloha D — Dekoracni grafika propagac¢nich materiala projektu SUSEN

SESEen

www.susen2020.cz W

Zdroj: archiv firemni komunikace spole¢nosti Centrum vyzkumu Rez s.r.0.



Priloha E — Poster pro zahajovaci konferenci projektu SUSEN, forméat A0

IPROJEKT

Gentrm wfthume faf s, Prajekt SUSEN predstavu;e

By LN novou vyzvu pro jaderny vyzkum ve stredni Evrope

PARTNER PROXEXTU « posileni materidiné-technické zékiadny wyekumu pro jademou
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Filoha G — Webova stranka projektu SUSEN
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Piiloha H - Vizitka a hlavickovy papir
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Ptiloha | — Logo a logotyp spole¢nosti Centrum vyzkumu ReZ s.r.o.

Centrum vyzkumu Rez s.r.0.

Research Centre Rez

Zdroj: Intranet spoleénosti Centrum vyzkumu ReZ s.r.0.

Priloha J — Logolink — prvky povinné publicity
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