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ANOTACE

Bakalaiska prace se vénuje problematice budovani spole¢né znacky +inovace a jejimu vlivu na
podniky, které pod ni vystupuji. Cilem prace je navrhnout komunikaci Public Relations tak, aby
byla posilena spole¢na znacka +inovace. Prvni Cast prace se zabyva definici zékladnich pojmt
jako je marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, znacka, PR. Druhd ¢ast prace
se vénuje predstaveni spole¢né znacky, popistu jejich aktivit, analyzu dotaznikové Setieni

a navrh PR komunikace.
KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, spole¢na znacka, Public Relations, PR komunikace, komunikaéni

aktivity, dotaznikové Setieni
TITLE
Marketing communication in building a common brand

ANNOTATION

The bachelor's thesis is devoted to the issue of building a common brand +innovation/pro-
innovation and its influence on the companies that appear under it. The goal of the work is to
design Public Relations communication in such a way as to strengthen the common +innovation
brand. The first part of the thesis deals with the definition of basic terms such as marketing,
marketing mix, marketing communication, brand, PR. The second part of the work is devoted
to the presentation of the joint brand, descriptions of their activities, analysis of the

questionnaire survey and proposal of PR communication.
KEYWORDS

Marketing communication, common brand, Public Relations, PR communication,

communication activities, questionnaire survey
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Marketingova komunikace je dilezitd pro budovani a posilovani znacky a ovliviiuje jeji
vnimani a Gspéch na trhu. Tato bakaldiska prace s tématem ,,Marketingova komunikace pfi
budovani spole¢né znacky* je zaméfena na analyzu a planovani marketingové strategie v ramci

vytvareni spolecné znacky +inovace/proinovace od spolecnosti CIRI.

Hlavnim cilem této prace je navrhnout efektivni strategii komunikace Public Relations (PR)
pro posileni a rozvoj spolecné znacky +inovace/proinovace. Navrh komunikace je zalozen na
situacnim hodnoceni a udajich ziskanych z prizkumu, coz usnadiiuje hloubkové zkoumani
soucasné¢ho stavu znacky, jeji percepce a identifikaci klicovych oblasti pro optimalizaci.
Soucasti analyzy jsou také data ziskana dotaznikovym Setfenim, ktera odhaluji klicové aspekty

vnimani znacky ze strany jejich aktualnich partnert.

V prvni casti prace je proveden piehled teoretickych konceptli a principi marketingové
komunikace a Public Relations. Dale je pfedstavena spole¢nost CIRI, znacka +inovace, situacni
analyza zahrnujici jeji komunikaéni aktivity, situace malych a stfednich podnikt
v Kréalovéhradeckém kraji, analyza konkurenéni znacky a analyza soucasného vnimani znacky

+inovace/proinovace.

T4

Dalsi ¢ast je zaméfena na vytvofeni konkrétni PR strategie, ktera obsahuje doporuceni pro
interakci s dulezitymi zcastnénymi stranami, planovani PR akci, vytvareni a provadéni

komunikacnich néstroji a metody hodnoceni Gi€innosti téchto akei.

Vysledkem této prace je uceleny navrh PR komunikace, ktery poskytuje konkrétni doporuceni
a kroky pro posileni spolecné znacky +inovace. Tento navrh mé potencidl nejen pfispét
k tspéSnému budovani znacky, ale také k jejimu dlouhodobému rozvoji a stabilnimu postaveni
na trhu a mize pfinést zapojenym podnikiim vyhody, jako jsou financovani, zvyseni jejich

konkurenceschopnosti a novy pfistup k partnerstvim.



1 Marketing
Marketing se predevsim zabyva ziskavanim zdkaznikd a efektivnim fizenim vzajemné
vyhodnych vztahi s nimi. Hlavnim cilem marketingu je poskytovat atraktivni nabidku vyrobki
a sluzeb, které zakazniky lakaji, a zaroven udrzovat a rozsifovat stavajici zakaznickou zékladnu

poskytovanim vyhod a zajisStovanim jejich spokojenosti. (Armstrong, 2020)

Zékladnim tkolem marketingu je vytvaret hodnotu pro zakazniky a budovat s nimi pevné
vztahy. To neni jen o prodeji; jde o proces porozuméni potfebam lidi, nabizeni hodnotnych

produkti a vytvareni vyhodnych vztaht, které zakazniky ptitahuji. (Armstrong, 2020)

Podle Petera Druckera spociva skute¢ny tspéch marketingu v tom, aby zdkaznici nakupovali
spontann¢, bez nutnosti aktivniho prodeje. Z obecnéjsi perspektivy je marketing socidlnim
1 manazerskym procesem, jehoz cilem je uspokojovat potieby lidi prostfednictvim vzajemné
vymény hodnoty. V obchodnim svété pak marketing zahrnuje vytvareni vztahti se zakazniky,

které jsou nejen vynosné, ale také hodnotné pro obé¢ strany. (Armstrong, 2020)
Definice marketingu

V riznych definicich marketingu se objevuje dliraz na jeho roli v uspokojovani potieb
zakaznikll za uCelem ziskani zisku. Chartered Institute of Marketing a Kotler se shoduji, ze
,marketing je manazersky proces, ktery se zabyva identifikaci a uspokojovanim potieb

zakazniki s cilem dosahnout zisku®. (Karli¢ek, 2018)

Tato definice zdUraziiuje vyznam zikaznika a hodnoty pro ngj vytvafené. Obecnéji feceno,
marketing je podnikatelska funkce, kterd musi vyvazit z4jmy firmy a zakazniki. Centralni je
pochopeni, Ze uspokojovani potieb zdkaznikl je klicem k uspéchu, pficemz marketing hraje

roli stejné diileZitou jako finance, persondlni management, logistika nebo vyroba. (Kotler, 2007)
Koncept marketingu

Zékladni myslenkou marketingového konceptu je, ze uspéch organizace zavisi na tom, jak
dobie dokaze pochopit potieby a prani svych cilovych trhii a ndsledné poskytnout uspokojeni
téchto potieb efektivnéji nez konkurence. (Armstrong, 2020)

Klicem k prodeji a ziskiim je zaméfeni na zdkaznika a poskytovani hodnoty. Tento pfistup se
soustfed’'uje na reakci na potieby zdkaznika, nikoli na snahu prodat urcity produkt, ale na

nalezeni produktl, které skute¢né¢ vyhovuji zdkaznikim. Implementace marketingového

konceptu zahrnuje hluboky vyzkum zékaznikt, sbér novych nédpadl na produkty a testovani
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jejich vylepSeni. KdyZz existuje jasna poptavka a zdkaznici si uvédomuji své potieby, takovy

zakaznicky piistup obvykle funguje Gspésné. (Armstrong, 2020)

1.1Marketingovy mix
Marketingovy mix je sada zakladnich nastrojti, které spole¢nosti vyuzivaji k dosazeni svych

cilti na trhu.
Zahrnuje Ctyti zakladni prvky: produkt, cena, propagaci a distribuci.

Tyto prvky lze flexibilné kombinovat a ptizptisobovat podle potieb konkrétniho produktu.
Tento koncept je zplisobem, jak firma oslovuje zakazniky a vytvaii poptavku po svych
marketingu, av§ak moderni pfistup rozsituje tuto koncepci o dalsi prvky, jako jsou lidé, procesy

a fyzické projevy, zejména v oblasti poskytovani sluzeb. (Halada, 2015)

1.1.1 Produkt
Jedna se o fyzicky vyrobek nebo sluzbu, kterou spolecnost nabizi zdkaznikiim. Zahrnuje
vlastnosti produktu, jeho design, kvalitu, baleni, znacku atd. Spolecnosti se snazi vytvaret

produkty, které odpovidaji potfebam a pifani zdkaznikl. (Kotler, 2007)

1.1.2 Cena
Stanoveni cenové strategie je klicové pro uspech produktu na trhu. Cena musi byt vhodna pro
zakazniky, zohlednovat naklady na vyrobu, ale zdrovenl umoznovat spolecnosti dosdhnout
zisku. Existuji rGzné strategie stanoveni ceny, jako naptiklad penetracni cena, diferencovana

cena, cenovy prémiovy piistup atd. JAKUBIKOVA, 2013)

1.1.3 Distribuce
Tento prvek se tyk4 zplisobu, jakym se produkt dostane ke zdkaznikiim. Zahrnuje distribucni
kanaly, skladovani, logistiku a rozhodnuti o umisténi vyrobkli na trhu tak, aby byly pro

zékazniky snadno dostupné. (JAKUBIKOVA, 2013)

1.14 Propagace
Jednd se o marketingové aktivity zaméfené na informovani, pfesvédcovani a pfipominani
zakazniklim o vyrobku nebo sluzbé. Propagace zahrnuje reklamu, PR (public relations), osobni
prodej, podporu prodeje, marketingovou komunikaci a dalsi aktivity, které maji za cil zvysit

poveédomi o produktu a prilakat zadkazniky. (Karli¢ek, 2018)
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RozsiFeny marketingovy mix

Rozsifeny model 7P marketingového mixu je evoluci tradi¢nich 4P a zamétuje se na klicové
faktory, které maji vliv na zakaznicky zazitek a ovliviiuji jejich rozhodovéni. Tento
komplexnéjsi pristup piidava dalsi prvky, jako jsou lidé, procesy a fyzicky dikaz, jez maji
zasadni vliv na vnimani znacky a produktu. Zakaznici nejsou jen pasivnimi piijemci, ale jejich
interakce se znaCkou a jejimi prvky maji zasadni vliv na celkovou zkuSenost a loajalitu
k znacce. Integrace téchto prvkii do marketingové strategie pomaha spoleCnostem Iépe

wewvr

(Marketingsvepomoci.cz, 2023)

Rozsiteny marketingovy mix zahrnuje kromé zakladnich prvki, jako jsou produkt, cena, misto
a propagace, i dalsi faktory. Mezi tyto faktory patii persony, coz zahrnuje charakteristiky
a chovani zakazniktl, lokace, tedy misto, kde probihaji transakce, procesy, které ovliviiuji
poskytovani produktu nebo sluzby, a také percepci, coz znamend obraz a vnimani produktu
nebo sluzby ze strany zdkaznikd. Tyto prvky hraji dilezitou roli v utvafeni a fizeni
marketingovych strategii, pfi¢emz podporuji lepsi pochopeni potieb a preferenci zédkaznikl
a umoznuji lépe cilit na jejich ofekavani a vnimani nabizenych produktli nebo sluzeb.

(Marketingsvepomoci.cz, 2023)

1.2Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je klicovym oborem, ktery ma zdsadni vliv na pochopeni trhu
a spottebitelll. Tvofi zaklad pro inovace a vytvareni kvalitnéjSich a novych produkti ¢i sluzeb
pro trh. Tento vyzkum je nedilnou soucasti kazdého manazerského rozhodovani, nebot
poskytuje racionalni argumenty a podporu pro strategie a kroky vedouci k uspéchu
v dynamickém podnikatelském prostiedi. Ziskavani poznatkl ze zakaznikl je nezbytné pro
kazdou organizaci, ktera si pieje obstat a prosperovat ve stale se ménicim prostiedi trhu. (Tahal

Radek, 2017)

Marketingovy vyzkum je proces sbéru, analyzy a vykladu informaci tykajicich se trhu,
zakaznikli a konkurence. Jeho cilem je poskytnout podporu pro rozhodovani v marketingovych
oblastech, jako je vyvoj novych produkti a sluZeb, ur€ovani cen, propagace a distribuce.

Marketingovy vyzkum se zabyva ziskavanim a vyhodnocovanim dulezitych informaci
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tykajicich se trhu a riznych skupin, které na ném aktivné pisobi. (Marketingsvepomoci.cz,
2023)

V marketingovém vyzkumu jsou dva hlavni pfistupy:

e Kvantitativni analyza

e Kvalitativni analyza

Béznym piistupem je vyuziti kvalitativnich 1 kvantitativnich vyzkumnych metod.

1.2.1 Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkumy umoziuji hlubsi porozuméni motiviim jednéani lidi, odhaluji podstatu
a vztahy mezi jejich nazory, preferencemi a postoji, a snazi se identifikovat jejich koteny.
(FORET Miroslav, 2021) Pii préaci na kvalitativnim vyzkumu se snazime ziskat komplexni
informace, nikoli jen ¢iselnd data. Tento typ vyzkumu zkoumd pocity, postoje a motivace
zakaznikll a zkouma, co ovliviuje jejich chovani. Kombinace obou metod v marketingovém

vyzkumu je obvykle nejefektivnéjsi. (Upgates, 2023)

1.2.2 Kvantitativni vyzkum
Kvantitativni prizkum piedstavuje jednu z technik marketingového vyzkumu, ktera se pouziva
k ziskani informaci od Sirokého spektra respondentd. Jeho hlavnim cilem je zji§tovat nazory,

postoje a emocionalni reakce. (MARKSmarketing, 2020)

Kvantitativni vyzkum ve své podstaté hodnoti konkrétni problém pomoci statistickych modeli
a standardizovanych metod sbéru dat, které¢ jednotné zkoumaji slozky vzorku za ucelem

usnadnéni smysluplnych srovnani. (Obrovska, 2016)

V oblasti kvantitativniho vyzkumu se zkoumani vybérovych jednotek provadi jednotnym
zpusobem, aby se usnadnilo porovnavani vysledkt. Existuji tii pfistupy k analyze dat: popisna

statistika, inferen¢ni statistika a vicerozmérna statistika.

Popisna statistika slouZi k poskytovani informaci o datech a zahrnuje miry, jako je priamér,
median, rozptyl a rozsah hodnot. (Homola, 2014) Inferenc¢ni statistika naproti tomu umoziuje
zobecnit vysledky na celou populaci a umoziuje odhadovat parametry. A konecné
vicerozmérna statistika zahrnuje analyzu vztahl mezi vice proménnymi, coZz pfispiva

ke komplexné€jsimu pochopeni dat. (Askanydifference, 2024)
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Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je cennym kvantitativnim pfistupem ke shromazd’ovéani udaji o naladach
vefejnosti a pouziva se v celé fad¢ vyzkumnych obort. Tato metodika umoznuje vyzkumnikiim
shromazdit informace od rtznorodych ucastnikii a néasledné shromazdéné udaje podrobit
zkoumani pomoci statistickych technik. Vyzkumnici tak ziskavaji lepSi vhled do
sociologickych jevii, mohou predpovidat trendy, pronikat do preferenci a nazorii obyvatelstva

a provadét marketingové analyzy. (Disman, 2021)

Pti pouziti prizkumu formou dotazniku je nanejvys dilezité peclivé vybrat vzorek respondent,
ktery pfesné¢ odrazi zamyslenou populaci. Distribuci dotaznikl 1ze provadét jak klasickymi
zpisoby, jako je rozesildni postou nebo osobni rozhovory, tak i modernimi metodami, jako jsou

online dotazniky prostfednictvim e-mailu nebo platforem socidlnich médii. (Disman, 2021)

Popisna statistika hraje pfi analyze dat z prizkumu zésadni roli, protoze poskytuje zdkladni
ptehled o rozloZeni odpovédi na konkrétni otdzky. Déle se pouzivaji inferen¢ni statistické
techniky, jako je testovani hypotéz a regresni analyza, aby se zjistila pfitomnost statisticky

vyznamnych vztahti mezi proménnymi. (Giddens, 2013)

Vyhodou prizkumu je jeho ndkladova efektivita a G€innost sbéru dat. Pro ziskdni pfesnych
a spolehlivych vysledkd je vSak nezbytné peclivé zvazit navrh otazek a zastoupeni vzorku.

(Giddens, 2013)
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2 Marketingova komunikace
Komunikace je pojem, ktery se pouziva pro vyménu informaci mezi jednotlivci. Zahrnuje razné
formy interakce, jako je verbalni a neverbalni komunikace, stejn¢ jako pisemné a vizualni
formy vyjadfeni. Pivod slova "komunikace" lze vysledovat az k latinskému terminu
"communicare", coz znamena "sdilet". (Slovnik-cizich-slov, 2021) Tento proces je
mnohostranny a slozity, hraje klicovou roli v riznych aspektech mezilidskych vztahti a ma

podstatny vliv na osobni i profesni sféru. (Goffman, 2017), (Minnesota, 2016)

Marketingovou komunikaci se rozumi vzajemnd vyména informaci mezi podnikem a jeho
klientelou, jejimz cilem je presvédcit zdkazniky o vyjimecnosti a hodnoté nabidky podniku

(Karlicek, 2018)

Hlavnim tc¢elem marketingové komunikace je vytvofit a udrzet pfiznivou image znacky,
podnitit touhu po vyrobcich nebo sluzbach, podpofit vazby se zdkazniky a posilit celkové
postaveni organizace na trhu. (Kotler, a dalsi, 2019) Zakladni slozky marketingové komunikace
zahrnuji obsah, médium, cilovou skupinu a u¢inné metody Sifeni informaci. (Andrews, a dalsi,

2017)

wewvr

poskytovanych produkti nebo sluzeb a v kone¢ném duasledku ovlivnit jejich nakupni
rozhodnuti. (Kotler, a dalsi, 2019) Tento postup zahrnuje vypravéni piibeéhii o znackach
s vyuzitim riznych forem médii a komunikacnich kanald k u¢innému $ifeni sd€leni a osloveni
zamyslené cilové skupiny. (Fill, a dalsi, 2019) Aby spolec¢nost prosperovala a udrzela si
konkurenéni vyhodu na trhu, je nezbytné mit zavedené zdatné strategie marketingové
komunikace. To je obzvlaste¢ dulezité vzhledem k tomu, jaky dopad ma na celkovy uspéch

organizace. (Belch, a dalsi, 2017)
Marketingova komunikace hraje zdkladni roli v podnikové strategii, protoze napomaha

dosaZeni organizacnich cili a podpote ptiznivych vztahl se zakazniky. (Karlic¢ek, a dalsi, 2016)

2.1Znacka

Znacka, oznaCovana jako brand, zahrnuje soubor vizualnich, verbalnich a emotivnich prvki,
které hraji klicovou roli pfi rozliSovani a odliSeni nabidky nebo sluzeb spolecnosti od nabidky

nebo sluzeb jejich konkurentt na trhu. (Keller, 2007)
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Znacka zahrnuje vice nez jen logo a vizudlni ztvarnéni; zahrnuje také hodnoty, poslani, vizi
a osobnost spolecnosti a produktu. Jeji vyznam spociva ve vytvareni povédomi o znacce,

podpofte ptiznivé povésti mezi zdkazniky a péstovani loajality zakaznik. (Keller, 2007)

Znacka hraje dulezitou roli pfi zprostiedkovani identity a hodnot spolecnosti zédkaznikiim
a vytvari emocionalni spojeni s jejich pranimi a pozadavky. Silnd znacka ma silu vyvolavat
piiznivé asociace, vzbuzovat divéru a posilovat loajalitu zakazniki, a tim posilovat celkovy

uspéech spolecnosti na konkurenénim trhu. (Kotler, a dalsi, 2013)

Strategie znacky zahrnuje proces tvorby a dohledu nad znackou, urceni cilového publika,
formulovani odliSného postoje na trhu a zapojeni spotiebitelil prostiednictvim riznych kanalt

a propagacnich akci. (Keller, 2007)

2.1.1 Definice znac¢ky
Znacka zahrnuje vjemy a pojmy spojené s uréitym produktem, sluzbou nebo organizaci, které
spole¢né generuji percepce hodnoty, dokonalosti, spolehlivosti a riznych atributii. Funguje jako
vyrazny a vyjimecny faktor, ktery usnadiiuje snadné rozpoznani a odliSeni jedné znacky od

jejich konkurentti na trhu. (Aaker, 2012)

2.1.2 Vyznam znacky pro podnik
Vyznam znacky pro firmu nelze piecenovat, protoZze vyznamné ovliviluje jeji uspéch
a konkurenc¢ni vyhodu. Jednim z klicovych faktort je schopnost vyniknout a byt rozpoznatelna
mezi Sirokou Skalou vyrobkil a sluzeb. Pro pfildkani novych zdkaznikl je nezbytné, aby jim
silnd znacka umoznila snadno identifikovat a odliSit nabidku spolec¢nosti od nabidky jejich

konkurentt. (Keller, 1998), (Keller, 2007)

Rozvijeni divéry a posilovani loajality zdkaznikl jsou v podnikani zdsadni prvky. Pokud se
zakaznici s vyrobky nebo sluzbami urcité znacky setkali v pfiznivém svétle, maji tendenci si
k této znacce vybudovat divéru. V dasledku toho jsou nachylnéjsi k tomu, aby si vybrali
nabidku této znacky oproti nabidce jejich konkurentli. Vérnost zakaznikl hraje zasadni roli pti

zajiStovani trvalé prosperity a stability podniku. (Aaker, 2009)

Znacka ma schopnost utvafet vnimani kvality a hodnoty vyrobku u zdkazniki, coZ je vyznamna
vyhoda. Zékaznici jsou ochotnéj$i zaplatit vySsi cenu za vyrobky nebo sluzby, které si spojuji
s dobfe zavedenou znackou, protoZe véti, ze tyto vyrobky jsou spolehlivé a kvalitni. V disledku
toho miize samotna znacka ovlivnit realizaci cenovych strategii a v kone¢ném disledku piispét

k ziskovosti podniku. (Aaker, 2009)
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Silnd znacka nabizi n€kolik vyhod z hlediska marketingu a propagace. Znamé znacky
vyvolavaji pozitivni reakce zékazniki, ktefi se s nimi ochotné¢ zapojuji do komunikace.
Navazovani a udrzovani kontaktu se zékazniky je s renomovanou znackou plynulejsi
a efektivnéjsi. SpoleCnost se silnou znackou ma proto véEtsi Sanci, ze se ji bude dafit
v marketingovém usili a bude podporovat pevnéjsi vztahy se zakazniky. (Karlicek, a dalsi,

2016), (Geuens, et al., 2003)

2.1.3 Proces vytvareni a budovani zna¢ky
Vytvofeni silné znacky je v dneSnim podnikatelském prostiedi nezbytnym piedpokladem
uspéchu. Tento proces presahuje pouhou vizudlni identitu a zahrnuje komplexni strategicky
ptistup, ktery zahrnuje analyzu trhu, vytvoteni znacky, zaclenéni relevantnich vizudlnich prvkt

a podporu hlubokého emocionalniho spojeni s cilovym publikem. (Aaker, 2012), (Aaker, 2011)

Prvnim krokem strategie budovani znacky je dikladny prizkum trhu, ktery zahrnuje presné
uréeni cilové skupiny, vyhodnoceni konkurence, aby bylo mozné pochopit potieby a preference
zakaznikd, a rozpoznani potencialnich trznich ptilezitosti. Nasledné je kli¢ové vytycit konkrétni
cile a vytvofit jedine¢nou identitu znacky, kterd navaze kontakt s cilovym trhem a odlis§i znacku

od konkurence. (Aaker, 2012), (Aaker, 2011)

Po vybéru spravnych vizualnich prvki pro predani sdéleni, véetné navrhu loga, vybéru barev
a rozhodnuti o typografii, se vytvofeni robustni vizualni image stava zadsadnim piedpokladem
pro trvaly dojem a lep$i zapamatovatelnost znacky u zdkaznikli. Neméné dulezité je vytvoreni
emocionalniho pouta s cilovym publikem. Vytvoteni pfibéhu, ktery vzbuzuje emoce, a zapojeni
zakaznikli do vypraveéni o zna¢ce napomaha budovani pevnych vazeb s nimi a udrZzovani jejich

loajality. (Aaker, 2012), (Lindstrom, 2012)

2.2Komunikaéni mix
Koncepce komunikaéniho mixu v marketingové komunikaci je kli¢ova, protoze fidi formulaci
a provadéni marketingovych taktik. Jednd se o kombinaci riznych technik a pfistupil s cilem
vytvofit jednotnou a pfesvéd¢ivou komunikacni strategii pro zakazniky a jednotlivé segmenty.
Integraci rlznych prvkd komunikaéniho mixu v organizaci lze dosahnout raznych
marketingovych a komunikacnich cilti. Tyto tkoly zahrnuji narist zndmosti znacky, zvySeni

ptijmu, péci o vztahy s klienty, zvySeni udrzeni zakaznikl a zvySeni vaZnosti znacky.
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Spojeni komunikaénich strategii zahrnuje rozsahlou Skalu marketingovych mechanismt
zahrnujicich osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing a PR. Kazd4 slozka ma
odlisné vlastnosti, vyhody a omezeni, diky nimzZ je vhodna pro rtizné kontexty a segmenty

publika. (Piikrylova, 2019)

2.2.1 Reklama
Reklama ma v oblasti komunikacnich strategii velky vyznam, protoze se zaméfuje na podporu
povédomi o znacce, produktech a sluzbach. Zahrnuje placenou komunikaci fizenou reklamnimi
agenturami nebo specialisty, jejimz cilem je zaujmout pozornost, pfitdhnout zajem a podnitit
nakupni chovéni. V oblasti obchodni komunikace tento zédkladni nastroj usnadiiuje interakci
mezi spoleCnostmi a potencidlnimi zdkazniky a poskytuje jim komplexni informace
o produktech a sluzbach. Efektivni reklama mulze vést ke zviditelnéni znacky, zvySeni

prodejnich ¢isel a péstovani trvalych vztah se zdkazniky. (Koudelkova, 2019)
V ramci reklamy lze rozli$it ¢tyfi hlavni druhy:

1. Komer¢ni reklama-se soustiedi na podporu prodeje produktti a sluzeb a na dosahovani
ziskovych cilti spolecnosti. Jejim hlavnim zdmérem je oslovit potencialni zakazniky
a ptimét je ke koupi konkrétniho produktu nebo sluzby. Tato forma reklamy casto
vyzaduje financni investice a jeji Uspéch se hodnoti na zdkladé zvySeni prodeje
a ziskovosti. (Koudelkova, 2019)

2. Nekomerc¢ni reklama se od komercni reklamy odliSuje tim, ze klade diraz na
pfedavani hodnot, nézorii a spoleenskych poselstvi spiSe nez na pfimou propagaci
vyrobkll nebo sluzeb. Jejim hlavnim cilem je oslovit Sirokou vefejnost a vzdélavat ji
v Siroké Skale témat vCetné zdravi, zivotniho prostiedi, bezpe¢nosti a charitativnich cila.
Tato forma komunikace ma formovat chovani jednotliveli a podporovat prospésné
promény ve spolecnosti. (Koudelkové, 2019)

3. Produktova reklama-se zaméfuje na propagaci konkrétnich produktli nebo sluzeb
s cilem zdlraznit jejich vlastnosti, vyhody a moznosti vyuziti. Timto zpisobem se snazi
presvédCit zakazniky o kvalit¢ nabizenych produkti a motivovat je k néakupu.
Produktovou reklamu lze najit v riznych médiich, véetné televize, tisténych médii nebo
online reklamnich prostfedcich. (Koudelkova, 2019)

4. Firemni reklama-se zaméfuje na propagaci samotné spolecnosti, spiSe nez na
konkrétni vyrobky nebo sluzby. Jeho hlavnim zdmérem je vytvaiet povédomi o znacce,

posilovat postavu firmy a navodit pozitivni vazby se zdkazniky. Firemni reklama mtize
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zahrnovat prezentaci historie a hodnot podniku, sdélovani misi a ideald a posileni

davéryhodnosti a reputace na trhu. (Koudelkova, 2019)

2.2.2 Osobni prodej
Osobni prodej, ktery je nejstarSim a nejtrvalej§im nastrojem marketingové komunikace, si
udrzuje svij vyznam diky pfimému kontaktu se zakazniky, ktery umoziuje okamzitou zpétnou
vazbu a personalizované interakce. Tento komunikacni kanal, ktery usnadiuje oboustrannou
vymeénu, umoznuje prodejciim pohotoveé upravovat své strategie na zakladé reakci zdkaznik.
Diky podpofe interakce osobni prodej také péstuje daveéru mezi zdkazniky a poskytuje
prodejcim prilezitost ucinné zapojit publikum, ke kterému se konvenéni marketingové metody
nemohou dostat. Je vSak nezbytné poznamenat, Ze navzdory své Uc¢innosti je osobni prode;

spojen se znaénymi naklady a ¢asové naro¢nym procesem, ktery zasahuje pouze omezené

publikum. (Kotler, 2007)

223 Podpora prodeje
V ramci komunikaéniho mixu funguje podpora prodeje jako doplitkovéa slozka k riznym
metoddm marketingové komunikace. Pokud je vyuzivana spolu s reklamou, vztahy s vetejnosti
a osobnim prodejem, pfispiva k ucelené strategii, ktera i¢inn¢ plisobi na spotiebitele a posiluje

prodejni vykonnost spole¢nosti. (Pfikrylova, 2019)

Podpora prodeje spociva v aktivnim podnécovani zakaznikl k ndkupu zbozi nebo sluzeb s cilem
urychlit jejich rozhodovaci proces a podnitit je k okamZzitému nakupnimu chovéni. Slevy,
nabidky, bezplatné¢ pfedméty a ceny jsou strategicky vyuzivany k vytvofeni atraktivnich
nabidek, které uspokojuji poZzadavky a volby spottebitelii. Tyto iniciativy slouzi k prezentaci
vyhod zbozi nebo sluzeb a zaroven vytvafeji pocit bezprostiednosti a jedineCnosti, coz

podnécuje k rychlému vybéru. (Vysekalova, 2018)

2.2.4 Pfimy marketing
Ptimy marketing oznacuje strategicky pfistup v marketingu, ktery do zna¢né miry spoléhd na
analyzu dat a zaméfuje se na konkrétni segmenty spotiebitelll prostfednictvim

personalizovanych komunikacnich kanala. (Kotler, 2007)

Podle tradi¢niho vykladu zahrnuje pfimy marketing vSechny piimé interakce s jednotlivci nebo
pravnickymi osobami, jejichz cilem je vyvolat konkrétni reakci, jako je napiiklad zadéani
objednavky, vyhledani dalSich podrobnosti a/nebo navstéva maloobchodni prodejny nebo

jiného obchodniho zafizeni za uc¢elem ziskani konkrétniho vyrobku nebo sluzby. (Teahan, 2015)
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Mezi ptevladajici techniky ¢asto pouzivané v pfimém marketingu patii Sifeni katalogti, brozur,
letakd, korespondence, elektronické posty, newsletterti, online zprav, push notifikaci,
telemarketingu, textovych zprav a osobnich prodejnich navitdv. Ucinnost kazdého néstroje
zavisi na jeho odlisnych vyhodach, pficemz kritéria vybéru jsou ovlivnéna cilovou skupinou
a marketingovymi cili. Podstata realizace uspé$nych marketingovych snah spociva v pochopeni
preferenci spotiebiteld a v obratné integraci téchto riznorodych nastroji. (Ptikrylova, 2019),

(Koudelkova, 2019)

2.2.5 Public Relations
PR nebo Public Relations vyznamné piispivaji v obchodni sféfe tim, Ze zastavaji rizné dilezité
role. Jejich hlavnim cilem je fungovat jako kandl a strategie pro formovani urc¢itého vnimani,
at’ uz je zaméfeno na organizaci nebo osobu. Je nezbytné odliSit public relations od reklamy,
vzhledem k tomu, Ze PR se zamé&iuji pfedevs§im na Sifeni vécnych informaci, jako je odhalovani
novych vyrobkl, stahovani vyrobkti z trhu nebo predstavovani nového managementu, a to
zpuisobem, ktery je méné tendencni a propagacni. Odbornici na vztahy s vefejnosti jsou
poveéteni fizenim komunikace a povésti subjektu na riiznych platformach a zajist'uji, aby sdilené
informace byly v souladu s pozadovanou image a hodnotami. Zapojenim se do ¢innosti, jako
jsou vztahy s médii, krizova komunikace a strategicka komunikace, se odbornici na PR snazi
pestovat duvéru, duvéryhodnost a pozitivni vztahy se zainteresovanymi stranami, coz

v kone¢ném dusledku ptispiva k dlouhodobému tspéchu a udrzitelnosti podniku. (Wirthlin,

2011)

Nékteré ze strategii a technik pouZivanych k posileni vztahti s vetejnosti zahrnuji riizné néstroje
a pristupy, jejichZ cilem je posilit pozitivni vztahy s vefejnosti a zi¢astnénymi stranami. Mezi
nejcastéji pouzivanych pristupu jsou krizovou komunikaci, fizeni médii, interakce s vladou,
vztahy s vefejnosti, spoleCenskou odpoveédnost firem, komunikaci s investory, spolupraci
s mistni komunitou, vztahy se zaméstnanci, interakce s mensinami, publicitu a budovéni firemni
znacky. Citlivost vii€i pozadavkiim zainteresovanych stran a efektivni komunikace jsou klicové

pro dlouhodobou prosperitu a kontinuitu podniku. (Evolution-marketing, 2023)
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3 Popis spoleéné znacky +inovace
V této kapitole je predstavena zvolena organizace zastit'ujici spolecnou znacku, jejiz aktivity

a vliv jsou klicové pro kontext priizkumu a navrh PR aktivit v rdmci této prace.

Regionalni inovacni znacka (viz. Obrazek 1), znama také jako +inovace nebo proinovace, byla
zalozena v roce 2019 Centrem investic, rozvoje a inovaci (CIRI) Kralovéhradeckého kraje

a ma neodmyslitelnou tlohu v rozvoji védy, vyzkumu, vyvoje a inovaci v CR. (PlusInovace,

2020)

4-1Novace

Obrazek 1: Logo +inovace

Zdroj: (PlusInovace, 2020)
Znacka +inovace vznikla jako ¢ast podpory marketingu pro Vyzkum, vyvoj a inovace (dale jen
VaVal) v Kralovéhradeckém kraji pomoci financovani z dotaci prostfednictvim projektu Smart
akcelerator Kralovéhradeckého kraje. Nyni je tato znacka podporovana v rdmci druhého
projektu Smart akceleratoru Kralovéhradeckého kraje. Regionalni inovacni znacka je klicovym
prvkem projektu Smart akcelerator Kralovéhradeckého kraje, ktery je pfimo propojen s cili
a prioritami regionalni strategie-Strategie vyzkumu a inovaci pro inteligentni specializaci (dale
jen RIS3). Tato iniciativa je soucasti SirSiho pldnu zaméfen¢ho na rozvoj marketingovych
strategii souvisejicich s VaVal, ktery je v souladu s narodni strategii RIS3. Hlavnim cilem tohoto
usili je zvySit uznani vyzkumu a inovaci podnikll v Kralovéhradeckém kraji a usnadnit

spolupraci a synergii mezi klicovymi aktéry v lokalité. (Pluslnovace, 2020)

Znacka zdiraziujici inovace nejen podporuje konkrétni pokroky, ale také se snazi posilit
postaveni regionu jako centra inovaci a vyzkumu. Pro firmy to pfedstavuje pfileZitost zapojit
se do inovacnich projektli a spoluprace s vyzkumnymi institucemi, coz muze piinést nové
moznosti a zlepsit jejich postaveni na trhu. Sladéni prezentace védy, vyzkumu a inovaci mezi
riznymi subjekty a institucemi pomahd firmdm rychleji pfistupovat k novym poznatkiim

a technologiim, které mohou aplikovat ve svém podnikani. (PlusInovace, 2020)
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Regionalni inovacni znaCka je kliCovou soucasti projektu Smart Akcelerator
Kralovéhradeckého kraje a je zdkladnim kamenem jeho strategického zaméteni. Tento projekt
se orientuje na podporu a implementaci inovaci, které mohou firméam v regionu nabidnout nové
obchodni ptilezitosti a zlepsit jejich konkurenceschopnost. Znacka +inovace hraje zasadni roli
v podpote védeckého pokroku a inovaci, coz firmam poskytuje vyhodu v ziskavani investic

a zvysuje jejich pfitazlivost pro obchodni partnery a investory. (PlusInovace, 2020)

Znacka +inovace byla zalozena CIRI. Toto centrum hraje kli¢ovou roli jako regionalni subjekt,
ktery se vénuje podpoie investic, rozvoje a inovaci v Kralovéhradeckém kraji. CIRI bylo
zalozeno 15. prosince v roce 2004 pod nazvem Centrum evropského projektovani. V roce 2014
proslo reorganizaci a stalo se soucasnym subjektem, ktery se vénuje podpote regiondlniho

pokroku, investic a kreativity. (CIRI, 2018)

Identita organizace je ovlivnéna spolupraci s Kralovéhradeckym krajem, ktery je jeho
zfizovatelem. Toto spojeni je popisovano jako oboustranné vyhodny vztah, kdy CIRI plni cile
stanovené krajem a zarovenl podporuje vlastni projekty zaméfené na posileni regiondlniho

pokroku. (CIRI, 2018)

Zakladni informace o CIRI:

Obchodni jméno: Centrum investic, rozvoje a inovaci Kralovéhradeckého kraje (CIRI)
Datum vzniku a zapisu: 15. prosince 2004

Spisova znacka: Pr 863 vedena u Krajského soudu v Hradci Kraloveé

Sidlo: Soukenicka 54/8, 500 03 Hradec Kralové

Pravni forma: Pfispévkova organizace (Justice, 2004)

Organizacni struktura:

Raznorodé cCinnosti spolecnosti CIRI vyzaduji promySlené rozdéleni odpoveédnosti
a specializaci v rdmci jejich ¢etnych oddéleni a Gtvart. Odborné tymy jsou pfifazeny k riznym

oblastem zamé&feni a projektlim (viz. Obrazek 2).
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Kancelar
Feditelky

Obrazek 2: Organizacni struktura

Zdroj: (CIRI, 2023)

CIRI je vetejna prispévkova organizace ziizend Kralovéhradeckym krajem, ktera kombinuje
ulohu servisniho partnera kraje s iniciativami vlastniho rozvoje. Jednim z hlavnich tkold CIRI

je koordinace a monitoring investi¢nich opatieni a projektové fizeni v Kralovéhradeckém kraji.

To zahrnuje podporu infrastrukturnich iniciativ a projektii rozvoje mést.

Dale CIRI podporuje védu, vyzkum a inovace. Spolupracuje s vyzkumnymi institucemi,
firmami a neziskovymi organizacemi. Cilem je podpora inovativnich technologii a feSeni pro
rozvoj regionu. Instituce rovnéz podporuje zadavani vetejnych zakézek a centralizované
nakupy pro Kralovéhradecky kraj a jeho ptidruzené subjekty, ¢imZ napoméha efektivni sprave

vetejnych prostiedki a transparentnim procestim zadavani vefejnych zakéazek. (CIRI, 2023)

Sviyj zévazek k mottu "Od myslenky k realizaci" prokazuje CIRI tim, Ze projekty nejen
navrhuje, ale také pomaha koleglim odbornikiim pfi jejich realizaci. Tim se projevuje jeji
ustfedni funkce pfi formovani rozvojovych iniciativ a strategii Kralovéhradeckého kraje. (CIRI,

2023) Vizualni znazornéni loga spolec¢nosti na Obrazek 3.
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‘ CENTRUM
, INVESTIC, ROZVOJE

A INOVACI

OD MYSLENKY K REALIZACI

Obrazek 3: Logo CIRI

Zdroj: (CIRI, 2018)

3.1Komunika¢ni aktivity +inovace
Komunikaéni ¢innost projektu +inovace v Kralovéhradeckém kraji smétuje k efektivnimu
vyuziti modernich komunika¢nich prosttedkli pro S§ifeni informaci o véd¢, vyzkumu
a inovacich. Integrélni pfistup spojuje socialni sité, internetové platformy a medidlni kampané

k podpote regionalni strategie RIS3 a zvyseni povédomi o inova¢nich moznostech firem v kraji.

Webové stranky maji kli€ovou tilohu jako centralni body informaci. V projektu +inovace byly

pouzity webové platformy, predev§im www.proinovace.cz (viz. Obrazek 4), jako hlavni zdroj

informaci pro VaVal aktivity. Zahrnuje informace o udalostech, novinkach a strategii RIS3, coz
uzivatelim umoznuje ziskat aktualni informace a zdroje v oblasti védy, vyzkumu a inovaci.
Stranky Kralovéhradeckého kraje a zapojenych stakeholderi pravidelné vytvaieji dilezity
obsah k tématlim VaVal, coz pomah4 §ifit informace a oslovovat §ir§i publikum. (JR Inovace,

s.r.o.; II, tym projektu Smart akcelerator Kralovéhradeckého kraje, 2020)
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http://www.proinovace.cz/
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J-' i r‘ Ovace Novinky O nas Projekty Udalosti RIS3 Vouchery Kontakt

Spojujeme profesionaly!

lov
0] Kralove

Pro podnikatele Pro vyzkumné Pro studenty a Pro vefejnou spravu
organizace pedagogy

podpora radeckého kraje

+ Sitovani « Kreativnl vouchery pro wyzkumné

Obrdzek 4:Webova stranka +inovace

Zdroj: (CIRI, 2024)

Socialni média jsou dulezitym prosttedkem komunikace umoziujicim ptfimou interakei s
Sirokou vefejnosti. Behem projektu +inovace byly vytvofeny profily na nékolika kli¢ovych
platformach. Profil Plus Inovace byl vytvotfen na LinkedInu v srpnu 2019 (viz. Obrazek 5). Bylo
publikovano dvacet organickych piispévki a uskute¢nény dvé kampané (CPC-cena za proklik
a CPM-cena za tisic zobrazeni) s vice nez 1 000 zobrazenimi kazda. LinkedIn byl pouZivan
k cilenému osloveni profesionalniho spolecenstvi a sdileni odbornych znalosti. (JR Inovace,

s.r.o.; II, tym projektu Smart akcelerator Kralovéhradeckého kraje, 2020)

§ cz‘ L& | e

www.plusinovace.cz |

T |

4inovace

I O BT
N

Plus inovace

Aktivita se realizuje v ramci projektu Smart akcelerator+ Kralovéhradeckého kraje |
(CZ.02.01.02/00/22_009/0003506).

Vladni administrativa - Hradec Krélové, Krélovéhradecky kraj - 158 sledujicich - 11-50 zaméstnancd

- o 1O

Domu O nas Prispévky Pracovni prilezitosti Lidé

Obrazek 5:Stranka +inovace LinkedIn

Zdroj: (PlusInovace, 2019)
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Profil Plus Inovace byl také ztizen na Facebooku v srpnu 2019. Celkem bylo publikovano 26
nepropagovanych prispévkl a uskutecnéno 10 placenych kampani, z nichz kazda ziskala
nejmén¢ 1 000 zobrazeni. Facebook byl vyuzZivan ke komunikaci se Sirokou vefejnosti
a zapojeni uZzivatelil skrz komentare a sdileni (viz. Obrazek 6). (JR Inovace, s.r.o.; II, tym

projektu Smart akcelerator Kralovéhradeckého kraje, 2020)

BUDTE

{rd)/l&u"’/l(/} +inovace
ER R o el Inovaéni vouchery

BUDTE

indpireacs

““‘ w;m Q= CR

Obrazek 6:Prispéevky z Facebooku
Zdroj: (PlusInovace, 2019)

Na Instagramovém profilu Plus Inovace bylo umisténo 14 ptispévkill a 10 instastories, celkem
tedy 24 organickych pfispévki. Instagram slouzil k vizudlni prezentaci a komunikaci
s mladSimi lidmi. Byl vytvoten kanal Plus Inovace na YouTube, zaméfeny na sdileni videospotil
vyrobenych v rdmci projektu N3 (Znacka, Véda, Inovace, RIS3). Tato videa byla také rovnéz
sdilena na Facebooku a dosdhla 46 669 zobrazeni. Dohromady bylo ziskédno 151 sledujicich na
vSech socidlnich sitich, pfi¢emz Facebook mél nejvyssi pocet (128), LinkedIn mél 11,
Instagram 8 a YouTube 4 sledujici. Facebook se osvédcil jako nejptitazlivejsi platforma co se
tyCe wuzivatelskych interakci. (JR Inovace, s.r.o.; II, tym projektu Smart akcelerator

Kralovéhradeckého kraje, 2020)

Byla vytvoifena databaze fotografii pro vizudlni komunikaci, kterd zobrazuje progresivni obory
RIS3 Kralovéhradeckého kraje. Tyto snimky byly pouzivany pfti ptispévcich na socidlnich sitich
a v tiskovinach k vizualni komunikaci a zvySeni pfitazlivosti sd€leni. Byla vytvofena specialni
videa na miru pro prezentaci modernich aplikaci VaVal a pokrocilych odvétvi. Tato videa byla

zvetejnéna na socialnich sitich a pouzita béhem ttitydenni propagace. Timto zptisobem bylo
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mozné oslovit Siroké spektrum divakd a zvysit informovanost o inovacnich aktivitach firem
v daném regionu. (JR Inovace, s.r.o.; II, tym projektu Smart akcelerator Kralovéhradeckého

kraje, 2020)

Pro tiskové materidly bylo vytvotfeno celkem 10 bannert, které kombinovaly statické
1 dynamické prvky, pouzivané na webovych strankach a socidlnich sitich. Bannery slouzily
k vizualni propagaci a zapojeni uzivateli. Behem PR aktivit bylo zvefejnéno 10 clanki
v mistnim tisku, které se zamérovaly na VaVal, RIS3 strategii a ispésné vyzkumné projekty. To
vedlo k rozsahlé medidlni expanzi a zvyseni povédomi o inovacnich ¢innostech. (JR Inovace,

s.r.0.; II, tym projektu Smart akcelerator Kralovéhradeckého kraje, 2020)

Béhem konferenci a workshopti byly rozSifovany rizné druhy tiSténych materidlti. Mezi
nabizené produkty patii tfi druhy oboustrannych letakti (VaVal, RIS3, Smart akcelerator),
zaloZzené desky s letdky a brozurami, tfi varianty brozur (dvé v cesting, jedna v anglicting)
a balicky se bloky a propisovacimi tuzkami. Tyto materidly byly distribuovadny mezi
zainteresované strany a Ucastniky konferenci a workshopti. (JR Inovace, s.r.0.; I, tym projektu

Smart akcelerator Kralovéhradeckého kraje, 2020)

Béhem konferenci a workshopii byly pouZzity dva oboustranné roll-upy k usnadnéni pfimé
komunikace. Roll-upy byly pouzivany k prezentaci a pfitahovani pozornosti i€astnikii. V rdmci
projektu se konaly a uskutecnily rizné akce, jako naptiklad vyro¢ni konference projektu,
konference s Uc¢astniky, odborné konference a seminafe. Tyto akce mély za ucel prezentovat
vysledky, sdilet znalosti a posilit spolupraci mezi jednotlivymi ti€astniky. (JR Inovace, s.r.o.; 11,

tym projektu Smart akcelerator Kralovéhradeckého kraje, 2020)

Mezi koncem Cervna a zaCatkem cCervence v roce 2019 byla ve hradeckém kiné¢ CineStar
uspofadana tfitydenni akce s vybranymi videospoty. Tato pfedstaveni byla zobrazena
dohromady 145krat a zaujala 7 224 divakid. Kampan v kinech s riznymi saly pomohla oslovit
vice lidi a zvysit povédomi o inovacnich ¢innostech v oblasti. (JR Inovace, s.r.o.; II, tym

projektu Smart akcelerator Kralovéhradeckého kraje, 2020)

Provedené komunikacni akce v projektu +inovace vyznamné podpoftily Sifeni a rozvoj védy,
vyzkumu a inovaci v Kralovéhradeckém kraji. Spojeni online aplikaci, tiSténych materiald,
pfimého osloveni a reklamnich kampani v multikinech umoznilo efektivni Sifeni informaci
o inovativnich aktivitach a osloveni Sirokého spektra cilovych skupin. Timto zpiisobem se

podafilo posilit inovaéni ekosystém pro firmy a organizace v Kralovéhradeckém kraji. Projekt
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inovace pfispél k dosazeni cilti regiondlni RIS3 strategie a posilil celkovy rozvoj podnika

v kraje. (JR Inovace, s.r.0.; II, tym projektu Smart akcelerator Kralovéhradeckého kraje, 2020)

3.2Situace malych a stfednich podnikii v Kralovéhradeckém Kkraji
Malé a stfedni podniky (MSP) predstavuji vyznamnou c¢ast ekonomickych subjektii
v Kralovéhradeckém kraji. Podle nejnovéjsich tdaji, které jsou uvedeny v tabulce €.1 k konce
roku 2023 tento kraj zaznamenal celkem 128,501 ekonomickych subjektl, z nichz vétSina patii
do kategorie MSP. Tyto firmy pfedstavuji dilezity prvek pro mistni ekonomiku, pfispivaji

k tvorbé pracovnich mist a podporuji ekonomicky rozvoj.

Tabulka 1: Ekonomickeé subjekty podle poctu zam. v Krdlovéhradeckém kraji

Zdroj: (Cesky-statisticky-virad, 2023)

v tom okresy
Velikostni kategorie Kraj Rychnov
dle poétu zaméstnancu celkem Hrgdec? Jigin Machod nad Trutnov
Kralove Knéznou

Celkem 128 491 42 193 18 158 24 428 16 658 27 054
neuvedeno 64 245 21126 9084 11927 8 346 13 762
bez zaméstnancl 51872 16 462 7452 10 260 6 884 10 814
1-5 8428 3229 1071 1512 939 1677
6-9 1305 482 181 238 141 263
10-19 1129 385 157 198 153 236
20-24 282 93 39 54 43 53
2549 585 191 79 107 79 129
50-99 360 115 54 82 42 67
100-199 171 69 27 24 22 29
200-249 26 10 2 6 2 6
250-499 51 18 7 10 5 11
500-999 24 9 1 9 2 3
1 000-1 499 6 1 3 - 2
1500-1 999 2 1 - - 1
2 000-2 499 1 - 1
2 500-2 999 - - -
3 000-3 999 - - - -
4 0004 999 2 1 - - 1
5 0009 999 2 1 1 -
10 000 a vice - - -

3.2.1 RozlozZeni a velikost podnikii

Struktura podnikl podle po¢tu zaméstnancii odhaluje, ze vétSina firem neposkytla informace
o0 poctu zaméstnanct (63,970 subjektil), coz miize znacit pievahu mikropodnikli a samostatné
vydelecné ¢innych osob. Dalsich 52,438 subjekti se kategorizuje jako firmy bez zaméstnanct,
coZ zahrnuje naptiklad Zivnostniky a mikropodniky s jednim majitelem. Firmy s 1 az 5
pracovniky hraji dilezitou roli v sektorech s 8,109 subjekty, coz ukazuje na pestrost malych

podnikt plisobicich v riiznych odvétvich, od sluzeb pies maloobchod az po femeslné profese.
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Malé az stfedni podniky s 6 az 99 zaméstnanci zaji$t’uji pracovni mista a pfispivaji k mistni
y

ekonomice. (Cesky-statisticky-ufad, 2023)

Na tzemi okrest Kralovéhradeckého kraje je nejvetsi pocet ekonomickych subjekth
lokalizovan v Hradci Kralové (42,125 subjektil), coZ je zpisobeno tim, Ze se jedna o hlavni
meésto kraje a ma vyznamny ekonomicky dopad. Ostatni okresy, jako Ji¢in, Nachod, Rychnov
nad Knéznou a Trutnov, také pfispivaji k regiondlni ekonomice s podnikovymi strukturami

odpovidajicimi jejich specifikiim a primyslovym profily. (Cesky-statisticky-utad, 2023)

3.2.2 Sektorova diverzifikace
Malé¢ a stiedni podniky v Kralovéhradeckém kraji se zapojuji do riznych ekonomickych aktivit
(viz. PFiloha A). Zem&delstvi, lesnictvi a rybaistvi zastupuji 9,121 subjektil, co zdiiraziuje
dulezitost primarniho sektoru pro region. V primyslové vyrobé je 18,117 subjektl a zahrnuje
tézbu, zpracovatelsky primysl a vyrobu elektfiny. Stavebnictvi a obchod maji respektive

16,219 a 22,270 subjektti a pfispivaji k ekonomickému ristu a zaméstnanosti. (Cesky-

statisticky-ufad, 2023)

Pro porozuméni dynamice regionalniho podnikani, jeho vyzev a moznosti pro dalsi rozvoj je
klicova analyza situace malych a stfednich podnikti v Kralovéhradeckém kraji. Zaméfeni na
podporu a rozvoj téchto firem je strategickym cilem nejen pro mistni spravy, ale i pro
organizace jako Centrum investic, rozvoje a inovaci (CIRI), které maji kli€ovou roli v podpoie
podnikatelského prosttedi a inovaci v kraji. (CIRI), které maji kli€ovou roli v podpote

podnikatelského prostiedi a inovaci v kraji.

V roce 2024, byly pomoci znacky +inovace v Kralovéhradeckém kraji zavedeny nové podptrné
programy pro malé a stfedni podniky (MSP), které maji klicovy vyznam pro rozvoj
podnikatelského prostfedi a inovaci. Tyto programy zahrnuji Inova¢ni vouchery a S4 voucher
2024, které se zamé&fuji na podporu spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty a vyzkumnymi

organizacemi, a na zaji$téni udrzitelnosti textilni vyroby.

Inovacéni vouchery maji za cil podporovat spolupraci mezi podnikatelskymi subjekty
a vyzkumnymi organizacemi. Program poskytuje finan¢ni podporu ve vysi 50 000 az 200 000
K¢&. Program umoziiuje podnikiim navazat novou spolupraci s vyzkumnou organizaci a vyuzit

odborné sluzby, které pomohou zvySovat jejich inovacni potencial. (PlusInovace, 2024)
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Program S4 voucher 2024 se zamétuje na podporu certifikace textilni vyroby a zajisténi jeji
udrzitelnosti. Tento program nabizi finan¢ni podporu az do vyse 150 000 K¢ na projekt, pfi¢emz

podil dotace miiZze dosahnout az 70 % z celkovych ndkladi. (Pluslnovace, 2024)

Inovace jsou klicovym faktorem pro zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti MSP.
V Kréalovéhradeckém kraji hraje Centrum investic, rozvoje a inovaci (CIRI) zasadni roli
v podpofte téchto aktivit. Poskytuje finan¢ni podporu, odborné konzultace a ptistup k inova¢nim
programim, coz umoznuje MSP vyuzivat nové technologie a zlepSovat své produkty a sluzby.
35 MSP a vyzkumné organizace je aktudln¢ aktivné zapojeno do projektd +inovace, coz

pfispiva k jejich rlstu a expanzi na nové trhy.

3.2.3 Problémy a vyzvy pro malé a stifedni podniky v Kralovéhradeckém
kraji
Kralovéhradecky kraj, ackoliv disponuje znaénymi moznostmi pro rozvoj a podporu inovacnich
aktivit, celi nékolik zdsadnim problémim, které ovlivituji schopnost malych a stfednich
podnik riist a inovovat. Dva hlavni problémy, které se v tomto kraji vyskytuji, jsou nizk4 mira

inovacni aktivity a nedostate¢na spoluprace na inovacénich aktivitach.

Jednim z vyznamnych probléml je relativné nizky podil inovujicich podnika
v Kralovéhradeckém kraji. Statistiky ukazuji, ze pouze 43,9 % podnikli v tomto regionu se
vénuje inovacim. (Cesky-statisticky-uiad, 2024) Tento stav poukazuje na skuteénost, Ze mnoho
podnikd v kraji nevyuzivd plné svij inovaéni potencidl. Dlvody mohou byt rtizné, od
nedostatku financnich zdroji pfes nedostatecné odborné znalosti aZ po omezeny pfiistup
k modernim technologiim a vyzkumnym kapacitam. Nizk4 mira inovaéni aktivity ma pfimy
dopad na konkurenceschopnost podniki. Firmy, které nejsou schopny pravidelné inovovat, se
mohou stat mén¢ atraktivnimi pro zdkazniky a investory, coz vede k pomalejSimu rlistu a nizsi
ziskovosti. Bez inovaci ztraceji podniky schopnost reagovat na rychle se mé€nici trzni podminky

a technologicky pokrok, coz je klicové pro dlouhodoby tspéch a udrzitelnost.

Dal§im z&vaznym problémem je nedostate¢na spoluprace mezi podniky na inovacnich
aktivitach. V Kralovéhradeckém kraji spolupracuje na inovaénich aktivitach s partnery z Ceské
republiky jen 33,0 % podnikil, a pouze 13,8 % podnikil spolupracuje s partnery z ostatnich
evropskych zemi. (Cesky-statisticky-ufad, 2024) Tato nizkd mira spoluprace piedstavuje
vyznamnou piekazku pro sdileni znalosti, technologii a zdrojli, coZ by mohlo podpofit inovacni
procesy a zvysit efektivitu a kvalitu inovacnich projektti. Nedostatecna spoluprace vede

k izolaci firem a omezuje jejich pfistup k nejnovéjsSim poznatkim a technologiim. Podniky tak
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mohou postradat klicové informace a dovednosti, které by jim umoznily inovovat efektivngji
a rychleji. Spoluprace s vyzkumnymi institucemi, univerzitami a dal§imi podniky je zésadni

pro rozvoj novych produktii a sluzeb a pro zavadéni pokrocilych technologickych feSeni.

Pro hlubsi poznani problémul, se kterymi se potykaji MSP a vyzkumné organizace
v Kralovéhradeckém kraji je velmi ptfinosné provést dotaznikové Setieni mezi podniky. Toto
Setfeni by poskytlo cenné informace o konkrétnich divodech nizké miry inovacni aktivity
a bariérach v navazovani spoluprace na inovacnich aktivitach. Ziskana data mtzou odhalit
hlubsi pfic¢iny téchto problému a identifikovat oblasti, kde je potfeba poskytnout podporu.
Vysledky dotaznikového Setfeni by mohly slouzit jako podklad pro navrh konkrétnich opatieni

a iniciativ, které by pomohly podnikiim ptekonat identifikované problémy.

3.3Inspirace ze zahranici
Pro vytvofeni uspésné marketingové strategie a PR komunikace znacky +inovace je dilezité
hledat inspiraci i u jinych znacek. Jedna z moZnych inspiraci je znacka EIT Digital. EIT Digital
je vyznamna evropska inovacni a technologickd instituce. EIT Digital predstavuje moderni
a prehlednou webovou stranku (obrazek €.7), kterd efektivné informuje o zasadach a sluzbach
instituce a investuje hodné do vizualni prezentace a storytellingu. Design platformy je atraktivni
a logicky uspotadany, coz navstévnikiim usnadnuje rychly pfistup k relevantnim informacim.
VylepSeni struktury a vizudlni estetiky webu by mohlo byt pro +inovace vyhodné pro zvyseni

zapojeni uzivateld a optimalizaci zobrazeni informaci o projektech a partnerstvi.(EIT Digital,
2024)

E:\t Digital

Join Europe’s largest
digital innovation ecosystem

For a strong digital Europe. Inclusive. Fair. Sustainable.

| want to learn about | want to start or
digital skills & grow my tech
entrepreneurship company

| want to become a | want to join the
partner EIT Digital network

Obrazek 7: Webova stranka EIT Digital
Zdroj: (EIT Digital, 2024)
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EIT Digital aktivné vyuzivad socidlni média k budovéani své znacky a zvySovani povédomi
o svych iniciativach. EIT Digital aktivné spravuje profily na platformach jako LinkedIn,
socialni sit’ X (ptivodné Twitter) a Facebook, jak je zndzornéno na v obrazku ¢.9. Publikuji
pravidelné aktualizace, sdileji uspéchy projektii a interaguji s komunitou. Tento piistup
zajist'uje vysokou uroven angazovanosti a $ifeni informaci mezi odborniky 1 Sir$i vetejnosti.
Zatimco +inovace dosdhlo sluSného vysledku v oblasti socialnich médii, miize se inspirovat
pristupem EIT Digital, ktery zahrnuje pravidelnou a cilenou komunikaci na rtznych
platforméch. Rozsifeni aktivit na socialni sit’ X (ptivodné Twitter) a LinkedIn (viz. Obrazek 8),
spolu s cilenéjSimi kampanémi a pravidelnymi aktualizacemi, by mohlo pfispét k vétsi

angazovanosti a Sifeni znacky. (EIT Digital, 2024)

Prispévky na Strance @
@ EIT Digital @ EIT Digital
ow= 37 956 sledujicich uZivateld ow= 37 956 sledujicich uZivateld
2d.-® 3 d. » Upraveno - ®
High risk — high gain Al startups, this one is for you! ‘We are investing in teams.’ Tune in to the latest
%" The EIT Digital and the EIT Al Community Makers & Shapers conversations with Seena Amidi
proudly present: DISRUPTIVE Al 20241 &7 ..vice Managing Partner EMEA at Plug and Play ...vice

STARTUP PROGRAMME

SO 20 - 1 komentsi - 4 presdileni Os-2 presdileni
) S) N x| S ® M 7
Libi se Komentar Presdilet Odeslat Libi se Komentar Presdilet Odeslat

Obrazek 8: Prispevky EIT Digital z LinkedInu

Zdroj: (EIT Digital, 2024)

EIT Digital efektivné vyuziva PR k posileni své znacky a budovani davéry. Jejich PR
komunikace zahrnuje pravidelné tiskové zpravy, medialni spolupraci a organizovani tiskovych
konferenci. Aktivné spolupracuji s novinafi a médii, coZ jim umoziuje dosahnout Siroké
vefejnosti a odborného publika. Timto zplisobem zajistuji, Ze jejich uspéchy a inovativni

projekty jsou adekvatné prezentovany a uznavany, co slouzi jako inspirace pro +inovace.

32



4 Analyza vnimani spole¢né zna¢ky +inovace

Pro dosazeni hlubsiho pochopeni t¢innosti a pfinost znacky +inovace pro podniky, které tuto
znacku vyuzivaji, bylo nezbytné provést podrobné hodnoceni. Cilem bylo ziskat cenné
informace o vnimani a vyuziti této znacky mezi malymi a sttednimi podniky a vyzkumnymi

organizacemi v Kralovéhradeckém kraji.

Pro tento ucel bylo zvoleno dotaznikové Setieni. Dotaznik (viz. Pfiloha B — Dotaznik),
vytvoieny pomoci online platformy vyplnto.cz, obsahoval 33 otazek zaméienych na vnimani
znacky +inovace a marketingovou komunikaci CIRI. Priizkum probihal od 17. 06. 2024 do 10.

07. 2024, pricemz dotaznik byl distribuovan prostfednictvim e-mailti.

Dotaznik umoznil ziskat hlubsi informace o ti¢innosti a pfinosech aktivit spojenych se znackou
+inovace. Analyzovana byla data od podnikd a organizaci, které maji zkuSenosti s touto
znackou, coz pfispélo k lepSimu pochopeni jejich nazorii a zkuSenosti s aktivitami pod touto

znackou.

Dotaznik byl zaslan 35 respondentiim, z nichz 16 zareagovalo a vyplnéno bylo anonymné. Mira
navratnosti dotazniku €inila 45,7 %, coZ je vzhledem k velikosti vzorku pomérné vysoka. Tento
vysoky podil vyplnénych dotazniki poskytuje cenné a reprezentativni informace o vniméni

znacky +inovace mezi cilovymi respondenty.

V soucasné dobé spolupracuje se znackou +inovace pfiblizné 60 malych a stfednich podnika
a vyzkumnych organizaci v Kralovéhradeckém kraji. Dotaznikové Setfeni zahrnulo vSechny

tyto subjekty, coZ umoznilo ziskat kompletni pfehled o jejich ndzorech a zkuSenostech.

Respondenti byli vybirdni na zaklad¢ jejich aktudlni spoluprace se znaCkou +inovace, pficemz
vSechny oslovené firmy byly soucasti zdkladniho souboru. Timto zpisobem bylo zajisténo, ze

dotaznik odrazi nazory a zkusenosti vSech relevantnich subjektli zapojenych do spoluprace.

Dotaznik byl vyplnén anonymné. VétSina téchto otazek byla navrZzena tak, ze respondentiim
poskytovala moZnost vybrat odpovédi z jiz pfipraveného seznamu a méli také moznost napsat

jinou odpovéd’. Respondenti odpovidali pomoci uzavienych a polo-uzavienych odpovédi.

Respondenty byli zéastupci malych a stfednich podnikd a vyzkumnych organizaci
v Kralovéhradeckém kraji, které maji zkuSenosti s aktivitami spojenymi se znaCkou +inovace.
Vybér respondentt byl cileny, zaméfeny na relevantni subjekty, které mohou poskytnout cenné

informace o vnimani a vyuzivani znacky +inovace.
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I kdyz je velikost vzorku mald, vysoka mira navratnosti dotaznikl, kdy téméf polovina
oslovenych respondentti se zapojila, zajistuje, ze ziskana data jsou reprezentativni a poskytuji
cenné informace o vnimani znacky +inovace mezi cilovymi podniky a organizacemi. Tento
pristup umoziuje detailnéji analyzovat ndzory a zkuSenosti téchto subjekti a odhalit nové

moznosti pro podporu jejich inova¢niho potenciélu.

Respondenti, ktefi se =zucastnili prizkumu, byli pfevazné z vyzkumnych organizaci.
Z celkového poctu respondentil se vétSina (60 %) identifikovala jako zastupci vyzkumnych
organizaci, zatimco 40 % pochazelo z podnikatelského sektoru. Mezi podnikatelskymi
respondenty bylo nejvétsi zastoupeni malych podnikii (do 50 zaméstnanci), které tvotily
pfiblizné€ dv¢ tietiny odpovédi. Stfedni a velké podniky byly zastoupeny v mensi mife. Co se
tyCe geografického umisténi, nejvetsi koncentrace podnikii byla v okrese Hradec Kréalové,
nasledovand okresy Nachod a Trutnov. V oblasti podnikani dominoval zpracovatelsky primysl,
zatimco dalSi oblasti, jako administrativni a podptirné Cinnosti nebo vefejnd sprava, byly
zastoupeny v menSi mife. Respondenti z vyzkumnych organizaci se nejcastéji vénovali
pfirodnim védam, nésledovany technickymi védami. Biomedicina, spoleCenské vedy
a humanitni védy byly zastoupeny v mensi mife. Co se tyce pozic, v podnicich byli nejéastéji
zastupci na pozici CEOf/feditele, zatimco v ramci vyzkumnych organizaci ptfevazovali
administrativni pracovnici. Dal$i uvedené pozice zahrnovaly vedouci vyzkumu a vyzkumné

pracovniky, coz ukazuje na rliznorodost roli v ramci vyzkumu a administrativy.

Celkové byl dotaznik navrzen tak, aby poskytl komplexni pohled na vnimani a vyuziti znacky
+inovace a identifikoval oblasti pro zlepSeni v rdmci marketingové komunikace a podpory

inovacnich aktivit podniki v Kralovéhradeckém kraji.

Zamérem prizkumu bylo ziskat odpovédi od zastupcil firem, kteti maji zkuSenosti ¢i povédomi
o znacce +inovace. To bylo zajisténo filtrani otazkou, kterd umozZnila pokracovat v dotazniku

pouze tém respondentiim, ktefi znacku znali.

Filtra¢ni otdzka ukézala, Ze vétSina respondentll, konkrétné 15 z 16, znacku zna. Pouze jeden
respondent uvedl, Ze se s touto znackou dosud nesetkal, a byl z dalSiho vypliiovani dotazniku

vyloucen. Dale pokraCovalo vypliiovani dotazniku pouze 15 respondenti, kteti znacku znali.
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4.1Interpretace vysledki

Otazka €. 2: Odkud znate znacku +inovace/ proinovace?

Znacka +inovace usiluje o komplexni pochopeni toho, jakymi zpiisoby se o ni dozvédéli jeji
partnefi a spolupracovnici. K tomuto ucelu byla v ramci dotaznik polozend polouzaviena

otazka s vice moznosti odpovédi ,,Odkud znate znacku +inovace/ proinovace?*.

Do otazky tykajici se poveédomi o znafce +inovace odpoveédélo celkem 15
respondentl. N¢kolik ucastnikd uvedlo vice nez jeden zdroj informaci, coz nam poskytuje
moznost provést podrobnéjsi analyzu. Na Obrazek 9 je vidét, ze nejvyznamnéjSimi kanaly pro

budovani povédomi o znacce +inovace jsou PR aktivity a webové stranky znacky.

Z 15 respondentd, kteti odpovedéli na tuto otazku, 10 z nich, coz jsou 66,67 %, uvedli ze jako
silného vlivu PR akce na vnimani znacky. Akce PR nabizi moZznost pfimé interakce se znackou
a jejich partnery. Rovnéz pomahaji budovat divéru a vztahy, coz je zadsadni pro dlouhodobou

spolupréci.

Webové stranky, které 8 ucastnikd (53,33 %) oznacilo jako zdroj informaci, jsou také
prostftedkem pro podporu informovanosti. Internetova stranka znacky byva casto prvnim
mistem, kam lidé jdou pro informace, a je tedy diilezité, aby byla aktualni a snadno pouzitelna.

V tomto konkrétnim ptipadé jsou socialni sit€ méné vlivné.

Na LinkedInu se zminil pouze jediny dotazovany (6,67 %) a na Facebooku nebyl viibec
zminovan. To by mohlo naznafovat, Ze upfednostiiovani profesionalnich a obchodnich
komunikac¢nich prostfedk, jako jsou PR akce a webové stranky, ma vétsi G€inek pro znacku

+inovace nez vyuzivani socidlnich siti.

Alternativni zdroje informaci, jako kontakty z CIRI a krajského ufadu Hradec Kralové, osobni
zkuSenost, piima spoluprace s CIRI v textilni doméné, tiSténé materialy a osobni schiizky, kazdy
zminil jeden respondent (6,67 %). Tyto odpovédi podtrhuji riznorodé, byt méné Casté, ale
vyznamné metody, jejichZ prostiednictvim jednotlivci ziskavaji znalosti o znacce. Piestoze tyto

kanaly byly zminény méné Casto, jejich pfinos k podpoie poznani znacky nelze pieceiiovat.
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Odkud znate znacku +inovace/ proinovace?

z osobnich schiizek

tisténe materialy

Piima sppluprace s CIRI, textildoména

Osobni zkuSenost

kontakty z CIRI a krajského ufadu Hradec Kralové
Facebook

LinkedIn

PR akce

Web
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0

N 1
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Obrazek 9: Graf Kanaly pro povédomi budovani o znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Jak vnimate znacku +inovace/proinovace?

V otazce €.3, ucastnici méli za ukol oznacit své pocity viici znacce pomoci hodnotici skély od

,»Velmi pozitivn€* po ,,Velmi negativné®. Z vysledki jednoznacné vyplyva, ze vétSina ucastnikti

prizkumu ma na znacku +inovace ptiznivy nazor (viz. Obrazek 10). Konkrétn€ 13 respondenti

(86,67 %) ohodnotilo znacku jako "Velmi pozitivni" nebo "SpiSe pozitivni", coz ukazuje na

zna¢nou miru spokojenosti a diivéry mezi osobami spojenymi se znackou.

Jak vnimaéte znacku +inovace/proinovace?

60%
53.33%
50%
40%
33.33%
30%
20%
13.33%
10%
0% 0% 0%
0%
Velmi pozitivné Spise pozitivngé  MNeutrdlné  Spie negativné Velmi negativné Nevim,
nedokazi
posoudit

Obrazek 10:Grafické znazorneéni otazky ¢.3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 10, ukazuje, ze 5 respondentl-tietina i¢astnikll prizkumu (33,33 %) hodnotila znacku
"yelmi ey hod L . nebot” odrési sil v o

velmi pozitivné". Toto hodnoceni je vyznamné, nebot odrdzi silnou pfiznivou asociaci a
znacnou miru spokojenosti se znackou. Navic vice nez polovina respondentli-8 ze vSech (53,33
%) ma na znacku "spiSe pozitivni" nazor, coz je rovnéz chvalyhodny vysledek, ktery znaci

obecné pozitivni vnimani znacky v ramci jeji klientely.

Z celkového poctu respondentl pouze 2 subjekty, coz piedstavuje 13,33 %, uvedly neutralni
postoj. Ackoli neutrdlni postoj neznamena negativitu, naznacuje potencidlni vylepSeni, ktera
jsou nutnéd k posunu téchto Gcastnikli smérem k pozitivnimu spektru hodnoceni. Zajimavym
a pozitivnim zjisténim je, ze zadny z respondentli nehodnotil znacku ,,Spise negativné nebo
»velmi negativné”. To ukazuje, Ze znacka +inovace nemd mezi svymi partnery vyrazné

odptirce, coz je velmi ptiznivy signal pro jeji budouci rozvoj.
Otazka €. 4: Jak ¢asto spolupracujete se znackou +inovace/proinovace?

V ramci prizkumu zaméteného na spolupraci se znackou +inovace byla poloZena otazka ,,Jak
Casto spolupracujete se znackou +inovace/proinovace?*. U¢elem tohoto dotazovani bylo zjistit,

do jaké miry respondenti se znackou spolupracuji nebo se zapojuji do spole¢nych iniciativ.

Jak ¢asto spolupracujete se znackou +inovace/proinovace?

30%
26.67% 26.67%
25%
20.00%
20%
15% 13.33% 13.33%
10%
2%
0%
0%
Tydné& nebo Mesicnénebo ViceneZ 1xza Alespon 1xza Nevim, Nikdy
temertydne  temer mesicne ctvrt roku rok nedokazu

posudit

Obrazek 11:Grafické znazornéni otazky ¢. 4
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 11 ukazuje, ze vétSina respondentli spolupracuje se znackou +inovace pravidelng,

a to s riiznou cetnosti. Nejvyssi procento respondentti, konkrétné 26,67 %, uvadi, Ze se znackou
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spolupracuje mésicné nebo téméf mésicné. Stejny podil respondentli uvedl, ze spolupracuji
alespoil jednou za rok. To naznacuje, ze vétSina spolupracovnikli mé se znackou pravidelny
kontakt, ktery se muze liSit v zavislosti na povaze a potfebach jednotlivych projekta.
Dalsich 20 % ucastniki spolupracuje se znackou tydn€ nebo témét tydné, coZ naznacuje
vysokou uroven konzistentni komunikace a spoluprace. To by mohlo znamenat silné partnerstvi
a spoléhani se na inovativni iniciativy fizené znackou. 13,33 % dotdzanych sdélilo, ze
spolupracuji se znackou vicekrat nez jednou za Ctvrt roku, coZz znamend méné bézny, ale
pravidelny kontakt. Stejné procento respondenti uvedlo nejistotu ohledné frekvence
spoluprace, coz mozna naznacuje nejednoznacnost nebo nejasnost v jejich organizacnim nebo

projektovém prostiedi.
Otazka €. 5: Pokud vaSe spoluprace neni aktivni, co bylo diivodem pro jeji pferuseni?

Dotaznikova otazka 5 se zamétfovala na analyzu divodl, pro¢ respondenti pierusili svou

spolupréci v ptipadé, ze aktualné nejsou zapojeni do zadné spoluprace.

Tato otazka byla polouzaviend a nepovinnd, coz znamend, ze na ni odpovidali pouze ti
respondenti, ktefi momentalné nevedou zadnou aktivni spolupréci. Vzhledem k tomu, Ze jeden
respondent mohl zvolit vice nez jednu odpovéd’, bylo celkem zaznamenano 9 odpovédi (viz.
Obrazek 12). Prestoze se vysledky této otazky zdaji byt v rozporu s odpovéd’'mi na piedchozi
otazku, ktera naznaCovala, ze vétSina respondentll je zapojena do pravidelné spoluprace
(mésicné ¢i alesponi jednou rocné), je tieba vzit v tivahu, ze otdzka €. 5 byla cilend na ty, kteti

nemaji aktivni spolupréci.

Nekteti respondenti tedy mohli mit pferuSenou nebo neaktivni spolupraci, ale zdrovei maji jine,
stale aktivni spoluprace, které se neodrdzeji v odpovédich na tuto konkrétni otazku.
Utastnici priizkumu uvedli réizna vysvétleni ukonéeni spoluprace. Jeden respondent uvadi
nedostatek pfinost jako hlavni divod, zatimco 2 oznacili finan¢ni diivody a komunikaéni
problémy. Tti respondenti zminili dokonceni projektu jako diivod ukonceni spoluprace, coz
naznacuje, ze pro né byl cil projektu determinujicim faktorem pro ukonceni spoluprace. Proti
tomu 2 respondenti charakterizovali svou spolupraci jako aktivni, coZ muize znamenat

konzistentni a nepferuSované partnerstvi.
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Pokud vase spoluprace neni aktivni, co bylo d{ivodem pro jeji
preruseni?

nemam tolik pfilezitosti
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Obrazek 12:Grafické zndazornéni otazky ¢.5
Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka €. 6: Méli byste zajem o spolupriaci se znackou +inovace v budoucnu?

Cilem Sesté otazky v priizkumu bylo zjistit miru zajmu respondentil o potencialni spolupraci se
znackou +inovace v budoucnu. K této konkrétni otdzce se vyjadiilo 15 respondentti, kteti
poskytli cenné informace o svych preferencich a dotazech tykajicich se budouci spoluprace se

znackou (viz. Obrazek 13).

Podle odpovédi vyplynulo, Ze vétSina dotazanych, piesné 7 z nich (46,67 %), projevila ptimy
zajem o spolupraci s touto znackou. Ctyfi dal§i respondenti (26,67 %) uvedli, Ze maji spise
zajem. Dvéma respondentiim (13,33 %) bylo nejasné, jestli by méli zjem nebo nedokazali
situaci posoudit. Jedna z odpovédi (6.67 %) vyjadfovala negativni postoj a stejny podil (6,67
%) respondentll odpovédel jasné ne. Rlznorodost odpovédi poukazuje na Skalu ndzort

respondentli na jejich budouci zapojeni do znacky.
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Méli byste zajem o spolupraci se znackou +inovace v
budoucnu?
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Obrazek 13:Grafické znazornéni otazky ¢.6
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Jak hodnotite spolupraci s +inovace/proinovace na Skale od 1 do 5?
Hodnotici $kala:1 — Vyborna; 2 — Dobra; 3 — Praimérna; 4 — Spatné; 5 - Velmi $patna.

Dotaznikova otdzka €. 7 se zaméfovala na subjektivni hodnoceni spoluprice
s +inovace/proinovace z pohledu respondentti. Ti byli vyzvani k ohodnoceni této spoluprace na

Skale od 1 do 5, kde 1 znamena "Vybornad" a 5 znamena "Velmi Spatnd".

Celkem na tuto otdzku odpovédélo 11 respondentii. Nékteti respondenti-celkem 4 neodpovedéli
na tuto otdzku, protoZe v ptedchozi otazce (€. 6) vyjadrili, Zze nemaji dostatek informaci nebo
zkuSenosti pro posouzeni budouci spoluprace se znackou +inovace. Tato skupina respondentti
zustala mimo hodnoceni spoluprace, a tim padem neni jejich nazor zahrnut v uvedenych

statistikach.

Nejcastéjsim udélovanym hodnocenim bylo 2 ,,Dobra®, které si vybralo 7 respondentdl, coz
predstavuje vyznamnych 63,64 % z celkového poctu odpovédi (viz. Obrazek 14). Kromé toho
2 respondenti (18,18 %) uvedli hodnoceni 1 ,,Vyborna“, coz potvrzuje zna¢né uspokojeni
a potencialni vyhody, které tato spoluprace pfinasi jejich podnikatelskym nebo vyzkumnym
aktivitdim. V opacném smeéru, hodnoceni 4 ,,Spatné“ a 5 ,Velmi Spatnd*“ ziskalo kazdé
1 odpoved’ (kazdy po 9,09 %). Dilezité je uvést, ze Zadny z respondentii neoznacil hodnoceni

3 ,,Primérnd“, znamena Ze vétSina respondentll nezastava neutralni postoj k +inovace.
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Jak hodnotite spolupraci s +inovace/proinovace na skale od
1do 57

70%
63.64%

60%
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30%

18.18%

9.09% 9.09%

o WM
0%

1 2 3 4 5

Obrazek 14:Grafické znazornéni otazky ¢.7
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Jakym zpiisobem lze ze strany +inovace zlepSit spolupraci?

Otazka ¢. 8 se tykala moznosti, jak by se podle respondentl ze strany +inovace mohla zlepsit
spolupréce. Tato otazka byla k dispozici pouze tém respondentiim, kteti odpoveédéli "Nevim,
nedokazu posoudit", "SpiSe ne" nebo "Ne" na otdzku ¢. 6, a také tém, ktefi odpoveédeli

hodnotami ,,3, ,.4*“ nebo ,,5“ na otazku ¢. 7.

Celkem 8 respondentil se vyjadfilo k rliznym moZnostem vylepSeni, pticemz kazdy navrh
reflektoval specifické o¢ekavani a priority respondentl (viz. Obrazek 15). Z 6 moznosti zlepseni,

které byly nabidnuty, kazda méla stejny pocet odpovéedi.

Nejcastéji byly vybrany nasledujici moznosti: lepsi komunikace a pravidelné informovani
o probihajicich projektech, zvySend dostupnost odbornych konzultaci, vétsi zapojeni do
spolecnych vyzkumnych projektl a poskytovani lepSich marketingovych a PR sluzeb, pficemz
kazda z téchto moznosti byla vybrana dvéma respondenty (coz odpovida 25 % z celkového

poctu respondentl). Zajisténi vetsi flexibility a ptizpisobeni spoluprace neziskalo Zadny hlas.
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Jakym zplsobem lze ze strany +inovace zlepSit spolupraci?

Zajisténi vétsi flexibility a prizplsobeni spoluprace | 0

Poskytovani lepsich marketingovych a PR sluzeb _ 2
Vétsi zapojeni do spolecnych wzkumnych projektt _ 2
Zvysena dostupnost odbornych konzultaci _ 2
Lepsi komunikace a pravidelné informovani o
e apravide — E
probihajicich projektech
0 0.5 1 15 2 2.5

Obrazek 15:Grafické znazornéni otazky ¢.8
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Jaké ¢innosti jsou pod znackou +inovace/ proinovace realizovany?
Otazka 9 zaméfena na cCinnosti pod znaCkou +inovace/proinovace méla za cil zjistit, jaké

aktivity jsou respondentim znamé nebo jaké ocekavaji, ze by méla tato znacka realizovat.

Otazka je polouzaviena s vice moznosti odpovédi.

Jakeé cinnosti jsou pod znackou +inovace/ proinovace
realizovany?

Workshopy 13
Konzultace
Vyzkumné projekty

propagace védy v kraji

Obrazek 16:Grafické zndazornéni otazky ¢.9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ shromazdénych tdaji (viz. Obrazek 16) se jako nejvice uznavana €innost ukazaly

workshopy, které 13 ucastnikii (33,33 %) oznacilo za prvek spojeny se znackou +inovace
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(viz. Obrazek 16). Jednim z hlavnich zji$téni je, Ze mezi firmami a vyzkumnymi organizacemi
v Kralovéhradeckém kraji, které spolupracuji se znackou +inovace, je relativné maly podil téch,
které se aktivné vénuji inovacim. I kdyz znacka +inovace se snazi podporovat a §ifit inovace,
nekteré prekazky mohou omezovat rist a pfijeti novych technologii a postupli v ramci téchto
spolupracujicich subjektii. V tésném zavésu nasledovaly workshopy s 12 reakcemi (30,77 %).
Konzultace oznacilo 6 osob (15,38 %), zatimco vyzkumné projekty ptisoudilo 7 respondenti,
coz ptredstavuje 17,95 %. Naopak nejméné znamou aktivitou se ukazala byt propagace védy

v dané oblasti, ktera ziskala pouze jedna odpovéd (2,56 %).

Otazka €. 10: Jak dileZitou soucast svého rozvoje a strategie ristu vnimate znac¢ku

+inovace/ proinovace?

Otazka ¢. 10 v prizkumu zjistovala, jak ucCastnici vnimaji vyznam inovace znacky nebo
podpory inovaci v rdmci své strategie osobniho postupu a rozvoje. Respondenti méli k dispozici
fadu odpovédi, kterymi mohli vyjadfit svlyj postoj, véetné moznosti: ,,Velmi dilezitd®, ,,.Spise

dalezita®, ,,Neutralni®, ,,SpiSe nedtlezita“ a ,,Nedilezita“.

Analyza vysledkl naznacuje, Ze nejobvyklejsi odpovédi bylo "Spise dilezitd", kterou zvolilo
33,33 % dotazanych (viz. Obrazek 17). Také 33,33 % respondenti zlistalo neutralni vii¢i znacce
+inovace/proinovace. Zda se, ze praveé tato skupina nema pevny nazor, at uz pifiznivy, nebo

nepiiznivy, na vyznam této znacky pro jejich pokrok.

Na opacné stran¢ povazovalo 20,00 % ucastnikii znacku za ,,SpiSe nedilezitou®, coz naznacuje
nedostatek z4ymu nebo vnimaného piinosu pro jejich osobni rozvoj. Naopak 13,33 %
respondentll povazovalo znacku za ,,Velmi dulezitou”, i kdyZz se jednalo o menSinu, coz
znamenalo pfiznivé vnimani znacky. Slibnym zjiSténim je nedostatek odpovédi zatazenych do
kategorie ,,Nedilezita“ (0,00 %), coz naznacuje, Zze zadny z ucastnikd prizkumu nepovazuje

znacku za zcela nediilezitou nebo nepodstatnou pro sviij postup a strategické kroky.
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Jak diileZitou souéast svého rozvoje a strategie riistu
vnimate znacku +inovace/ proinovace?

— 33.33% 33.33%

30%

25%

20%

20%

15% 13.33%
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5%

0%
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Velmi dilezita Spise dilezita Neutralni  Spise nedllezita Nedllezita

Obrazek 17:Grafické znazorneni otazky ¢.10
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 11: Jaky vliv ma komunikace Public Relations na povédomi o znacce

+inovace/ proinovace mezi podniky ve Vasem okoli?

V otazce ¢islo 11 respondentiim bylo polozeno, jaky vliv mé4 komunikace Public Relations na
povédomi o znacce +inovace/proinovace mezi podniky ve jejich okoli. Cilem této otazky je
zjistit, jak respondenti hodnoti efektivitu PR komunikace dané znacky a jak se jejich nazory
lisi.

Tabulka 2: Vliv komunikace PR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 11 Absoluni cetnost |Relativni ¢etnost
Velmi pozitivni vliv 2 13.33%
Spige pozitivni vliv 6 40.00%
MNeutralni 1 6.67%
Spise negativni vliv 0 0.00%
Velmi negativni vliv 1 6.67%
Nevim, nedoka?u posoudit 5 33.33%
Celkovy soucet 15 100.00%

Vysledky interpretace (viz. Tabulka 1 a Obrazek 18) vyjadiuji, ze 40,00 % respondentti uvedlo
jako nejcastéjsi odpoveéd ,,SpiSe pozitivni vliv“. To naznacuje, ze vétSina jednotlivcli vnima
sdéleni Public Relations znacky +inovace/proinovace jako ptiznivé pfispivajici ke zvySeni

povédomi o znacce v ramci mistnich podnikd. Kromé toho bylo zjisténo, Ze 13,33 % tcastnikt
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prizkumu vnima vliv PR komunikace jako "Velmi pozitivni", coz zdlraziuje vyrazné pozitivni
dopad PR aktivit na image znacky. Na druhé stran¢ pouze jeden ucastnik (6,67 %) oznacil
dopad PR komunikace za ,,Velmi negativni vliv®. I kdyz je toto Cislo malé, znamena zasadni
poznatek o pfitomnosti negativniho vnimani. Zajimavym zjisténim je, ze 33,33 % ucastniki
neni schopno urcit vliv PR komunikace na povédomi o znaéce, to naznacuje potiebu lepSiho

pochopeni PR iniciativ znacky v této skuping.

Jaky vliv ma komunikace Public Relations na povédomi o
znacce +inovace/ proinovace mezi podniky ve Vasem okoli?

45%
40.00%
40%

350 33.33%
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15% 13.33%

10% 6.67% 6.67%

5%
0.00%
0%
Velmi pozitivni  Spige pozitivni vliv Meutralni Spise negativni  Velminegativmi  Nevim, nedokazu
wliv vliv wliv posoudit

Obrdzek 18: Grafické zndzorneéni otazky ¢.11
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 12: Myslite si, Ze PR komunikace zna¢ky +inovace/ proinovace je dostate¢na.

Otazka cislo 12 se zaméfovala na hodnoceni dostateCnosti PR komunikace znacky
+inovace/proinovace z pohledu respondentli. Respondenti méli k dispozici pét moznosti

odpovédi: nesouhlasim, spiSe nesouhlasim, nevim, spiSe souhlasim, souhlasim.

Z rozdéleni zpétné vazby vyplyva, Ze znacna ¢ast ucastniki, konkrétné 60,00 %, spiSe souhlasi
s tim, Ze PR komunikace zna¢ky +inovace/proinovace je dostate¢na. To naznacuje, Ze vétSina

dotazanych ma kladny postoj k souc¢asné urovni komunikace znacky.

Dalsich 20,00 % respondentd nevi, zda je PR komunikace dostatecna. Tahle skupina mtize

potiebovat vic informaci nebo jasngjsi prehled ohledné PR strategie znacky. Také 20,00 %
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respondentl se shoduje na nedostatec¢nosti PR komunikace znacky +inovace/proinovace. Tato

myslenka mtize naznacit, Ze je tfeba zlepsit komunikaci nebo zvysit efektivitu PR aktivit.

Myslite si, ze PR komunikace znacky +inovace/ proinovace
je dostatecna.

70%
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20%
40%

30%

20% 20%
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0% 0%

souhlasim spise souhlasim nevim spiZe nesouhlasim nesouhlasim

Obrdzek 19:Grafické znazorneéni otdzky ¢.12
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Jsem zapojen do komunity podporované znackou +inovace/proinovace.

V otézce ¢islo 13 respondentiim bylo polozeno, zda jsou zapojeni do komunity podporované
znackou +inovace/proinovace. Tato otazka ma za cil zhodnotit miru zapojeni respondentl do

komunitnich aktivit této znacky a jejich vnimani této interakce.

Podle udajii z priizkumu (Obrazek 20) se 40,00 % ucastnikti domniva, Ze se aktivné Gicastni této
komunity. Tyto osoby se ¢asto zapojuji do komunitnich programli znacky a povazuji své
zapojeni za ptinosné a vyznamné z profesniho hlediska. Dal§ich 26,67 % tc¢astniku dotaznikové
Setteni vyslovné vyjadfilo pocit sounalezitosti s touto komunitou, tak znamena Ze oni se
souhlasi s tou tvrzeni. To znamena, Ze tito ucastnici se aktivné zapojuji do spole¢nych projekth

nebo ¢innosti organizovanych znackou +inovace/proinovace.

Naopak, 13.33% respondentli spiSe nesouhlasi s tim, ze jsou soucasti této komunity. Tato
mensinova podskupina se pravdépodobné omezen¢ zapojuje do iniciativ komunity znacky nebo

nema komplexni pfedstavu o tom, co tcast v této komunité obnasi. Je tfeba zdiiraznit, ze
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20,00 % respondentti uvedlo, Ze si neni jisto svym vztahem k dané komunité. Tato nejasnost
muze pramenit z nedostatecné komunikace nebo nedostatku informaci o iniciativach

souvisejicich s komunitou +inovace.

Jsem zapojen do komunity podporované znackou
+inovace/proinovace.
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Obrdzek 20.: Grafické zndazorneéni otdzky ¢.13
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Mam zajem spolupracovat na oblastech ve vyzkumu, vyvoji a inovaci v

ramci této komunity.

Otazka Cislo 14 je zamé&fena na zjisténi zajmu respondentli o spolupraci na oblastech vyzkumu,
vyvoje a inovaci v ramci komunity podporované znackou +inovace/proinovace. Od této klicové
otazky se odvijelo pochopeni ochoty a pfipravenosti respondenti aktivné se podilet na

inovacnich projektech a vyzkumnych aktivitach v rdmci této komunity.

Interpretace vysledki (viz. Obrazek 21) ukazuje, Ze téméf polovina respondentl (46.67 %)
jednozna¢né souhlasi s tim, Ze maji zdjem spolupracovat na vyzkumnych a inovacnich
projektech v ramci komunity. Tito respondenti jsou pravdépodobné velmi motivovani
k aktivnimu zapojeni do rozvoje a inovaci, coz je pro znacku +inovace/proinovace velmi
pozitivni indikator. 4 respondenti, ktefi reprezentuje 26,67 %, vyjadiilo spiSe souhlas, coz

signalizuje mirné niz$i, ale stale pozitivni z4jem o spolupréci.
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Zase naopak, 20.00% dotazanych nevédélo, jestli maji zajem spolupracovat na vyzkumnych
a inovacnich projektech. Malé procento, konkrétné 6,67 % respondentil, vyjadiilo mirnou
neochotu zapojit se do spoluprace v oblasti vyzkumu a inovaci. Tento podil je pomérné¢ maly

a miiZe signalizovat osobni preference nebo jiné povinnosti, které jim brani se zapojit.

Mam zdjem spolupracovat na oblastech ve vyzkumu,
VyVvoji a inovaci v ramci této komunity.
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Obrazek 21:Grafické znazorneéni otazky ¢.14
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15: Mam vliv a podilim se na rozhodovani o vyuZzivani sluzeb a podpory v této

komunité.

Tato otazka méla za cil odhalit miru angaZovanosti a vlivu jednotlivych ¢lenti komunity na

dilezita rozhodnuti tykajici se poskytovanych sluzeb a podpory.

Podle odpovédi ze grafické znazornéni (Obrazek 22), je mozné fict, Ze vetSina respondentd
vnimd, Ze ma alespon ¢astecny vliv na rozhodovani o vyuzivani sluzeb a podpory v komunité
+inovace. 40,00 % respondenti s timto vyrokem "spise souhlasi" a 13,33 % s nim "jednoznacné

souhlasi".

Z jiného pohledt, 33,33 % dotdzanych vyjadiuje urcity nesouhlas a 6,67 % rozhodné¢ nesouhlasi
s tim, Ze by méli vliv na rozhodovaci procesy. Pozoruhodné je, ze 6,67 % dotazanych nevi, zda

ovlivituji rozhodovani o vyuzivani sluzeb a podpory.
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Mam vliv a podilim se na rozhodovani o vyuzivani sluzeb a
podpory v této komunité.
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Obrazek 22:Grafické znazornéni otazky ¢.15
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 16: Jaké jsou vaSe motivace pro spolupraci na vyzkumu a vyvoji pod znac¢kou

+inovace?

Tento dotaz mél za cil pochopit, co respondentim piinasi nejvétsi hodnotu a co je motivuje ke
spolupréci v ramci této inovac¢ni komunity. Celkem odpovédélo 15 respondenti, pfi¢emz mohli

vybrat vice moznosti, které nejlépe vystihuji jejich motivace.

Vyklad té€chto zjisténi (viz. Obrazek 23) naznacuje, Ze devét respondentli uvadi, Ze hlavnim
divodem pro spolupraci je sdileni know-how. To znamend, ze spoluprice v ramci inovaci je
vnimana jako ptilezitost k vyméné znalosti a zkuSenosti, coz miize vést k lepSim vysledkiim ve
vyzkumu a vyvoji. Dalsi silnou motivaci je vyuziti modernich technologii, kterou zminilo
8 respondentil, mnoho Uc¢astnikl povazuje ptistup k novym technologiim a kreativnim feSenim

za klicovy a povazuje jej za vyznamnou vyhodu spolupréce.

Zvyseni konkurenceschopnosti, uvedené 6 respondenty, je dal§im vyznamnym motivem.
Respondenti vnimaji spolupraci pod znackou +inovace jako zplsob, jak posilit svou pozici na

trhu a zlepSit svou schopnost konkurovat. 5 Gi€astnici zminili, Ze financovani je pro né ditlezitym
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prvkem, coz zdiivodiiuje, ze finan¢ni podpora a zdroje jsou klicové pro nékteré z nich. Inovace
a rozvoj v ramci regionu byla uvedena pouze jednim respondentem, coz muiize ukazat, ze
regionalni rozvoj neni pro vétSinu respondentti hlavni motivaci, ackoli miize byt stale relevantni

pro nekteré specifické projekty nebo organizace.

Jaké jsou vase motivace pro spolupraci na vyzkumu a vyvoji
pod znackou +inovace?

inovace a rozvojv ramci regionu - 1

Vyuziti modernich technologii

| ‘
co

Piistup k financovani

Obrazek 23:Grafické znazornéni otazky ¢.16
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 17: Na stupnici od 0 (v Zadném pripadé) do 10 (pravdépodobné), jak byste

doporucil(a) spolupraci s inovacemi dal§im podnikim?

V otazce €.17 byla pouZzitd metoda Net Promoter Score. Metoda NPS (Net Promoter Score)
slouzi jako méfitko spokojenosti zakaznikl. Tato metodika poskytuje cenné udaje o loajalité

zakaznikil tim, ze hodnoti jejich ochotu doporucit firmu svym kolegtim.

Promotofi jsou ti, ktefi jsou ochotni spolupraci s +inovace doporucit, coz je pozitivni signal.
Pasivni respondenti jsou neutralni, jejich hodnoceni neni ani pfili§ pozitivni, ani negativni, ale
nejsou zahrnuti do vypoctu NPS. Kiritici jsou ti, ktefi nejsou spokojeni a jejichZz zkuSenosti nebo

ocekavani nebyly naplnény. (Salesforce, 2024)
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Na stupnici od 0 (v Zzddném pfipadé) do 10 (pravdépodobné), jak
byste doporucil(a) spolupraci s inovacemi daldim podnikiim?
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Obrdzek 24:Grafické zndzornéni 1 otdzky ¢.17

Zdroj: viastni zpracovani

Na zaklad¢ metodiky Net Promoter Score (NPS), ktera byla aplikovdna, mohu poskytnout
nasledujici rozdé€leni respondent podle jejich hodnoceni otazky €. 17 (viz. Tabulka 3), tykajici

se doporuceni spoluprace s inovacemi dalsim podniktim:

Tabulka 3: NPS

Zdroj: vlastni zpracovani

Promotofi (hodnoceni 9 a 10): 6 40%
Pasivni (hodnoceni 7 a 8): 6 40%
Kritici (hodnoceni 0 aZ 6): 3 20%

NPS=%Promotérta-%Kritiki=40-20=20%

Z téchto poctu, je vidét ze stejny pocet respondentd (40 %) jsou promotoii a pasivni
(viz. Obrazek 25). Pouze 20 % respondentti hodnotilo spolupraci s inovacemi negativng, coz je
relativné nizky podil. NPS nad 20 % znamena pozitivni vysledek, coz naznacuje, Ze vétSina
respondenttl je naklonéna doporucit spolupraci s +inovace. Ackoli je tento vysledek slibny, stale
je co zlepSovat, zejména pokud jde o zvySeni podilu promotorii a snizeni podilu pasivnich

a kritika.

51



NPS
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Obrdzek 25.:Grafické zndazorneéni 2 otazky ¢.17
Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 18: Co by musela nabidnou néjaka znacka podporujici vyzkum a vyvoj, aby to

zaujalo vasi pozornost a zvazili jste spolupraci?

Cilem otazky je identifikovat dulezité faktory a benefity, které jsou pro respondenty atraktivni
a mohou ovlivnit jejich rozhodnuti o spolupréci. Podle dat, kterd jsme obdrzeli, je dobfe vidét,
ze nejvice respondentli se zajimalo o odborné konzultace, coz uvedlo 40,00 % z nich
(viz. Obrazek 26). Znamena, ze respondenti si ceni odborné podpory a poradenstvi, které jim

muze pomoci pii jejich vyzkumnych a vyvojovych aktivitach.

Kromé toho respondenti zduraznili jako vyznamné prvky finanéni pomoc a dostupnost
nejmodernéjsich technologii, coz ptedstavuje 20,00 % odpovédi. To podtrhuje zasadni roli téch
aspektu. Akce zamétené na networking, které byly zminény 13,33 % respondentti, jsou také
hodnoceny jako dilezité, protoZze umoznuji vytvareni kontaktii, sdileni zkuSenosti a rozvoj
spoluprace mezi odborniky v daném oboru. Jeden respondent (6,67 %) sd¢€lil, Zze momentalné

spolupracuje se znaCkou, prokazuje pozitivni zkuSenosti a zdjem o dal$i spolupraci.
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Co by musela nabidnou néjaka znacka podporujici vyzkum a vyvoj,
aby to zaujalo vasi pozornost a zvazili jste spolupraci?

jiz spolupracujeme :) - 6.67%
Pfistup k modernim technologiim _ 20.00%
Odbomé konzultace _ 40.00%
Networkingové akce _ 13.33%
Finanéni podpora _ 20.00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Obrazek 26: Grafické zndzornéni otazky ¢.18
Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 19: Jak by vas méla znacka oslovit pro spolupraci?

Otazka "Jak by véas méla znacka oslovit pro spolupraci?" se zamétfovala na identifikaci
preferovanych komunikac¢nich kanalt, prostfednictvim kterych by respondenti nejradéji dostali
nabidku ke spolupraci. Tento dotaz ma za ukol zjistit, které zpisoby kontaktu jsou nejzadangjsi

a nejucinngjsi pro budouci spolupracovniky.

Z vysledk vyplyva, ze nejpreferovanéjsim zptisobem osloveni je osobni schiizka, kterou
zminilo 12 respondentli (Obrazek 27). Pro mnohé respondenty je nejucinnéj$i navazani
spoluprace dosazeno prostiednictvim pfimého osobniho kontaktu, jelikoz umoziuje hlubsi

diskuzi, okamzité odpovédi na otdzky a budovani osobniho vztahu mezi stranami.

Pozvani na event preferuje 11 respondentli. Tento zplsob komunikace poskytuje moznost
navazat kontakty, komunikovat s kolegy z oboru a ziskat ptehled o iniciativach spole¢nosti
v uvolnéném prostiedi. E-mail jako primarni zplisob komunikace uptednostnilo 9 tcastnikd.
Navzdory vyznamu elektronické komunikace slouzi jako duleZity nastroj pro usnadnéni
efektivni a rychlé interakce. Pouze dva z respondentd se vyjadrili, Zze by jako prostfedek
osloveni radéji vyuzili ¢lanek v odborném periodiku. Vétsin€ respondentl nestaci atraktivita

pasivnich forem komunikace, naptiklad ¢lanka, k navazani pfimé spoluprace. LinkedIn nebyl
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vybran zadnym z respondentli jako preferovany zplisob osloveni. Profesiondlni socialni sité
nejsou v tomto specifickém ptipadé hodnoceny jako efektivni prostiedek pro navazani

pocatecniho kontaktu.

Jak by vas méla znacka oslovit pro spolupraci?

Osobni schizka 12
E-mail
Pozvani na event

Clanek v odborném periodiku

LinkedIn

Obrazek 27: Grafické znazornéni otazky ¢.19

Zdroj: vilastni zpracovani

e 7 we

Otazka €. 20: Koho konkrétné z podniku (pozice) by bylo nejucinné;jsi oslovit?

Koho konkrétné z podniku (pozice) by bylo nejucinnéjsi
oslovit?
45%
40% 40%
40%
35%
30%

25%

20%

20%

15%

10%

5%

0%
CEO/Reditel Manazer vyzkumu a wyvoje Vedouci oddéleni

Obrazek 28: Grafické znazornéni otazky ¢.20

Zdroj: vilastni zpracovani

54



Podle dat z grafu (Obrazek 28) jsou CEO/Reditelé a Manazefi vyzkumu a vyvoje vnimani jako
optimalni kontaktni osoby pro interakci se znackou, kterd podporuje vyzkum a vyvoj. Kazda
z téchto roli obdrZela shodné¢ 40 % odpovédi. Vedouci oddéleni byli oznaceni za treti
nejoblibengjsi kategorii pro zapojeni, coZ uvedlo 20 % Ucastnikidl prizkumu, ktefi povazuji

jejich roli za klicovou pro podporu efektivni spoluprace.

4

Otazka €. 21: Je néjaké obdobi priznivéjsi pro zvazovani spoluprace?

Tato otazka byla polozena s cilem zjistit, zda existuji specifickd obdobi, kdy by firmy byly
ochotngjsi a ptipravengjsi zvazovat nové spoluprace. Vice nez polovina respondentt (53,33 %)
vnima konkrétni ¢asovy rdmec jako vyhodnéjsi pro zvaZzovani spolupréace. Tito respondenty
mohou povazovat urcitd obdobi za ptiznivéjsi pro navazani nebo posileni partnerstvi, naptiklad
obdobi s mensim poctem probihajicich projektl, sezéonni ohledy nebo zdsadni rozhodnuti
spojend se strategickym planovanim a pfidélovanim financi. Na druhou stranu, 46,67 %,

nevnima zadny rozdil v nacasovéni, které povazuje za vhodné pro zapojeni do spoluprace.

Tabulka 4: Obdobi spoluprace

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka 21 Absolutni éetnost Relativni cetnost
Ano 3 53.33%
Ne 7 46.67%
Celkovy soucet 15 100.00%

o

m Ano

Ne

46.67%
53.33%

Obrdazek 29: Grafické zndzornéni otazky ¢.21

Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 22: Pokud ano, uved’te, jaké obdobi.

Otazka €. 22 se zaméfovala na specificka obdobi, ve kterych respondenti planovali nebo
uvazovali o navazani spoluprace. Tato otdzka byla poloZzena tém respondentim, ktefi
odpovédéli kladné na predchozi otazku €. 21, ktera se tykala pfiznivéj$iho obdobi pro zvazovani

spoluprace. Zde jsou uvedeny konkrétni odpovédi:

e (Cervenec—zafi; unor-bfezen

e v dobé ptipravy plana

e prohloubeni asap...

e fijen—listopad

e planuje se zména, je tieba zvysit obrat atd...
Tato rozmanitost odpovédi ukazuje, Ze firmy vnimaji rizna obdobi jako vhodna pro zvazovani
a realizaci novych spolupraci. Naptiklad nékteré¢ firmy preferuji letni a podzimni mésice
(Cervenec az zafi, fijen a listopad), kdy je mozna niz$i pracovni zatéz nebo se jedna o obdobi
planovani a strategického rozhodovani. Dalsi odpovédi fikaji potiebu reakce na okamzité

potteby (prohloubeni asap...) nebo pfipravu na planované zmeény a rist.

Otazka €. 23: Kde se vzdélavaji vasi manaZefi vyzkumného a vyvojového oddéleni

(R&D)?
Tato otdzka byla poloZena, aby se zjistilo, kde firmy poskytuji vzdélavani pro své manazery

vyzkumného a vyvojového oddéleni (R&D).

Kde se vzdélavaji vasi manaZefi vyzkumného a vyvojového
oddéleni (R&D)?

nerelevantni [ 1
Ontine piatformy | N &
odbome konference || NENENGTNNNEEEEEEEEEEEEE ©
Exteri kurzy a seminarc | |

interni soten | 5

Obrazek 30: Grafické zndazornéni otazky ¢.23

Zdroj: vlastni zpracovani
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Externi Skoleni a seminéafe se staly nejcastéjsi volbou pro 11 ucastnikd prizkumu (viz. Obrazek
30). Podle 8 respondentti jsou odborné konference a online platformy stejné€ oblibenou volbou,
coz naznacuje, Ze manazefi vyzkumu a vyvoje vyuzivaji pro ucely vzdélavani tradi¢ni osobni
interakce na konferencich a moderni digitalni zdroje z online platforem. Interni skoleni je méné
oblibené a uptfednostituje ho pouze 5 respondentli. Nerelevantni odpovéd’ byla zminéna jen
jednim respondentem, coZz ukazuje, Ze vzdélavani manazeri vyzkumného a vyvojového

oddélent je pro vétSinu organizaci relevantni téma.

Otazka €. 24: Mate oddéleni, které se vénuje pouze védé, vyzkumu a vyvoji (VaV) ve vasi

organizaci?

Tato otazka méla za ucel rozpoznat, zda organizace disponuji oddélenim zaméfenym vyhradné
na védu, vyzkum a vyvoj (VaV). Z odpovédi vyplyva, Ze vétSina dotazanych (60,00 %)
potvrdila, Ze jejich firma disponuje oddélenim specializovanym na védu, vyzkum a vyvoj.
V opatném sméru, uvedlo 40,00 % respondentli, ze jejich organizace nema oddéleni pro
vyzkum a vyvoj. Tato statistika naznacuje rtizné strategie v oblasti fizeni vyzkumu a vyvoje,
které mohou zahrnovat integraci téchto funkci do stavajicich oddéleni nebo externi zajisténi

vyzkumnych a vyvojovych ¢innosti.

Mate oddéleni, které se vénuje pouze védé, vyzkumu a vyvoji (VaVv)
ve vasi organizaci?

® ano 40%

ne

60%

Obrdazek 31: Grafické zndzorneéni otazky ¢.24

Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka €. 25: Mate zvlastni oddéleni, které se vénuje marketingu?

Cilem otazky ,Mate zvlastni odd¢€leni, které se vénuje marketingu?* stanovit, zda
v organizacich existuje samostatné¢ oddéleni, které¢ se vénuje vyhradné¢ marketingu. Podle
grafické znazornéni, je mozné fict, nejvyraznéjsi ¢ast respondentil (53,33 %) sdélila, ze ve své
spoleCnosti neexistuje samostatné odd€leni vénované marketingu. Obracené, 46,67 %

z dotazanych teklo, ze jejich firma disponuje oddélenim pro marketing.

Mate zvlastni oddéleni, které se vénuje marketingu?

ano
47%

ne
53%

Obrazek 32: Grafické zndzornéni otazky ¢.25
Zdroj: viastni zpracovani

wr 7

Otazka €. 26: Jaké vyuzivate formy marketingu k osloveni potencialnich zakazniki?

Utelem otazky 26 je ziskat informace o tom, jaké formy marketingu organizace pouZivaji
k osloveni svych potencialnich zakaznikd. Podle zjisténi z Obrazek 33 se jako prevladajici
marketingovy kanal ukazuji sociadlni média, kterd vyuziva 11 z 15 G€astnikli. Tuto preferenci

1ze pticist jejich rozsdhlému dosahu a schopnosti oslovit rizné segmenty trhu.

Online marketing prostfednictvim reklamy na internetu oznalilo za prevazujici metodu
10 respondenttli, coZ odrazi soucasny trend v digitdlnim marketingu, kde online platformy
poskytuji efektivni a meéfitelné zplsoby osloveni zakaznikd. 8 respondentii vyuziva jak
e—mailovy marketing, tak osobni schiizky. Tisténé reklamé byla vénovana minimélni pozornost,

jeji uzite¢nost ptiznali pouze 4 jednotlivei.
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Jakeé vyuzivate formy marketingu k osloveni potencialnich
zakaznik(?

Osobnischizy I ©
Tiskova reklama _ 4

Emalovmarketing | ©
Socisinimecia | 11
Ontine rekams [ 1o

0 2 - 6 8 10 12

Obrazek 33: Grafické znazornéni otazky ¢.26

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2Z4vislost mezi frekvence spoluprace a zpiisoby zlepSeni spoluprace
Analyza odpovédi na otazku €. 8 podle frekvence spoluprace z otazky ¢. 4 umoziuje pochopit,
jaké konkrétni potieby a preference maji respondenti v zavislosti na tom, jak casto se zapojuji
do spoluprace. Vysledky ukazuji, Ze preference ohledn¢ zptisobti zlepSeni jsou velmi podobné
napti¢ riznymi frekvencemi spoluprace. Ve vSech piipadech se objevily podobné preference,
coz naznacuje, Ze respondentiim nezélezi tolik na frekvenci spolupréce, ale na typech zlepseni.

Jediné rozdily se objevily v nasledujicich dvou oblastech:

e “Lepsi komunikace a pravidelné informovani o probihajicich projektech” bylo
preferovano vice respondenty, ktefi spolupracuji méné casto. Tato skupina respondentli

vidi v této oblasti vEtsi potencial pro zlepSeni.

e “ZvySena dostupnost odbornych konzultaci” byla uvedena jako kli¢ova pro
respondenty, kteti spolupracuji pravidelné. Tento prvek je pro né dilezity pro udrzeni

kvality a efektivity ¢asté spoluprace.

Ostatni oblasti, jako ,,poskytovani lepSich marketingovych a PR sluzeb* a ,,vétsi zapojeni do
spolecnych vyzkumnych projekti, byly vybrany stejné¢ v obou skupinach respondentt.
Celkov¢ je patrné, ze hlavni preference ohledné¢ zlepSeni spoluprace jsou podobné bez ohledu
na frekvenci spoluprace, pficemz dva konkrétni zplsoby zlepSeni ukazuji mirné rozdily

v zavislosti na intenzité spoluprace.
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4.3Zavislosti mezi frekvenci spoluprace a zajmem o budouci
spolupraci

Vétsina z respondent, kteti spolupracuji ¢asto (tydné nebo mésicné) vyjadiuji pozitivni postoj

k pokrac¢ovani spoluprace v budoucnu. 5 respondentti odpovédéli ,,Ano* nebo ,,Spise ano®, coz

ukazuje na vysokou miru ochoty pokracovat ve spolupraci. Nicmén¢, mezi respondenty v této

skupiné se objevily 1 2 odpovédi jako ,,Nevim, nedokdzu posoudit“ nebo ,,SpiSe ne“. To

znamena, ze 1 pti ¢asté spolupraci mohou existovat obavy nebo nejistoty ohledné¢ budoucnosti

spoluprace.

6 z téch respondentd, ktefi spolupracuji méné Casto vykazuji pozitivni zdjem, co se tyka
spoluprace v budoucnu, coz ukazuje na otevienost k dalSimu zapojeni. 1 z nich odpovéedél
»Spise ne®, a jeden ,,nevi, coz naznacuje urcitou variabilitu v ndzorech na budouci spolupraci.
Casta spoluprace obvykle vede k vétsimu zajmu o pokratovani této spoluprace, aviak nejsou
vzacné ani vyjimky a nejasnosti. Méné Castéd spoluprace rovnéz vykazuji pozitivni postoj, ale
s veétsi variabilitou v odpovédich. Tyto zjisténi mohou pomoci pfi strategickém planovani
a cileni na specifické potteby a obavy ruznych skupin respondentti, ¢imz se miize zlepsit

efektivita a uspésnost budouci spoluprace se znackou +inovace.
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S Navrh marketingové komunikace

Tato Cast bakalaiské prace se zaméfuje na navrh celkové marketingové a PR strategie pro
znacku +inovace na rok 2025. V této Casti je predstaven prehled klicovych cila a aktivit, které

mayji za ukol podporovat rozvoj znacky, posilit jeji postaveni na trhu a zlepSit vztahy s partnery.

Prvni ¢éast se detailné vénuje rozpracovani marketingové strategie, kterd se soustfedi na
dosazeni konkrétnich cili, jako je rozsifeni partnerské sit€¢ a zvySeni navstévnosti webovych
stranek. Zahrnuje klicové kroky a iniciativy potfebné k dosazeni téchto cili a poskytuje

strukturovany plan, jak efektivné vyuzit dostupné zdroje a pfilezitosti.

Nésledné je predstavena PR strategie, kterd se zamétuje na specifické cile tykajici se
komunikace s aktualnimi a potencialnimi partnery. Zahrnuje SMART cile a podrobny plan
aktivit, které maji za cil zvysit pocet spolecnych projektti a posilit vztahy s existujicimi partnery.

Tento plan obsahuje harmonogram jednotlivych aktivit.

5.1Celkova komunikacni strategie
Z dotaznikového Setfeni vyplynuly dulezité informace o tom, jak respondenti vnimaji znacku

a jaké faktory ovliviiuji jejich rozhodovani o spolupraci.

wrw

Znacka +inovace se snazi podporovat a §ifit inovace, existuji dilezité ptekazky, které mohou
zamezit rastu a piijeti novych technologii a postupii. Vysledky prizkumu naznacuji, ze vétSina
respondentl se o znac¢ce dozveédéla predev§im prostfednictvim PR aktivit a webovych stranek.
PR akce pfinesly nejvétsi efektivitu v budovani povédomi o znacce, zatimco weboveé stranky
funguji jako hlavni zdroj informaci. Vzhledem k t€émto zjisténim bude v roce 2025 kladen diraz

na optimalizaci a roz§ifeni téchto komunikac¢nich nastroji. Webové stranky www.proinovace.cz

budou piestavény s cilem zlepsit vizualni atraktivitu a funkénost. Novy design bude reflektovat
moderni estetiku, zahrnujici responzivni design pro rlizna zatizeni, coZ zajisti lepsi uZivatelsky
zazitek. Pouziti modernich vizualnich prvki a infografik na webu zvysi jeho atraktivitu a zlepsi

zapojeni navstévnika.

Data z dotazniku ukézaly, Ze znacnd Cast respondentl vnima znacku +inovace pozitivhé
a vétsina z nich ji dobfe zna. Avsak, 1 kdyZ je znacka povaZovana za pozitivni, existuji oblasti,
ve kterych muze byt podpora nedostate¢na pro skute¢né potieby podnikii. Respondenti povazuji
sdileni know-how, pfistup k modernim technologiim a odborné konzultace za dulezité prvky
pro motivaci ke spolupraci. Firmy v Kralovéhradeckém kraji potiebuji vice podpory

a prostfedki pro inovace, nez maji k dispozici nyni.
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Zajimavé je, ze mnohé firmy vyhledavaji podporu mimo region, at’ uz v jinych ¢eskych krajich
nebo v zahrani¢i. Tento trend ukazuje, ze regiondlni nabidky nejsou dostate¢né
konkurenceschopné ve srovnani s moznostmi, které poskytuji jiné oblasti. To klade diraz na

potiebu zlepsit a rozsitit nabidku sluzeb a podporu podniku v Kralovéhradeckém kraji.

Respondenti rovnéz uvadéji nedostatek piinosti a komunikaéni problémy jako hlavni divody
pro ukonceni spoluprace. Tyto faktory poukazuji na nutnost zlepSit komunikacni strategie
a poskytovani sluzeb, aby 1épe odpovidaly ocekavanim a potiebam podnikateli. Vyznamné je,
ze respondenti by uvitali vice osobnich konzultaci a pfimého kontaktu, znamend, Ze osobni

ptistup a piima interakce mohou vyrazné ptispét k uspéchu spoluprace.
SMART cile na rok 2025

Pro zajisténi toho, aby marketingova strategie byla dobfe definovand, dosazitelna a méfitelna,

je nezbytné stanovit SMART cile. Cile:

e Dosédhnout alespoii 5 novych partnerstvi do konce roku 2025

e Zvysit spokojenost stavajicich partnerd s komunikaci a informovanosti o znacce

+inovace o0 20 % do konce roku 2025.

Vzhledem k témto cilim je nezbytné piehodnotit a upravit marketingové a PR strategie znacky
+inovace. Je tfeba zaméfit se na zvySeni piinosu pro podniky a vyzkumné organizace, zlepsit
kvalitu komunikace a posilit nabidku sluzeb, aby byly 1épe pfizptisobeny potiebam mistnich

firem.

5.2Navrh PR strategie na rok 2025

PR strategie pro znacku +inovace na rok 2025 hraje klicovou roli pfi realizaci hlavnich cild
uvedenych v marketingové strategii, mezi které patii predev§im rozSifeni partnerské sité
a zvySeni navstévnosti webovych stranek. Primarni cil PR strategie se to¢i kolem efektivni
komunikace se dvéma klicovymi segmenty: stdvajicimi partnery a potencidlnimi novymi
partnery. Nasleduje podrobny plan obsahujici SMART cile a specifické aktivity, které ptispéji

k dosazeni stanovenych marketingovych cilti.
SMART Cile PR Strategie

Strategicky pfistup k public relations (PR) zaméteny na potencialni nové spolupracovniky hraje

zasadni roli pfi Usp&€$ném rozsifovani dosahu partnerského ekosystému inovacni znacky. Tato
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PR strategie pomaha nejen pfi posilovani stavajicich partnerstvi, ale také pfi navazovani novych

cennych kontaktl s potencidlnimi partnery.

5.2.1 Strategie na irovni stavajicich partneru
Cilem je pomoci PR aktivit zvysit o 30% moznost vzajemného kontaktu mezi podniky
spolupracujicimi s + inovace. Tento cil se zaméfuje na prohloubeni a rozsifeni jiz existujicich
obchodnich vztahti. Sledovani poc¢tu novych projektl a porovnani s pfedchozim rokem umozni
méfit uspésnost a piizpusobit piistup, pokud bude potieba. Tento ukol je klicovy pro posileni
vztahti a vytvoreni pevnéjsi a trvalejsi spoluprace. Plan PR na tento rok klade diraz na uc¢innou

komunikaci se stavajicimi partnery a zlepSeni moznosti pro realizaci projekta.

Detailni plan aktivit pro stavajicimi partnery:

V ramci PR strategie pro stavajici partnery se plan rozdéluje do nékolika klicovych fazi:
1. Piiprava

Z dotazniku vyplynulo, Ze nejlépe je uskutecnit workshop a Ze nejlepsi osloveni na PR akei
jsou osobni schiizky. V lednu 2025 bude sestaven seznam partnert, se kterymi se bude pracovat
na posileni vztaht. Tento seznam bude zahrnovat rozhodujici osoby a projekty, které budou
prioritou pro PR komunikaci. V tinoru 2025, vytvofeni a rozeslani formalni pozvanek na osobni
schiizky. E-mailové pozvanky budou obsahovat detailni informace o ucelu schizky,
navrhovanych terminech, mist€¢ konani a kontaktnich Udajich. Po rozeslani e-mailovych
pozvanek provést telefonické nasledné ovéteni ptijeti pozvanky a potvrzeni ucasti. Tyden pied

schiizku budou rozeslany textové zpravy jako pfipominka.
2. Realizace osobnich schiizek a workshopu

V obdobi biezen-duben jsou planované osobni schiizky. Béhem prvnich tii mésicti v roce 2025
budou pfipravovana workshopy, které probéhnou v cervnu i ¢ervence pro soucasné partnery.
bude vybrano vhodné misto pro konani workshopu, jako je konferen¢ni centrum nebo firemni
prostory. Toto setkani poskytuje prostor pro debatu o novych projektovych moznostech, sdileni

uspechi a planovani budouci spoluprace.

Déle se budou konat pravidelna setkani osobné nebo online s kli¢ovymi partnery, aby byla
udrzovana efektivni komunikace a zkoumdny nové pftilezitosti k spolupraci. Tato strategie
umoznuje flexibilng reagovat na potieby partnerii a udrZzovat aktivni komunikaci o moZnostech

rozvoje spoluprace.
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Tyto navrhy jsou navrZeny s ohledem na potieby a zajmy partnerii a je dilezité, aby byly pecliveé
zvazeny. Rovnéz se prezentuji GspeSné aktivity pomoci tiskovych zprav, socialnich médii
(Facebook, LinkedIn) a webovych stranek znacky. Reklama UspéSnych projektd ma podnitit

dalsi partnery k zapojeni do novych projektl a zvysit jejich zajem o spolupréci.
3. Zpétna vazba

V iijnu a listopadu bude realizovano ziskani zpétné vazby, pomoci osobnich rozhovoru
a dotazniky, aby byla moznost hodnoceni realizovanych PR aktivit. Na zaklad¢ této zpétné
vazby bude sestavena zavérecna zprava, ktera bude slouzit k vyhodnoceni uspéSnosti PR
strategie a identifikaci oblasti pro dalsi zlepSeni. Néasledné Upravy pfistupu k Public Relations
(PR) jsou usnadnény témito udaji, které davaji moznost prubézné optimalizaci projektovych

aktivit a vztahu.

Na konci roku je vytvofena komplexni zpréva, kterd popisuje dosazené vysledky a zahrnuje

pocet nove zahajenych projektt a efektivné provedenych ukolt.
Harmonogram aktivit pro stavajicimi partnery:

Pléan aktivit je rozdélen do nekolika fazi:

Obdobi Aktivita
Leden 2025 Sestaveni seznamu partnerti
Unor 2025 Vytvofeni a rozeslani pozvanek na osobni schiizky

Telefonické ovéfeni ptijeti pozvanek

Konec tinora 2025 Odeslani textovych zprav jako pfipominka

Bfezen—Duben 2025 Realizace osobnich schizek

Ptiprava workshopt

Cerven—Cervenec 2025 Realizace workshopi

Pravidelna setkéni s kliCovymi partnery

Cervenec—Srpen 2025 Ptiprava a distribuce PR materialt
Rijen—Listopad 2025 Ziskani zp&tné vazby
Prosinec 2025 Zavérecné hodnoceni

Tabulka 5

Zdroj: vlastni zpracovani
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SMART cil pro evaluaci aktivity:

Zajistit, Ze pomoci PR aktivit se zvySilo moznost vzajemného kontaktu o 30 % mezi podniky

spolupracujicimi s + inovace

Tento plan aktivit nabizi solidni zaklad pro navrh PR strategie, avSak neni dostate¢né detailni.
Dalsi krok po toho zakladu by mél byt detailngj$i rozpracovani. Divodem, pro¢ se plan
nezameétuje na to, je protoze zaméfeni této prace se soustfedi na PR strategii cilenou na nové

partnery.

5.2.2 Strategie na urovni potencialnich novych partneru
Hlavnim SMART cilem je na zékladé¢ analyzy trhu identifikovat minimalné¢ 10-15
potencidlnich partnerti s vysokou pravdépodobnosti uspésné¢ho navazani spoluprace do konce
roku 2025. Tento cil zahrnuje systematické zmapovani trhu a cilené oslovovani novych

partnert.

Podle vysledki priizkumu bylo zjisténo, Zze hlavnimi kanaly pro efektivni osloveni jsou PR akce
a webové stranky. Socialni média a online reklama sice také hraji vyznamnou roli, ale jejich
dopad je relativné niz8i. Jak ukazaly odpovédi 66,67 % respondentli, PR akce maji vyznamnou
roli pro budovani povédomi o znac¢ce +inovace. Inspirace ze spolecnou znackou ze zahranici,
konkrétné EIT Digital, zdlraziiuji vyznam udrZovani moderni a pfitazlivé online image,
dasledného zapojeni na socialnich platformach a vyuzivani PR aktivit k budovani znacky. Ta
znacka slouZi jako model pro podporu +inovaci, navrhovani vylepSeni online prezentace
a aktivnéjsi zapojeni do kanall socialnich médii, jako jsou LinkedIn a sociélni sit” X (plivodné

Twitter).

Detailni plan aktivit pro potencialni nové partnery:

V ramci PR strategie pro potencialni nové partnery se rozdéli do nékolik etap:
1. Identifikace Potencidlnich Partneru — Priprava

V lednu a tinoru 2025 se zaméti na dikladnou analyzu trhu. Nejprve se vytvoii tym pro analyzu
trhu, ktery bude zodpoveédny za provadéni analyzy a sbér relevantnich informaci o trhu, véetné
trendd, konkurence a ptileZitosti. Online néstroje, jako LinkedIn a obchodni databaze, se vyuziji

k identifikaci firem, které¢ odpovidaji stanovenym kritériim.
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Vysledkem této faze bude seznam 10-15 potencialnich partner s detailnimi profily, které
zahrnuji klicové informace o kazdé firmy. Tyto profily pomohou lépe pochopit potieby

a moznosti kazdého potencidlniho partnera a pfipravit personalizované nabidky.
2. Vytvoreni a Implementace PR Kampané — Pozvanky a Marketing

V bieznu 2025 se zahaji ptiprava PR kampané. Vytvoreni informacnich balicki o znacce
+inovace bude obsahovat prezentaci hodnot a vyhod spoluprace. Tyto materialy se pouZziji pro
personalizované e-maily a pozvanky.

Medialni plan zahrnuje tiskové zpravy a piispévky na socidlnich sitich. Online kampan se
zam¢éfi na cilené reklamy na LinkedIn a Google Ads, zaméfené na identifikované firmy.

Ptiprava obsahu pro socialni média (LinkedIn, socidlni sit X a Facebook) bude probihat

paralelné, s cilem zvysit povédomi o znacce a piitdhnout pozornost potencidlnich partnera.

V kvétnu 2025 se za¢nou odesilat personalizované e-maily a pozvanky na networkingovou akei,
ktera se bude konat v zafi. Pozvanky obsahuji dilezité informace o akci, véetné jejiho cile
a ptinost pro potencidlni partnery. Rozeslani pozvanek probiha prostiednictvim e-mailu, poStou
a na platformé LinkedIn. Pfiklad obsahu pro pfispévku na LinkedInu: ,,Hledame inovativni
firmy, které by se rady zapojily do nasich novych projektd. Pokud mate zajem o spolupraci,

'(6

kontaktujte nas a zjistéte vice o prileZitostech, které nabizime!* 1 ,,Zajima vas, jaké ptileZitosti
nabizi spoluprace s +inovace? Pfijd’te na nasi exkluzivni networkingovou akci v zafi, kde se
dozvite vice o nasich novych projektech a ptileZitostech ke spolupraci!“. Rezervujte si misto
jesté dnes!“. Po odeslani probéhnou follow-up hovory k zajisténi piijjeti pozvanek
a prozkouméni zdjmu o spolupraci. Soucésti kampané budou tiskové zpravy o novych
iniciativach a pfilezitostech, které se koordinuji s regionalnimi médii jako jsou Hradecky denik,

Region Media a Radio Cerné hora pro $irsi pokryti.
3. Organizace Networkingovych Akci

V srpnu 2025 se planuje networkingova akce. Networkingova akce se uskutecni v zati 2025.
Ptipravy zahrnuji zajiSténi vhodného mista konani, technického vybaveni a koordinaci
programu, véetné prezentaci, panelovych diskusi a networkingovych segmenti. Tyto segmenty
umozni potencidlnim partnerim lépe poznat znacku +inovace a nabidky, které nabizime.
Uvitani Gcastnikil a registrace budou fizeny s diirazem na efektivni prib¢h akce. Béhem akce

se aktivné sbird zpétna vazba a zajem o dalsi kroky.
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Pro zajisténi medidlniho pokryti budou pozvani novinéfi, z Region Media. Tiskové materidly
a prohlaSeni pro média budou pfipraveny a rozeslany. Po akci se tiskové zpravy se shrnutim

hlavnich momentt a vysledkt rozesilaji novinaiim a relevantnim médiim.
4. Vyhodnoceni PR aktivit

V fijnu 2025 se PR tym zam¢fi na sbér a analyzu zpétné vazby od ucastnikti akce. Dotazniky
zpétné vazby budou rozesldny a jejich odpovédi analyzovany za ucelem vyhodnoceni
uspésnosti akce. Méteni dosazeni SMART cile, tedy uzavieni minimaln€ 5 novych partnerstvi
behem akce, bude klicovym ukazatelem Uspéchu. Piiprava a distribuce reportu o vysledcich

bude nasledovat, pticemz se navrhnou doporuceni na zlepseni pro budouci akce.

Ptiprava detailni zpravy o uspéSnosti PR kampané zahrnuje identifikaci uspéSnych strategii
a oblasti pro zlepSeni. Tato zprava poskytne doporuceni pro budouci PR aktivity a navrhy na

optimalizaci pfistupti k cileni potencialnich partnert.

Harmonogram aktivit pro potenciilni nové partnery:

Obdobi Aktivity
Leden 2025 Analyza trhu a definovani cilovych segment
Unor 2025 Sestaveni seznamu 1015 potencialnich partnerii
Biezen 2025 Ptiprava PR kampan¢ pozvanek na networkingovou akci
Kvéten 2025 Rozeslani pozvanek na networkingovou akci
Cerven—Srpen 2025 Propagace akce prostfednictvim socidlnich médii a médii
Srpen 2025 Planovani networkingova akce
7411 2025 Realizace networkingové akce a koordinace programu
Rijen 2025 Sbér zpétné vazby a analyza vysledki
Listopad 2025 Ptiprava a distribuce reportu o vysledcich a doporuceni pro

budoucnost

Tabulka 6
Zdroj: vlastni zpracovani

SMART Cil pro Networkingovou Akci:

Uzavfit minimaln€ 5 novych partnerstvi béhem networkingové akce v zafi 2025. Tento plan
podrobné popisuje tkoly a Casovy plan potifebny k dosazeni cilti PR strategie pro potencialni
nové partnery. Kazda faze byla peclivé zorganizovana pro efektivni realizaci a optimalni

vysledky.
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Harmonogram networkingové akce pro znacku +inovace

nebo zoény pro individualni rozhovory.

Casové rozmezi Popis Kategorie
200 Otevieni registrace. Uastnici se ptihlasuji
8.00-9.00 ' a obdrzi jmenovky a informacni balicky. Registrace U¢astnikt a
' ' £30 Uvodni kéva a networking. Uastnici maji | Uvitani
' moznost se neformalné seznamit.
9:00 Uvitaci projev od zastupce znacky
' +inovace. Prezentace cilii akce a program.
9:00 —9:30 Oficidlni Zahajeni
015 Kratka prezentace o hodnotach a vyhodach
. spoluprace se znackou +inovace.
Prvni blok prezentaci od klicovych
930 pfedstavitelll znacky +inovace. Prezentace
. zahrnuji uspésné projekty a budouci Prezentace a Panelové
9:30—-11:00 o .
prilezitosti. Diskuse
10:00 Panelova diskuse s odborniky a hosty.
. Otazky a odpovédi s Uastniky.
Pauza na kavu a ob&erstveni. Ucastnici
11:00 - ' Kavova Pauza a
11:00 | maji moznost pokracovat v neformalnim _
11:30 ‘ Neformalni Networking
networkingovém setkéni.
Zacatek workshopii zamétenych na
11:30 | konkrétni témata a piileZitosti pro
11:30 — spolupréci. Workshopy a
13:00 Prestavka na obéd. Obed formou bufetu Interaktivni Sezeni
12:30 | nebo cateringu s moznosti dalSiho
networkingu.
Druhy blok prezentaci od hostujicich
13:30 | partnerii a odborniki. Prezentace o
) Prezentacni Bloky a
13:30 — trendech a inovacich. ‘
: Networkingové
15:00 Networkingové segmenty — cilené setkani
. . _ Segmenty
14:00 | s potencialnimi partnery, pfidélené stoly
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Pauza na kdvu a moznost pokra¢ovani v
15:00 - ' Odpoledni Kéva a
15:00 | neformélnich diskusich a schiizkach s
15:30 . . Neformalni Diskuse
potencialnimi partnery.

1530 Zaveérecné prezentace od zastupct znacky
15:30 - ' +inovace o vysledcich dne a dalsi kroky. Zaveérecné Prezentace a

16:30 16:00 Shrnuti hlavnich boda akce a planovani Shrnuti
' dalSich krokt ve spolupraci.

Oficialni uzavieni akce. Ucastnici se louci,

16:30 | a maji moznost si vyzvednout darkové
16:30 — Uzavieni Akce a
balicky nebo materialy.
17:00 _ Rozlouceni
17:00 Konec akce. Uklid mista konani a

finalizace administrativnich ukolu.

Tabulka 7
Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet Networkingovou Akci

Rozpocet na networkingovou akci je sestaven na zakladé prumérnych cen ziskanych
z dostupnych online zdroji. Naklady na pronijem konferen¢niho prostoru a technické vybaveni
byly ptfedpokladdny jako odhadované wvysledky cen rlznych poskytovatelii
v Kralovéhradeckém kraji. Proto se pfedpokladalo, Ze nédklady se budou pohybovat
v uvedenych hrubych ¢astkach. Informace o cendch prondjmu konferenénich prostorti byly
ziskany z online stranky konferencniprostory.info (Konferen¢niprostory.info, 2024). Vydaje na
catering vcetné coffee breakil, ob&dl a obCerstveni vychazely z cen uvedenych na Caterings.cz,
kde jsou stanoveny primérné ceny firemnich akci pro Hradek Kréalové (Catering.cz, 2024).
Néklady na marketing a PR vychazeji z primérnych cen za online reklamu. V ptipadé reklamy
na LinkedIn byly vyuzity informace o LinkedIn Ads a v ptipad¢ reklamy na Google byly udaje
ptevzaty z Google Ads (linkedin, 2024), (Google Ads, 2024). Pro persondlni naklady byly
pouzity udaje z Jooble, které poskytuji primérné mzdy pro moderdtory a asistenty
v Kralovéhradeckém kraji (Jooble, 2024). Dalsi podrobnosti o nakladech a jejich rozdé€leni

naleznete v tabulce ¢.8.
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Kategorie Niaklady (K¢) Celkem (k¢)
Pronajem
salu/konferen¢niho 30 000
prostoru
Technické vybaveni
Misto Konani (Projektory, 15 000 53 000
mikrofony, ozvuceni
Dekorace a
5000
uspofadani prostoru
Uklid pred a po akci 3000
Kava a obcerstveni
. 5000
b&hem registrace
‘ Obéd (bufet nebo
Catering ) 20 000 30 000
catering)
Odpoledni kéva a
5000
obcerstveni
Vytvoteni a tisk
3000
pozvanek
Online reklama
(LinkedIn, Google 10 000
Marketing a PR Ads) 25 000
Tiskové zpravy a
_ pravy 7 000
medialni pokryti
Socidlni média a
5000
piiprava obsahu
Tisk jmenovek,
' brozur a 4 000
Materiély a )
informacnich balickl 12 000
Informacni Balic¢ky
Dérkové balicky pro
8 000
ucastniky
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Odmény pro

moderatory a 10 000
prezentatory
Personalni naklady 16 000
Pracovnici pro
. . ‘ _ 6 000
registraci a asistenclt
Doprava a ubytovani
7 000
pro hosty
Dalsi naklady Pojisténi akce 2 000 14 000
Rezerva na
' 5000
neplanované vydaje
Celkovy Rozpocet 150 000
Tabulka 8
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Zavér

V zavéru bakalatské prace je dulezité shrnout hlavni zjiSténi a doporuceni vyplyvajici z analyzy
a navrhu PR strategie pro posileni spolecné znacky +inovace/proinovace, ktera vznikla ve
spolupraci s firmou CIRI. Cilem prace bylo navrhnout efektivni piistup k Public Relations, jenz
by vedl k posileni této znacky, a to na zdkladé dikladné situacni analyzy a dat ziskanych

dotaznikovym Setfenim.

Prace zacinala podrobnou analyzou soucasného stavu znacky +inovace/proinovace, kterad
odhalila jeji silné a slabé stranky, a pfinesla cenné informace o vniméni znacky mezi malymi
a stfednimi podniky a vyzkumnymi organizacemi. Analyza ukézala, ze klicovymi faktory pro
povédomi o znacce jsou PR aktivity a webové stranky, zatimco vliv socialnich siti je relativné
nizky. To podtrhlo potfebu intenzivnéjsiho zaméteni na tradi¢ni PR kanaly a optimalizaci online

pritomnosti.

Na zakladé téchto poznatkli byly formulovany konkrétni SMART cile pro PR strategii,
zaméfené na rozsifeni a posileni vztahti se stavajicimi i novymi partnery. Detailni plan PR
strategie zahrnuje konkrétni aktivity a harmonogram, ktery umoziuje efektivni implementaci
navrzenych opatfeni. Mezi klicové kroky patii organizace networkingovych akci a pravidelna
komunikace s partnery. Tyto aktivity byly navrzeny tak, aby maximalizovaly jejich dopad

a prisp€ly k dosaZeni stanovenych cila.

Tato bakalafska prace vytvaii zdklad pro rozvoj marketingové komunikace a nabizi konkrétni
nastroje a strategie, které mohou byt pouzity k dosaZzeni vynikajicich vysledkt. Nasledné
zkoumani a readlnd implementace doporucenych piistupi mutze piinést dal§i perspektivy
a usnadnit zdokonaleni a vylepSeni PR komunikace pro inovativni znacky. Pokud se znacce
+inovace podaii zvysit spolupraci podnikii v Kralovéhradeckém kraji, mize to pfinést
spolupracujicim podnikiim nékolik vyhod, jako jsou lepsi a efektivnéjsi ziskavani financovani

diky lepsi viditelnosti na trhu a otevira ptilezitosti k novym partnerstvi.
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PRILOHY
Priloha A

Tah. H.2 Ekonomické subjekty podle pFevazujici éinnosti v Kralovéhradeckém kraji

a jeho okresech k 31. 12. 2023

v tom okresy

" Kraj
Sekce, oddil CZ-NACE colk E'm Hradec Sicin Nachod RYEZED‘-' oy
Krélové Knéznou
Celkem 128 501 42125 18 193 24 466 16 664 27 053
A Zemeédélstvi, lesnictvi a rybarstvi 9121 2026 1413 2104 1505 2073
01 Rostlinna a Zivocisna vyroba, myslivost
a souvisejici Sinnosti 8 582 1952 1324 2027 1377 1902
02 Lesnictvi a téZba dieva 513 67 a7 7 123 165
03 Rybolov a akvakultura 26 7 2 5] 5 4]
B-E Primysl| celkem 18 117 5592 2 685 3795 2404 364
B Tézba a dobyvani 54 18 5 10 6 15
07 Téiba a aprava rud 1 - - 1
08 Ostatni té2ba a dobyvani 38 14 5 6 4 9
09 Podpdrmé ginnosti pfi tézbeé 15 4 - 4 2 5
C Zpracovatelsky pramysl 16 205 4 963 2494 3344 2098 3 306
10 Vyroba potravinafskych wyrobkl 947 292 174 169 132 180
11 Vyroba napojd 865 121 45 288 47 364
13 Vyroba textilii 175 ar 28 41 39 30
14 Vyroba odévi 2319 891 323 505 293 507
15 Vyroba usni a souvisejicich vyrobkl 50 17 7 8 10 8
16 Zpracovani dieva, vyroba dievénych,
korkowych, prouténych a slaménych
wyrabkd, kromé nabytku 1224 353 179 223 197 272
17 \yroba papiru a vyrobkd z papiru 84 20 2] 16 10 29
18 Tisk a rozmnoZovani nahranych nosiéd 201 73 15 50 23 40
19 \yroba koksu a rafin. ropnych produkta 1 - - 1
20 Vyroba chemickych latek a chem. pfipravkd 138 63 16 22 13 24
21 Vyroba zakladnich farmaceutickych
vyrobkd a farmaceutickych pripravki 3 - 2 1
22 \yroba pryzovych a plastovych vyrobkd i 101 a7 96 by | 56
23 Vyroba ost. nekovovych mineralnich vyrobki 660 169 219 111 54 107
24 \yroba zakladnich kowvi, hutni zpracovani
kowvil; slévarenstvi 103 54 14 15 10 10
25 \yroba kovowych konstrukei a kovodél-
nych vyrobku, kromé strojd a zafizeni 4794 1537 770 79 Bas 820
26 \yroba pocitath, elektronickych
a optickych pristroji a zafizeni 145 55 22 22 22 24
27 Vyroba elektrickych zafizeni 578 222 82 120 63 9
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28 Vyroba strojl a zafizeni jinde neuvedenych 387 119 73 71 55 g9
29 \yroba motorovych vozidel (kromé
motocykld), pfivési a navésl 70 20 10 19 g 12
30 Vyroba ostatnich dopravnich prostfedkd
a zafizeni 59 28 5 ) 2 15
31 Vyroba nabytku 466 113 65 94 79 115
32 Ostatni zpracovatelsky primysl 1034 345 158 1896 127 208
33 Opravy a instalace stroji a zafizeni 1 581 533 231 240 204 323
D Vyroba a rozvod elektiiny, plynu, tepla
a klimatizovaného vzduchu 1 457 481 138 352 260 226
Tab. H.2 Ekonomické subjekty podle prevazujici éinnosti v Kralovéhradeckém kraji
a jeho okresech k 31. 12. 2023
W tom okresy
. Kraj
Sekee, oddil GZ-NAGE celkej’" Hr?dec,: Jigin Nachod R)’:;';W Trutnov
Kralové Knéznou
E Zasobovani vodou; innosti souvisejici
s odpad. vodami, odpady a sanacemi 401 130 48 89 40 94
36 Shromazdovani, dprava a rozvod vody 7 25 -] 13 T 24
37 Cinnosti souvisejici s odpadnimi vodami 18 5 2 T - 4
38 Shromazdovani, sbér a odstrafiovani
odpadd, Gprava odpadi k daldimu vyuZiti 305 100 38 69 33 65
39 Sanace a jiné Ginnosti souvisejici s odpady 1 - - - - 1
F Stavebnictvi 16 219 4 874 2 355 3 316 1957 3T
41 Vystavba budov 4 110 1252 505 983 453 917
42 Inzenyrské stavitelstvi 82 32 9 20 12 g
43 Specializované stavebni Einnosti 12 027 3580 1841 2313 1482 279
G Velkoobchod a maloobchod; opravy
a udriba motorovych vozidel 22 270 7309 3104 4483 2817 4 557
45 Velkoobch., maloobeh. a oprawvy mot.vozidel 3 870 1019 604 768 BG5S 914
46 Velkoobchod, kromé motorovych vozidel 10 460 3953 1304 2048 1088 2 087
47 Maloobchod, kromé motorovych vozidel 7 940 2337 1186 1867 1 164 1576
H Doprava a skladovani 3 562 1 286 596 553 495 632
49 Pozemni a potrubni doprava 3112 1 088 526 498 448 542
50 Vodni doprava 3 1 - - 1 1
51 Leteckd doprava 4 2 1 - - 1
52 Skladovani a vedlejsi éinnosti v dopraveé 430 177 B89 53 46 85
53 Postovni a kuryrni innosti 13 8 - 2 - 3
I Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 7 462 1960 1048 1399 983 2072
55 Ubytovani 1417 213 182 254 153 615
56 Stravovani a pohostinstvi 6 045 1 74T BEG 1145 B30 1457
J Informaéni a komunikaéni éinnosti 2735 1185 434 354 374 388
58 Vydavatelske cinnosti 258 118 35 58 19 28
59 Ginnosti v ablasti filmi, videozéznami
a televiznich programd, pofiz. zvukowych
nahravek a hudeb. vydavatelské cinnosti 139 47 19 24 22 27
60 Twvorba programd a vysilani 5 3 - - 1 1
61 Telekomunikagni cinnosti 66 23 12 12 6 13
62 Cinnosti v oblasti informaénich technologii 1999 877 330 224 300 268
63 Informacni ginnosti 268 117 38 36 26 51
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K Penéznictvi a pojist'ovnictvi 2038 764 260 399 240 375
64 Finanéni zprostfedkovani, kromé
pojistovnictvi a penzijniho financovani 124 59 8 25 1 21
66 Ostatni finanéni éinnosti 1914 705 252 T4 229 354
L Cinnosti v oblasti nemovitosti 6423 2 357 735 906 661 1764
M Profesni, védecké a technické éinnosti 13 488 5 467 1764 2327 1 488 2 442
69 Pravni a uéetnické ginnosti 3604 1385 493 636 417 673
70 Cinnosti vedeni podnikd; poradenstvi
v oblasti fizeni 595 269 56 99 65 106
71 Architektonicke a inzenyrske innosti;
technicke zkousky a analyzy 2976 1210 392 552 315 507
72 \yzkum a vyvoj 104 55 11 10 5 23
Tab. H.2 Ekonomické subjekty podle pfevazujici €innosti v Kralovéhradeckém kraji
a jeho okresech k 31. 12. 2023
v tom okresy
. Kraj
Sekee, oddil CZ-NACE {:elkelm Hri‘de‘? Jicin Machod R‘-"r‘f:;'w Trutnow
Krélové Kn&znou
73 Reklama a prazkum trhu 1953 826 239 336 200 352
74 Ost. profesni, védecké a technické cinnosti 4 036 1652 536 651 456 741
75 Veterinami éinnosti 220 T0 ar 43 3o 40
N Administrativni a podplrné éinnosti 2 657 1025 358 446 287 541
77 Cinnosti v oblasti pronajmu a operativniho
leasingu 464 166 53 99 36 110
78 Cinnosti souvisejici se zaméstnanim 36 18 6 8 1 3
79 Cinnosti cestovnich agentur, kancelafi
a jiné rezervaéni a souvisejici Ginnosti 425 157 50 66 45 107
80 Bezpecnostni a patraci éinnosti 232 a7 41 39 16 34
81 Cinnosti souvisejici se stavbami
a Upravou krajiny 410 147 61 82 48 72
82 Administrativni, kancelaiské a jiné
podplmeé Sinnosti pro podnikani 1 090 440 147 152 141 210
O Vefejna sprava a obrana; povinné
socialni zabezpeceni 1156 262 287 222 223 162
P Vzdélavani 2 537 983 378 413 345 418
Q Zdravotni a socialni péce 1 658 G666 21 259 209 313
86 Zdravolni péce 1 450 584 186 224 182 274
87 Pobytoveé sluzby socialni péce 79 20 9 16 14 20
88 Ambulantni nebo terénni socialni sluzby 129 62 16 19 13 19
R Kulturni, zabavni a rekreacni éinnosti 3T 1285 499 649 483 795
80 Twoaréi, umélecké a zabavni cinnosti 576 224 a5 a9 63 a5
91 Cinnosti knihoven, archiva, muzei a jinych
kulturnich zafizeni 46 10 4 12 3 17
82 Cinnosti heren, kasin a sazkovych kancelafi 14 8 - 2 2 2
93 Sportovni, zabavni a rekreaéni cinnosti 3075 1043 400 536 415 681
S Ostatni éinnosti 12 330 4089 1647 2308 1721 2 565
84 Cinnosti organizaci sdruzujicich osoby
za Uéelem prosazovani spole€nych zajmi 4272 1305 575 813 617 872
95 Opravy pocitacd a vyrobkl pro osobni
potfebu a prevainé pro domacnost 2176 813 246 401 282 434
96 Poskytovani ostatnich osobnich sluzeb 5882 1881 B26 1094 B22 1259
U Cinnosti exteritoridlnich organiz. a organa 1 1 - - - -
Mezafazeno 3018 494 419 533 472 508
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Priloha B — Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka pracujici na bakalarFské praci zamérené na marketingovou komunikaci pfi
budovani spolecné znacky.

CIRI (Centrum investic, rozvoje a inovaci) podporuje inovacni aktivity a rozvoj podnikd v
Kralovéhradeckém kraji. Jednim z klicovych projektt CIRI je znacka +inovace, ktera slouZi
k podpore spoluprdace mezi podniky a vyzkumnymi organizacemi. Hlavnim cilem znacky
+inovace je podpora spolupriace mezi podniky a vyzkumnymi organizacemi s cilem posilit
inovacni potencidl regionu. Znacka propojuje ruzné subjekty a iniciativy v oblasti
vyzkumu, vyvoje a inovaci, pficemZ klade diuraz na moderni technologie, know-how
sdileni a zvySovani konkurenceschopnosti regionu.

Spoluprace s CIRI pod znackou +inovace prinasi konkrétni vyhody jako jsou pfistup k
financovani, odborné konzultace, moznost ucasti na workshopech a seminafich
zaméfenych na inovace, a v neposledni fadé i zvy3eni viditelnosti a prestize Gcastnikld v
ramci regionu a SirSiho spektra vyzkumnych aktivit.

Vase odpovédi v tomto dotazniku nam pomohou navrhnout efektivni strategii Public
Relations, ktera lépe podpofi vase potreby a cile. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni
zabere pfiblizné 5-10 minut. Dékujeme za vas cas a spolupraci.

4 1Nnovace

CENTRUM
INVESTIC, ROZVOJE

A INOVACI
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povinna otazka

1. SlySel(a) jste alespon nékdy o znacce +inovace/ proinovace?

O Ano
O Ne

Huvilinia viaLiad

2. Odkud znate znacku +inovace/ proinovace?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

O web

(J Facebook

O LinkedIn

[J PR akce

O Jiny zdroj (uvedte)

povinna otazka
3. Jak vnimate znacku +inovace/proinovace?

O velmi pozitivné

O Spise pozitivné

O Neutralné

O Spise negativné

O Velmi negativné

O Nevim, nedokaZu posoudit

povinna otazka

4. Jak casto spolupracujete se znackou +inovace/proinovace?

Tydné nebo témér tydné
Mesi¢né nebo teméi masicné
Vice nez 1x za Ctvrt roku
Alespon 1x za rok

Nikdy

Nevim, nedokazu posudit

200000

e
L,
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nepovinna otazka

5. Pokud vase spoluprice neni aktivni, co bylo divodem pro jeji pferueni?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 6 moznosti.

[J Nedostatek piinosf

J Finanéni davody

[J Komunikaéni problémy
[J Dokonéeni projektu

[ Jiny ddivod (prosim uved'te)

povinna otazka

6. Méli byste zdjem o spolupraci se znackou +inovace v budoucnu?
O Ano

O Spite ano

O Nevim, nedokaZu posoudit

O Spite ne

O Ne

povinna otazka
7. Jak hodnotite spolupraci s +inovace/proinovace na skale od 1 do 5?
Hodnotici $kala:
1 - Vyborna
2 - Dobra
3 - Primérna
4 - Spatna
5 - Velmi Spatna

R

O 2
O3
O 4
Os
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povinna otazka
10. Jak duleZitou soucast svého rozvoje a strategie rustu vniméate znacku
+inovace/ proinovace?
O Velmi dilezita
O spite dilezita
O Neutralni
O spite neddlezita
O NedileZita

povinna otazka
8. Jakym zplsobem lze ze strany +inovace zlep3it spolupraci?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 6 moznosti.

(J Lepsi komunikace a pravidelné informovani o probihajicich projektech
[J zajisténi vatsi flexibility a pFizplisobeni spoluprace

(J Zvy3ena dostupnost odbornych konzultaci

(J V&tsi zapojeni do spoleénych vwzkumnych projekt(

(J Poskytovani lepiich marketingovych a PR sluZeb

(J Jiny zpiisob (uved'te)

povinna otazka

9. Jaké cinnosti jsou pod znackou +inovace/ proinovace realizovany?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

[J Workshopy
(J Seminare

O Konzultace
J vyzkumné projekty
(J Viastni odpovéd:

&5



povinna otazka
11. Jaky vliv ma komunikace Public Relations na povédomi o znacce
+inovace/ proinovace mezi podniky ve Vasem okoli?

O Velmi pozitivni vliv

O spise pozitivni vliv

O Neutralni

O spite negativni viiv

O velmi negativni vliv

O Nevim, nedokaZu posoudit

DO JAKE MIRY SOUHLASITE S NASLEDUJICMI TVRZENIMI

nepovinna otazka

12. Myslite si, Ze PR komunikace znacky +inovace/ proinovace je

dostatecna.

DO JAKE MIRY SOUHLASITE S NASLEDUJICMI TVRZENIMI

povinna otazka

13. Jsem zapojen do komunity podporované znackou +inovace/proinovace.

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM

DO JAKE MIRY SOUHLASITE S NASLEDUJICMI TVRZENIMI

povinna otazka

14. Mam zdjem spolupracovat na oblastech ve vyzkumu, vyvoji a inovaci v

ramci této komunity.
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DO JAKE MIRY SOUHLASITE S NASLEDUJICMI TVRZENIMI

povinna otazka

15. Mam vliv a podilim se na rozhodovani o vyuzivani sluzeb a podpory v

této komunité.

povinna otazka

16. Jaké jsou vasSe motivace pro spolupraci na vyzkumu a vyvoji pod
znackou +inovace?

Zvolte alespofi jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

[J Zwyseni konkurenceschopnosti
[J sdileni know-how

[J Pfistup k financovani

[J vyuziti modernich technologii
[J Jina (uvedte)

povinna otazka

17. Na stupnici od 0 (v Zzddném pfipadé) do 10 (pravdépodobné), jak byste
doporucil(a) spolupréci s inovacemi dal3im podnikim?

Oo
O
O 2
O3
O 4
Os
O 6
O 7
O 8
O9
O 1o

povinna otazka

18. Co by musela nabidnou néjaka znacka podporujici vyzkum a vyvoj, aby
to zaujalo vasi pozornost a zvazili jste spolupraci?

O Finanéni podpora

O Pfistup k modernim technologiim
O 0dborné konzultace

O Networkingové akce

O Vilastni odpovéd:
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povinna otazka
19. Jak by vas méla znacka oslovit pro spolupraci?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 6 moznosti.

(J Osobni schiizka
O E-mail

[J Pozvani na event
(J Clanek v odborném periodiku
O LinkedIn

(J Jina platforma (uved'te)

povinna otazka

20. Koho konkrétné z podniku (pozice) by bylo nejucinnéjsi oslovit?
O CEO/Reditel

O ManaZzer vwzkumu a vyvoje

O Vedouci oddéleni

O Jiny (uved'te)

povinna otazka
21. Je néjaké obdobi priznivéjsi pro zvaZzovani spoluprace?

O Ano
O Ne

nepovinna otazka

22. Pokud ano, uved'te jaké obdobi.

povinna otazka

23. Kde se vzdélavaji vasi manazefi vyzkumného a vyvojového oddéleni
(R&D)?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

O Interni 3koleni

(J Externi kurzy a seminare
(J Odborné konference

(J Online platformy

O Jina (uved'te)
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Popis spole¢nosti, ve které pracujete

povinna otazka

24. Mate oddéleni, které se vénuje pouze védé, vyzkumu a vyvoji (VaV) ve
vasi organizaci?

Popis spole¢nosti, ve které pracujete

nepovinna otazka
25. Mate zvlastni oddéleni, které se vénuje marketingu?

Popis spolecnosti, ve které pracujete

povinna otazka

26. Jaké vyuzivate formy marketingu k osloveni potencialnich zakazniku?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 6 moznosti.

[J Online reklama

[J Socialni média

[J E-mailovy marketing
[ Tiskova reklama

[J Osobni schiizky

O Jind (uved'te)|

Identifikace respondenta

povinna otazka
27. Jste podnik ¢i vyzkumna organizace?

O Podnik
O vyzkumna organizace

povinna otazka

Pro podniky

28. Jste maly, stfedni ¢i velky podnik?

O Maly podnik (do 50 zaméstnanci)
O stiedni podnik (51-250 zaméstnanc(i)

O Velky podnik (vice neZ 250 zaméstnanct)
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povinna otazka

29. V jakém okrese Kralovéhradeckého kraje pusobite?

O Hradec Kralové

O Trutnov

O Néachod

O Rychnov nad Knéznou

O Jicin

povinna otazka

30. V jaké oblasti podnikate?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 23 moznosti.

(O A - Zeméda&lstvi, lesnictvi a rybolov

(J B - Tézbha a dobyvani

Uc- Zpracovatelsky pramysl

(J D - vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu
[J E - Zasobovani vodou; finnosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi
(J F - Stavebnictvi

(J G - Velkoobchod a maloobchod: opravy a udrzba motorovych vozidel
J H - Doprava a skladovani

(J | - Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

(J J - Informaéni a komunikacni ¢innosti

OJ K - Penéznictvi a poji3f ovnictvi

(J L - Cinnosti v oblasti nemovitosti

(J M - Profesni, védecké a technické cinnosti

J N - Administrativni a podpirné ¢innosti

(J O - Vefejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni

O P - vzdélavani

J @ - Zdravotni a socialni péce

(J R - Kulturni, zabavni a rekrea&ni ¢innosti

(J s - Ostatni ¢innosti

O T - Cinnosti domacnosti jako zaméstnavatell; nediferencované ¢innosti domacnosti produkujicich
vyrobky a sluzby pro vlastni potfebu

(J U - Cinnosti exteritorialnich organizaci a organt

[J Vlastni odpovéd:

nepovinna otazka
31. Uved'te Vasi pozici ve firmé.

(J CEO/Reditel

(J Manazer

(J Vedouci oddé&leni
(J Viastni odpovéd:
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povinna otazka
Pro vyzkumné organizace

32. V jakém oboru realizujete védu a vyzkum?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 6 moznosti.

O Pfirodni védy

(J Technické védy

(J Spolecenské védy

(J Humanitni védy
(J viastni odpovéd:

nepovinna otazka

33. Uved'te Vasi pozici v organizaci.

O Vedouci vyzkumu

O vyzkumny pracovnik

O Administrativni pracovnik

O Vlastni odpovéd: ‘ ‘

Dékujeme, Ze si nasli ¢as vyplnit tento dotaznik. Vase odpovédi ndm pomohou lépe

porozumét vasim zkusenostem a postojum k marketingové komunikaci pfi spoluprdci
budovdni s pole¢nych znacek.
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