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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zabyvd marketingovou komunikaci coworkingového centra NaSe
misto v Havifoveé. Teoreticka Cast charakterizuje pojmy jako marketingovy mix, strategicky
marketing, freelancer a coworking. Praktickd cast popisuje typy coworkingovych center
v Ceské republice s diirazem na jejich marketingovou komunikaci a srovnava jedno vybrané
s centrem Nase misto. Na zakladé porovnani a provedenych analyz navrhuje efektivnéjsi fese-

ni marketingové komunikace coworkingového centra Nase misto.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, strategicky marketing, coworking, situacni analyza

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is focused on marketing communication of the coworking centre , Nase
misto® in Havitov. The theoretical part characterizes terms such as marketing mix, strategic
marketing, freelacer and coworking. The practical part describes types of coworking centres in
the Czech Republic, emphasises their marketing communication and compares one of the cen-
tres with “NaSe misto”. On the grounds of comparison and accomplished analyses it suggests

more effective solving of the marketing communication in the coworking centre “Nase misto”.

Keywords: marketing mix, srategic marketing, coworking, situational analyses
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UvVOD

Coworking je novy fenomén, ktery do Ceské republiky piisel teprve pied Sesti lety. Nicmé-
n¢ od té doby se velmi uspesné rozsifuje a nachazi si své fanousky v rozristajici se komu-
nit¢ podnikatelti na volné noze. Nema jasné danou podobu, proto nachazime rtizné formy
coworkingovych center. Jelikoz je mezi ,,volnonozci* hodné rodicti na rodi¢ovské dovole-
né, setkavame se s rodinnymi centry, které nabizi sdilené¢ kancelafe pro praci a hlidani déti

k tomu.

Téma bakalaiské prace se zabyva pravé jednim takovym rodinnym coworkingovym cen-
trem v Havifové. Na konci dubna roku 2015 bude slavit rok od svého zalozeni, proto je
vhodna doba zrekapitulovat, co se povedlo, jaka jsou slaba mista a jak uchopit dalsi fungo-
vani pfedevsim v oblasti marketingové komunikace. Je dllezité poznat, jak funguji 1 dalsi

podobna centra a tieba se nechat inspirovat.

Jako podklad pro praktickou ¢ast slouzi teorie, ktera zakotvuje marketingovou komunikaci
a rozebird vSechny casti strategického marketingového procesu od analyzy prostfedi po
zavérecnou kontrolni etapu. Dulezité je seznameni S coworkingem, coworkinogvymi centry

a podnikateli na volné noze, tzv. freelancery.

Prakticka ¢ast detailné popisuje coworkingové centrum Nase misto a zaméfuje se na situ-
acni analyzu jeho prostiedi a komunika¢niho mixu. Déle popisuje nékolik piedstavitell
coworkingovych center v Ceské republice a na zakladé uréitych kritérii potom konkrétng
analyzuje komunikacni mix vybraného centra. Na zakladé provedenych analyz a srovnani
autorka navrhuje efektivnéj$i marketingovou komunikaci coworkingového centra Nase

misto.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je tedy analyzovat marketingové komunikace nékoli-
ka coworkingovych center, srovnat je se sou¢asnou komunikaci centra Nase misto, navrh-
nout vhodnou marketingovou komunikaci a odpovédét na otazky o prilezitostech a slabych

mistech centra NaSe misto.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kazdy z nés je dennodenné vystaven ptisobeni reklamy. Obecné 1ze proto fici, ze marketin-
gova komunikace piedstavuje veskerou komunikaci organizace s cilem ovlivnit jeji okoli

tak, aby doslo ke spInéni stanovenych cila.

1.1 Definice marketingu

Definice pojmu marketing neni jednozna¢nd. Odbornd literatura piinasi rizné pohledy

a vyklady autord.

Jednim ze zajimavych vysvétleni je ndzor vyznamného teoretika managementu Petera
Druckera, ktery fika: ,,Cilem marketingu je ucinit prodej nadbyte¢nym. Jeho cilem je po-
znat zékaznika a jeho potfeby tak dokonale, aby se vyrobky pro n¢j urc¢ené prodavaly samy.
Idealni marketing musi dosdhnout toho, aby zdkaznik byl pln€ pfipraven koupit si dany

vyrobek. Pak jiz staci, aby byl tento vyrobek k dispozici (Kotler, 2001, s. 25).

V marketingové obci se ovSem nejvice pouziva vymezeni guru marketingu Philipa Kotlera,
podle néjz mizeme marketing chéapat jako uméni a védu cilovych trhti, ziskavani a udrzo-
vani rostouciho poctu zékaznikd pomoci vytvafeni a dodavani vysoké spotiebitelské hod-

noty (Kotler, 2001, s. 25).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix oznacuje spojeni ¢tyf marketingovych nastrojl, které organizace pouZzi-

va k dosazeni cild na vybraném trhu. Jedna se o tzv. ,,4P* marketingového mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Vyrobkova politka Canova poltika
(preduct) (price)
« sortiment + ceniky
« kvalita + slevy
+ design * nahrady
» znacka * platebni podminky

L
\g/ R
/ N\

/ Cilovi zakaznici \

\

! |
|

\ Planovany /
\ positioning /
N\ /
/'\\_\ ____/”\
Komunikadni politika Distributni politika
{promotion) (place)
+ reklama « distribucni cesty
+ osobni prodo) « dostupnost
* podpora prodejo distribuéni sitd
+ public relation « prodejni sortiment

Obrazek 1 — Marketingovy mix (Kotler, 2004)

Produkt (product)

Zahrnuje vSe, co je mozné nabidnout na trhu k uspokojeni potieb. Aby se mohlo dobfie
prodavat, je tfeba disponovat dobrym produktem, tj. produktem maximaln¢ ptizptisobenym

potfebam spotiebitelt (kvalita, design, znacka apod.).

Podle Pelsmackera ma produkt tfi vrstvy. Jadrem je unikatni zakladni uZitek, ktery se pro-
dava. Hmotné prvky jsou vlastnostmi produktu, urovenn jeho kvality, varianty, design

a baleni. RozSiFeny produkt pfidava jadru na hodnoté€ a zajimavosti pro zakaznika. Zahr-

nuje sluzby a postupy feseni stiznosti a reklamaci.
Cena (price)

Pokud jsou ceny piiméfené hodnoté€, spotiebitelé jsou ochotni zaplatit pfislusnou cenu.
Pokud je cena pfili§ vysoka, odradi je. Deklarovana cena je oficidlni cenou produktu,

1 kdyZ pro zvyseni atraktivnosti se pouzivaji rizné formy slev a vyhod.
Distribuce (place)

Zabezpecuje prostorové hledisko pfiblizeni produktu smérem k spotiebiteli s cilem zvysit

pravdépodobnost nakupu, tedy udélat je lehce dostupny.

Jedna se o proces, ktery zahrnuje dopravu, vybér velko a malo obchodnikt, rozhodnuti

0 vhodném umisténi vyrobku v jednotlivych mistech prodeje.
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Marketingova komunikace (promotion)

Zaméfuje se na tvofeni pozitivni image produktu, propaguje a vytvaii kolem produktu pfti-
znivy psychologicky efekt s cilem ucinit zbozi vyhledavané. Obnasi vSechny nastroje, kte-
rymi forma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy
jako takové (Juraskova a kol., 2012, s. 136; Pelsmacker, 2003, s. 24).

1.3 Cile marketingové komunikace

Jak uz z vyse uvedeného vyplyva, vSichni marketingovi odbornici se snazi podporovat pro-

dej vyrobki nebo image firmy tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych komunikacnich cila.

Na otazku, jaké by mély byt cile marketingové komunikace, nejlépe odpovida model

AIDA (Awarness — Interest — Desire — Action)

Dulezitost tohoto modelu spociva v tom, Ze dokéze urcit, na jaké urovni se zédkaznik na-
chazi, a dle toho urcit nejvhodnéjs$i marketingovy nastroj pro jeho efektivni osloveni (Svét-

lik, 2003, s. 74).

1.3.1 Komunikaéni mix

Soubor nejéasté&ji pouzivanych marketingovych nastrojil se nazyva marketingovy mix. Ra-
dime mezi né¢ reklamu (advertising), public relations, pifimy marketing (direct marke-

ting), osobni prodej (personal selling) a podporu prodeje (sales promotion).

Reklama

Forma neosobni, masové komunikace, ktera je uskute¢fiovana prostfednictvim tiskovych

médii (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlasu, televize, internetu nebo venkovnich ploch.

Dokaze cilovou skupinu informovat, pfesvédcovat a marketingova sdéleni ucinné ptipomi-
nat. Pfedstavuje jeden z nejbézné&jSich marketingovych nastrojii, atkoliv se v posledni dobé
jeji véha snizuje.

Diky masovym médiim dokaze zasdhnout Siroké spektrum populace. Slouzi tedy k upouta-

ni pozornosti a vzbuzeni zajmu.

Reklama ptedstavuje rovnéz efektivni zptisob budovani trhu. Jeji prostrednictvim lze efek-

tivne vzdélavat a informovat o novych produktech.
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V dnesni dob¢ se musi ovSem reklama potykat s velkou konkurenci a zahlcenim cilovych
skupin, které potom reaguji snizenou pozornosti a podrazdénim.
Dalsim problém je obtizna méfitelnost jejiho vlivu na prode;.
Efektivita reklamy
Aby byla reklama efektivni, musi splnit fadu kritérii. Nejvyznamnéjsi je silny branding,

jasné presveédcivé sdéleni, originalita a libivost.

Silny branding — cilova skupina musi po zhlédnuti rychle a jednoznacné urcit, ktera znacka

¢i produkt jsou propagovany, idedlné si zapamatovat toto propojeni.

Presvédceni — cilové skupina by méla lehce pochopit reklamni sdéleni a v idealnim ptipadé

se jim nechat presvédcit.

Originalita a libivost — aby reklama uspéla v konkuren¢nim prostfedi, méla by cilovou sku-
pinu oslovit a zaujmout. Libivost je zvlast dalezita v piipadech, kdy reklama komunikuje

emocionalni uzitek znacky. (Karli¢ek, 2011, 5.70 - 76)
Public relations

Forma komunikace, jejimz cilem je vyvolani kladnych postoju vefejnosti. Nebo-li ,,..dialog
mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o tspéchu €1 neuspéchu organizace (tzv. sta-

keholders)“ (Karli¢ek, 2011, s. 115).

Uz z definice je mozné vyvodit, Ze se jedna o Siroké rozpéti ¢innosti. Co vSe tedy je public

relations?

Zaklad tvofti vztah, ktery navazuje organizace a vetejnost. Vytvareni porozuméni, vzajemné
duveéry, respektu a socialni odpovédnosti je dlouhodoby proces, ktery sméfuje k vytvoieni

pozitivnich postojti.

Je ale také podporou pro marketingové aktivity, kdy fidi povést, vnimani a image firem,

znacek a jednotlivct.

Public relations tedy vede k t¢émto cilim:
- zmeéna image
- prekondni nedorozumeéni

- zavedeni znacky na trh
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zlepseni zaméstnaneckych vztahti
zlepSeni vztaht s distributory a jejich vzdélavani

presvédCeni a ziskani na svou stranu tvirce vefejného minéni (JuraSkova, Public

Relations, s. 6)

Kdyz zname cile PR, je potieba najit spravnou cilovou skupinu, se kterou budeme komuni-

kovat. Mezi ty zakladni patfi:

potencionalni zaméstnanci
spole¢nost

zaméstnanci

dodavatelé

investofi

spotiebitelé a uzivatelé
distributofi

tviirci vefejného minéni

natlakové skupiny (Juraskova, Public Relations, s. 6)

Podle zaméteni na jednotlivé klicové skupiny, rozeznavame nékolik druhli public relations:

a.

b.

Public affairs — aktivity zaméfené do nevyrobni a neziskové sféry
Press relations (média relations) — prace s tiskem a médii
Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

Investor relations — vztahy s akcionati a investory

Comunity relations — komunikace s mistnimi komunitami

Employee relations — komunikace s vnitini vefejnosti v organizaci (Juraskova, Pub-

lic Relations, s. 15)

Public relations neprodavaji ptimo vyrobek, ale spiSe dobré jméno firmy, produktu ¢i sluz-

by. Jedna se o dlouhodobou praci, ktera ma na konci bohuzel nejisty vysledek.
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Piimy marketing

Jedna se o ptimou formu komunikace se zakaznikem a prodavajicim. Ma piesné zacileni,
velkou moznost pfizpusobeni sdéleni individualné kazdému zakaznikovi a vyvolat okamzi-

tou reakci jedinct. Nabidka se $ije pfimo na télo zakaznika (Karlicek, 2011, s. 79).

Direct marketing vychazi z databdzového marketingu, z informaci o zékaznicich. Dobie
vedena databaze je zdkladem uspéchu kazdé direct marketingové kampané (Juraskova,

Skripta direct marketing).

Byva uplatiovan jako ptimy prodejni kanal nebo slouzi k podpote prodeje (pfipravi a sti-
muluje prodej). Vyuziva se také k podpote ptimého osobniho prodeje, kde hlavné udrzuje
osobni kontakty.

Formy direct marketingu:

a. Zasilkovy prodej — jedna se o obchodni sdéleni zasilana urcité osob¢ postou nebo e-

mailem

b. Katalogovy prodej — tisténé nebo elektronické katalogy jsou zasilany vybranym za-

kaznikiim nebo jsou k dispozici na internetu

c. Telemarketing — jedna se o jakoukoliv méfitelnou ¢innost, pii které se vyuziva tele-

fon, jejimz cilem je nalézt, ziskat ¢i rozvijet vztah se zdkaznikem

d. Teleshopping —jedna se o reklamy vysilané v ramci specializovanych potadi

e. Specializované stanky (kiosky) — nejCastéji umistované v obchodnich centrech
a umoziuji rychlé on-line propojeni s prodavajicim

f. On-line marketing — nejlepsi forma, jak sbirat o zakaznich informace, nutnou pod-
minkou je udrzovani aktudlnich webovych stranek a usnadiiovat zdkaznikovi na-

kup. (Juraskova, Skripta direct marketing)
Osobni prodej

Oproti jinym nastrojim se jednd o piimy kontakt mezi organizaci a zdkaznikem, ktery
s sebou piinasi vyhodu okamzité zpétné vazby a individualizované komunikace. Prodejci
mohou lépe pochopit pfani zakaznikd a na tomto zaklad€ pro né 1épe stavét prodejni na-

bidky. Okamzita reakce zase umoziiuje upravit prodejni strategii na zaklad¢ odpovédi ze
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strany zékaznika. Jako u public relations i zde hraje roli vztah. Ten prodejce musi postupné

budovat a jeho zakladnim kamenem je dtvéra (Harantova, Osobni prodej).

Velkou roli tedy hraje samotnéa osobnost prodejce, proto musi byt vybéru, motivaci a vzdé-

lavéani prodejcli vénovana mimoiadné pozornost.
Podpora prodeje

Zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnéti prodej vyrobku a slu-
zeb. Zaméiuje se na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na kone¢né zakazniky. Cilem
pfimét zédkaznika ptejit od jeho z4jmu ke konkrétni akcei, tedy je koupi (Svétlik, 2003, s.
77).

Nejcastéji se jedna o nabidky zalozené na slevovych akcich ¢i vyhodnych balenich. Mezi

dalsi fadime soutéze, reklamni darky nebo také vérnostni programy.

Radime zde oviem také komunikaci v misté prodeje, tzv. POP a POS komunikaci (point of
purchase a point of sale). Tato komunikace pfedstavuje soubor reklamnich materialti a pro-
dukti pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sorti-
mentu. POS jsou vSechna mista, kde dochazi k realizaci prodeje a POP média slouzi
K upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani potencionalniho zakaznika prostred-
nictvim nastrojl, které zajistuji pfimy kontakt zdkaznika s vyrobkem (Bocek a kol., 2009,

s. 16).
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2 STRATEGICKY MARKETING

Hovofi — li se o marketingové strategii, mysli se vzdy dlouhodoby ¢asovy horizont. Strate-
gicky marketing je orientovany na budoucnost firmy, na budouci potencialni zakazniky, na

jejich potieby a poptavku.

Horakova definuje strategicky marketing jako jednu z vyvojovych fazi marketingu (s fadou
vyvojovych stupiill), uvazovanou ve vztahu k marketingovym c¢innostem, funkcim i ¢aso-

vym horizontim. Je to proces, jehoz naplni je:

— Vypracovani analyz vnitinich a vnéjSich faktorti ptisobicich na podnik

Spoluprace pti definovani podnikovych cill a strategii

Stanoveni marketingovych cili a definovani marketingovych strategii

Zpracovani, realizace a kontrola marketingovych plant

Komplexni fizeni marketingového procesu (Hordkova, 2003, s. 15 -16; Kanovska,

2006, s. 10)

2.1 Strategicky marketingovy proces

Strategicky fidici proces je podstatou pro sméfovani celé firmy. Ukolem strategického pro-
cesu je dlouhodobé usmérnovani ¢innosti vedouci k naplnéni poslani a ke splnéni stanove-
nych cila. Je zdkladem pro strategicky marketingovy proces, proto je potieba zdiraznit

¢innosti strategického procesu:
— Definovani poslani podniku
— Specifikace cilli a navrh strategii
— ldentifikace pfilezitosti podniku (Horakova, 2003, s. 20)

Zakladnimi ¢astmi strategického fidiciho procesu je strategicka analyza, definovani strate-

gie, implementace strategie a kontrola jeji realizace (Hanzelkova, 2009, s. 6 — 7).

Strategicky marketingovy proces vychazi ze zakladnich cild, poslani a ze strategického
fidicitho procesu. Na urovni marketingu se jednd o strategické marketingové fizeni, které

probiha ve tfech po sob¢ nasledujicich etapach:

— Planovani
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— Realizace

— Kontrola (Soukalova, 2004, s. 64)

Strategicky Hdici proces

Poslini podnikn Cile podniku &
[ zikladni strates 1 Frilefitosti podnikn

,
teg.

v

Strategicky marketingovy proces

Plinovaci etapa Realizacni etapa Kontrolni etapa
1. marketingové 1. vlastni sestavend |.. méfeni
siiuacni analyzs plani dosadamich
2. stenoveni cilia 2. wytvoleni vysledki a
formutlace strategli | marketingove e porovnani s plinem
3. sestavend Organizace 2. hodnoceni,
marketingovahis korigovani a vyugiti
plani odchylak

f f f

Fpéina varby a korekoa

Obrazek 2 — Strategicky marketingovy proces (Horakova, 2003)

2.1.1 Proces planovani

Planovani je prvni etapou strategického marketingového procesu. Spociva ve vymezovani

cili a naznacovani cest, kterymi ma byt téchto cili dosazeno (Bednarc¢ik, 2007, s. 22).
Planovaci procesy jsou provadény v krocich, které jdou za sebou:

a) Marketingova situaéni analyza

b) Sestaveni marketingovych cilii

c) Formulovani marketingovych strategii

d) Sestaveni marketingového planu (Horakova, 2003, s. 37)

A. Marketingova situa¢ni analyza

Situac¢ni analyza by méla pomoci zmapovat a vyhodnotit vSechny faktory, které maji vliv
na marketing a ke kterym budeme muset pfihlédnout pfi sestavovani marketingové strate-

gie (Hanzelkova, 2009, str. 91).

Provéadi se jako:
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— Analyza faktorti vnéjsiho prostiedi (ekonomické, demografické, socidlni, kulturni,

technologické, politické a ptirodni)
— Analyza konkurence (kdo je naSe konkurence, jeji siln¢ a slabé stranky)
— Analyza trhu (podle zakladnich kritérii segmentace)

— Analyza prodeju (celkové hodnoceni prodeja, ale i jednotlivych vyrobkovych fad)
(Soukalova, 2004, s. 66)

Pochopeni prostiedi je klicové pro Gspésny marketing spolecnosti. Toto prostfedi rozliSu-

jeme na mikro a makroprostiedi.
Mikroprostiedi

,Mikroprostiedi je to nejbezprostrednéjsi okoli podniku a podnik sam je jeho zakladnim

prvkem‘ (Horakova, 2003, s. 42).
Kli¢ovymi aktéry v tomto prostiedi jsou:
Spotiebitelé

Spottebitelé jsou jednotlivei nebo organizace, ktefi nakupuji produkty nebo vyuzivaji sluz-
by k vlastnimu pouziti nebo k jejich za¢lenéni do dal§iho produktu ¢i sluzby. Poznani spo-

ttebiteld pomize zodpovézeni nasledujicich otazek:
— Kdo jsou spotiebitelé?
— Co chtéji a potiebuji?
— Jaké cile se snaZi uspokojit?
— Kdo se podili na rozhodnuti o koupi?
— Jak spottebitelé dospivaji k rozhodnuti o koupi?
— Kdy se spotiebitel¢ zdaji byt piipraveni ke koupi?
— Kde spotiebitelé nejradé€ji nakupuji?

Spolupracovnici

Sem fadime vSechny subjekty, které pomahaji podniku k dosahovani jeho cilt. Patii k nim

zprostiedkovatelé, dodavatelé, marketingové agentury, logistické firmy.

Konkurenti
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Ve vztahu ke konkurentim si podnik musi pokladat otazky, které se tykaji jejich cilt, stra-

tegie, piednosti a slabin (Bednarcik, 2007, s. 25 — 26).
Makroprostiedi
Tvoftti ho §irsi okoli podniku. Sleduje se stav téchto ukazatelt:

Ekonomické — kupni sila, nezaméstnanost, urokové sazby, danové podminky, hospodarska

situace zemé, atd.

Demografické — pocet obyvatel, vékova struktura, hustota osidleni, vzdélani, zivotni styl,
atd.

Politické situace — vyvoj legislativy, zdkonné normy, ochrana spottebitele, vliv zjmovych

a politickych uskupeni, atd.

Kulturni a socidlni — zakladni kulturni hodnoty spole¢nosti, jeji zplisob Zivota.

Technologické - tempo technologickych zmén, piijimani novych technologii, atd.

Ptirodni faktory — klima, pfirodni zdroje, znecist'ovani.

Pti hodnoceni makroprostiedi miizeme také vyuzit analyzu PEST, ktera zkouma faktory
politické, ekonomické, sociokulturni a technologické. V posledni dobé se také pouZiva

rozsirena analyza PESTEL, kterd nove zahrnuje faktory ekologické a pravni.

Zasadni vyznam pro podnik ma také identifikace vnitinich silnych a slabych stranek, vnéj-

Sich ptilezitosti a ohrozeni, tzv. SWOT analyza (Bednarcik, 2007 s. 24 — 25).

Diky SWOT analyze mizeme zhodnotit silné stranky (Strenghts), slabé stranky (Weak-
nesses), prilezitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threats) spojené s urCitym produktem,
znac¢kou, projektem, typem podnikani nebo firmou obecnég. Pfitom plati, Ze silné a slabé
stranky se tykaji konkrétniho produktu, ptilezitosti a hrozby jsou popisem trhu neboli pro-
stfedi kolem produktu (Media guru, © Medialni slovnik). SWOT analyza sumarizuje in-

formace z analyz a poskytuje voditko pro urceni strategie (Viliaskova, 2001, s. 42).

B. Sestaveni marketingovych cilu
Konkrétni marketingové cile by mély vychazet z predchozi situacni analyzy. Vyjadiuji
konkrétni ukoly, jejichz dosazeni podnik piedpoklada béhem urcitého ¢asového obdobi.

Jsou identifikovany se znalosti konkuren¢niho prostiedi i spotiebitelského trhu (Soukalova,

2004, s. 70).
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U stanovovani cili je potfeba, aby byly dobfe zformulovany. K tomu slouzi metoda

SMART. Pii jejim pouziti je potieba dbat na to, aby cile napliiovaly tyto podminky:
Stimulating — cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledki

Measurable — dosazeni cile by mélo byt méfitelné

Acceptable — cile by mély byt pro vSechny akceptovatelné

Realistic — cile by mély byt realné, dosazitelné

Timed — mély by byt ur¢ené v ¢ase (Hanzelkova, 2009, s. 10)

Alternativou kK SMART metod¢ je pristup, ktery uvadi Horakova (2003, s. 62). Podle ni by

marketingové cile mély byt:
— Stanovitelné na zéklad¢ potieb zakaznika
— Identifikovany a uvazovany pfi respektovani vnitinich a vnéj$ich omezeni
— Pfesné, jasné a konkrétné vymezeny pro jednotlivé trzni segmenty
— Vhodné, tj. v souladu s ostatnimi cily podniku
— Redln¢ dosazitelné
— Akceptovatelné
— Vzijemné sladéné, sdilené a podnétné

— Hierarchicky uspotfadané, tj. respektujici jako vychodisko cile podniku a od toho ci-

le logicky odvozené
C. Formulovani marketingovych strategii

Na zéklad¢ stanoveni marketingovych cili je formulovana marketingova strategie, ktera
urCuje zakladni sméry postupu managementu. Ukazuje prostiedky a postupy, pomoci kte-

rych bude vyty€enych cili dosazeno (Bednaréik, 2007, s. 88 -89).
Zakladni postup pfi formulovani strategii:

— Marketingovi manaZefi respektuji poslani podniku a sleduji zékladni podnikovy

strategicky smér

— Dobra znalost vysledki situa¢ni analyzy podniku, jako hlavni ptedpoklad pro stra-

tegické rozhodovani
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— Respektovani primarnich a vedlejsich cilii (Soukalova, 2004, s. 71)

Formulovani marketingové strategie se odviji od marketingového mixu. Kazda zvolena
strategie se muze promitat do kazdého z nastrojii marketingového mixu a kazdy nastroj

marketingového mixu ma svou ulohu ve strategii (Soukalova, 2004, s. 71).
D. Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plén je pisemny dokument, néstroj pro fizeni a koordinovani marketingové-

ho tsili podniku (Bednarcik, 2007, s. 92).

Je to sttednédoby (takticky) dokument, ktery detailné vymezuje tzv. implementacni ukoly,
které je nutné v daném obdobi realizovat tak, aby bylo dosazeno strategickych marketingo-
vych cilt. To je CO (jaké aktivity budou v marketingu v daném obdobi realizovany), KDO
(kdo bude za realizaci odpovédny), KDY (kdy maji byt tyto aktivity realizovany), a za
KOLIK (kolik finanénich prostfedki bude potieba) (Hanzelkova, 2009, s. 147).

Marketingovy plan by mél byt sestaven stru¢né a jasng, srozumitelné, pro kazdy trzni

prostor a vyrobek (Soukalova, 2004, s. 83).
Stru¢ny obsah marketingového planu:
— Titulni list
— Obsah
— Uvod (uéel a zptisob pouziti planu, kli¢ové vyrobky a trhy, atd.)
— Vysledky situacni analyzy
— Charakteristika marketingovych cilt
— Identifikace vhodnych strategii
— Provadéci operativni plany spolu s ¢asovym harmonogramem
— Rozpocet (Soukalova, 2004, s. 84)

Marketingovy plan je potieba pravidelné revidovat a aktualizovat.
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2.1.2 Realizacni etapa

Po provedeni analyz a sestaveni marketingového planu ptichdzi na fadu dilezita ¢ast pro-
cesu a to je uvedeni teorie v praxi. To znamena realizovat vSechny aktivity z marketingo-

vého planu.

Strategie musi byt posunuté do modu ,,dennich® marketingovych aktivit (Casovy harmono-
gram, specifikace povinnosti, kvantifikace), musi se projevit ve zplsobu, jakym podnik
vykonéva a organizuje konkrétni ¢innosti, a musi se odrazit ve firemnich hodnotéach. Je
také dulezité, aby byly vidét ve faktické praci marketingovych manazerti a ve vysledcich

podniku (Horakova, 2003, s. 158).
Realizac¢ni etapa jako celek zahrnuje:

a) faktickou realizaci marketingového planu, coz piedpoklada vzajemnou kooperaci a
koordinaci ¢innosti, spravnou motivaci jednotlivet i tymt, jasnou odpoveédnost za

jednotlivé ¢innosti i dobrou vzajemnou komunikaci
b) vytvorfeni patiicné marketingové organizace, v ramci které je mozné plan do praxe
pfevést, coz predstavuje organizacni uspotadani marketingového utvaru a zaclenéni

marketingového utvaru do podnikové organizacni struktury (Bednarcik, 2007, s. 98)

2.1.3 Kontrolni etapa

Kontrola napliovani marketingové strategie je poslednim krokem procesu strategického
fizeni. Zde je ale potfeba zdlraznit, Ze idedlni je kontrolu provadét neustale, béhem celého

¢asového horizontu.

Zkouma nejen to, jak byl dodrZzovan marketingovy plan, ale umoZiiuje také zjiSt'ovat, které

aktivity jsou funk¢ni a které ne (Bednaréik, 2007, s. 104).
Kontrola se zamétuje na dve stézejni oblasti:

a) Vychozi pfedpoklady — ovéfit, zda je zvoleny strategicky smér spravny; zjistit, zda
¢innosti sméfuji ke stanovenym cillim; ovéfit, zda uskuteciiované €innosti jsou ty

spravné

b) Skutecna realizace — porovnavat skutecné dosazené vysledky s planovanymi; ovefit

vhodnost navrzenych postupii a jejich ptipadnou upravu dle stavajicich podminek
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Pro hodnoceni miizeme vyuzit riznych ptistupti. Hodnoti se zejména troven prodeju, na-

kladii a zisktl a to pomoci analyzy prodejt, naklada a ziska (Soukalova, 2004, s. 85).

Nedilnou soucésti kontrolni faze je marketingovy audit™.

! Komplexni, systematické, nezavislé a pravidelné zkoumani marketingového prostiedi organizace, jejich
cilt, strategii a aktivity. Jeho cilem je ureni problémovych oblasti, pfileZitosti, ale i navrh opatieni, které by

vedly ke zvySeni marketingové vykonnosti organizace (Juraskova, 2012, s. 29).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3 COWORKING

Boom coworkingovych center a freelancerii v Ceské republice je zaleZitost poslednich esti
let. V pribéhu této doby se tyto cizi pojmy zabydlely i v menSich méstech nez je Praha,

Brno nebo Ostrava.

3.1 Freelancer

Freelancer je nezavisly odbornik, ktery pracuje sdm na sebe. Neni zaméstnancem, ale zpra-

vidla ani nema zadné zaméstnance, piipadné pouze v fadu jednotek.

Sam si vybira zakazky, urCuje si pracovni dobu a je nezavisly na firemni hierarchii. Je po-
tteba také vymezit pojmy ,freelancer a ,,zivnostnik“. Rozdil vysvétluje Robert Vlach
,, Nezavisly profesional tplné jinak reflektuje své podnikani a ma jiny hodnotovy zebticek.
KdyZ n€kdo zacne podnikat jako maly Zivnostnik, narazi po ¢ase na hranice vlastnich moz-
nosti. Ztoho bodu zacne bud’ expandovat a pribirat dalsi lidi, ¢imz se pfiblizuje
K firemnimu stylu podnikani, anebo mize ziistat u osobniho podnikani jako nezavisly pro-
fesiondl. Freelancer se obvykle se svou praci vice ztotoznuje. Postupné se zacne vice sou-
stiedit na kvalitu, osobni riist a imérné tomu zvysuje svou cenu. Prace dotvaii zivotni pii-

beh* (Cendra, © 2009)

Hlavnimi vyhodami takového podnikéni je, Ze nemusi platit vysoké odvody za zaméstnan-
ce, kdykoliv si mlze vzit volno a uzpusobit si pracovni dobu svym potfebam. Nevyhodou
je nestalost piijmu, coz plati hlavné na zacatku a navic za celé podnikdni jakozto fyzicka

osoba ruc¢i celym svym majetkem.

Z vyzkumu, ktery byl v roce 2009 uvetejnén na portale navolennoze.cz vyslo, zZe nezavisli
profesionalové chapou uZitek z podnikani jinak nez vétSina ostatnich podnikateld: ,,Na
prvnim misté, pokud mluvime o uZitku z podnikéni u nezavislych profesional, je osobni

uspokojeni z podnikani, seberealizace a uznani*“ (Vlach, © 2009).
Jak tedy vypada cesky nezavisly profesional?

- Je spokojengjsi nez diive v zamé&stnani ¢i pti studiu

- Prosperuje a svou ekonomickou situaci hodnoti velmi dobie

- Financoval podnikani z vlastnich zdroji bez ptjcek a aveért


http://navolnenoze.cz/blog/cesky-pruzkum/
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Vyd¢lava na volné noze vice nez diive

- Ignoruje instituce poskytujici podporu v podnikani nebo dotace
- Ziskava zakazky pres web a doporuceni klientl nebo zndmych
- Poskytuje sluzby v celé CR nebo i do zahrani&i

- Citi nutnost se dale vzdélavat a to nejen kvuli konkurenci

- Pracuje doma

- Chce ztistat na volné noze a do podnikani se pustil kvili vétsi flexibilité, moznosti

pracovat pro sebe a piani udélat si z konic¢ka obzivu (Vlach, © 2009)

3.2 Coworkingové centrum

Pokud nezavisly profesional nechce pti své praci vyuzivat prostory kavarny, ale rad by byl

mezi lidmi, je vhodnou alternativou coworkingové centrum.

Doslovné se pojem coworking pieklada jako spolu — prace. Jde o sdileny pracovni prostor

pro lidi na volné noze, ktefi zde nezavisle na sob¢é délaji svou béznou praci (Vlach, ©

2009).

Sdilené kancelatské prostory poskytuji zdzemi a podporu pro rozvoj spoluprace, organizuji
spolecenské a vzdélavaci aktivity, ale hlavné vytvafeni komunitu lidi s podobnymi zajmy.
Tento koncept nejcastéji zaujme nezavislé pracovniky, kteti chtéji profesionalnéjsi a spo-
lehlivejsi prostiedi nez v domacich kancelafich ¢i kavarnach (Locusworkspace ©, Co je

coworking).

Navic coworkingova kancelai vyjde mnohem levn&ji nez si pronajimat vlastni®, pficemz
¢lenové mohou vyuZivat veskeré vybaveni centra — internet, kuchynku, nabytek, zasedaci

mistnost, misto pro odpocinek apod.

Dulezita je také psychologicka funkce takového pracovisté. Vytvari optimalni podminky

pro samostatnou praci i spolupraci na vétSich projektech, podporuje kreativitu a vztahy

2 Zalezi na lokalitg, ale mési¢ni pronajmy se pohybuji od 2000 do 4000 korun za mésic (Lupa ©, 2009).


http://navolnenoze.cz/blog/cesky-pruzkum/
http://www.locusworkspace.cz/coworking
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a dokéaze vytvatet funkéni komunity profesionald. Re§i neduhy prace z domu a to byt osa-

mély az po sklouzavani k workholismu (Lupa ©, 2009).

Robert Vlach® uvadi, Ze ,,...coworkingové centrum je jednou z moznych podob kancelafe

21. stoleti.” (Lupa ©, 2009)

Tento fenomén si uvédomuji také firmy a snazi se diky tomu usSetfit naklady naptiklad za
pracovni prostor ¢i za energie. Najimaji si proto nezéavislé odborniky, kterym plati za sku-
te¢né odvedenou praci. Firmy za n¢ nemusi odvadét dané a platit socialni a zdravotni pojis-

téni (Hradil, 2013, s. 10).

3.2.1 Historie

Prvni sdilené prostory zacaly vznikat jiz v roce 1989, kdy si mlady podnikatel Mark Dixon
v8iml, kolik lidi pracuje v kavarnach a hotelich, proto v Belgii zaklad4 spole¢nost Regus,
ktera poskytovala cistou, fungujici kancelaf, s recepénimi a nejnovej$imi technologiemi.
S ur¢itymi obménami svych sluzeb tato spolecnost funguje do dnes$nich dni (Regus ©,

Opona padala).

Poprvé byl pojem coworking pouzit v roce 1999 Berniem DeKovenem, ktery takto popisu-

je spolupréaci pocitace a novych technologii.

Prvni coworkingové centrum, The Hat Factory, bylo oficialné otevieno v San Franciscu
v roce 2005, kde ho zalozila skupina nezavislych pracovniki, ktefi chtéli sdilet pracovni
plochu spolu s ostatnimi, at’ uZ v kavarné, galerii nebo v obyvacim pokoji. Obecné je kon-

cept coworkingovych center v USA hodné rozsifen.

O dva roky pozdg¢ji je registrovano 75 coworkingovych centrech po celém svété. V roce
2008 se konaji prvni Meetupy®. Pfed péti lety byl devaty srpen vyhlaSen jako mezinarodni

Coworkingovy den (Coworking day). V témze roce také zacal vychézet on-line magazin

3 Zakladatel portalu navolnenoze.cz.

4 .. . “ . ;. g1y “ , « o . .
Meetup je jednoducha a funkcni forma, jak se sezndmit s maximalnim mnozstvim ¢lenti coworkingového

centra a najit tak potencionalni klienty ¢i spolupracovniky (HUB ©, 2014 ).


http://is.muni.cz/th/362097/ff_b/Plny_text_prace.pdf
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veénujici se coworkingu Deskmag. V roce 2012 je na svété vice nez 2000 coworkingovych

center (Coworking wiki ©, 2014).

3.2.2 Situace v Ceské republice

Od roku 2009, kdy bylo v Ceské republice otevieno prvni coworkingové centrum, se dalsi
oteviraji po desitkach. Dle serveru navolnenoze.cz je k 24. 2. 2015 evidovano 55 cowor-
kingovych center. Nejvétsi zastoupeni (22) jich nalezneme v Praze. Nasleduje Brno a Ost-

rava s poc¢tem 8 a 7 sdilenych kancelaii (Vlach ©, 2013).

Historicky prvni coworkingové centrum bylo otevieno 23. listopadu 2009 v Praze. Fungo-

valo ale pouze do roku 2013.

Vzhledem Kk tomu, ze zaleZi na kazdém provozovateli, jakou tvar své sdilené kancelafi da,
najdeme razné podoby coworkingovych center. Nejsou vyjimkou prostory piipominajici
kavarnu, matefskou Skolku nebo klasicky byt, kde se da i ptrespat.

Existuji samoziejmé také centra i v podobé& klasickych pracovnich mist nebo open space

kancelate. Zalezi pak na kazdém pracovnikovi, co mu vyhovuje a které centrum si

z nabidky vybere (Hradil, 2013, s. 11).


http://wiki.coworking.org/w/page/68852527/History%20of%20Coworking%20-%20a%20timeline
http://is.muni.cz/th/362097/ff_b/Plny_text_prace.pdf
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4 METODIKAA CILE PRACE

V teoretické ¢asti prace byla popsana marketingova komunikace s diirazem na strategicky
marketing. Dale bylo popsano téma coworkingu jako nového fenoménu moznych kancelaii
ve 21. stoleti a vysvétlen pojem freelancer, ktery je modernim ptedstavitelem podnikatele

na volné noze.

4.1 Metodika

V praktické ¢asti bude jako hlavni metoda vyuzita situacni analyza mikro a makroprostiedi
coworkingového centra NaSe misto. V mikroprostfedi bude odpovidano na otazky, kdo
jsou spotiebitelé, spolupracovnici a konkurence. Pro analyzu makroprostiedi bude vyuZzita
SWOT analyza, ktera je vhodna k urceni silnych a slabych stranek marketingové komuni-
kace coworkingového centra Nase misto. Dale bude provedena analyza marketingového

mixu a detailnéji rozebran komunika¢ni mix

Jako primarni zdroj dat bude vyuzito informaci poskytnutych zakladatelkou centra a dalsi
data z internich zdroji. Pro tvorbu efektivnéjsi marketingové komunikace bude slouzit

také srovnani komunika¢niho mixu S vybranym coworkingovym centrem.

4.2 Cil prace

Na zakladé provedenych analyz a jejich vysledkii bude navrZzena efektivnéjs$i marketingova

strategie coworkingového centra NaSe misto.

4.3 Vyzkumné otazky

— Jakym zpisobem pracuje coworkingové centrum NasSe misto s komunika¢nim mi-

xem?
— Jaka jsou slaba mista coworkingového centra Nase misto?

— Jaké prilezitosti miize coworkingové centrum NaSe misto vyuZit?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 RODINNE COWORKINGOVE CENTRUM NASE MISTO

Rodinné coworkingové centrum NaSe Misto v Havifové provozuje neziskova organizace
Nase Misto z.s. V dubnu 2014 ho zalozily dvé kamaradky, toho ¢asu na rodic¢ovské dovo-
lené. Prvotnim impulsem byla potieba seberealizace. Dé€lat néco prospesného, ale také mit
moznost tfeba nékam po rodicovské dovolené nastoupit. Prvotni myslenka byla zalozeni
coworkingového centra s moznosti hlidani déti. Po n¢&jaké dobé provozu se ukazalo, Ze
centrum je spise centrem rodinnym, proto se na konci bfezna roku 2015 také zménil nazev
z ptivodniho Nase Misto — coworkingové centrum Havirov na Rodinné coworkingové

centrum Havirov.

Mottem centra je ,,Prostor, kde se miiZzete rozvijet a zaroven se citit jako doma“. Nase Mis-
to se zaméfuje na vzdélavani a rozvoj zen na mateiské nebo rodi¢ovské dovolené, absol-
ventll @ osob vydélecné ¢innych. Podporuje zdravy vyvoj déti, nabizi poradenstvi pti hleda-
ni zaméstnani ¢i rozjezd vlastniho podnikani a organizuje vzdélavaci a volnocasové aktivi-

ty.

Centrum realizovalo dva projekty, na které ziskalo dotace z nada¢nich fondd. Prvni byl
uréen pro zeny na rodicovské dovolené, aby se dozvédély jak 1épe hledat praci ¢i jak si
zalozit vlastni podnikani. Druhy projekt byl ur¢en pro déti a diky nému se mohly zakoupit

metodické a cvi¢ebni pomiucky do détského koutku.

Centrum také nabizi kazdy mésic n€kolik akci pro Sirokou vetejnost. Témata jsou podiize-
na globadlnimu tématu mésice. Naptiklad bfezen byl mésicem knih a cteni. Déti
s maminkami tvofily zalozky do knizek, uspotfadal se bazar knih apod. Maminky mohou

také vyzit moZnosti navstévovat kurz §iti nebo tvirci dilny pro Zeny.

Pravidelnou aktivitou centra je cviceni pro déti od kojenct po predskolaky. Pokud mamin-

ky nechtéji vyuzit organizovany program, mohou s détmi do herni¢ky jen tak volné.

Co se samotného coworkingu tyce, k dispozici je mistnost, kde mize pracovnich mist vyu-
zit 15 lidi. Samoziejmosti je wi-fi pfipojeni, tisk/kopirovani, moznost zaptijéeni notebooku
a dobra kava k tomu. V nabidce je také hlidani déti. Je moZnost si také tuto mistnost rezer-
vovat jako zasedaci mistnost, nebo jako misto pro potadani seminaii nebo workshopt.
Prondjem pracovniho mista stoji 30 K¢ na hodinu, pfipadné 100 K¢ na 4 hodiny. Je mozné
také vyuzit tydenni ¢i mési¢ni prondjmy. Za hlidani déti se plati plus 10 K¢ na hodinu. Po-

kud freelancer vyuzije mési¢niho prondjmu, miize si umistit svou reklamu na webu centra
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nebo Vv jeho prostorach. Pracovni misto je nutné si vzdy pfedem zamluvit. Neni tedy mozné
ptijit kdykoliv. Pronajem celé mistnosti vyjde na 100 K¢ za hodinu, 300 K¢ za 4 hodiny
nebo 500 K¢ na cely den. Je moznost si také pronajmout herni¢ku pro déti. Ve vSedni dny

200 K¢ na hodinu a o vikendech 100 K& na hodinu.

Na placeni kurzti a akci je mozné si zakoupit bodovou permanentku a body postupné Cerpat
na dané aktivity. Vyhodou permanentky je, Ze je pfenosna a mohou ji tedy vyuzit také ro-

dinni pfislusnici (Nase misto ©, 2014)

5.1 Marketingova komunikace rodinného coworkingového centra Nase

Misto

Hlavnim komunikac¢nim kandlem je webové stranky a Facebook, ktery ma 401 fanouskd
(stav ke dni 22. 4. 2015). Je mozné se zaregistrovat k odbéru newsletteru, ktery se s piehle-
dem akci posila kazdy mésic. Centrum je také aktivni na siti Google+ a ma vlastni blog.
Zakladatelky také vyuzivaji umistovani ¢lanki a piehledu akci do Radnicnich listi mésta

Havifova. Obc¢as umist'uji a rozdavaji letaky na mista, ktera to umoznuji.

Sama zakladatelka ptiznala, ze nejvétsim komunika¢nim kanalem je ale Septanda (WO M°).
Maminka, kterd je s centrem spokojena fekne jiné mamince, ptijdou spolu a postupné na

sebe nabaluji dalsi a dalsi maminky.

5.2 Situacni analyza centra

Pro zmapovani situace byla zvolena analyza:
— Marketingového mixu
- SWOT

— Mikroprostiedi

> Jedna se o osobni formu komunikace zaloZenou na vyméné informaci o produktu &i sluzbach mezi zakazni-

ky a jejich blizkym okolim (Juraskova, 2012, s. 249)
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5.2.1 Analyza marketingového mixu
Produkt

V tomto piipadé je zdkladnim produktem sluzba spocivajici v moznosti vyuziti prostoru

coworkingového centra NaSe Misto pro traveni ¢asu rodict s détmi.

Rozsifenym produktem, v tomto piipadé sluzbou jsou pak hlidani déti, poradenstvi, tema-
tické akce, volnocasové aktivity, workshopy, dal$i vzdélavani, zdzemi pro préci, prondjem

prostor.
Cena

Cena se odviji od vyuzivané sluzby centra. Odpovida standardnim cenam za podobné sluz-
by jinych organizaci v Havifové. Ceny jsou uvedeny u kazdé sluzby ¢i aktivity na webo-
vych strankach. Kromé nastavenych cen Ize také vyuzit ndkup bodové permanenty, kterd je

prenosna a nabizi zvyhodnéné vstupy a dalsi bonusy.
Misto

V tomto ptipad¢ je potieba odlisit samotny prostor (zazemi) centra a jeho umisténi v rameci

Havirova.

Centrum se nachazi v ptistavbé zdravotniho stiediska, vchod je ze zadni strany budovy. Je
dobfe znaceny orientaénimi tabulemi. Vzhledem Kk ro¢nimu fungovani jsou prostory nové

v v

zrekonstruované, moderni, svézi, ptijemné a utulné.

Centrum je situovano mimo stfed mésta. Je ovSem velmi dobfe dostupné pomoci MHD,
zastavka je vzdalena 200 metrt. Parkovani je mozné pifimo pfed zdravotnim stfediskem

nebo v ptipadé kratkodobého parkovani je mozné dojet az ke dvefim centra.
Marketingova komunikace

Obecné byla marketingova komunikace centra popsana vyse. Zde bude podrobné zanalyzo-

van komunikaéni mix.

Reklama — Nikdy nebyla vyuzita forma televizni, rozhlasové nebo

printové reklamy

Public relations — Komunikace se stakeholdry - maminky
—  Sifeni dobrého jména pfi kazdé mozné piilezitosti

— Ucast na riznych akcich mésta Havifov (umisténi infor-




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

macniho stanku o centru)

¢lanek v Radnic¢nich listech mésta Havifova

WOM

Nastroje on-line komunikace: webové stranky, Face-
book, blog, Google+

Tiskové zpravy se zasilaji, zatim se zadnd nepodafila
uvertejnit

Videa na youtube

Zasilani akci na internetové stranky tykajici se akci
v Havifové nebo Moravskoslezském kraji

Nasténka v centru s aktudlnimi akcemi

Piimy marketing

Newsletter, ktery odebira 250 lidi

Obcas letaky

Osobni prodej Piesah s PR — zakladatelky centra jsou zaroven ,,0b-
chodnimi zastupkynémi*

Podpora prodeje V tomto piipad¢ lze povazovat permanentky za podporu

prodeje, jsou jakymsi vérnostnim programem, ktery na-
bizi urcité vyhody

Vyhlasovani soutézi o vyhodné nakupy permanentek

5.2.2 SWOT analyza

Provedena analyza byla vytvofena ve spolupraci s jednou ze zakladatelek centra.

Strenghts — silné stranky

Intimni prostiedi

Individuélni ptistup

Odbornici z dlouholetou praxi
Siroka $kala nabidky kurzd pro ro-
dice a déti

Dobra dopravni dostupnost - bliz-
kost autobusové zastavky, moznost

parkovani

Weaknesses — slabé stranky

Chybi meéfitelnost Ctenosti newslet-
teru

Nékterym maminkdm vadi, Ze cent-
rum je mimo stfed mésta - nechtgji
dojizdet

Chybi spoluprace s lakta¢ni porad-
kyni, ktera by si maminky podchyti-

la jiz od doby tésné pied porodem
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Pt{jemny, moderni novy prostor
Aktualizované webové a faceboo-
kové stranky

Newsletter, ktery se pravidelné roze-
sild maminky Ctou, protoze o akcich

veédi

Coworking je v Havifové neznamy
pojem

Letaky nefunguji

Centrum neni velké, proto nemtize
nabizet tolik hracek pro déti a profi
prostory pro freelancery
Zakladatelky nemaji zkusenost s ne-
ziskovym sektorem a marketingem,
vSe zkouSeni metodou pokus/omyl
Hernicka je hned vedle velké mist-
nosti, kterda by mohla slouzit pro
coworkery — neni uplné oddélena
pro klid na préci

Neni jednotnd a dlouhodobd marke-
tingova strategie, spi$ jen jednotlivé
nahodilé aktivity

Neni stanoven marketingovy cil
Zasilany newsletter se posila pouze
na zacatku mésice, pokud se k odbé-
ru nékdo pfihlasi v pribéhu mésice,

musi ¢ekat na aktualni vydani

Opportunities — prilezitosti

Komunita maminek, které¢ spolu
funguji 1 mimo centrum

Konkurence neni komplexni, vzdy
jen na ¢ast sluzeb

Kurzy metody Evy Kiedroniové pro
déti od 0 do 12 mésicl nikdo jiny

v Havifové nedéla

Threats — ohrozeni

Konkurence mezi dalS§imi rodinnymi
centry v Havitfové

Lidé chodi pouze na jednotlivé akti-
vity (pfiklad — na maskarni bylo
narvano, ale uz se nevratili jako
pravidelni hosti tfeba do hernicky)
Lenivé maminky — nechodi pravi-
delné

Lakta¢ni poradkyné, kterd v Haviio-

vé funguje, si stahuje maminky
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k sobé

Mésto Havifov neposkytuje zadné
dotace pro podobné aktivity
Vydelky ze vstupného a prondjem
pokryji pouze provozni naklady - fi-
nance jsou nestabilni

O centru neni védéet

Nefunguje spoluprace s mistnimi
deniky — mezi redaktory nejsou
partnefi, kteti by zvetejnovali ¢lan-

Ky

Shrnuti SWOT analyzy

Z provedené analyzy vyplyva, Ze mezi silné stranky lze hlavné zaradit samotné zadzemi

centra, které je intimni, pfijemné, moderni a utulné. Zajimava je také Skéala odbornikil

a kurzi, které centrum nabizi. Naopak mezi slabé stranky patii neznalost pojmu cowor-

king, umisténi mimo centrum mésta, ale také zkouSeni riznych marketingovych nastrojii

zakladatelek. Velkou prilezitosti je rozristajici se komunita maminek a také ojedinély kurz

cviceni pro déti, dle metody Evy Kiedronové. OhroZenim je zvysujici se konkurence mezi

rodinnymi centry, malé Sance na ziskani dotaci ¢i grantd, ale také chybéjici lakta¢ni porad-

kyné.

5.2.3 Analyza mikroprostredi

Mikroprostredi

Spotrebitelé

¢ovské dovolené

Rodice na matetfské nebo rodicovské dovolené, pfedevsim
maminky, které chtéji: travit s détmi ¢as mimo domov; se-
tkavat se s dalsimi maminkami; pohlidat déti; ziskat nej-

rizngjsi informace; tvir¢im zpisobem vyuzit ¢as na rodi-

Rodice, ktefi na rodicovské dovolené podnikaji a potiebu-

Ji zdzemi v podobé hlidani déti a zaroven pracovniho pro-
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storu
Organizace nebo jednotlivec, ktery potiebuje pronajmout

prostor pro potfadani nejruznéjsich akci

Spolupracovnici Dvé¢ zakladatelky, které maji rozd€lenou praci a kompe-
tence
Nepiimo sem lze zafadit sponzory a prostiedky ziskané
Z grantli, dobrovolnici

Konkurenti Matefské a rodinné centrum Slunicko

Mama centrum
Laktacni poradkyné Anna Kohoutova, ktera pusobi
v Mama centru

Montessori centrum BimboNido
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6 CHARAKTERISTIKA COWORKINGOVYCH CENTER

V této &asti bude popsano $est coworkingovych center z riiznych mést po celé Ceské repub-

lice.

Jako tradi¢ni a velky predstavitel coworkingu byl vybran Impact HUB v Praze. Uplné jinou
podobu coworkingu predstavuje obytny prostor Techsquat v Brn¢. Tieti coworkingové cen-
trum je VIVA Ostrava. Toto centrum je velmi znamé a pomalu se méni v komunitni cent-
rum s obsahlym programem akci. Dalsi tfi coworkingova centra - Babyoffice, Mumraj a
Rodinné centrum Provazek - jsou svym zaméfenim spiSe rodinnymi centry a uréeny pri-
marné pro zeny na mateiské ¢i rodi¢ovské dovolené. Tyto tfi rodinna centra byla zvolena
Z toho divodu, Ze se svym zamétenim nejvice blizi pozdéji srovnavanému coworkingové-

mu centru Nase misto v Haviroveé.

Predstaveni jednotlivych coworkingovych center se bude zamétovat na jejich specializaci,
velikost a cenu nabizenych sluzeb. Duraz bude ale hlavné kladen na jejich marketingovou

komunikaci.
Imact HUB Praha

V roce 2005 zaklada Jonathan Robinson v Londyné prvni HUB na svété jako inkubator pro
socialni inovace a podporu spoleCensky prospé€Sného podnikéni. MySlenka zaloZit HUB
v Ceské republice se vyrojila v hlavach étyf muzi (Petr Vitek, Jakub Mare§, Zdenék Ru-
dolsky a Petr Bas), ktefi se v roce 2009 potkali s Jonathanem a byli touto myslenkou une-
Seni. Po sehnani financi na koupi vhodnych prostor se v roce 2010 HUB v Praze rozjizdi.
Po roce fungovani ma HUB jiz 200 ¢lent a rozsifuje své prostory o dalsi konferen¢ni mist-
nosti. V roce 2014 je v HUBu registrovano pies 400 ¢lend a prostory se stale zvEétSuji na
soucastnych 1700 m?. Na podzim roku 2014 byla oteviena pobocka v Ostravé a v dubnu

letosniho roku se oteviel HUB také v Brné.

Hlavni myslenkou HUBu je divéra, odvaha a spolupréace. Prostory jsou otevieny kazdému,
kdo hleda netradi¢ni inspirativni misto, hleda pro svij projekt kolegy, nebo potiebuje jen

na néjakou dobu vyuzit zasedaci mistnost pro obchodni schiizku ¢i prezentaci.

Vysoké stropy, barevny, moderni a vzduSny prostor vypliuje designovy nabytek a nefor-

malni pratelskd atmosféra se nese celym mistem.
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HUB nabizi n€kolik variant ¢lenstvi. Ve v8ech tarifech jsou zahrnuty pfistupy do sdilenych
prostor, zlevnéné zasedaci mistnosti, napojeni na ,,hubi* komunitu v CR a ve svété a vstup

na ,,hubi* akce zdarma.

Cena 300 1: 3450 4500
Pevné pracovni misto ano ano ano ano ano ano

Zasedaci mistnost ano ano ano ano ano ano

Kancelar ne ne ne ne ne ne

Zrizeni sidla spole¢nosti ne ano ano ano ano ano
Uzamykatelna skrinka ne ne ne ano ano ano

Hlidani déti ne ne ne ne ne ne

Obrazek 3 — Varianty ¢lenstvi v HUBuU (HUB ©)

Kromé¢ tohoto zakladniho cenikti 1ze vyuzit také individualni pronajem zasedacich a konfe-
ren¢nich mistnosti a open space prostoru. Zasedaci mistnosti maji kapacitu od 5 do 20 lidi,

konferen¢ni mistnosti od 35 do 80 lidi a velky open space je urcen az pro 200 lidi.

Pfi tomto pronajmu je moznost také vyuzit nabizenych sluzeb, jako je pomoc s organizaci,

ovladanim audiotechniky ¢i zajisténi obcerstveni (HUB ©).

Marketingova komunikace

Hlavnim komunikaénim kanalem jsou webové a facebookové stranky, kde se daji nalézt
vSechny potiebné informace. Webové stranky jsou piehledné, strukturované a informuji o
aktualnim déni. OvSem nejvice aktualit, fotek a videi je shromazd’ovano na facebookovém

profilu, ktery ma vice nez 13 000 ptiznivcu (stav ke dni 22. 4. 2015).

U tohoto centra hraje velkou roli také PR a prace s médii. Vzhledem k velikosti a mezina-
rodnosti centra se pravidelné objevuji v médiich nejen ptib¢h zakladateli samotného HU-

Bu, ale také uspéchy ¢lend.

Vyraznou funkci zde také zastupuje tzv. word of mouth marketing. Spokojeny €len se zmi-
ni mezi prateli o tomto prostoru, ten se mize kdykoliv pfijit podivat. Navic do HUBu pfi-
chazeji stale novi lidé, at’ uz na obchodni schiizky nebo jen tak navstivit piatele a vsichni

tito 1lidé se mohou kdykoliv o zajimavém prostoru zminit.
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Kromé Facebooku vyuziva HUB pro komunikaci i dalsi socialni sité, a to Instagram, Twit-
ter, Linked In a videokanal YouTube. Zajemci se mohou také ptihlasit k odbéru pravidel-

ného newsletteru.
Techsquat Brno

Netradi¢ni forma coworkingového centra ve Veveti v Brné. Jedna se o byt o velikosti 112
mZ. Prostor je rozd&len na obyvaci &ast s dvéma loznicemi a velkou kuchyii s jidelnou. Pra-
covni Cast tvoii jadro bytu. Squat bézn¢ obyva Sest lidi. OvSem casto se zde pohybuje dale-
ko vice lidi, ktefi sem chodi pro inspiraci nebo radu. Clenové poiadaji tzv. open meetingy,

aby piedstavili sebe a své projekty prfedevsim z oblasti novych médii a internetu.

»... Techsquat neni jen bydleni, je to komunita. Pfistéhuj se do Techsquatu a poznas, jak
muze jedno prenocovani zménit Zivot. Pfistéhuj se do Techsquatu a za¢ni vytvéiet néco
z ni¢eho* fika o tomto zajimavém konceptu jeho zakladatel Jan Kolat (Bednai ©, 2012).

Spolubydleni ma potencial inkubatoru, je potieba si jen pohrat s prostorem a dobrym vybe-

rem lidi, ktefi se budou navzajem inspirovat.

Tato forma coworkingu pfijde mési¢n€ na 3800 K& se vSemi poplatky. OvSem je potieba

brat v tivahu, ze ¢lovék bude s kolegy jak bydlet, tak pracovat (Techsquat ©).

Marketingova komunikace

Hlavnim komunika¢nim kandlem je Facebook a Twitter. Webové stranky jsou spise infor-

macni se zdkladnimi a kontaktnimi udaji.

Po precteni riznych diskusi je jasné, Ze je mezi mladymi lidmi o tento druh spolubydleni
velky zajem. Na Facebooku maji 772 fanousku (stav ke dni 22. 4. 2015) a jejich sit’ se stale
rozSifuje. Techsquat je oblibenym tématem ve studentskych zpravodajich, Casopisech

a novinach. O pozitivni PR maji tedy postarano.
VIVA Ostrava

VIVA se za dobu svého plsobeni stala z malého coworkingového centra, multifunkénim
prostorem. Pies den nabizi velkou sdilenou kancelaf, zasedaci mistnosti a v podvecer pied-
naskovy sal, kde se konaji nejriizngjsi akce. Sluzby dopliiuje kavarna a moZnost hlidani

deéti.
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Pro freelancery nabizi modern& vybaveny prostor velky 600 m?. Kromé mista a zidle je
k dispozici pln¢ vybavené a profesionalni zazemi, jako wifi, kopirka, scanner nebo datapro-

jektor a notebook.

Pro schiizky, porady a jiné pracovni aktivity je mozné si pronajmout zasedaci mistnosti,

které maji kapacitu od 6 do 18 lidi nebo velky piednaskovy sal, ktery pojme az 110 lidi.

VIVA je zafizena modernim, barevnym nabytkem. Velka okna dodéavaji dostatek svétla

a vzdusnosti.

Pro obchodni schiizku 1ze vyuzit také kavarnu Laura Coffee a maminky mohou pfijit
I s détmi, které pecovatelky pohlidaji v détském klubu KUKY. Je soucasti prostoru, proto
se maminky mohou kdykoliv na své déti piijit podivat. Zaroven jsou oddéleny tak, ze si

déti mohou hrat a nikoho nerusi (VIVA Ostrava ©).

Jednoduchy piehled tarift, vice na webovych strankach VIVY.

Cena 19 990 2490 1990 99
Pevné pracovni misto ano ano ne ne

Zasedaci mistnost 4h/mésic 2h/mésic 2h/mésic dle ceniku
Uzamykatelna skrinka ano ano ano dle ceniku
Hlidani déti ano 10h zdarma 10h zdarma dle ceniku
Pristup 24/7 ano ano ne ne

Propagace firmy ano ano ano ne

Obrizek 4 — Varianty &lenstvi ve VIVE (VIVA ©)

Marketingova komunikace

VIVA ma ptehledné, strukturované, moderni webové stranky, které jsou hlavnim komuni-

ka¢nim kanalem. Zde zvefejiiuji vSechny aktuality, novinky a pfipravované akce.

Aktivni je také na socialnich sitich Facebook a Twitter. Na facebookovych strankach ma

ptes 2500 fanouskt a 726 fanousku na bitteru (stav ke dni 22. 4. 2015).

Centrum se zapojuje do vétSiny mistnich aktivit (Zazit Ostravu jinak, Festival v ulicich
apod.) a jeji zakladatelka Renata Ptacnikova se Casto objevuje v riznych rozhovorech

V novinach nebo casopisech.
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Babyoffice Praha

Jedna se o projekt socidlniho podnikani, ktery nabizi rodi¢im pracovni zdzemi a pro déti
kvalitni péc¢i. Kromé sdilenych kancelafi a pronajmu prostor lze vyuzit miniskolku, kurzy

osobniho rozvoje nebo podporu startupl.

Babyoffice spolupracuje s umélci, ktefi se podileli na tvorbé interiéru a miniskolky, proto

jsou prostory moderni a splituji ndro¢na kritéria.

Drobnym podnikatelim poskytuje $anci se prezentovat a propojovat se mezi sebou nebo

firmami a nabizet také pracovni ptilezitosti (Prace zeny ©).

Pracujici rodi¢e zde najdou klid pro svou praci, na kterou se mohou pIn¢ soustiedit mezi-

tim, co si jejich dité hraje s ostatnimi détmi pod odbornym dozorem.

V ramci sdilené kancelate lze vyuzit wifi, prondjem notebooku, kopirovani, odesilani posty
nebo dovoz ob&du az do kancelate. Lze vyuzit také zasedaci mistnosti, kterd je urena az

pro 30 lidi nebo si pronajmout vlastni kancelaf.

Platby probihaji pausalnég, podle poctu dnli v tydnu nebo je mozné platit jednordzovou ho-
dinovou sazbu 50 K¢&. Je mozné si také poiidit predplacenou kartu, kterou Ize platit také
miniSkolku a ziskat riizné slevy na tarify. Zasedaci mistnosti se pronajimaji zvlast’, nejsou

zahrnuty v cené tarifu (Babyoffice ©).

Marketingova komunikace

Babyoffice je pfedevsim aktivni na socialnich sitich. Na facebookovych strankach ma pies
1730 fanousku (stav ke dni 22. 4. 2015), dale ma sviij kanal na youtube, profil na siti Lin-

kedln a také vyuziva zatim méné znamou platformu Google+.

Webové stranky jsou piehledné, strukturované, s kalendafem akci, seznamem jejich ¢in-
nosti a kontaktem. Babyoffice se Casto objevuje také v médiich, kde je skloubeni pracovni-

ho Zivota s détmi stalym tématem.
Mumraj Praha

Coworkingové centrum Mumraj vznikl diky projektu Prace a Zivot v rovnovaze II., ktery
byl financovan z evropského projektu v roce 2013. Nabizi hlidani déti a jako jedno z mala
center také dilnu se Sicim strojem a studio péce o telo. RodiCe vracejici se po rodicovskeé

dovolené do pracovniho procesu tak maji moznost vyuzit tréninkovy prostor.


http://www.pracezeny.cz/podnikani-s-detmi-usnadni-novy-projekt-baby-office

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Sdileny prostor je ureny jak pro studium, tak pro praci, navazovani novych kontakta

a inspiraci.

Mumraj nabizi pro rodi¢e poradnu pro podnikani, kde se mohou dozvédét jak zacit s busi-
nessem, jaké jsou vyhody a nevyhody byt jako OSVC, jaké dotaéni vyzvy mohou vyuzit &

se naucit zakladim ucetnictvi.

O déti je postardno v Rodinném centru MUM, které je ve stejné budové ve vedlejSim
vchodu, tedy dost daleko, aby déti nenaruSovaly praci, ale blizko, aby rodi¢e mohli kdyko-
liv piijit.

Samotné centrum je pomérné malé, nabizi pouze tfi mista ke sdileni a tento prostor je za-

roven také zasedaci mistnosti. Lze vyuzit i stil ve studiu péci o télo, pokud je volné.

Coworketi maji moznost vyuzivat wifi, puj¢it si notebook a vyzit tiskdrnu nebo dataprojek-
tor. V dilné je moznost si vypujcit Sici stroj a ve studiu péci o télo zase masazni lehatko.

Relaxovat je mozné v minikavarné.

Uz i vzhledem k malému prostoru je potieba si pfedem pracovni misto rezervovat den pie-
dem. Na webovych strankach centra je kalendaf, kde kazdy vidi, kolik mist je volnych,
a také rezervacni formulaf, kde rodice mohou také oznacit, zda budou mit zajem o piyceni

notebooku nebo Siciho stroje.

Pracovni misto se plati hodinove nebo je moznost zakoupeni permanentky. Pokud si ¢lovek
plati jednotlivé hodiny, pfijde ho hodina za pracovni misto na 70 K¢. Permanentky vycha-
zeji finanéné 1épe a navic mohou coworkefi prezentovat svou praci na strankach Mumraje.
Nejlépe vychazi permanentka na 30 hodin, ktera stoji 1400 K&. V cené je odkaz na sluzby
na webu a 2 hodiny v Mumraji zdarma. Permanentka je platna 3 mésice od data zakoupeni.

Velkou vyhodou je, Ze vSichni (i to co permanentku nevlastni), maji hlidani déti zdarma.

Coworketi mohou kromé propagace v rdmci permanentky také vyuzit néktery z nabizenych
balickii propagace. Cena balicku se odviji od poskytované sluzby. Je moznost v centru vy-
vesit letdk (ktery Rodinné centrum vytvoii a vytiskne), mit aktualitu na webovych stran-
kach, umistit svou akci do rozesilaného newsletteru nebo se prezentovat na facebookovych

strankach (Mumraj ©).

Marketingova komunikace
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Komunikace je sméfovana hlavné na webové stranky, kde ¢loveék najde vSechny informace,
které jsou strukturované, piehledné a aktualizované. Mumraj pravidelné zasild newsletter
a je aktivni na socialni siti Facebook, kde ma 171 fanousku (stav ke dni 22. 4. 2015). Pra-
videln€ o svych aktivitich informuje na webovych strankach meéstské ¢asti Prahy 9 a dal-

Sich lokalnich prazskych serverech.

ProtoZe je coworkingové centrum soucasti Rodinného centra MUM, jsou také aktivity pre-

zentovany na webovych a facebookovych strankéach rodinného centra.
Rodinné centrum Provazek Novy Jicin

Rodinné centrum Provazek provozuje obcanské sdruzeni Proficio. Zamétuje se na posky-
tovani sluzeb na rozvoj schopnosti, znalosti a dovednosti s diirazem na rovné prilezitosti a
rozvoj fungujici rodiny. Organizuji vzdélavaci akce, piednasky, volno¢asové aktivity a
nabizeji poradenstvi.

Vzhledem k prostoru rodinného centra je jeho souéasti v prvnim patie sdilena kancelat.

Jedna se o multifunkéni mistnost, kterd miize byt prednaskovou i poradenskou mistnosti,

béznou zasedaci mistnosti nebo studovnou.

K dispozici je wifi, tiskdrna, scanner nebo dataprojektor. K relaxaci slouzi minikavarna.
Jako ptedchozi rodinna coworkingova centra, i Provadzek umoziiuje hlidani déti béhem pra-
covniho procesu.

Coworkingové centrum potada fadu aktivit, které podporuji setkdvani coworkert a preda-

vani rad, napadu a inspirace jako je naptiklad Inklubator (Provazek ©).

Marketingova komunikace

Vzhledem k tomu, ze je sdilena kancelaf soucasti Rodinného centra, jsou vSechny aktivity
prezentovany na spole¢nych strankach. OvSem na Facebooku vystupuje sdilend kancelat
samostatné jako ,,Coworking v Novém Ji¢iné“. Ma jiz 160 fanouskd (stav ke dni 22. 4.
2015) a na svém profilu zvefejiuje nejen své akce, fotografie a videa z akci, ale také zaji-
mave ¢lanky tykajici se marketingu nebo sladéni rodicovstvi a kariéry. Najdeme zde také

odkazy na akce blizkého sptateleného coworkingového centra VIVA Ostrava.
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6.1 Srovnani rodinnych coworkingovych center Provazek a NaSe misto

Srovnani marketingovych komunikaci Naseho mista bude provedeno s centrem Provazek
v Novém Ji¢iné. Volba tohoto centra je dana zaméfenim na stejnou cilovou skupinu — tedy
rodi¢e na mateiské ¢i rodicovské dovolené, velikosti centra — Provéazek stejn¢ jako NasSe
misto ma malé prostory. Novy Ji¢in ma sice dvakrat mensi pocCet obyvatel, ale také to neni
velké mésto, nema vyhody metropoli jako Praha, Brno nebo Ostrava. Ob¢ centra vyuzivaji
podobné nastroje komunika¢niho mixu a vzhledem k tomu, Ze v obou pfipadech se jedna o
neziskové organizace, prevazuji aktivity, které je mozné ud¢lat bez pouziti finan¢nich pro-

stredku.

Komunikaéni mix coworkingového centra Provazek

Reklama — Nikdy nebyla vyuzita forma televizni, rozhlasové nebo
printové reklamy
— Vyuziva se ploch k vyvéSeni plakatt, ale tam kde je to

zdarma

Public relations — Zasilani kalendafe akci novinaifim

— Komunikace se stakeholdery - maminky

— Sifeni dobrého jména pii kazdé mozné piilezitosti

— Nastroje on-line komunikace: webové stranky, Facebook

— Videa na youtube — spise informac¢ni charakter pro stava-
Jici ¢leny

— Zasilani akci na internetové stranky tykajici se akci
V Moravskoslezském kraji, zejména na rizné faceboo-

kové stranky

Piimy marketing — Newsletter

Osobni prodej — Ptesah s PR — pracovnici a dobrovolnici centra jsou za-

rovei ,,obchodnimi zastupci

Podpora prodeje — Jednorazové soutéze
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6.1.1 Vyhodnoceni srovnavaci analyzy

Z provedené analyzy vyplyva, ze ob¢ centra vyuzivaji formy komunikace, ktera jsou zdar-
ma, vzhledem k tomu, ze obé organizace jsou registrovany jako neziskové, proto finance
na propagaci nezbyvaji. Velkou vyhodou coworkingového centra Provazek je navazani
spoluprace s novinafi, kteti v mistnich médiich uvefejiuji aktivity centra. NaSe misto zase

hodné vyuziva riizné socidlni sité, kde uvetejnuje clanky, fotografie i videa.

6.2 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

1) Jakym zpiisobem pracuje coworkingové centrum NasSe misto s komunikacnim mi-

xem?

Coworkingové centrum Nase misto vyuziva v ramci moznosti v§echny nastroje komuni-
ka¢niho mixu. Hlavnim kritériem vybéru je cena, tedy vyuziti vSech moznosti, které jsou
zdarma. Nastroje pouziva spi§ nahodile a podle toho, jak s nim zakladatelky uméji praco-

vat.
2) Jaka jsou slaba mista coworkingového centra Nase misto?

Na prvnim misté je slabym mistem samotny nazev. Jak uz i z analyzy vyplynulo, lidé po-
jem coworking neznaji. A vzhledem k tomu, Ze centrum funguje pfedevsim jako rodinné,
je dobré Ze samy zakladatelky po roce fungovani ndzev zménily na Rodinné coworkingové
centrum NaSe misto. Tento nazev muze jiz 1épe vetejnost rozkliCit a predstavit si, jaké
sluzby centrum nabizi. Dalsi slabou strankou je chybéjici vztah s né&jakym redaktorem
mistnich novin, ktery by pomohl pii vétsi propagaci centra. Velké minus je chybé&jici spo-
lupréce s lakta¢ni poradkyni, kterd s cilovou skupinou (maminky na rodicovské dovolené)
pracuje jiz na predporodni ptipravé. Tim centrum ztraci potenciondlni zédkazniky. Co se
tyce samotného coworkingu, je bohuzel problém s prostorem, ktery neumoziuje zcela od-

delit herni¢ku pro de€ti a prostor na praci, proto musi coworkefi pocitat s vétSim ruchem.
3) Jaké prilezitosti miize coworkingové centrum Nase misto vyuzit?

Ptilezitosti pro centrum je intenzivné€j$i prace se stavajici skupinou rodic, pfevazné ma-
minek. Vzhledem k tomu, ze nejvice podle zakladatelky funguje WOM, je dobré se zaméfit
na ,,hyckani“ stavajicich zakaznikd, kteti diky tomu mohou pfivést dalsi. Vzhledem k to-

mu, ze centrum jako takové nema ptimou konkurenci (jen vzdy na ¢ast sluzeb) je prilezi-
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tosti postavit komunikaci na jedinecnosti v propojeni s coworkingem a urcit¢ propagaci

ojedin€lé metody prace s détmi dle Evy Kiedronové, kterou nikdo jiny v Havifové ned¢la.
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7 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Motto: ,,Prostor, kde se mlizete rozvijet a zaroven se citit jako doma*

Marketingovy cil: ZvySeni poctu potencionalnich zakazniku z cilové skupiny rodi¢t na
rodicovské dovolené rodinného coworkingového centra Nase misto o 15% do konce roku

2015.
Cilové skupiny komunikace:
A) Rodice na rodi¢ovské dovolené Zijici v mésté Havifov.
B) Soucastni navstévnici rodinného coworkingového centra Nase misto.
C) Odbeératelé newsletteru centra NaSe misto.
Kli¢ova sdéleni pro jednotlivé cilové skupiny:
A) Rodice na rodicovské dovolené Zijici v mésté Havirov.

Zmeéna chovani:

- Cilem je privést nové navstévniky centra, kteti budou vyuzivat co nejsirsi nabidky

jeho sluzeb.
Informace:

- Navstivte se svymi détmi prostor, kde budou adit, a vy si mizete vychutnat vybor-
nou kavicku.

- Vyuzijte moznosti hlidani déti a vyfid’te si béhani po ufadech.

- Pfijd’te si pro radu nebo nacerpat znalosti béhem tematickych kurzi pro vetejnost.

- Podpoite rozvoj svého ditéte v souladu s jeho psychomotorickym vyvojem celosveé-
tové uznavanou metodou Evy Kiedronove, kterd zapocala svou €innost prave tady
na Severni Morave.

- Podnikate na rodi¢ovské dovolené? Nase misto vam nabizi prostor pro praci, wi-fi

a tiskarnu a k tomu hlidani déti.
Emoce:
- zvédavost, nadSeni, touhu, radost

Nastroje komunikace:

- reklama na Facebooku, public relations, osobni prodej
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B) Soucastni navstévnici rodinného coworkingového centra Nase misto.

Zmeéna chovani:

- Cilem je, aby soucastni navstévnici vyuzivali co nejsirsi nabidky centra.

- Cilem je, aby soucastni navstévnici ptivedli na zaklad¢ dobré zkuSenosti s centrem

dalsi zékazniky.
Informace:

- Reknéte o centru vagim znamym.

- Dejte nam tipy pro zlepSeni nasich sluzeb.

- Ptived’te své znamé a ukazte jim, jaké prostory mohou také navstévovat.
Emoce:

- davéra, radost, potfebnost, partnerstvi

Nastroje komunikace:

- public relations, pfimy marketing
C) Odbeératelé newsletteru centra Nase misto.

Zména chovani:

- Cilem je, aby ¢tenafi newsletteru provedli n¢jakou akci — navstéva webu Nase mis-

to, rezervace na akci apod.
Informace:
- Vyuzijte co nejSirsi nabidky centra.
- Reknéte o centru va§im znamym.
- Dejte ndm zpétnou vazbu pro zlepSeni naSich sluzeb.
- Prihlaste se na akei.
Emoce:
- dulezitost, potfebnost, zvédavost, radost

Nastroje komunikace:
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- primy marketing, public relations

Plan komunikace:

A) Rodice na rodicovské dovolené Zijici v mésté Havirov.

Reklama na Fa- | Vytvofit reklamu, ktera bude | Zac¢it v kvétnu a | 500 K¢&/kampan,
cebooku propagovat NaSe misto pak zopakovat | celkem 2500 K¢
4x do konce
roku
Public relations Vytvoreni medialistu Kvéten 0 K¢
Vytvofeni seznamu webovych | Kvéten 0 K¢
stranek, kam se daji zasilat
aktivity centra
Vyhledat akce, kde se da cent- | Pravidelné v | 0K¢
rum piedstavit - akce pro ve- | pruibéhu celého
fejnost roku
Zasilani tiskovych zprav V priabehu celé- | 0 K¢
ho roku
Uspoiadat event, kde se pied- | Cerven 2000 K¢
stavi metoda Evy Kiedronové
Usporadani eventu v détském | Cerven 1000 K¢
koutku néjaké kavarny
Osobni prodej Oslovit maminky na détskych | Cerven - zati 500 K¢
htistich — vytvofit propagaéni
darek — babovka s vizitkou
Oslovit maminky u détskych | Celorocné 0 K¢
1€kaiti
Zvat na akce znamé Celoro¢né 0 K¢
Celkem 6000 K¢

B) Soucastni navstévnici rodinného coworkingového centra Nase misto.

Public relations

S navstévniky si povidat o dal-
Sich akcich

Celoro¢né

0 K¢

VyvéSovat na nasténce aktudlni
akce

Celoro¢né

0 K¢

Vyhlasit pro stavajici maminky
soutéZ o ceny - za kazdého
nového navstévnika

Celoro¢né

1000 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Piimy marketing | Ziskat na navstévniky e-mail Celoro¢né 0 K¢
pro zasilani informaci
Celkem 1000 K¢

C) Odberatelé newsletteru centra Nase misto

Piimy marketing | Zatraktivnit newsletter — pro- 0 K¢
klikavaci odkazy; tipy na jiné

akce v Havifové; soutéze pro
odbératele; tipy na zajimavé
¢lanky, publikace; rady a tipy;
kalendar s volnymi misty na

pronajem

Celkové naklady na komunikaéni kampan do konce roku 2015 7000 K¢

Slaba stranka planu komunikace:

Mezi slabé stranky planu patii nepiesny rozpocet na jednotlivé aktivity. Az pti konkrétnim
a detailn&jSim planovani akce Ize zjistit, jaké by byly skute¢né naklady. Mnoho aktivit se
da zajistit také sponzorsky €i pies rtizné partnery (napiiklad tisk letakti nebo slevy na ndkup
vyrobkil — to v§e za umisténi reklamy). Chybi zodpovédnost jednotlivych osob, coz se ale
po diskusi se zakladatelkami da doplnit, kdo by mé&l co na starost. Dalsi slabou strankou
planu je mnozstvi aktivit pro rizné cilové skupiny.

OhroZeni planu komunikace:

Nejvétsim ohroZzenim planu jsou finance. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o neziskovou or-
ganizaci, bez jakékoliv podpory mésta, bude tézké tyto finance vyc€lenit, pfipadné ziskat
z jinych prostredki. Zisky, které centrum ma, pokryji pouze provozni naklady. Dal$i ohro-
zeni vychazi ze slabé stranky — urceni osob, které to budou mit na starost. Aby jednotlivé
aktivity byly efektivni a plnily svou funkci, je potieba se jim peclivé vénovat, coZ pro dvé

osoby muze byt problém.
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ZAVER
V bakaléiské praci se podafilo dosdhnout stanoveného cile, tedy rozebrat analyzu marke-
tingového mixu, mikroprostiedi a SWOT stavajici marketingovou komunikaci rodinného

coworkingového centra NaSe misto, srovnat s marketingovou komunikaci jiného cowor-

kingového centra a na zakladé vysled navrhnout efektivnéjsi komunikaci.

Byly zodpovézeny otazky, jakym zpisobem NaSe misto pracuje s komunikacnim mixem,

jaka jsou slaba mista a naopak, jaké ptilezitosti mize centrum vyuzit.

Jednou ze slabych stranek centra byl samotny ndzev ,,coworkingové centrum®. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna skute¢né o novy pojem, ktery neni mezi lidmi bézné rozsifen, je vel-
kym piinosem, ze zakladatelky pfidaly k ndzvu slovo ,,rodinné“. Zména nazvu pomize
Kk lepS§imu rozkli¢eni nabizenych sluzeb centra. V navrhu komunikace je s tim jiz poc¢itano
a diky tomu se 1épe planovala komunikace, kdy jiz nemusi byt vefejnost tolik edukovana o

pojmu coworking.

V bakaléiské praci je stéZejni samotnd situacni analyza, kterd nebyla Vv takové $iii nikdy
provedena. Zakladatelky centra diky tomu mohou konkrétné a ptehledné vidét jaké jsou
jejich silné a slabé stranky, s jakym ohroZenim je potfeba pocitat, ale naopak, jaké ptilezi-
tosti mohou vyuzit. Diky popisu dalSich center se mohou inspirovat pro ¢innost i marketin-

govou komunikaci.

Piedstaveny navrh marketingové komunikace poc€itd s urcitymi finanénimi prostiedky, coz
muze byt pro centrum limitem a tim, ze zakladatelky jsou jenom dv¢, muze byt problém

také rozsah aktivit. Zde je potencial ziskat aktivni rodice a udélat z nich dobrovolniky.

Vzhledem k tomu, Ze Nase misto je neziskovou organizaci, je mozné na tuto praci navazat
a navrhnout komunika¢ni kampai pro jinou cilovou skupinu, kterd ptedstavuje sponzory,

donatory a partnery.

Diky této praci se autorka seznamila se strategickym marketingovym procesem a uvédomi-
la si dilezitost prace se stavajicimi zakazniky v oblasti sluzeb. Ti jsou totiz ti, na kterych
cela komunikace stoji a padd. Doporuceni od navstévnika je kolikrat mnohem vice nez
velké reklamni kampané. A maminky na détskych hfiStich jsou naro¢nymi klienty, jde totiz
o to, aby se na daném misté co nejlépe citily jejich déti. Spokojené dité¢ znamena spokoje-

ného rodice, a to znamena spokojeného zakaznik, ktery doporuci sluzbu dalSimu rodici.
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