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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrh marketingové strategie pro nové coworkingové cen-
trum ve Zlin¢é. Teoreticka Cast prace obsahuje poznatky o strategickém planovani, segmen-
taci a kreativnich primyslech. V praktické Casti prace je realizovan n¢kolika fazovy vy-
zkum. Nejprve je provedena situacni analyza makroprostiedi a analyza konkurence. V dru-
hé Casti vyzkumu jsou realizovany kvalitativni metody vyzkumu: hloubkové rozhovory
S majiteli a provoznimi coworkingovych center a hubli a skupinova diskuze s letoSnimi
absolventy FMK UTB. Vyzkum je zakon¢en kvantitativnim dotaznikem zjist'ujicim podni-
katelské nadSeni u studentd. Vysledky vyzkumu jsou vyuzity v projektové ¢asti prace, kte-
rd obsahuje redlny nadvrh marketingové strategie pro vznik coworkingového centra ve Zli-

W

nc.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, coworkingové centrum, kreativni tfida, kreativni

primysl, marketingovy mix

ABSTRACT

The aim of this thesis is to design a marketing strategy for a new coworking center in Zlin.
The theoretical part includes theories of strategic planning, segmentation and creative in-
dustries. The practical part consists of research conducted in several phases. First is the
macro environment analysis and competitor analysis. Qulitative research methods like in-
depth interviews with owners and managers of coworking centers and hubs as well as
group discussion with this year's FMK graduates are aplied in the second part of the re-
search. In the last phase of the research the quantitative questionaire is conducted aiming to
find out the level of passion for entrepreneurship among students. The results of the re-
search are used in the project part of the thesis which includes marketing strategy proposal

for the coworking center in Zlin intended to be established.

Keywords: marketing strategy, coworking center, creative class, creative industries, mar-

keting mix
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UvVOD

V poslednich péti letech vznikaji na uzemi Ceské Republiky ve vétsing vétsich mést
coworkingova centra a huby. Jednim z divodu pro jejich vznik je poptavka ze strany tzv.
kreativni tfidy. Kreativni tfida je zakladni ekonomickou i sociologickou slozkou spolec-
nosti a klicovym terminem k pochopeni zasadnich trendti vyvoje v oblasti coworkingu.
Kreativni tfida je jednotka, ktera zahrnuje vSechny profese, jez stavi svou ekonomickou
produkci na kreativitd. Radime mezi né védce a inZenyry, novinéfe, architekty, designéry,
pedagogy, umélce, hudebniky, pracovniky reklamniho priimyslu a mnohé dalsi povolani.
Clenové kreativni tiidy vytvaieji ve spole¢nosti dlouhodobé hodnoty a propojovani t&chto
jednotlivel v pracovni sféte vytvaii synergii a podporuje tak vznik jedine¢nych napadi a

projekta.

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ vychovava ¢leny kreativni tfidy, a proto pokud ve mésté
vzniknou podminky pro podporu téchto absolvent a jejich aktivit, je mozné oc¢ekavat roz-
voj mésta 1 rozvoj celého regionu. JelikozZ je dnes pro mladé lidi, ktefi ukon¢ili studium,
obtizné najit si praci a soucasné se zvysuje u studentli motivace pracovat sam za sebe,
vznika ve spole¢nosti prostor pro vznik coworkingovych center, které nabizi nejen kance-
latské prostory, ale i vzdélavani, poradenstvi a hlavné kontakt s lidmi rizného zaméteni

a dalSimi ¢leny kreativni tfidy.

Smyslem této diplomové prace je popsat teoreticka vychodiska pro dané téma, realizovat
vyzkum jiz zavedenych coworkingovych centrech a hubech (mimo Prahu), vyzkum mezi
studenty UTB ktefi jsou Cleny kreativni tfidy a tvorba nasledného navrhu marketingové

strategie pro coworkingové centrum ve Zling.

Pomoci situacni analyzy, hloubkovych rozhovorli s majiteli a provoznimi coworkingt,
skupinou diskuzi s letoSnimi absolventy a dotaznikovému Setfeni mezi studenty, bude na-
lezena odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otdzku: existuje ve Zlinském kraji potencial pro
vznik coworkingového centra a jeho dlouhodobou prosperitu? Vysledky ziskané ve vy-
zkumu tvoii podklad pro navrhy v projektové ¢asti prace. Projektova ¢ast tvofi redlny na-

vrh marketingové strategie pro vznik coworkingového centra ve Zling.
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TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKY MARKETING

Rizeni podniki je systematicky nekonéici proces a jednim z jeho hlavnich cild je vytvaiet
rovnovazné prostiedi piijatelné pro vSechny zdjmové skupiny. Strategické fizeni obsahuje
postupy a techniky fidici prace, které¢ usnadiiuji provoz organizace a implementaci rozvo-
jovych zaméru.

,, V oblasti marketingu strategie predstavuje hlavni plan vsech opatreni zamérenych na

dosazeni cile spolecnosti. “ (Chernev, 2012, s. 23)*

Strategicky marketing je také spojovan s hledanim konkurencnich vyhod. Definovani kon-
kuren¢ni vyhody a vysledky marketingovych analyz tvofi zéklad pti formulovani marke-
tingovych strategii. Strategicky marketing shromaZzd’uje a analyzuje informace, vyuZivané
ke zjiStovani soucasné situace podniku, identifikuje dlouhodobé vyvojové trendy
v marketingovém prostiedi. S vyuzitim zjisténych informaci lze provést odborné kvalifi-

kované odhady vyvoje do budoucna. (Soukalova, 2004, s. 50)
Strategické fizeni je funkci vrcholového managementu a mezi hlavni tkoly patfi:

e Rozhodnuti 0 sméru podnikani

e Stanoveni firemnich cila

e Formulovani a implementace strategie
e Tvorba firemni kultury

e Vytvafeni kontrolni funkce

e Strategické planovani a kontrola (Jakubikova, 2013, s. 16)

Podle Horakové (2003) je vyznamnym cilem strategického fidiciho procesu formulovani
planu podniku a jeho realizaci. Plan zahrnuje kli¢ové rozhodnuti a kroky tak, aby bylo co
nejlépe naplnéno poslani organizace. Strategické podnikové fizeni je komplexni proces
presahujici marketing, avSak v jeho rdmci vrcholovy management urc¢i tlohu a postaveni

marketingu v organizaci.

Vyznamnou soucasti strategického marketingu je planovani, které je zaméteno do budouc-

nosti a urcuje co, a jak ma byt dosaZeno. Planovani redukuje moZnost chybnych rozhodnuti

Y “In marketing strategy outlines the master plan of actions aimed at achieving the company goal.” (Cher-
nev, 2012, s. 23)
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a nuti podnik analyzovat firemni prostfedi a reagovat na jeho zmény. Pldnovani zacina

formulovanim poslani organizace a jejich cilii a pokracuje v téchto oblastech:

e Podnikové zdroje (materidl, finan¢ni zdroje, persondlni zdroje)
e Vykonnost managementu
e Postaveni organizace na trhu

e Socialni zodpovédnost (Jakubikova, 2013, s. 40)
Horakova (2003) doplnuje i dalsi oblasti planovani, které by nemély byt opomenuty.

e Faktory pfilezitosti a ohrozeni
e Stanoveni marketingovych cilt

e Vypracovani marketingového planu a volba marketingové strategie (Hordkova,
2003, s. 15-16)

1.1 Poslani, vize, hodnoty

Uspésné dlouhodobé sméfovani firmy se neobejde bez jasného definovani svého poslani.
Poslani (mise) popisuje zakladni funkci organizace, co a jak poskytuje svym zakaznikiim a
¢im se lisi od konkurence. Poslani odpovida na otazky: Kdo jsme? O co usilujeme? Jak

chceme byt vnimani?

Vize ptedstavuje obraz budoucnosti organizace, predstavuje ideu, jak se firma bude zlep-
Sovat a ménit. Jedna se o soubor idedld a priorit organizace. Vize popisuje vSe, ¢im je fir-

ma jedine¢na. (Blazkova, 2007, s. 25-26)

Zejména pro malé a stfedni firmy je obtizné definovat poslani a vizi, ¢asto firmy jen vyra-
b¢&ji vyrobky a snazi se pro n¢ nalézt odbytisté. Proto se dnes mnoho malych firem uchylu-
je k jednodussimu feseni, k definovani firemnich hodnot. Se zakladnimi hodnotami organi-
zace se rychleji ztotozni vétSina zaméstnancil, jsou jasné a kratké, podobaji se lidskym

zivotnim zasadam.

Organizace tvofi firemni hodnoty pro vSechny stakeholders (zainteresované strany) rozvo-
jem a fizenim uspésné nabidky. Hodnoty se skladaji ze tii zakladnich hodnot: penézni,

funkéni a psychologické. (Chernev, 2012, s. 49)
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Zdroj: (Chernev, 2012, s. 49)

PenéZni hodnota predstavuje finan¢ni benefity spojené s nabidkou. Je tzce spojena
s finan¢nim fizenim organizace a je méfend pomoci typickych ukazateld, jako je Cisty pii-
jem, marze, trzby, zisk na akcii a navratnosti investic. Funkéni hodnota prezentuje tech-
nologickou uroven vyrobku a sluzeb s nimi spojenymi. Psychologicka hodnota zndzoriiu-
je vztah zakaznika k vyrobku, ale také psychologickou dileZzitost pro zaméstnance a stake-
holders, socialni odpovédnost a vSechny emoce, které firma svou ¢innosti vyvolava.

(Chernev, 2012, s. 49-50)

1.2 Podnikové cile

Urceni cili je nedilnou soucasti planovaciho procesu. Definované cile zajiStuji soustiedéni
firemnich zdrojii jednim smérem a management diky nim efektivné napliuje strategii ve-
douct k cili. Podnikové cile jsou primarni tkoly, které je nezbytné splnit. Jsou vyjadieny
v méfitelné forme a jsou Casové ohranicené. Zabyvaji se zejména ristem a ziskovosti orga-
nizace. Firemni strategie definuji, jak dosdhnout firemnich cilti za pouziti vSech zdroji
organizace. Podnikovy cil tedy pfedstavuje informaci o stavu, kterého ma byt dosazeno
Vv ur¢itém Casovém obdobi. Organizace plni vétSinou nékolik cild, ale jen jeden je hlavni.

Vesker¢ cile, které si firma stanovi, musi byt tzv. SMART.

e Specific (jednoznacné)

e Measurable (méfitelné)

e Achievable (realizovatelné)
e Relevant (dilezité)

e Time bound (¢asové€ ohrani¢en¢) (Blazkova, 2007, s. 34)
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

. Marketingové planovani je systematické a raciondlni prosazovani trznich a podnikovych
ukolii, odvozené od zdkladnich podnikovych a marketingovych cilu. Predstavuje podstat-
nou cast podnikoveho planovani. Je treba rozlisovat strategické a operativni planovani.*

(Tomek, Vavrova, 1999, s. 69)

Marketingové planovani je chapano jako dynamicky, aktivni nastroj, ktery je v oblasti stra-
tegického fizeni nezbytny. Planovani umozni podniku lépe pochopit ptilezitosti a vlastni
schopnosti a tim snizit celkové riziko. Planovani je logicky proces, a proto je dilezité po-

stupovat v jednotlivych krocich:

e Realizace situacni analyzy a prognézovani

e Stanoveni marketingovych cilt

e Formulovéani strategie vedouci k dosazeni cili

e Sestaveni marketingovych programi a rozpocti

e Kontrola vysledki (Jakubikova, 2013, s. 80)

V praxi jsou realizovany rtizné styly a typy pldnovani, které mizeme Clenit z hlediska Casu,
urovné, stylu atd. za vyznamné déleni je povazovano ¢asové rozliSeni, a to zejména z di-

vodu rozlozeni strategie do ¢asove osy.

e Kratkodobé planovani
e Stfednédobé planovani

e Dlouhodobé planovani
Planovani se mize také 1isit typem rozhodnuti:

e Strategické planovani — ptedstavuje vybér konkrétni strategie k dosaZeni cilt firmy

e Operativni planovani — obsahuje planované c¢innosti vedouci k naplnéni strategie

(Jakubikova, 2013, s. 82)

2.1 Proces marketingového strategického planovani

Proces planovani se zamétuje na vSechny aktivity uskuteciované v roviné vyrobek — trh.
Proces pfedstavuje snahu alokovat zdroje tak, aby byly co nejefektivnéjsi. Marketingové

planovani je proces, ktery se sklada z nasledujicich krok:
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1. Realizace marketingové situacni analyzy
2. Stanoveni marketingovych cila

3. Formulovani marketingovych strategii

4

Sestaveni marketingového planu (Horadkova, 2003, s. 34)

Také Havlicek a Kasik sestavili postup planovani, ktery je zakoncen sestavenim marketin-

gového planu.

Provedeni SWOT analyzy
Definovani cila oddéleni
Stanoveni strategie napliiovani cila
Sestaveni kontrolniho mechanismu

Tvorba marketingového planu (Kasik, Havlicek, 2009, s. 109)

a b 0w N oE

Oba tyto procesy jsou vhodné zejména pro zacinajici podniky, které vstupuji na trh. Tyto

teorie jiz specificky nedefinuji, jak postupovat v zavedené organizaci.

Naopak Autofi Percy a Helliot (2010) vyzdvihuji roli marketingové komunikace v oblasti
strategického planovani a marketingovy plan je jen pocatecnim krokem v oblasti planova-
ni. Domnivaji se, ze pted tim, nez management muze zacit proces strategického planovani,
je nezbytné nejprve piezkoumat stavajici marketingovy plan, a zaméfit se na komunikaci.
A to zejména proto, Ze marketingova komunikace musi byt v souladu s celkovym marke-

tingovym planem.

Zrevidujte marketingovy plan a pak:

Krok 1 Zvolte cilovou skupinu zalozenou na celkové marketingové strategii

Krok 2 Snazte se porozumét tomu, jak cilova skupina rozhoduje v kategorii

Krok 3 Urcete nejlepsi umisténi pro znacku v ramcei své mkt. komunikace

Krok 4 Vypracujte komunika¢ni strategii zalozenou na vybraném komunikac-
nim cili

Krok 5 Stanovte medidlni strategii spliiujici komunikaéni cile

Tabulka 1 Peti krokovy planovaci proces
Zdroj: (Percy, Helliot, 2010, s. 85)
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2.2 Marketingové cile

Marketingové cile vyjadiuji konkrétni ukoly, jejichz dosazeni podnik predpokladd béhem
urcitého Casového obdobi. Marketingové cile jsou identifikovany se znalosti konkurenc¢ni-

ho prostiedi i spotiebitelského trhu.
Velmi Casto se konkrétni cile zabyvaji situaci:

¢ Existujicich vyrobkl na soucasnych trzich
e Novych vyrobki na soucasnych trzich
e Existujicich vyrobkl na novych trzich

e Novych vyrobki na novych trzich (Soukalova, 2004, s. 59)

Pti tvorbé marketingovych cild, j potfeba dodrzet pravidla, kterd se vazou s jasnym defino-
vanim cilt. Cile musi byt:

e Srozumitelné

e Hierarchicky uspotfddané

o Vzijemné sladéné

e Mc¢ritelné a piesné

e Stanovené na zaklad¢ identifikovanych potieb zdkaznikt

e Respektujici vnitini 1 vnéj$i omezeni (Horakova, 2003, s. 62)

2.3 Situaéni analyza

Analyza je logickym zahdjenim planovaci ¢innosti. Jedna se o kritické, nestranné, systema-
tické a dikladné zkoumani vnitini situace podniku a zkoumani postaveni podniku ve vnéj-
Sim prostiedi. K co nejlepsimu pochopeni soucasného stavu je nezbytné provést situaéni
analyzu. V ni je potfeba se zaméfit na vnéjsi a vnitini faktory, které ovlivnily souc¢asnou
situaci. Situa¢ni analyza se snazi podchytit vSechny rozhodujici vlivy, které vytvareji pod-
minky pro podnikani. Vlivy plsobi na organizaci jednak z vnéjSku (hospodarska politika
vlady a jeji vliv na ekonomické okoli firmy, legislativa, demografické zmény, zmény v
technice a technologii, konkurence, geografické a jiné vlivy), nebo jsou soucasti jeho
vnitiniho prostfedi (vybavenost, pocet a kvalita pracovnikli, umisténi, finanéni zdroje,

podnikatelskd a kulturni troveit managementu aj.)
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Na zaklad¢ provedeni situa¢ni analyzy muize podnik pochopit své postaveni v prostiedi,
které jej obklopuje a vyuzit ziskané informace k upevnéni své pozice na trhu a zlepSeni

stavajici situace. (Soukalova, 2004, s. 54-55)
Vhodné je provadét analyzu ve tiech ¢asovych horizontech:

e Jako analyzu dosavadniho vyvoje
e Jako analyzu soucasného stavu

e Jako progndzu mozného budouciho vyvoje
Situacni analyza se provadi jako:

Analyza makroprostiedi — ekonomické, demografické, socidlni, kulturni, technologicke,
politické a piirodni prostiedi. Uroven vzdélanosti a rozvoj védy a vyzkumu, rozvoj kultury

atd.

Analyza cileného okoli/ mikroprostiedi — zakaznici, uzivatelé, distribu¢ni ¢lanky, konku-

rence, vefejnost, dodavatelé atd.

Analyza vlastni organizace/ vnitini prostiedi — hodnoceni plnéni cili, hodnoceni podni-

kové¢ infrastruktury, hodnoceni silnych a slabych stranek, hodnoceni vyrobnich zdroju.

Poslednim krokem je syntéza vSech ziskanych informaci a identifikace problémovych ob-
lasti, na které se mize zamé&fit management organizace pii zlepSovani firemni strategie.

(Jakubikova, 2013, s. 90-91)

2.3.1 Makroprostiedi

Jednou z nejcastéji pouzivanych analyz makroprostiedi je STEP analyza, ktera zkouma
faktory ptedstavujici ¢ast vné&jsiho obecného prostiedi, na které ma management organiza-
ce velmi maly vliv, pficemz tyto faktory maji velky vliv na celkovy vykon podniku. STEP
faktory zahrnuji sociologicko - kulturni, technické, ekonomické a politicko - pravni pro-

sttedi. (Soukalova, 2004, s. 56)

Mezi Sociologicko - kulturni faktory radime demografii a jeji vyvoj v dané zemi ¢i loka-
lit€. Pti vyuziti téchto dat je dllezity nejen statisticky pohled, ale také zkoumani a predikce
budouciho vyvoje. Markantni demografické zmény maji z pravidla velmi zdvazné dopady
na fungovani organizace. Také rozvoj kultury a spolecenskych hodnot ovliviiuji bézny
chod firem. Kultura ovliviiuje chovani a preference zakaznikd, ale také zaméstnanci, kteti

jsou klicovou soucasti kazdého podniku.
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Technologické faktory se v poslednich desetiletich staly vyznamnou slozkou makropro-
stfedi. Nové trendy v technologiich se rozviji velmi rychle a pro mnoho firem je velmi ob-
tizné udrzet tempo v oblasti vyzkumu a vyvoje se svétovymi firmami, protoze nejsou

schopny investovat dostatecné mnozstvi prostedkti na kvalitni a rychly vyvo;j.

Skupina ekonomickych faktora obsahuje predevsim ukazatele ekonomické sily zakaznika
a strukturu jejich vydaji. Déle je pro firmu nezbytné sledovat zménu piijmi celkové popu-
lace, vysi minimalni a primérné mzdy, ale také celkovou ekonomickou situaci zemé. Mezi
dalezité ukazatele ekonomického zdravi zemé patii mira nezaméstnanosti, postaveni mény

vici sveétovym meénam, urokové, diskontni a lombardni sazby atd.

Politicko - pravni faktory tzce souvisi s ekonomickymi faktory, protoze politicka roz-
hodnuti ¢asto ovliviiuji hospodareni statu a také nékteré zajmové skupiny (lobby) mohou
vytvéaret tlak na politické subjekty s cilem ovlivnit vladni rozhodnuti ve sviij prospéch.
Také uroven byrokracie a pravnich tkond miize ovliviiovat zajem konkurentti vstupovat do
odvétvi. Legislativa také zajist'uje ochranu hospodaiské soutéze a spotiebitele. (Bouckova,

2003, s. 85-86)

2.3.2 Mikroprostiedi

Do skupiny faktord mikroprostfedi patfi vSechny organizace, které mize podnik vyuzit a
které bezprostiedné ovlivituji moznost podniku plnit svou zakladni funkci — uspokojit po-
tteba zakaznikl. Hlavnimi faktory mikroprosttedi tedy jsou: zdkaznici (odbératel¢), doda-
vatelé, konkurence, dany subjekt (organizace). K analyze mikroprostiedi byva ¢asto vyuZzi-
vana Porterova analyza péti konkurencnich sil, kterd k hlavnim faktorim mikroprostfedi
pridava 1 substituty, které mohou zejména v ekonomicky nestabilnim prosttedi znacné
ovlivitovat budoucnost organizace. Vyuzitim Porterova metodického ramce si manazefi
udélaji jasnou predstavu o vykonosti celého odvétvi a soucasné€ i1 o vykonosti vlastni firmy.

(Magretta, 2012, s. 19)

Firma se musi vzdy snazit o pochopeni pravidel konkurence, kterd je soucasti oborového
okoli podniku. V poznani a pochopeni téchto pravidel lze najit ptilezitost a moZnost vyuZit
je ve prospéch firmy. Pravidla konkurence jsou charakterizovana péti dynamickymi konku-

ren¢nimi pravidly:

e vstup novych konkurent
e vstup novych vyrobkill nebo sluzeb (substitutil)

e vyjednavaci schopnost kupujicich
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e vyjednavaci schopnost dodavatelt

e konkuren¢ni boj mezi existujicimi konkurenty (Soukalova, 2004, s. 58-59)

2.3.3 Vnitrni prostiredi

Vnitini prostfedi firmy tvoti zdroje firmy a schopnosti tyto zdroje vyuzivat. Vnitini pro-
stiedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem pfimo fizeny a managementem
ovlivitovany. Ke zhodnoceni vnitiniho prostiedi 1ze vyuzit nékolik metod. Naptiklad Ana-

lyzu 5 ,,M*:

e Men (prace)

e Money (financovani)
e Machinery (vybaveni)
e Minutes (¢as)

e Material (vyrobni faktory)

Nebo metodu VRIO jez je zamétena na zdroje organizace, které ¢leni na fyzické, lidské,

finan¢ni a nehmotné.

e Hodnotnost (value)
e Vzicnost (rareness)
e Napodobitelnost (imitability)

e Schopnost organizace tyto zdroje vyuzit (organization)

Vnitini prostiedi mizeme analyzovat také pomoci portfolio analyzy, finan¢ni analyzy nebo

hodnototvorného fetézce. (Jakubikova, 2013, s. 109-110)
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3 STRATEGIE MARKETINGOVEHO MIXU

Teorie popisuje velké mnozstvi strategii, které mohou firmy vyuzit, zalezi zejména na tom,
zda firma poskytuje sluzby, nebo se jedna o vyrobni podnik. Také vybér vhodné strategie
zavisi na cilech organizace, na jeji image atd. V podnicich orientovanych na sektor sluzeb
mohou byt dle Vastikové (2008) vyuzivany rizné kombinace nésledujicich marketingo-
vych strategii:

e Strategie sméfujici k dosazeni konkuren¢ni vyhody

e Strategie zaméfena na rust organizace

e Strategie zamétend na vyvoj portfolia

e Strategie positioningu

e Strategie marketingového mixu (Vastikova, 2008, s. 50-54)

Strategie marketingového mixu je jednou z nejvyuzivanéjSich strategii a to zejména proto,
ze ucelené definuje vSechny dulezité oblasti podniku: vyrobek, cenu, distribuci a propaga-
ci. Pii volb¢ strategie marketingového mixu neexistuje zadny spravny navod, protoze jej
ovliviiuje mnoho faktort s riznou intenzitou. Mix musi byt sestaven co nejstabilngji, aby
odpovidal zménam prostiedi, zajisStoval spokojenost zékaznikli a plnil cile firmy. Analyza
marketingového mixu by méla byt povaZzovana za nepftetrzity proces, nebot’ prvky mixu se
neustdle méni. Méni se preference zakaznikd, jejich zplsob komunikace, jejich finanéni

situace, jejich Zivotni styl atd.

3.1 Produktova strategie

Obecné miZzeme fici, Ze produkt je vSe, co se nabizi na trhu ke koupi. Tento pojem zahrnu-
je nejen fyzické produkty, ale také mysSlenky, sluzby, mista, zazitky a organizace. Zakladni
strategické komponenty, se kterymi lze pracovat jsou funk¢ni rysy, rozmér, objem, barva,

kvalita, znacka, design, obal, servis, image vyrobku i vyrobce a dalsi.

V soucasné dobé miizeme sledovat vzristajici dilezitost znacky produkti. NejenZe znacka
odlisuje produkt od konkurenc¢nich, je vyznamnym ndastrojem k budovani vztahu se zdkaz-
nikem. V ucetnictvi je znaCka definovana jako nehmotné aktivum a byva ¢asto jedno z
nejcennéjSich v rozvaze dané organizace. Znacka reprezentuje firemni image, vse co firma
predstavuje, jeji hodnoty a cile. Spotiebitelé se Casto identifikuji se svymi oblibenymi
znackami. Dle teorie Carol S. Pearson a Margaret Mark (2001) znacky pracuji s emocemi,

podvédomim a hluboce uloZenymi vrstvami nasi osobnosti.


http://www.cevelova.cz/slovnicek/znacka/
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3.2 Cenova strategie

Cena jako jedina slozka marketingového mixu pfinasi do podniku trzby z prodeje. Cena je
vyse penézni Uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu.
Mimo zisk pfinasi cena do podniku také dillezité informace o trhu. Konkrétni stanoveni
ceny muze vychdzet z nédkladii spojenych s vyrobou produktu a pozadované vyse zisku
nebo se cena muze orientovat cenami konkurence. Dalsi ¢asto pouzivanou metodou je me-
toda orientovana na poptavku nebo strategie orientovana na maximalizaci zisku. Kazda
z uvedenych metod ma vyhody i nevyhody a zalezi na managementu organizace, jakou

metodou nejlépe dosdhnou cilti organizace. (Svétlik, 2003, s. 138)

3.3 Distribucni strategie

Jednim z hlavnich ptredpokladl uspésné distribuce je v€asnost a tiplnost dodavek, pocho-
peni vyznamu marketingu a logistiky jako celku, ktery pfinasi vysoky efekt. Prostor pro
volbu vhodnych strategii poskytuje variabilita distribucnich cest a mezi¢lanki, nabidka
sluzeb poskytovanych zakazniklim. Zprosttedkovani dostupnosti znamena pro firmu mit
spravny produkt na spravném misté, ve spravny cas a za spravnou cenu. Distribu¢ni kanal
tvoti cestu, kterou se vyrobek dostane k zdkaznikovi. Diky spravnému vybéru distribu¢ni
strategie miZe firma ziskat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. (Kasik, Havlicek, 2012, s.
140)

3.4 Komunikacni strategie

Cilem komunikac¢ni strategie je informovanost spotiebitele a GspéSny prodeji zboZi. Za-
kladni strategické nastroje tvori komunikaéni mix tj. propagace, public relations, osobni
prodej, podpora prodeje a pfimy prodej. Firma musi informovat svého zdkaznika o vyho-
dach produktu, moznostech koupé, servisnich sluzbach atd. Firma ovSem nekomunikuje
pouze se svym kone¢nym zikaznikem, ale také s dodavateli, odbérateli a vefejnosti. Diky
Podstatou kazdé komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem. Charakter sdé-

leni z&visi na n¢kolika faktorech:
Cilové skupiny prijemct — to mohou byt vSichni kupujici vSech nabizenych produktt, ale
také kupujici pouze vybraného segmentu zbozi, dodavatelé 1 distributofi. Pro vSechny

Z nich musi byt ptizptisobeny jejich ocekavani a potiebam.
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Charakter sdéleni — pro zdkazniky mé sdé€leni fungovat predevsim jako presvédceni o
koupi a udrzeni si jejich pfizn€. Pro odbératele zase piehledna nabidka produktt a jedno-
duchy systém objednavek. Pro dodavatele je vhodné zvolit osobni ptistup. Kazdé sdéleni

spolecnosti musi byt ucelené v jednotném designu a ptizpisobené kazdému piijemci.

Forma komunikace — v marketingu zname Sest zakladnich forem komunikace: reklama,
public relations (publicita), osobni prodej, direkt (pfimy) marketing a sponzoring. Kazda
s téchto forem je vhodna pro jiné pfijemce a riizné cile komunikace. Jejich spravné uziti
zajisti podniku ziskani pfiznivé image a tim 1 stalych zakaznikl, dodavateli i odbératela.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 88-89)

3.4.1 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix ptedstavuje tradi¢ni rozdéleni komunikacnich aktivit, které mohou byt
firmou vyuzity k pfenaseni informaci k cilovému publiku. Podle Kotlera (2001) délime

komunikac¢ni nastroje do péti hlavnich kategorii:

e Reklama - je z hlediska poméru nakladi a po¢tu oslovenych recipientti nejucinnéj-
§1 nastroj komunika¢niho mixu, ktery slouzi k budovani povédomi o firmé, znacce,
sluzbé nebo produktu. Jedna se o jakoukoliv formu neosobni placené komunikace k
cilovému publiku vyuzivajici zejména masova média.

e Podpora prodeje - vyuziva n€kolik nastroji, pomoci kterych dosahuje zejména
prodejnich cilt organizace. Hlavnim cilem podpory prodeje je po ¢asové omezenou
dobu zvysit, stimulovat, ¢i vyvolat poptavku po vyrobku nebo sluzbé.

e Public relations — je dlouhodoby nastroj budovani image a jeho hlavnim cilem je
soustavné a systematické budovani pozitivni image spolecnosti. Jedna se o nejméné
nakladny prvek komunika¢niho mixu, ale vysledky prace PR nejsou patrné
Vv kratkém Casovém horizontu.

e Osobni prodej - poskytuje spole¢nostem jednu zasadni vyhodu, kterou ostatni prv-
ky komunika¢niho mixu nedisponuji. Jde o osobni kontakt prodejce a zékaznika.
Obecné plati, ze osobni prodej je mnohem vice a s vyssi UspéSnosti vyuZzivan pfi
obchodovani na B2B trzich, kde je obchodovani realizovdno na mnohem osobnéjsi
urovni.

e Piimy marketing (direct marketing) - piedstavuje pfimou komunikaci k ptijem-

ciim sdéleni naptiklad elektronickou nebo klasickou postou. Ziejmou vyhodou di-
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rect marketingu je diky informa¢nim technologiim a praci s databazemi moznost

presného zacileni komunikace k pfijemctm.

S vyvojem marketingovych komunikaci a s nartistajicim poctem publikaci a myslenkovych
proudd, se jako soucasti tohoto tradi¢niho komunikac¢niho mixu zacaly uvadét dalsi katego-

rie jako je sponzoring nebo corporite identity.

3.4.2 Nové trendy marketingovych komunikaci

Viralni marketing je ve své puvodni podob¢ zalozen na dobrovolném S§ifeni urcitého obsa-
hu mezi jeho piijemci. V soucasnosti je nosi¢em sd€leni primarn¢ internet a socialni site.
Jednim z prvnich lidi, kteti vetejn¢ psali o viral marketingu byl americky medidlni kritik a
publicista Douglas Rushkoff, ktery ucinky viral marketingu pfirovnaval k virim, které
pusobi na lidsky organismus. V dnesni dobé¢ je viral hojn€ vyuZzivan spolu s dal§imi marke-
tingovymi nastroji a diky rozsdhlym socidlnim sitim jsou firmy schopné oslovit velké
mnozstvi lidi v jejich pfirozeném prostiedi a zazitek spojeny s informaci zajisti viralni $i-
feni zpravy dale po socialnich sitich. (Frey, 2011, s. 77-79)

Guerilla marketing vyuziva tii zakladni prvky ke své tspésné realizaci. Jedna se o rychly
uder na necekaném misté, necekanou technikou, na ptesné vytipovany cil a poté se ithned
stahne zpét. Guerilla €asto vyuZiva ambientni média a §ifi se formou viralu, zejména pokud

ma zajimavy obsah vhodny k samovolnému $ifeni. (Frey, 2011, s. 47-49)

Event marketing neni novym pojmem v oboru marketingovych komunikaci, ale jedna se o
oblast s dynamickym vyvojem, ktery pfinasi stale nové moznosti vyuziti. Diky nejnovéj-
Sim komunika¢nim technologiim, nekon¢i osobni kontakt v misté realizovaného eventu,
ale pfesunuje se na socidlni sit¢ a tak mize firma dale budovat komunikaci na prozitém

zazitku z eventu a dale spole¢né zazitky se zakaznikem rozsifovat. (Frey, 2011, s. 85-87)
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4 STP MODEL

Poptavku na trhu tvoii jednotlivci, kteti se od sebe lisi v riznych ohledech. Lisi se vékem,
pohlavim, trovni dosazeného vzdé€lani, mistem, z4jmy, kupni silou, ndzory, Zivotnim sty-
lem atd. Cileny marketing vyzaduje rozdélit tyto jednotlivce do homogennich skupin, do-
state¢n¢ velkych, dostupnych a métitelnych. Tyto segmenty se souc¢asné musi lisit jeden od
druhé, musi byt vzajemné heterogenni. Diky cilenému marketingu mohou firmy Iépe roz-
poznat trzni piileZitosti a 1épe komunikovat s potencialnimi zakazniky. Pro co nejefektiv-
néjsi cileny marketing musi firma zrealizovat tfi zakladni kroky tzv. STP model: segmen-

taci trhu, trzni cileni (targeting) a trzni umisténi (positioning). (Kotler, 1997, s. 279-281)
Hlavni ¢innosti probihajici v STP modelu:

1. Vymezeni segmentacnich proménnych a segmentovani trhu

2. Rozvoj profilu vyslednych segment

3. Zhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentl

4. Vybér cilovych segmentil

5. Vymezeni moznych ptistupti umisténi pro cilové segmenty

6. Vybér, rozvinuti a uplatnéni zvolené koncepce (Kotler, 1997, s. 279)

4.1 Segmentace

Segmentace je pojem, ktery predstavuje proces poznavani trznich segmentt, firmy se je
snazi najit, a zjistit o nich co nejvice informaci. Tato identifikace slouzi jako zéklad pro
dalsi strategickd rozhodovani. Pokud je segmentace trhu vysokd, znamena to, Ze na trhu je
velké mnoZstvi segmentil a oznacujeme tento jev jako fragmentaci trhu. Segmentace trhu

tedy oznacuje stupen diferenciace spotiebitell ve vztahu k dané kategorii vyrobk.

Segmentace trhu jako proces znamena, ze nalezneme skupiny zakazniki s podobnymi pre-
ferencemi a vlastnostmi. Podobnost je ale marketingové vyuzitelnd jen tehdy, pokud je
provazana s odliSnym vztahem k produktu a marketingovym aktivitdm. (Koudelka, 2005,
s. 15-17)
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4.1.1 Proces segmentace

Proces segmentace trhu by se mél periodicky opakovat, protoze trzni segmenty se méni
spolu s rozvojem technologii, kulturnimi a demografickymi zménami. Segmentace trhu se
nejcastéji provadi ve tiech fazich:

1. Faze dotazovdni - vyuziva zejména kvalitativni marketingovy vyzkum, pomoci je-
ho nastroju se snazi porozumét motivaci spotiebiteltl, jejich postojim a zpisobu zi-
vota. V této fazi probihd také sekundarni vyzkum zjistujici demografické, ekono-
mické a psychografické charakteristiky spotiebitele.

2. Faze analyzovdni — obsahuje analyzu sesbiranych dat, kterd pomaha snizit pocet
proménnych veli¢in na maly pocet vzédjemné nezavislych faktorti. Pomoci shlukové
analyzy jsou vytvofeny maximaln¢ odli$né segmenty, které jsou uvnitt homogenni.

3. Faze profilovani - identifikované segmenty jsou charakterizovany co nejpodrobné-
Ji. (Horakova, 1992, s. 92-93)

Vymezujici segmentaéni kritéria

Role segmentacnich kritérii je pii procesu segmentovani trhu kli¢ova, nebot’ poznani odlis-
nosti a podobnosti mezi spotiebiteli davd smysl cilenému marketingu uplatiiovanému
V daném trZznim prostoru. Teorie rozdé€luje tato kritéria do dvou zakladnich skupin. Prvni

vrve

skupinou jsou pFic¢innd vymezujici kritéria, ktera zkoumaji diference mezi spotiebiteli
podle potieb, preferenci, divodi. Jejich spoleCnym jmenovatelem je otazka ,,proc*, ktera
se snazi nalézt pivodce internich d&ji ve spotiebitelové mysli. Ve druhé skupiné nalezne-
me kritéria uZiti, které zkoumaji rozdily mezi spotiebiteli na zakladé toho ,,jak* spottebite-
1é produkt uzivaji, jak nakupuji. Tato kritéria postihuji jevovou polohu spotfebniho chova-

ni a je mozné je kvantifikovat. (Koudelka, 2005, s. 33-57)
Popisna segmentacni kritéria

Pii poznavani trznich segmentl je potieba poznat také dalSi diference, které jsou
s odlisSnym spotfebnim chovanim spojené a to zejména, protoze ndm tyto charakteristiky
spotiebiteli pomahaji vysvétlit dané spotiebni jevy. Tyto informace ndm také pomohu pii
volbé cilovych segmentii (targeting), protoZe kupni sila segmentu zvySuje pfitaZlivost
segmentu, ale tfeba zplsob Zivota spotiebitelll v jiném segmentl miZe piedstavovat riziko.
Diky znalostem o Zivotnim stylu, jsou firmy schopny upravit design vyrobku, distribu¢ni

cesty nebo marketingovou komunikaci. (Koudelka, 2005, s. 59-60)
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4.2 Targeting

Trzni zacileni (targeting) znamena rozhodnuti o vybéru vhodnych segmentt pro cileny
marketing organizace. Diky hluboké znalosti jednotlivych segmentii ma firma jedine¢nou
moznost vybrat takové segment k osloveni, aby naplnila svou vizi, misi a své strategické
cile. Ne vSechny skupiny zakaznikd, které identifikujeme pfi segmentaci trhu, jsou pro

firmu stejn¢ atraktivni.

Je nekolik zplsobt, jak se firma muze rozhodnout. Mize se zaméfit na jeden segment
(koncentrovany marketing) a tak tézit z vyhod specializace, nebo na nekolik naprosto od-
lisSnych (diferencovany marketing), ktery ptinasi vyhody rozlozeného rizika. Existuji také
strategické mezi polohy, kdy se firma zaméfi na né€kolik segmenti, které jsou si nejpodob-
néjsi. Tato strategie kombinuje vyhody obou pfistupt, ale také jejich nevyhody. Firma také
muze ignorovat rozdily jednotlivych segmentd a mtize uplatiiovat na celém trhu jednotnou
nabidku. V tomto piipad¢, je pak investovani do narocného procesu segmentace zbytecné.
Tyto firmy vytvareji nabidku pro nejvétsi segmenty, které svou velikosti pfitahuji neumer-

né silnou soutéz. (Koudelka, 2005, s. 12-13)

4.2.1 Hlediska vybéri trznich segmentii

Vhodnost jednotlivych segmentl je potfeba hodnotit z nékolika hledisek. Firma se musi
zaméfit na ekonomické parametry segmentu jako je jeho velikost a kupni sila, pfedpoklad
rustu, ndklady na komunikaci a potencialni zisk v rdmci segmentu. Neméné vyznamné je
hodnoceni marketingového prostiedi daného segmentu. Mira konkurence a mnozstvi sub-
stituti dostupnych na trhu, novi konkurenti, vyjedndvaci sila dodavatelli 1 odbératelii. Po-
sledni skupinou parametrti je postaveni firmy a vhodnost segmenti s ohledem na distri-
bucni zdzemi firmy, na kapacitu vyroby a dalsi firemni zdroje a na soulad s firemni strate-

gii. (Koudelka, 2005, s. 137-138)

4.3 Positioning

Trzni umisténi (positioning) byl poprvé formulovan v roce 1972 v ¢lanku ,, The Positioning
Era“ v ¢asopise Advertising Age. Od té doby se jeho vyznam stale zvySoval a naprosto
zménil trendy v marketingové komunikaci. Positioning si klade za cil, vytvofit znacce a
produktu misto na trhu jak mezi konkurenci, tak v mysli zdkaznika. Umisténi je hlavné
abstraktni pojem, ktery definuje jak znacku a produkt zédkaznici vnimaji, jaké atributy si

ptedstavuji ve spojeni s produktem, k jaké skupiné lidi patii. (Ries, Trout, 2001, s. 1-3)
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4.3.1 Pozi¢ni mapa

Pozi¢ni mapa slouzi k pfedstavé zatazeni vyrobku vzhledem k ostatnim vyrobkiim na trhu.
Osy muzou predstavovat rizné veliiny, které si firma zvoli podle toho, tak chce sméfovat.
Muze to byt cena, kvalita, inovativnost nebo loajalita. Nezalezi na tom, Ze na riznych ma-
pach s riznymi osami je nas vyrobek umistén pokazdé jinde. Jde o to, v jaké pozici je vaci
konkuren¢nim produktim. Diky pozi¢ni mapé miizeme analyzovat stavajici situaci a pla-
novat zménu pozice, také mtizeme vidét, které pozice jsou jiz obsazené konkurenty a ktera

mista jsou jes$té nevyuzita. (Sharp, 2013, s. 226-227)
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5 KREATIVNI PRUMYSLY

,, Kreativni priumysl je metafora, kterd znamenda, Ze tviirci vyroba zacala byt priimyslové

Fizena podle stejnych zasad jako pri vyrobé jinych hmotnych zbozi na trhu.
(Davies, Sigthorsson, 2013, s. 1)

Oblast kreativnich primyslua je relativné novym terminem v oblasti tvlrci préce, strategic-
kého marketingu, a obecné v managementu. Pro spravné pochopeni tohoto tématu je nejpr-

ve potieba vysvétlit terminy, které teorie uziva.

Kreativni priamysly jsou odvétvimi, ktera vyuzivaji kulturu jako vstupu a maji kulturni
rozmér, i kdyz jsou jejich vystupy piedevsim funkéni. Jedné se predevsim o architekturu a

design, ale i o graficky design a reklamu.

Kulturni primysly zahrnuji vSechna odvétvi, ktera vyrabéji a distribuuji zbozi nebo sluz-
by nezavisle na obchodni hodnoté, kterou mohou mit. Patii sem napiiklad divadelni uméni,

vytvarné umeéni, literatura, film atd.

Piibuzna primyslova odvétvi predstavuji vyvojaii a vyrobci mobilnich platforem, her-
nich konzoli, elektronickych &tecek, prehrdvaci, telefont, atd. (Zelinsky a kol., 2012, s.

14)

Kreativni ekonomika je ekonomickou oblasti, ktera je postavena na vzdélani, uméni, kul-
tufe a véd¢ a rozviji se zejména v rozvinutych spole¢nostech, kde se predpoklada vyspélost
a bohatost spotiebitele, vzdélana pracovni sila a technologicky i ekonomicky vyspélé pro-
sttedi. K dal§im faktorim podporujici rozvoj kreativni ekonomiky tfadi dale Kloudova
(2010, s. 45) poptavku, schopnost tvorby siti, diverzitu, uroven vetejného sektoru, chovani

instituci, univerzity a velké obchodni kapacity.

V kreativni ekonomice se pohubuji jedinci, ktefi svou tvorbou a ekonomickou ¢innosti
pfinaseji znacné piinosy své kultufe a mistni ekonomice. Teorie déli tyto jednotlivce podle
urovné jejich ptinosu, nebo podle oboru ve kterych ptsobi. Angloamericky piistup k déleni

kreativni tfidy, podle Floridy (2004):

2 The creative industries is a metaphor, which implies that creative production has been industrialized, set
up in factory-like structures and managed along the same principles as the manufacture of any other mass-
market goods. ” (Davies, Sigthorsson, 2013, s. 1)
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e Vysoce kreativni odbornici (fyzici, chemici, matematici, informatici)
e Kreativni profesiondlové (finanénici, obchodnici, pravnici, pracovnici v socidlnich
sluzbach)

e Bohémové (spisovatelé, malifi, novinari, fotografové, atd.)

Evropsky pfistup k déleni kulturnich pramysli, ¢leni piislusniky kreativni téidy podle sek-

tort, ve kterych ptisobi:

e Vefejny sektor: kulturni provoz (divadla, muzea, galerie, knihovny)

e Soukromy sektor 1: kulturni pramysl v tizkém slova smyslu (trh s hudbou, literatu-
rou, filmem)

e Soukromy sektor 2: kulturni pramysl v $ir§im slova smyslu (trh s informacemi a
komunikacemi)

o Treti sektor: pfechodovy sektor s obecné prospéSnymi organizacemi, nadacemi,

spolky (Zelinsky a kol., 2012, s. 19)

5.1 Kreativni ekonomika

Vyhodnocovani hospodaiské vykonnosti kulturnich a kreativnich primysli je relativné
mladym trendem, pfesto miizeme na evropské urovni ziskat data o vykonosti kreativnich

primysld v rdmci mezinarodnich ekonomik.

Kulturni a kreativni primysly dosahly obratu vice nez 654 miliard € (v zemich EU-15 v
roce 2003). Ptidana hodnota odvétvi k hrubému domacimu produktu EU ¢inila 2,6 % (v
zemich EU-15 v roce 2003) a rist odvétvi v EU-15 byl v letech 19992003 o 12,3 % vyssi
nez celkovy rust hospodaistvi. Dle studie ,,Building a Digital Economy: The Importance of
Saving Jobs in the EU’s Creative Industries* (2010), kterou v bieznu roku 2010 publikova-
la spolecnost TERA Consultants se odvétvi kulturnich a kreativnich primysli v roce 2008

podilela 4,5 % na HDP EU-27 (pro ilustraci: chemicky primysl jen 2,3 %).

V roce 2020 by se kultura diky svému ekonomickému potencialu méla stat nedilnou sou-
casti evropské ekonomické strategie. Evropska komise se problematice kreativnich pri-
mysli intenzivné vénuje. Kreativni primysly patii mezi nejdynamictéjsi sektory v Evropé
nejen tim, jakym podilem pfispivaji k hrubému domacimu produktu, ale také podle poten-
cidlu udrZeni poskytovani novych pracovnich mist. Studie ,,Building a Digital Economy:
The Importance of Saving Jobs in the EU’s Creative Industries” (2010) uvadi, Ze odvétvi

kulturnich a kreativnich primysli v roce 2008 v zemich EU-27 zaméstndvala celkem 8,5
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milionu osob (tj. 3,8 % z celkového objemu pracovni sily), pocet pracujicich ¢inil 14,4

milionu, coz piedstavuje 6,5 % z pracovni sily soustiedné v zemich EU-27.

5.2 Podminky pro rozvoj kreativnich primysli ve méstech a regionech

Ukazatele zamé&stnanosti prokazuji, ze politika, ktera vede k podporovani kreativnich od-
vétvi, je ekonomicky vyhodna. Podle Martina Cikanka (2009) vSak musime pro vznik

funk¢ni kreativni ekonomiky v regionu nalézt téi zakladni pilife:

1. Dostupny rizikovy kapital - tento kapital je nejcastéji v investicnich fondech, kte-
ré podporuji vznik komerc¢nich inovaci a firem. OvSem vytvareni takovych fondd samo o
sob¢ kreativni prostory nerozvine. Rizikovy Kapital musi pfijit za kreativitou tam, kde exis-
tuje potencial pro jeji rozvoj.

2. Kreativni tovarna a modularni zptisob vyroby - pro rozvoj kreativnich pramysli
jsou specifické nové technologie a zplisoby vyroby. Kreativni firma by se méla vice sou-
stiedit na vytvareni inovaci, novych myslenek a designi. Neméla by se zatézovat béznou
operativou samotné vyroby. Extrémem modulérniho zplisobu vyroby je firma, ktera vlastni
pouze funkci generujici duSevni vlastnictvi a v§e od vyroby ptes skladovani, logistiku, re-
klamu zajist'uje externé.

3. Spolecenské a kulturni prostiredi rozvijejici kreativitu a pritahujici kreativni
ti'idu - jednim ze zakladnich znakt kreativni tfidy je sdruzovani v kreativnich komunitach.
V takovém pevné ukotveném prostiedi kreativita vzkvéta a tvoti ve své podstaté kreativni
ekosystém. Diky inovativni atmosféfe jsou ptitahovani do prostedi lidé a firmy, dalsi pii-

slusnici kreativni t¥idy a stimuluji tak rozvoj této oblasti (Cikanek, 2009, s. 43-44)

5.3 Coworking

Soucasti naplnéni tfeti podminky (Spolecenské a kulturni prostiedi rozvijejici kreativitu a
ptitahujici kreativni tfidu) pro rozvoj kreativni tfidy v regionu je systém uméleckého vzde-
lavani a koncentrace umélecky vzdélanych lidi v regionu. Univerzity jsou uznavany jako
zdroje intelektudlniho kapitalu pro své regiony, nejsou vsak jedinym zdrojem, ktery kon-

centruje intelektualni a kreativni kapital. (Svirakové a kol., 2014, s. 13)

Pracovnim fenoménem dnesni doby jsou coworkingova centra. Tento koncept spole¢ného
uzivani kancelatskych prostor sdruzuje podobné pracovné zamétené odborniky, ktefi hle-
daji uplatnéni na trhu prace, zejména v podob¢ samostatného podnikani (freelancers).

Coworkingové centrum nejsou jen sdilené kancelafe, kde kazdy ¢len plati pauSalni popla-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

tek za vyuzivané sluzby. Coworking zprostfedkovava ptilezitost sdilet myslenky, napady,
hledat kolegy do vlastnich projektti, ptedavat inspiraci a dale se vzdélavat. Centrum se tak

stava idealnim prostiedim pro tvorbu komunity pro Cleny kreativni tfidy.

V roce 2015 existuje v ¢eské republice vice nez Etyficet coworkingti a hubu, ale téméf
vSechny provazi strach z dlouhodobé udrzitelnosti a ekonomické prosperity. Rizikovost
tohoto podnikani je zvySend zejména v mensich méstech, kde neni koncentrace kreativni
tfidy dostatecnd, nebo jednotlivei nejsou ochotni tvofit komunitu a sdilet své myslenky a
napady. Tento fenomén je jednim z divodd, pro¢ mnoho hubli a coworkingli sklouzne

K pouhym sdilenym kancelafim a zadny rozvoj na Girovni kreativni tfidy se nekona.

Podle vyzkumu realizovaného v roce 2014 je idealni coworkingové centrum sloucené

z nékolika samostatnych aktivit, které mezi sebou vzajemné pracuji.

Coworking Space: pronajmy spole¢nych prostor, kancelate, jednaci mistnosti, soukromé

sktinky, sluzby recepce atd.

Coworking Community: kuchyn a bar, koupelny, relaxa¢ni prostory, knihovna, moznost

zapijceni kol, IT vybaveni, terasa atd.
Coworking Exhibition: vystavy a vernisaze, prodejni galerie.

Coworking Design Shop: nakup a prodej vyrobki ¢lend a ptatel centra, poradenska ¢in-

nost k patentové ochrané aprimyslovym vzortam.

Coworking Academy: spole¢né workshopy, prezentace soucasné prace jednotlivei, kon-

ference, vytvarné dilny atd. (Svirakova, 2014, s. 49)

Kazdé coworkingové centrum nebo hub, nabizi jiné rozloZeni téchto aktivit, nékteré ne-
provozuje, nebo naopak ptidalo vlastni aktivity. Neexistuje jednotny navod, jak vybudovat
funkéni a Zivotaschopné centrum, ale bez vlastni naplné a vize se nakonec stane kazdé cen-
trum sdilenyma kancelafemi, které vytvaii pouze zisk z pronajmu, ale ne kreativni potenci-

al.
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6 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

Pti snaze o efektivni strategické a marketingové rozhodovani spole¢nosti hraje marketin-
govy vyzkum nenahraditelnou roli. Marketingovy vyzkum poskytuje informace, které po-

mahaji managementu rozpoznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby.
Philip Kotler roz¢lenil proces marketingového prizkumu do Etyt fazi:

1) Definice problému a cilii prizkumu

2) Ptiprava planu prizkumu a volba vhodné metodiky

3) Realizace prizkumu — shromazd’ovani a analyza dat

4) Vypracovani zavéru a prezentace vysledu (Kotler, 2001, s. 358)

6.1 Cile vyzkumu

1. Pomoci situacni analyzy zajistit relevantni informace z makroprosttedi a mikropro-

stiedi pro potieby nového coworkingového centra ve Zling.

2. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjistit celkovy potencial a zajem studenti

UTB o samostatné podnikani.

3. Prostfednictvim hloubkovych rozhovorli s majiteli nebo vedoucimi coworkingo-
vych center v méstech mimo Prahu identifikovat ptilezitosti k rozvoji zlinského

coworkinogvého centra.

4. Na zéklad¢ hloubkovych rozhovorli s majiteli nebo vedoucimi coworkingovych
center v méstech mimo Prahu zjistit klicové cinnosti centra a seznamit se

S provozem centra.

5. Pomoci diskuze s letosnimi absolventy FMK UTB vytvorit zebfic¢ek nejlepsich ka-
riérnich prilezitosti pro absolventa. Vyuzit vysledky vyzkumu k tvorbé marketin-

goveého mixu coworkingového centra a identifikaci cilovych skupin.
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6.2 Vyzkumné otazky

1. Existuje ve Zlinském kraji potencial pro vznik coworkingového centra a jeho dlou-

hodobou prosperitu?

2. Maji studenti UTB, ktefi jsou ¢lenové kreativni tfidy zdjem o samostatné podnikéani

a coworking?

3. Hodnoti se coworkingova centra v méstech mimo Prahu jako dlouhodobé Gispésna a

naplnuji svou vizi podle pivodnich piedstav?

6.3 Metodika vyzkumu

Situa¢ni analyza vyuzije sekundarni zdroje dat, zejména k popisu vnéjsiho prostiedi. Bude
provedena STEP analyza, ktera analyzuje makroprostiedi organizace. Porterova analyza
bude vyuzita pro analyzu konkuren¢niho prostiedi. P&t konkurenénich sil soucasné pied-
stavuje hlavni faktory mikroprostiedi: zakazniky (odbératelé), dodavatelé, nové i stavajici

konkurenty, a dany subjekt (organizace).

Kvalitativni metody vyzkumu, jako jsou hloubkové rozhovory, polostrukturované rozho-
vory a focus group (diskuze) pomohou ziskat piehled o nazorech vSech stakeholders. Ci-
lem kvalitativniho vyzkumu je hledani a nachazeni pfi¢in, postoji a motivi prostiednic-
tvim prace s jednotlivci nebo malymi skupinami osob. VétSina vyuzitych metod ptedpo-
klada méné strukturovany postup a analyza potom vychazi z relativné velkého poctu in-
formaci od malého poctu jedinc. Uméni rozhovoru spociva ve spravném kladeni otazek,
doptavani se, a proto vyznamnou roli pro uspé$né provedeni vyzkumu hraje scénat rozho-

voru. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 166)

Prvni fazi vyzkumu je provedeni situacnich analyz. Druhd faze vyzkumu vyuZzije zejména
data ziskand pomoci kvalitativnich metod. Pomoci hloubkovych rozhovort s majiteli (pro-
voznimi) zavedenych coworkingovych center bude zjisténo, jak buduji komunitni prostie-
di, jak podporuji stavajici Cleny, jak hodnoti své dosavadni pisobeni, jaké benefity
coworking piinasi a zda coworking povazuji za dlouhodobé feSeni pracovniho zivota. Dalsi
kvalitativni technikou vyuzitou pii vyzkumu bude diskuze se studenty posledniho ro¢niku
FMK UTB. Cilem této diskuze bude sestaveni Zebii¢ku nejlepSich kariérnich pftileZitosti

pro absolventa a také zjisténi, zda maji zajem o pisobeni ve Zlinském kraji, které faktory
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jsou klicové pro vybér mista jejich kariérniho ptisobeni a jak se divaji na moznost ¢lenstvi

vV coworkingovém centru.

Pro ovéfeni zajmu studentti o samostatné podnikani bude vyuzito dat ziskanych z dotazni-
kového Setfeni Ing. Evy Svirakové, Ph.D. se studenty poslednich roénikii magisterského

studia na FMK UTB v letech 2014 a 2015.
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PRAKTICKA CAST
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7 SITUACNI ANALYZA

Analyzou soucasného stavu okoli organizace zacina proces kazdého marketingového pla-
novani, protoze presna identifikace vSech sil ptisobicich na trhu pomaha pii detailnim pla-
novani a diky provedené analyze se mlize organizace vyhnout pocatecnim chybam a nere-
alnym ocekavanim. Analyza makroprostiedi se soustiedi na popis aktudlniho stavu ve
Zlinském kraji (demograficky vyvoj, nezaméstnanost, podpora podnikani, uplatnitelnost
absolventii atd.). Analyzou konkuren¢niho prostiedi identifikujeme vyznamné faktory,

které maji vliv na rozvoj celého odvétvi kreativnich priamysli.

7.1 Analyza makroprostredi

Sociologicko - kulturni faktory

e Pocet obyvatel ve Zlinském kraji je ke dni 23.3.2015 585 261 osob a jejich pocet
kazdoro¢né klesa o 0,2%. Populaéni progndza na rok 2035 predpovida pokles poctu
obyvatel mésta Zlina k hodnoté 60 - 62 tis. obyvatel. K roku 2020 je pokles poctu
obyvatel mésta Zlina predikovan v rozmezi 5 - 6 tis. obyvatel, a to v dusledku
kombinace zapornych hodnot pfirozeného piiristku i migraéniho salda. (Cesky sta-
tisticky utad Zlin, © 2012)

e Zlinsky kraj je vyznacovan, jako kraj s velkym bohatstvim tradicni a soucasné
mistni kultury. Nepostradatelnou roli hraje zejména v oblasti folkléru, dechovych
hudeb a lidovych femesel. Silné zastoupeni z hlediska kultury nese také oblast hud-
by, zpévu, tance, divadla a filmové tvorby. Zlinsky kraj je zfizovatelem osmi pfi-
spevkovych organizaci a jedné obecné prospésné spolecnosti, kterou je Filharmonie
Bohuslava Martinti (v niz ma poloviéni podil také mésto Zlin). Galerie i muzea
pomahaji uchovavat cenné diikazy o bohaté historii a kultufe regionu a jsou Zada-
nym turistickym cilem, protoze kromé stalych expozic organizuji fadu atraktivnich
a hojn¢ navstévovanych vystav a programu. (Zlinsky kraj, © 2012)

e Strategicky rozvoj kraje zahrnuje Sirokou skalu aktivit, jejichz spole¢nym cilem je
kromé ristu celkové urovné socialné-ekonomického rozvoje kraje téz vyvazeny
rozvoj jednotlivych oblasti, ktery povede ke snizovani ekonomickych a socialnich
rozdild a trvalému zlepSovani kvality zivota obyvatel Zlinského kraje.

jek, © 2012)
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Kulturni zivot je ze strany statutarniho mésta Zlina podporovan ve tfech zékladnich
rovinach. Vytvafti provozni a investi¢ni ptispévky ziizovatele ¢i zakladatele pro zfi-
zované ¢i zalozené kulturni instituce (M¢stské divadlo Zlin, Filharmonie Bohuslava
Martintt), dotuje z rozpo¢tu meésta Zlina pfipravu a realizaci vyjimeénych kultur-
nich akci (napf. Mezinarodni festival filmi pro déti a mladez, festival Harmonia
Moraviae, festival Setkani - Stretnutie, festival dechovych orchestrii a folklornich
souborit FEDO, festival Zlinské besedovani, festival cestovateli Neznama zemc)
nebo na provoz vyjime¢ného kulturniho zafizeni (napt. Velké kino, Krajska kni-
hovna Frantiska Bartose) ba dotuje z Kulturniho fondu meésta Zlina pfipravu a rea-
lizaci jednotlivych kulturnich akci, na thradu n4jemného v prostorach k pravidelné
¢innosti ¢i na podporu obnovy kulturnich pamatek. (Zlin, © 2015)

Vyznamnym prvkem vytvarejici kulturni prostfedi v regionu je Univerzita Tomase
Bati ve Zlin¢ (UTB), ktera poskytuje Sirokou nabidku studia humanitnich, ptirodo-
védnych, technickych i uméleckych obort. V soucasné dobé ma UTB ve Zlin¢ 6
fakult, na nichz je v akademickém roce 2011/2012 realizovana vyuka 172 akredito-
vanych obort v bakalafské, magisterské i doktorské formé studia. (Hajek, © 2012)
Ekonomii studovalo v roce 2011 2 972 student v roce 2011, z toho 168 studentt
doktorského studia, a védy a nauky o kultufe a uméni studovalo 669 studenti z to-
ho 17 student doktorského studia. (Hajek, © 2012)

Zlin je patym krajskym méstem (mimo Prahu) z hlediska podilu poctu studentii ve
meésté na celkovém poctu obyvatel starSich 15 let. (Hajek, © 2012)

47% studentdt UTB pochazi ze Zlinského kraje, 19% z Jihomoravského, 13% z
Olomouckého a 5% z Moravskoslezského kraje. (Hajek, © 2012)

Meésto Zlin se potyka s problémem odlivu mladych lidi - absolventti §kol. V' sou-
Casné dobé ma ve Zling trvalé bydlist¢ 77 008 obyvatel. Nedafi se ve mésté udrzet
absolventy skol, kteti odchézeji za praci a lidé ze Zlina odchazi do okolnich mést a

vesnic za lep§imi moznostmi bydleni (Dvorak, © 2012)

Technologické faktory

Vyzkumné aktivity na tzemi mésta Zlina maji dlouholetou tradici sahajici az na
pocatek 20. stoleti ve spojeni s aktivitami Batovych zavoda. Historicky se vyzkum
a vyvoj mésta Zlina orientuje zejména na gumarensky, plastikafsky, chemicky a

obuvnicky primysl. Tomu odpovida i jedna z klicovych védecko-vyzkumnych ak-
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tivit Univerzity Tomase Bati ve Zliné v ramci Fakulty technologické. (Hajek, ©
2012)

¢ V mezikrajském srovnani vykazuje Zlinsky kraj dobré postaveni vzhledem k poctu
pracovist’ vyzkumu a vyvoje a pozitivné 1ze hodnotit i dynamické ukazatele zmény
poctu téchto pracovist. Primérné hodnoty vykazuje Zlinsky kraj v mezikrajském
srovnani jak objemu finan¢nich prostiedkli alokovanych na vyzkum a vyvoj, tak
poctu zaméstnancli vyzkumu. Mirn€ lepsi hodnoty dosahuje Zlinsky kraj v hodno-
ceni podnikatelské ¢asti vyzkumu a vyvoje. (Hajek, © 2012)

e Okres Zlin, stejné jako cely Zlinsky kraj, vykazuje velmi vysoké relativni hodnoty
vySe finan¢ni podpory ze dvou hodnocenych dotac¢nich programt v piepoctu na 1
obyvatele tizemi. Z absolutniho hlediska je vysSe finan¢ni alokace v okrese Zlin
druhéd nejvyssi ze vSech moravskych okresti a to hned za okresem Brno-meésto
(Cesky statisticky ufad Zlin, © 2012)

e 7 finanénich mechanismul jsou soukromym sektorem nejlépe hodnoceny inovaéni
vouchery pro spolupraci firem s akademickym sektorem, mikropidjcky a finanéni
schémata vztazena k novym technologiim a patentlim, z néstrojt sluzeb pak dotacni
management a propagace respektive technologicka burza pro hledani partnert. (Ha-
jek, © 2012)

e Vpribéhu let 2008 az 2014 bylo jménem UTB ve Zlin¢ podano 314 piihlasek

predmétli primyslového vlastnictvi.
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Graf 1 Pocet prihlasek prumyslovych prav UTB za obdobi 2008-2014 dle soucasti

Zdroj: (Straznicky, © 2015)
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Ekonomické faktory

Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve Zlinském kraji ve véku 15-64 let je
7,45% a mezirocné klesa o0 0,12%. Jedna se o evidované nezaméstnané, ktefi nema-
ji zaddnou objektivni piekazku pro piijeti do zaméstnani a pii nabidce vhodného
pracovniho mista mohou do néj bezprostiedné nastoupit. Mésto Zlin vykazuje nizsi
miru nezaméstnanosti nez vSechna referencni tizemi, tj. okres Zlin, Zlinsky kraj i
Ceska republika, pfi¢emZ mira nezamé&stnanosti vlastniho Zlinského kraje je vyssi
neZ mira nezaméstnanosti Ceské republiky. (© Hajek, 2012)

Nejvyssi pocet absolventli evidovanych jako uchaze¢i o zaméstnani je spojen Se
studijnimi obory orientovanymi na oblast ekonomiky, managementu, podnikéni bez
ohledu na stupeni vzdélani. (© Hajek, 2012)

Pocet ekonomickych subjektii (pravnické osoby a déle fyzické osoby, které maji
postaveni podnikatele) roste o 0,5% a aktualné ¢ini 138 832 subjektii. V roce 2011
byl Zlin druhym krajskym méstem (bez hlavniho mésta Prahy) v po¢tu zaméstnava-
telti a osob pracujicich na vlastni G¢et k poctu ekonomicky aktivnich obyvatel Pod-
nikatelskych subjektii v kraji celkové ptibylo. Na konci roku 2012 bylo ve statistic-
kém Registru ekonomickych subjekti evidovano celkem 138 269 subjektd se sid-
lem ve Zlinském kraji. Meziro¢né se jejich pocet zvysil o 1 544 subjektd, tj. 0
1,1 %. (Cesky statisticky tifad Zlin, © 2012)

Podporu zacinajicim podnikatelim zprostfedkovava Technologické inovacni cen-
trum ve Zlin¢, které je spoleénym podnikem Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a
Zlinského kraje. TIC zfizuje Podnikatelsky inkubétor, Coworkingové centrum a

virtualni kancelaf pro podnikatele.

Politicko - pravni faktory

Strategie regionalniho rozvoje CR pro obdobi 2014-2020 je zékladnim koncepénim
dokumentem v oblasti regionalniho rozvoje. Dle zdkona ¢. 248/2000 Sb., o podpote
regionalniho rozvoje a formuluje pfistup statu k podpoie regionalniho rozvoje, po-
skytuje potiebna vychodiska a stanovuje rozvojové cile. Cilem regionélniho rozvo-
je je konkurenceschopny region, ptitazlivy pro investory i obyvatele, a ktery si za-
roven dokaZze uchovat vysokou kvalitu Zivotniho prostfedi. (Ministerstvo pro mistni

rozvoj CR, © 2012)
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« Zlinsky kraj je region, jehoz piirtistek HDP vyrazné piekracuje ptirastek CR. Stej-
ného priristku dosahuje od roku 2012 jen Jihomoravsky kraj, hlavni mésto Praha,
Ustecky kraj a Olomoucky kraj. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, © 2012)

e Kraje jsou ministerstvem regionalniho rozvoje motivovany k vyvazenému rozvoji
stabilizovanych uzemi, jehoz maji dosdhnout pomoci podpory inovaci v podnikani
a podpory rozvoje lokalnich ekonomik. Strategie regionalniho rozvoje CR pro ob-
dobi 2014-2020 definuje tfi cile pfi rozvoji urbanizovanych oblasti:

1. Podpora transferu znalosti mezi vyzkumnym a podnikatelskym sektorem
2. Rozvoj univerzit a vyzkumnych instituci

3. Adaptabilita trhu prace (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, © 2012)

7.2 Analyza konkurenc¢niho prostiedi

Portertiv model péti konkurencnich sil je ¢asto pouzivanou analyzou konkurenéniho pro-

sttedi firmy. Model je zaloZen na pisobeni péti konkurenénich oblasti, kterymi jsou:
1) Potencialni novi konkurenti

2) Vyjednavaci sila odbératelti

3) Vyjednavaci sila dodavatelt

4) Konkurenéni rivalita v odvétvi

5) Konkurence substitutd (Magretta, 2012, s. 75)

Jednotliva kritéria konkurencnich oblasti jsou ohodnocena na §kale od jedné do péti. Jeden
bod ziskala kritéria, jejichZ hrozba je minimalni a ktera nemaji velky vliv. Naopak pét bo-

di ziskala kritéria, jejichZ sila je vyznamna a mohou mit velky vliv na celé odvétvi.

Realizaci Porterovy analyzy bude popsano konkuren¢ni prostfedi firmy. Cilem analyzy je
identifikace sily konkurenc¢niho prostfedi a odhaleni limith 1 pfileZitosti, na které by se fir-

ma méla zaméfit ve své komunikaci a strategii.
Potencialni novi konkurenti

Coworkingovéa centra a huby jsou novym trendem, ktery zaziva boom. Za poslednich pét
let vznikly v Ceské republice vice nez Gtyii desitky takovych organizaci a jejich pocet se
stale zvySuje. Jejich uspésnost je ale znac¢né kolisava. Nékteré z téchto center a hubti vznik-
ly jako pfidruZené organizace k védecko-technickym parkiim, inova¢nim centriim, univer-

zitnim institutim atd. jejich vznik byl motivovan nikoli ze strany poptavky, ale z vefejnych
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stimult. Zptsob vzniku je jednim z divodi, pro¢ nékterd centra a huby nedosahnou dlou-

hodobé perspektivy.

Naklady vstupu do odvétvi Naklady jsou vysoké (pfi porovnani nakladi v oblasti slu-
zeb) -a to zejména z diivodu investice nemovitosti na stra-
tegickém miste, investice do uprav prostor, pofizeni vyba-

veni. (4)

Know-how (vztahy Pro nova centra je nezbytné vytvorit sit’” propracova-

V komunite) nych vztahti v komunité a know-how, které je kliové

Y7 We

pro tvir¢i Zivot v coworkingovém centru. (5)

Legislativni bariéry V tomto odvétvi nepanuji velké legislativni bariéry. (1)

Tabulka 2 Porterova analyza, potencidlni novi konkurenti

Zdroj: vlastni zpracovani
Konkurenéni rivalita v odvétvi

V soucasnosti se vzristajicim poctem coworkingl se zvySuje i rivalita v odvétvi. Ta je ale
zavisla na lokalité. V mensich méstech jako je Olomouc, Zlin ¢i Ptibor, je v sou¢asné dobé
jen jedno centrum, ale v Brn¢ a Ostravé coworking ptibyva a konkurenéni boj se vyostiu-
je. Coworkingova centra ve velkych méstech srovnavaji ceny svych sluzeb na podobnou

urovei a tak se konkuren¢ni boj odehrava zejména na tirovni vybéru nejvhodnéjsi meéstské

lokality. Tabulka ¢. 3 prezentuje cenovou mapu moravskych coworkingovych center a hu-
bu.

0-1500 K¢ © 1501-2500 K& 2501 -3500 K& 3501 - 4500 K¢&
Zlin Inkubator Zlin
(1500 K¢)
Olomouc Coworking
Olomouc (3025
K¢)
Brno Coworking Cen- Coworking CowoBrno
trum (Zdarma) Brno (4400K¢)
3100) Tech Squat
(3800 K¢)
Ostrava VivaOstava
(1665 K¢)
Impact Hub Os-
trava (1950 K¢)

Tabulka 3 Cenovd mapa moravskych coworkingovych center a hubii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Do mapy byly zahrnuty tarify, které nabizeji cleniim plné Clenstvi s neomezenym piistu-

pem. VéEtSina center nabizi i dalsi typy Clenstvi. Hodinové¢ tarify, ptildenni tatify atd.

Pocet konkurentu

Jedna se o obor, ktery se velmi intenzivné rozviji a ackoli
nyni neni na trhu mnoho subjekti, které podobné sluzby na-

bizeji, je pravdépodobné, ze budou rychle ptibyvat. (2)

Rozdily v kvalité

Riist poptavky

Loajalita zakazniki

Kvalita nabizenych sluZeb je velmi rozdilna a ta jak v Siri
nabidky sluzeb, tak v jejich realizaci. (4)
Mladi lidé stale vice uvazuji o praci na volné noze, a tudiz
muzeme piedpokladat narist poptavky. (3)
Co-workingové centrum vytvari komunitu osob a jejich

loajalita ke skupiné — tedy i k sluzbé je velmi vysoka. (4)

Tabulka 4 Porterova analyza, konkurencni rivalita

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila dodavatela

Jednou ze zékladnich sluzeb coworkingli je organizace workshopil a seminaiti na rizna

témata, ktera dale osobnostné i pracovné rozviji ¢leny centra. Vybér téchto vzdélavacich

sluzeb by mél korespondovat s vizi centra a o téma by m¢l byt mezi Cleny zajem. Pro tyto

sluzby centra obvykle najimaji Skolitele, ale obvyklé byva i vedeni workshopii jednim

z ¢lent centra. Diky této moznosti, se ¢lenové vzdjemné dozvi o praci druhych, mohou

V budoucnosti vyuzit jejich sluZzeb nebo své obory slouzit ve spolecny projekt.

Velikost dodavatelu

Dodavatel¢ jsou obvykle zivnostnici nebo malé firmy, které

zprostifedkovavaji seminate, prednasky a poradenstvi. (1)

Vyznam odbérateli pro
dodavatele

Naklady pri zméné dodava-
tele

Pocet dodavatela

Jednou z vyznamnych funkci co-workingového centra je
vzdélavaci a poradenska Cinnost. Zakaznici vyhledavaji
centrum i z diivodu téchto sluzeb. (4)

Néklady na zménu dodavatele nejsou, jednd se obvykle o
smlouvy na konkrétni Cinnost na dobu uréitou. V sektoru
poradenstvi a Skoleni je velka konkurence. (1)

Existuje velky pocet dodavateli vzdélavacich sluZeb ve

viech krajskych méstech CR. (2)

Tabulka 5 Porterova analyza, vyjednavaci sila dodavatelii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyjednavaci sila odbérateli

Klienti coworkingovych center a hubil jsou pro existenci a fungovani centra kli¢ovi. Pouze
jejich dostatecny pocet zajisti ekonomickou prosperitu organizace, ale také komunitni Zi-
vot, ktery je naplni vSech coworkingt. Freelanceii nemaji staly piijem a proto jsou ceny
&lenstvi v centrech relativné nizké (oproti prondgjmu samostatné kancelafe). (Svirakova,
2014, s. 21-24) Nizké ceny jsou ale velkym problém pro existenci center, ktera jsou sou-
kroma. Centra musi udrzovat nizké ceny, ale tento trend je nuti k urychlenému naboru no-
vych klientl, ktefi nesdileji vizi coworkingu a nechtéji ptispivat do komunitniho zivota.
Velké mnozstvi takovych klientli rozklada centrum a pfeménuje je na neosobni sdilené

kancelare.

Pocet odbératelu Zalezi predevsim na kapacité centra. Obvykle se jedna o de-

sitky osob. (3)

Vyznam sluzby pro zakaz-  Sluzba je pro zakaznika kli¢ova, realizuje v centru své

nika podnikani, sidli zde jeho firma. DileZité jsou také vazby
na ostatni ¢leny. (4)

Niéklady odbératele pri Néklady na ptrechod ke konkurenci nejsou vysoké. Podle

prechodu ke konkurenci smlouvy musi ¢len zaplatit ¢lenstvi za zahdjeny kalendaini

meésic a také musi odhlasit sidlo firmy. (3)

Citlivost na cenu Freelanceri jsou lidé, jejichZ prijem byva ¢asto kolisavy, a

cenu zvazuji pri pronajmu ¢lenstvi. (3)

Tabulka 6 Porterova analyza, vyjednavaci sila odbératelii

Zdroj: vlastni zpracovani
Konkurence substituti

Za substituty mohou byt povaZzovany vSechna vefejnd mista, ktera maji prostory podobna
kancelatim, jako jsou kavarny nebo knihovny. Vyznamnymi substituty jsou sdilené kance-
late a védeckotechnické parky a podnikatelské inkubatory nabizejici zvyhodnéné kancelaf-
ské prostory. Nevyhodou téchto substitutli je pevna oteviraci doba, v kavarnach a knihov-

nach ruch, nemoznost registrace sidla firmy, absence recepce atd.

NejcastéjsSim substitutem coworkingu je prace z domova. Pokud freelancefi nemaji jistotu
pfijmu, vétSinou nevyuzivaji placené prondjmy. Dlouhodob¢ vSak prace z domova piinasi
pocity asocializace a nesnadné odd¢€leni pracovniho zivota od soukromého vytvaii v lidech

nepiijemné pocity a stres. (Krémarova, © 2011)
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Rozdilnost substituti Substituty jsou velmi rozdilné, nenabizi sluzby kancelafe,

nejsou otevieny 24h denné, atd. (1)

Kbvalita substituti Substituty mohou byt inovacni a technologicka centra,
také védecko-technické parky, kavarny. Kvalita poskyto-
vanych sluZeb se velmi lisi. U téchto substituti chybi vy-
znamny faktor komunity. (2)

Ochota zakazniku prejit k  N&ktefi zakaznici vyuzivali sluzeb substitutli, dokud si nebyli

substitutim jisti alespont minimélnim pfijmem a dokud nebyli informo-

vani o coworkingovych centrech. (2)

Tabulka 7 Porterova analyza, konkurence substitutii

Zdroj: vlastni zpracovani
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8 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Hloubkovy rozhovor umoziiuje respondentovi vyjadiovat své nazory na zkoumanou pro-
blematiku, diky ¢emuz vysledky takového vyzkumu piindsi detailni informace. Jedna se o
nestrukturovany individualni rozhovor tazatele a respondenta zaméteny na urcité téma, pii
kterém se tazatel snazi proniknout do respondentova nitra a objevit kli¢ové postoje.
(Hendl, 2005, s. 153). Pro potieby vyzkumu byl sestaven scénai hloubkového rozhovoru,

ktery tvori prilohu P I.

Cil rozhovoru: Zjistit jak majitel (vedouci) centra hodnoti jeho dosavadni pasobeni, jak
spolupracuji lidé v centru, jak ziskava Cleny a jak bude dal rozvijet ¢innost centra. Jaké

jsou hlavni benefity centra a jejich napln.

Hlavni téma: Fungovani coworkingového centra ve méstech mimo Prahu

8.1.1 Coworkingové centrum Piibor
Termin konani: 27. 3. 2015

Rozhovoru se Uc€astnila majitelka centra Ing. Jana Konecnd a koordinitorka centra

Ing. Hana Jemelkova.

Coworkingové centrum zahdjilo sviij provoz 4. 12. 2014 a je umisténo pfimo na ndmeésti.
Disponuje prostory pro max. 12 0sob s jednou samostatnou kancelafi, sou¢asti je i zasedaci
mistnost vybavena flipchartem, dataprojektorem s ozvucenim, kuchyn, relaxacni prostor,
socialni zazemi, ptipojeni k internetu, pocitacova tiskarna, kopirka. Cena Clenstvi na den je
150 K¢ a plné Clenstvi stoji 2 200 K¢&/mésic. Samostatné se mohou pronajmout prostory
zasedaci mistnosti (300 K¢/hod), €lenové centra maji moznost vyuZiti zasedaci mistnosti

V cené Clenstvi.

V obdobi prosinec — unor mélo centrum dva stalé ¢leny a dva ¢leny, kteti vyuzivali hodi-
nové tarify. Clenové centrum opustili (finanéni déivody, stéhovéani) a nyni centrum zadné
¢leny nema. V samostatné kancelati sidli majitelka centra, ktera podnika v dalSich oborech
a ve sdilené kancelafi sedi koordinatorka centra, kterd také podnikd i v jinych oborech.
Ackoli je centrum v soucasné dobé bez ¢lenil, koordinatorka i1 majitelka ocekavaji, ze
Vv pribchu jara nékolik mist zaplni. Zaznamenaly jiz zajem (probé&hly prohlidky) a také

diky bohatému odpolednimu provozu v centru navstivilo prostory velké mnozstvi lidi, kte-
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ré moznost prace v coworkingu oslovila. Také dva stafi clenové planuji nédvrat do
coworkingu (az se ustali jejich finan¢ni situace). Odpoledni program je v centru minimalné
dvakrat tydné. Jedna se o akce: burza knih, kurz automatické kresby, muzikohratky pro
déti, workshop o piipravé kavy, blesi trh, Restaurant day, alternativni 1é¢ba, burza seminek
atd. Obsah téchto akci je vybiran podle osobniho zaméfeni majitelky a koordinatorky a
také pokud ne¢kdo projevi zdjem o zorganizovani akce v prostorach centra. Prostory centra
Casto vyuziva obCanské sdruzeni Pfibor v pohybu, které se stara o rozvoj kulturniho Zivota

v Ptiborfe a je Casto iniciatorem akci v coworkingu.

Myslenka vzniku coworkingu v Ptibote vznikla jako osobni potieba majitelky. Osobné ma
dlouholeté zkuSenosti s praci z domova, ktera ji psychicky velmi vycerpavala a izolovala
od spolecnosti. Ani samostatnd kanceldi mimo domov nenaplnila jeji ofekavani, protoze
sice odstranila problémy s rozdélenim pracovniho a osobniho Zivota, ale nedostatek social-
niho kontaktu neodstranila. Proto vyzkousela ¢lenstvi v prazském Impact Hubu a cely kon-

cept coworkingu ji nadchl. Po piest¢hovani do Ptibora zahgjila ptipravy k vzniku centra.

Hlavni néplni centra je budovat komunitu a pfijemné prostiedi v centru, které bude spojo-
vat lidi podobného smysleni, chtéji byt soucasti kulturniho Zivota ve mésté a pokud z jejich
aktivit vzejde klient, budou radi, ale neni to jejich cil, protoze pfi polovi¢nim obsazeni cen-
tra (6 osob) stadle nebudou pokryty ndklady na jeho provoz. Majitelka centra nezahdjila
centrum jako podnikatelskou aktivitu, neocekava zisk z provozu centra. Celkové hodnoti
nadSencti, ktefi chtéji pfispivat k rozvoji bez naroku na honoraf. Do budoucna planuji or-
ganizovat vice odpolednich akci, opakovat uspé$né seminare a workshopy a t&si se, Ze cen-

trum ¢asem ziska nékolik klientu.

8.1.2 Coworkingové centrum Olomouc
Termin konani: 16. 1. 2014 a 9. 4. 2015

Rozhovor poskytl majitel coworkingového centra Jan Linhart. Na jeho ptfani nebyl

Z rozhovoru poftizen audio zadznam.

Centrum nabizi prostory ve sdilené kancelafi pro 20 osob, zasedaci mistnost s projektorem,
odpocinkovou zonu a knihovnou obsahujici vice nez 100 knih o seberozvoji, podnikani,

marketingu atd., kuchyn a socialni zazemi. Vsichni ¢lenové coworking centra mohou vyu-
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zivat vlastni stiil s ergonomickou zidli, pfipojeni k internetu, sitovou tiskarnu a pfistup do

kancelaii 24h denné.

Jan Linhart je majitelem firmy SEO Linhart a kdyz hledal prostory pro nové sidlo své fir-
my, rozhodl se, ze koupi vétsi prostory nez potiebuje a zbytek pronajme. Pfi prvnim setka-
ni s panem Linhartem na zacatku roku 2014, mélo coworkingové centrum sedm c¢lenti
s pfevaznym zaméienim na IT. Clenové chodili do centra pracovat, ale mnoho spoleénym
projektii nezacali, ani se pfiliS neseznamovali. Pan Linhart nebyl v dobé naseho setkani
piili§ optimisticky ohledné rozvoje coworkingu. Rikal, Ze lidé se piili§ nechtgji délit o na-
pady a zakéazky s lidmi, které pfili§ neznaji. Tato situace se od t¢ doby ale velmi zménila,

nékolik ¢lent odeslo ptevazné proto, zZe se prestehovali.

Letos ziskalo coworkingové centrum atraktivni nové prostory nedaleko centra Olomouce a
ma 13 ¢lentll. Soucasti Clenstvi je parkovani zdarma, mnohem lepsi dostupnost MHD, a dv¢
nové zasedaci mistnosti. Také obsah piednasek a workshopi se jiz del§i dobu specializuja
na IT, 31. bfezna prob¢hl jiz 39. NET sraz, pro vSechny, ktefi podnikaji na webu. Spole¢né
také Clenové organizuji paintball, laser game a dalsi zazitkové akce. Dnes pan Linhart po-
pisuje ¢leny svého centra jako jednu velkou partu. V centru se stdle rozviji nové napady,
jako jeden z poslednich pan Linhart uvadi cestovni kancelai Tomase Kuliska SportSen.cz,
ktery v centru naSel kontakt na grafika a programatora, spravce PPC kampani a ziskal 1

fadu novych informaci, které pomohly nastartovat jeho podnikatelsky plan.

8.1.3 Coworkingové centrum Impact HUB Ostrava

Rozhovor poskytla Mgr. Veronika Mikulova, jedna z koordinatorek Impact HUBu v Os-

trave.

Impact Hub je celosvétovd coworkingova sit’. Kazdy hub je samostatna organizace, ale
prejima know-how a corporite identity, k propojeni dochézi na bazi lidské komunity. Kaz-
dy ¢len hubu muze navstivit a vyuzit sluzby kteréhokoli hubu na svété. Hub se nachézi
Vv centru Ostravy a stali ¢lenové maji zvyhodnéné ceny parkovani. Zakladni hodinové tarify
nabizi v prostorech hlavni openspace mistnosti stll s Zidli, kuchyn, socidlni zafizeni a rela-
xacni prostor a moznost ziizeni sidla firmy (neplati jen pro tarif 5 hod). Cena téchto tarift
je rizna pro studenty, tymy a jednotlivce. Cena péti hodinového tarifu pro jednotlivee je

300K ¢/mesic, nebo 100 hodin 1550K¢/mésic, dale je na vybér 25 nebo 50 hodin nebo ne-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

omezeny tarif, ktery pfinasi vSechny vyhody ¢lenstvi bez fixniho stolu. Stéli clenové hubu
ziskaji fixni pracovni misto a navic moznost vyuziti centra i mimo oteviraci dobu (po do-
mluveé). Hub nabizi i moznost samostatného prondjmu prostor zasedaci mistnosti (200

K¢/hod) nebo konferen¢ni mistnosti (550/hod).

Ostravsky hub zahajil sviij provoz v listopadu 2014, ale ptistupné vefejnosti byly uz ko-
laudac¢ni akce. V hubu je cca 120 ¢lentl, vétSina z nich vyuziva samostatné kancelare, kte-
rych je v hubu 30. VSechny kancelafe jsou obsazené a zajem o dalsi kancelaie je velky.
Kazdy mésic ptibyou do hubu 3-4 novi ¢lenové. O chod hubu se priabézné stara sedm ko-
ordinatorti a manazersky tym z Prahy pfijizdi pomahat rozvijet zejména odpoledni aktivity
v hubu. Koordinatofi piijimaji zpétnou vazbu od ¢lenti a jejich pfipominky se snazi zapra-

covat.

Odpoledni akce jsou v hubu pofadany denné (n€kdy i nékolik denn¢). Nejedna se vzdy 0
vzdélavaci akce, ale také zazitkové vecery nebo networkingové party. Nekteré akce jsou
organizovany pouze pro ¢leny hubu, nékteré i pro nebo pro vefejnost. Vétsina ¢lend prisla
do hubu najednou, proto v hubu probiha mnoho seznamovacich akci jako naptiklad Meet-
up akce, kde se oficialn¢ ptredstavi kazdy ¢len a poté probihd volnd zdbava, kde se ¢lenové
neformalné seznamuji a navazuji kontakty. Také probihaji spole¢né akce ¢lentl, které slou-
7i k feSeni problémi jednotlivei. Clenové mohou ostatnim piedstavit pracovni problém, se
kterym se aktualné potykaji a ostatni mohou radit a nova nalézat feSeni. Lidé v hubu se
ptili§ nestydi, atmosféra hubu je vybizi k otevienosti (hudba, tykani, bar, kava atd.) Propo-
jovani profesi probihd témét kazdodenné, propojovani je podporovano spolecnymi obédy
¢lentd kazdou stiedu. Také nekteti ¢lenové plsobi jako akceleratoti zivota v hubu (¢lenové
zabyvajici se koucingem, vzdélavanim, mentoringem). Nekolik ¢lenti hub opustilo, protoze

»prerostli“ prostory hubu a ziskali vlastni prostory pro své podnikéni.

8.14 Coworkingové centrum Zlin
Termin konani: 8. 4. 2015

Rozhovor poskytl projektovy manazer Technologického inovacniho centra Ing. Petr Ko-

necny. Na ptani Ing. Konecného nebyl z rozhovoru pofizen audio zadznam.

Technologické inovacéni centrum (TIC) je spoleénym podnikem Univerzity Tomase Bati ve

Zliné a Zlinského kraje. Jeho poslanim je vytvafeni podminek pro vznik a rozvoj firem.
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TIC sidli v bat'ovském areédlu v centru mésta v budové €. 23. TIC nabizi mimo jiné aktivity
tii zakladni produkty, které pomahaji rozvijet podnikani v regionu. Jedna se o podnikatel-
sky inkubator, virtudlni inkubator a coworkingové centrum. Podnikatelsky inkubéator je
urcen pro zacinajici firmy, kterym pomaha nastartovat podnikani. Nabizi zvyhodnény né-
jem a mnozstvi sluzeb souvisejicich s podnikédnim (technickoadministrativni sluzby, inter-
netové ptipojeni, uklid, prebirani posty, audiovizudlni technika atd. Tato podpora je vSak
Casové omezend. Sluzeb podnikatelského inkubatoru mize firma vyuzivat maximalné tii
roky. Virtualni inkubator je k dispozici tém podnikateltim, ktefi zatim nepotiebuji prostory,
ale radi by m¢li sidlo firmy v centru Zlina. V prostorach TIC mohou vyuzit jednaci prosto-
ry i sluzby recepce. Coworkingové centrum tak ptredstavuje mezistupen obou produkti.
Clenové si mohou vybrat jeden z nabizenych tarifti (50hod mési¢né, 100hod mé&siéné nebo
resident — neomezené ¢lenstvi). Tato sluzba je pro ty podnikatele, ktefi sviij napad teprve

rozjizdéji nebo pro ty podnikatele, ktefi ¢asto cestuji a nepotiebuji stdlou kancelaf.

Coworkingové centrum zahajilo sviij provoz 1. 1. 2014 a aktualné ma Ctyfi stalé Cleny a tii
nové Cleny, ktefi €lenstvi vyhrali v soutézi Mij prvni milion. Vzdé€lavaci Cinnost centra je
uzce spjata s organizaci této soutéze. Soutéz je zahajena spolu se zacatkem Skolniho roku a
postupem ¢asu piibyva workshopt a networkingovych setkani, ktera jsou organizovana pro

¢leny coworkingu, inkubatori i ucastniky soutéze.

Clenové v centru zatim piili§ nefunguji jako komunita, jsou dny, kdy se v centru ani ne-
potkaji. Nékteii ¢lenové z centra odesli. Diivody pro odchod byly rizné, zejména protoze
se ¢lenové stehovali do jiného regionu nebo do zahrani¢i. Nékterym ¢lentim se podnikatel-
sky napad v praxi neujal a tak z centra odesli, ale nékteré napady se uplatnili a tak ¢lenové
pfesunuli své podnikani do prostor TIC, kde si pronajali vlastni kancelat. Tento model vidi
Ing. Konecny jako GspéSny. Lidé v coworkingu zahdji své podnikani a po zdafilém rozjez-

du vyuziji kancelatské prostory v TIC, kde ziskaji pro své podnikani vice soukromi.
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9 DISKUZE S LETOSNIMI ABSOLVENTY

Skupinova diskuze (focus group), ma za cil prozkoumat postoje, nazory, minéni jednotliv-
cu, ktefi navzajem diskutuji, argumentuji a odhaluji motivy jednéni a nazory. Focus group
ma dvé hlavni formy — Standartni a Extenzivni. (Zamazalova, 2010. s. 74) Pro potieby
vyzkumu bude vyuzito standardni Focus group v podobé rozhovoru se ¢tyfmi osobami,
délka rozhovoru nepiekrocila 2 hodiny. Ugastnici jsou studenti druhého roéniku magistert-
ského studia na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci UTB, ktefi pochdzi a stale ziji v okoli
Zlina. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o kvalitativni metodu, vystupem byvaji informace,
které by se v kvantitativnim dotazniku neobjevily, je tak zprostfedkovano hlubsi porozu-
méni problému. Ziskdni ndzoru student poslednich ro¢nikii bylo klicové a to zejména
proto, aby bylo mozné 1épe odhalit, jak si studenti piedstavuji svou kariéru, co ocekavaji,
zda ptemysli nad propojenim kariéry a osobniho Zivota, zda vidi vyhody v podnikéni, nebo
zda preferuji zaméstnani a pro¢. Pro vedeni diskuze byl sestaven scénar diskuze, ktery
tvori prilohu P 1. Diskuze probihala volné, kazdy u¢astnik ziskal prostor pIné se vyjad-
fit. Diskuze byla rozdé€lena pro ptehlednost do Ctyi ¢asti, zpracovavajici jednotliva témata

Vv diskuzi se vSak pfechdzelo mezi tématy volné.
Termin konani: 1. 4. 2015

Utastnici: Be. Lucie Pekafova, Be. Kristyna Kovatova, Bc. Barbora Novotna, Ing. Jakub

Zidek, Be. Eva Strako$ova — moderatorka diskuze
Zahajeni diskuze:

Moderatorka ptivitala ucastniky, pfedstavila obsah diskuze, jeji hlavni témata a dikladné
vysvétlila obsah coworkingu, naplii coworkingovych center a hubil v jejich idealni podobg,

upozornila také na jejich riznorodost.
1. Cast diskuze: Volba mezi podnikianim a zaméstnanim

Vsichni tcastnici vyjadiili zajem o podnikani, jako hlavni vyhody uvedli svobodu v rozho-
dovani, samostatnost, ¢asovou flexibilitu, neochotu poslouchat nadtizené. Rozdilny pfistup
ale uvedli ve zptisobu podnikani a také jinak vnimaji benefity zaméstnani. Bc. Lucie Peka-
fova vnima zameéstnani jako jednoznacné zdrzeni od planovaného podnikani, naopak ostat-
ni vidi v zamé&stnani snadné ziskani zkusSenosti a také prostor pro ziskani kapitalu k rozvoji
svych podnikatelskych aktivit. Jako zajimavou moznost vidi vyuzit po€atecni zaméestnani

k ziskani zkusSenosti, poté zahaji své podnikani (samostatné nebo i ve skuping) a ve chvili,
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kdy nebudou moci stihat pracovat i podnikat, zacnou se naplno vénovat podnikéani. Jako
druhou variantu uvadi podnikani v kolektivu, bez zaméstnani (tzv. ,,naskoc¢i do rozjetého
vlaku®). VSichni ucastnici preferuji praci v kolektivu. Vyhody spatiuji v rozlozZeni rizik i
dé€leni prace. Do svého podnikani by nehledali zaméstnance, ale podilniky (zejména pokud
budou podnikat ve vyrobni sféfe). Radi by spolupracovali s nékym, kdo je zaangazovan do

podnikani stejné jako oni a je schopen se délit o uspech i neuspéch.
2. Cast diskuze: Coworking

Ugastnici diskuze byli seznameni s obsahem coworkingovych center a jejich vyhody vni-
maji jako opodstatnéné. Za nejvétsi ptinos povazuji ziskani pracovnich kontaktd, které
povazuji za klicové pro zahdjeni podnikéni. Také cena n4jmu je piijatelna a prostiedi, kde
vichni pracuji, povazuji za motivaéni. Ugastnici uvedli, Ze takovou motivaci p¥i praci
zdomova neziskaji. Ani jeden zucastnikli si nedokdZze pfedstavit celoZivotni praci
v coworkingu (desitky let). Coworking vnimaji jako piilezitost pro start-upy ale po Gspés-
ném rozvoji podnikatelského planu by centrum opustili a nasli si vlastni prostory, kde by

pro své aktivity méli vétsi soukromi. Také by uz nepotiebovali tolik kontakti.

Be. Kristyna Kovarova planuje rozjezd vyrobni firmy a proto coworking nevidi jako pftile-
zitost. Za negativa uvadi nevyhovujici prostory a strach z ukradeni napadu. Také vybér
kolegii nenechava nahod¢ a neoslovila by pro spolupraci nékoho z centra, pokud by na n¢j

neméla velmi dobré reference.

Ostatni ucastnici si ke spolupraci vybiraji své znamé a kamarady, uvadéji, ze ditvéra je pro
né vyznamny faktor. U spolupracovnika ocekavaji stejnou trovent nadSeni, nemusi vSak

jim byt blizky vékem a zivotnim stylem. Dokazi si predstavit, Ze po delSim Ccase

v coworkingu by spolupraci zah4jili s t€émi ¢leny, u kterych by zminované vlastnosti nasli.
3. Cast diskuze: Ovliviiuje osobni Zivot rozhodovani o kariéie?

Tti Gcastnici maji dlouhodobé partnerské vztahy a ty ovliviiyji jejich rozhodnuti o sméro-
vani kariéry. Finan¢ni zdvazky, které se vazou s jejich osobnim zivotem (ndklady na spo-
le¢né bydleni/hypotéka) jim neumoziuji podstoupit v podnikani vysoky stupei rizika. Pro-
to vidi jako moZnost kombinaci podnikdni a zaméstnani, nebo chtéji podnikat s nékym
zkusenym a hned ze zacatku zahdjit podnikani ve vétsim méfitku, nez by mohli jako jed-
notlivci. Ti z Géastniku, kteti ziji ve vztahu, maji také vEtsi zajem zlstat v regionu. Pii pie-
st¢hovani do jiného mésta za praci by byli riziku vystaveni partnefi, ktefi by si také museli

hledat nové zaméstnani.
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4. Cast diskuze: Zeb¥itek pracovnich p¥ileZitosti

M v

Ugastnici diskuze byli pozadani, aby kazdy podle svych preferenci sestavil Zeb¥icek kari-
érnich pftilezitosti. Po slouceni jednotlivych zebtickll se jasné ukazal zajem studentii o
podnikéni. Jako nejlepsi variantu hodnoti podnikani ve skupiné, kde vidi vyhody nejen
Vv rozlozeni ekonomického rizika, ale také sdileni béznych podnikatelskych starosti, rozd¢-
leni prace a emocialni podpory. Druhou nejlepsi variantou je samostatné podnikani, které
vidi ale jako zcela nemozné, pokud budou podnikat ve vyrobni sféfe. Pokud zahdji samo-
statné podnikani, obavaji se nedostatkl kontakt, 1 proto se uc€astnici shodli, ze pfi realizaci
této moznosti by urcité¢ vyuzili sluzeb coworkingovych center, které jim pomize navazat
kontakty a mozna i potkat nékoho s kym zahaji kolektivni podnikani. Jako optimistické
hodnotim umisténi regionalnich zaméstnavatelt.. Ugastnici cht&ji v regionu zistat, pokud
najdou uplatnéni. Touha po praci ve velkém mésté nebo v zahrani¢i neni pfili§ velka, acko-
li ucastnici vnimaji vyhody, které odcestovani do Prahy nebo do zahrani¢i pfinasi (zkuse-

nosti, cenné kontakty, rozvoj jazykovych znalosti atd.)

Podnikat ve skupiné

Podnikat sam

Zaméstnani ve velké firmé v regionu

Zaméstnani v malé firmé v regionu

Zameéstnani v Praze nebo Brné

Zameéstnani v zahranici

Obrazek 2 Zebricek pracovnich prilezitosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro potieby vyzkumu vyuZiju dotaznik vytvoteny vedeny Ing. Evou Svirakovou pro téely
projektu IGA UTB. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v obou ro¢nicich magisterského
studia ve Skolnim roce 2014/2015 a celkem bylo ziskano 81 respondentti z oboru marke-
tingové komunikace i vytvarnych obort. Dotaznik byl sestaven tak, aby zjistil zdjem stu-
dentt (ktefi jsou soucasti kreativni tfidy) o podnikani, jaké obavy spojené s podnikanim je

provazi, jaké bariéry jim brani v podnikani nebo co by jim podnikani usnadnilo.

Dotaznik tvori prilohu P III.

10.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Pro rozvoj Zlinského kraje je udrzeni absolventti Univerzity Tomase Bati v regionu klico-
vé. Absolventi jsou pro region vyznamni ze dvou hlavnich divodui. Predstavuji vyznamnou
pracovni silu s potencialem rozvoje a také je jejich udrZeni potiebné z pohledu demogra-
fického rozvoje kraje. Pouze 11% respondentli planuje zlstat ve Zlinském kraji (jedna se
jak o obyvatele Zlinského kraje, tak studenty, ktefi pochazi z jinych kraja CR). Vétsina
respondentii planuje po ukonéeni studia presun do vétsich mést CR jako je Brno nebo Pra-
ha (32,5%). Podobné velky pocet studentli (27,5%) planuje odcestovat za pracovnimi pfi-
lezitostmi do zahrani¢ni. 7,7% respondentli povazuje anglicky mluvici zemé za nejvétsi
ptilezitost pro rozvoj své kariéry, dal$i vyznamnou oblasti je Némecko a Rakousko (4,4%).
21% respondentd zatim neni rozhodnuto, kam se po studiu pfesunou za praci. Podnikéani
vnimaji studenti jako pfiilezitost pro svou kariéru, a vice nez polovina studenti (63,75%)

planuje podnikat nebo jiz podnika. 33,75% respondentil jiz vi, ze podnikat urcité nechtéji.

Nechci podnikat 33,75%
Nevim 2,5%
Planuji podnikat 35%
Jsem freelancer 28,75%
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 2 Zdjem studentii o samostatné podnikani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti, kteti podnikaji nebo o podnikani piemysli, chtéji nejCastéji podnikat
v kolektivu (73,3%). Pouha ¢tvrtina z nich ( 26,7%) planuje podnikat samostatn¢.

Pro potieby planovaného Zlinského coworkingového centra bylo potieba zjistit, jakou
predstavu studenti maji o ndkladech na organizaci podnikani. Jedna se o naklady na provoz
kancelafskych prostor (ndjem, internet, tisk, telefon, recepce atd.). Piekvapive vétSina stu-
dentli oc¢ekava, ze naklady ptrekroc¢i 3000 K¢. A to jak studenti, kteti planuji podnikat
Vv kolektivu (kde se daji ocekavat zvySené naklady na vice osob), tak studenti, ktefi chtéji
podnikat samostatné. Z tohoto pohledu by primérné ceny coworkingovych center byly pro
studenty piekvapivé levné. (Cena plného Clenstvi pro jednotlivce se ve vétsiné coworking

pohybuje v rozmezi 1800 - 2500 K¢)

30

25

20

15 — —

10 B — —

0-1000 K¢ 1000 - 3000 K¢ 3000 - 5000 K¢ 5000 K¢ a vic

Podnikani v kolektivu ~ ® Samostatné podnikani

Graf 3 Ocekdvané priimérné naklady na provoz podnikani (bez nakladii na vyrobu atd.)

Zdroj: vlastni zpracovani

Studenti vnimaji jako nejvétsi prekazku v podnikani nedostatek kapitalu k jeho zahgjeni,
ovSem jen malé procento z nich (2,5%) oCekava, ze jim s jeho zajist€énim nékdo pomuize.
Jako dal8i vyznamny nedostatek respondenti uvadéli nedostatek zakazek, ktery povede ke
krachu podnikani a které jim nezajisti dostatecny piijem. Celych 7,5% respondentii by
ocenilo, kdyby jim na zacatku podnikdni se shanénim zakazek nékdo pomohl. Téméf Ctvr-
tina respondentt (23,5%) povazuje za vyznamnou piekazku nedostatek pracovnich kontak-
th a 18,5% respondentli by ocenilo pomoc s navdzadnim pracovnich zndmosti. Strach

z konkurence a strach z netspéchu jsou uvadény jako méné cCasté bariéry (dohromady
17%).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Nedostatek kapitalu k
zahéjeni podnikéni
40
30
Neznalost prava, Nedostatek zakazek
ucetnictvi a ekonomie 20 (nedosahne ziskovosti)
10

1

Nedostatek pracovnich

Strach z konkurence Kontakti

Strach z netispéchu

Graf 4 Nejvetsi prekazky v zahdjeni podnikani
Zdroj: vlastni zpracovani

6% studentl Fakulty multimedialnich komunikaci vnima znalostni nedostatky v oblasti
ekonomie, ucetnictvi a prava, které vnimaji jako vyznamné bariéry pro zahdjeni svého
podnikéani. Soucasné respondenti (22%) v této oblasti ocekavaji vyznamnou podporu. Pra-
v¢ dalsi vzdélavani a poradenstvi, které by studenti pfivitali, jim mize pomoci odstranit 1
strach z neuspéchu, ktery studenti vnimaji. Konzultace se zkusenymi podnikateli a dal$imi
lektory pomutzou studentim ziskat praktické informace, a mohou tak castecné odbourat

pocateéni nejistotu.

Dotace, venture

capital
0
, . 30
Poradenstvi v oblasti o
. e, Pomoc se schanénim
prava, ucetnictvi a 20

. zakazek
ekonomie

10

Pomoc se ziskavanim
kontaktu

Dalsi vzdé€lavani a
workshopy

Zajisténi prostor a
vybaveni

Graf 5 Ocekavany zpiisob podpory start-upii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkoveé 68% studentli z celkového poctu dotazanych by privitalo a vyuzilo pomoci uni-
verzity pii zahdjeni podnikani. Toto vysoké procento ukazuje, ze i mnohé nerozhodnuté
studenty muze tato nabidka zlakat, a mohou tak ziistat v regionu. Zajimavym faktem je, ze
respondenti by radi pfijali pomoc univerzity, ale na otazku zda by preferovali pomoc ze
strany univerzity ¢i soukromého sektoru vybralo univerzitu pouze 17,3% respondentii, na-
opak soukromy sektor by preferovalo 38,3% a 44,4% respondentli nezajima, kdo jim

V podnikéani pomuze.
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11 SHRNUTI A INTERPRETACE VYZKUMU

Vyhodnoceni situacni analyzy

Strategicky rozvoj kraje zahrnuje Sirokou skalu aktivit, jejichz spole¢nym cilem je kromé
rustu celkové urovné socialné-ekonomického rozvoje kraje. Strategie regionalniho rozvoje
CR pro obdobi 2014-2020 definuje tfi cile pii rozvoji urbanizovanych oblasti. Jedna se o
podporu transferu znalosti mezi vyzkumnym a podnikatelskym sektorem, rozvoj univerzit
a vyzkumnych instituci a adaptabilita trhu prace. Cilem regionalniho rozvoje je tvorba
konkurenceschopného regionu, pfitazlivého pro investory i obyvatele. Tyto strategie na-
hravaji vzniku coworkingovych center, které piedstavuji centra kreativnich priimysld, na-
pomahaji rozvoji podnikani a spolupracuji s univerzitami. Nejvyssi pocet absolventi evi-
dovanych jako uchaze¢i o zaméstnani je spojen se studijnimi obory orientovanymi na ob-
last ekonomiky, managementu, podnikani bez ohledu na stupen vzdélani. Pravé tito absol-
venti potfebuji prilezitost ke svému kariérnimu rozvoji a budovéani svych start-upt. Pravé
univerzitni studenti pfedstavuji potencidl pro Zlinsky region. 47% studentl UTB pochazi
ze Zlinského kraje a tvorba atraktivniho prostiedi pro podnikani je jednim z faktort, které
ovliviiuji absolventy ve vybéru lokality pro sviij pracovni zivot (viz. Vyhodnoceni diskuze

S leto$nimi absolventy).

Coworkingova centra a huby pfedstavuji novym trend v organizaci prace, ktery zaziva
boom. Za poslednich pét let vznikly v Ceské republice vice nez &tyfi desitky takovych or-
ganizaci a jejich pocet se stale zvySuje. Jednou ze zakladnich sluzeb coworkingt je organi-
zace workshopti a seminafi na riiznd témata, kterad dale osobnostné i pracovné rozviji nejen

¢leny centra, ale také vefejnost.
Vyhodnoceni hloubkovych rozhovorii

Mala coworkingova centra (do 10 ¢lenlt) nikdy nemohou ptedstavovat vynosnou podnika-
telskou aktivitu. Jejich poslani majitelé spatiuji v budovani komunity a inova¢niho prostie-
di, kde vznikaji nové népady a lidé se vzdjemné obohacuji nejen vzdélavacimi aktivitami.
Budovani komunitniho Zivota je dlouhodobé prace, ktera potiebuje zapalené jedince, je-
jichz naplni je vytvaret program centra a motivovat ¢leny i necleny do zapojeni se. Ptilezi-
tost pro mensi centra je predevSim v orientaci na jedno zaméteni (IT, alternativni Zivotni

styl, pracujici rodice atd.).
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Vyhodnoceni diskuze s letoSnimi absolventy

Mezi studenty panuje velké podnikatelské nadSeni, které potvrzuje i realizované dotazni-
kové Setfeni. Oba provadéné vyzkumy ukazaly zvySeny zajem o podnikani ve skuping.
Diskuze odhalila, ze tato motivace vychazi zejména z nedostatku zkusSenosti a potieby po-
délit se o provozni starosti s podnikanim s nékym dal$im. Univerzitni absolventi piedsta-
vUji uvédomélé zacinajici podnikatele, strach z rizika chtéji vyvazit zkuSenostmi, které

nabydou v prvnim zaméstnani nebo v jiz fungujicim podnikatelském zaméru.

Coworking pfedstavuje pro studenty zajimavou alternativu, zejména pokud nenajdou kole-
gu, ktery by s nimi podnikal. Prostfedi coworkingu pro n¢ piedstavuje misto, kde by mohli
snadno navézat kontakty a diky tomu by ziskali pocit, ze ¢astecn¢ omezili riziko samostat-
ného podnikani. Coworking vSak nevidi jako dlouhodobé feSeni pro podnikatele. Pti
uspésné realizaci podnikani by centrum opustili v dobé, kdy by pro podnikani potfebovali

vice soukromi, a kdyz by ziskali kolegy ¢i zamé&stnance.
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Absolventi pfedstavuji vyznamnou pracovni silu s potencialem rozvoje regionu, ale pouze
11% respondentl planuje zistat ve Zlinském kraji. VétSina studentl planuje po ukonceni
studia ptesun do vétdich mést CR jako je Brno nebo Praha (32,5%). Podobné velky pocet

studenti (27,5%) planuje odcestovat za pracovnimi piileZitostmi do zahrani¢ni.

63,75% studentli vnima podnikani jako ptileZitost pro svou kariéru nebo jiZ podnika. Ti,
ktefi podnikaji nebo o podnikani ptemysli, chtéji nejcastéji podnikat v kolektivu (73,3%).
Pouha ctvrtina z nich ( 26,7%) planuje podnikat samostatné. Tém¢t Ctvrtina respondentil
(23,5%) povazuje za vyznamnou piekazku nedostatek pracovnich kontaktt a 18,5% re-
spondentii by ocenilo pomoc s navdzadnim pracovnich znamosti. Pro tyto studenty by
coworkingové centru predstavovalo pfilezitost k ziskani kontaktti a k pfipadnému navazani
spoluprace. Dalsi ptinos by pro studenty ptedstavovala oblast vzdélavani a poradenstvi
v coworkingu. 22% respondentil vnima znalostni nedostatky v oblasti ekonomie, ucetnictvi

a prava. Tuto neznalost oznacili za vyznamnou bariéru pro zahajeni svého podnikani.

Predpokladané néklady na provoz kancelarskych prostor (najem, internet, tisk, telefon,
recepce atd.) jsou u studentll piekvapivé vysoké. VétSina studentli ocekéava, ze ndklady
piekroci 3000 K¢. A to jak studenti, ktefi planuji podnikat v kolektivu (kde se daji oc¢eka-
vat zvySené naklady na vice osob), tak studenti, ktefi chtéji podnikat samostatné. Z tohoto

pohledu by primérné ceny coworkingovych center byly pro studenty piekvapive levné.
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11.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. Existuje ve Zlinském kraji potencial pro vznik coworkingového centra a jeho

dlouhodobou prosperitu?

Coworkingova centra reprezentuji ve svych regionech akceleratory kulturniho zivota a
pomahaji spojovat jednotlivce tak, aby se dale rozvijeli nejen v kariérnim ale i osobnim
zivoté. Velké mnozstvi studentit UTB, mnozstvi podnikatelii v regionu a plan strategického
rozvoje kraje predstavuji piilezitosti pro coworking ve Zliné. Potencialni realizator zlin-
ského coworkingu ma dvé moznosti, které povedou k dlouhodobé prosperité. Komercni
variantu predstavuje spojeni s mezinarodni siti Impact Hubu, ktera vyznamné pomaha pii
zahajovani coworkingu a dohliZi na Gspésné plnéni vize. Nekomercni variantu pfedstavuje
vznik mensiho centra jednotné zaméfeného, jehoz cilem nebude ziskovost, ale rozvoj kul-

turniho zZivota ve Zliné.

2. Maji studenti UTB, ktefi jsou ¢lenové kreativni tFidy zajem o samostatné pod-

nikani a coworking?

Coworking predstavuje pro studenty piilezitost k zahdjeni samostatného podnikéani. Vidi
v ném prilezitost k navazani dilezitych kontaktii, cenové dostupné prostory a poradenské a
vzdélavaci sluzby. Coworkingové centrum nepovazuji za vhodné pii podnikani ve skuping.

Zde pievazuje strach z vykradeni napadu a nedostatek soukromi.

3. Hodnoti se coworkingova centra v méstech mimo Prahu jako dlouhodobé

uspésna a napliuji svou vizi podle pivodnich predstav?

VSechna navstivena centra zcela nebo zatim ¢aste€né napliuji svou vizi a jsou spokojend
s dosavadnim vyvojem. Centra ve Zlin¢ a v Pfibofe nejsou rentabilni, ale majitelé nemaji
zisk jako svou prioritu. Kli¢ové je pro kazdé centrum vhodné nastavené poslani a dlouho-
doba vize. Ty musi byt pfizpiisobeny regionu a o¢ekavané velikosti centra. V ptipadé men-
Sich coworkingli je vyhodné najit jednotné zaméteni, které bude spojovat jednotlivé akce

potadané v centru a pfitahovat podobn¢ orientované Cleny.
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PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Navrzena marketingova strategie navazuje na vysledky praktické Casti prace a zapracovava
ziskané poznatky z vyzkum tak, aby byl vysledny navrh realny a v praxi uspésny. Jednim
ze zaveéru vyzkumu bylo zjiSténi, Ze potencidlni realizator zlinského coworkingu ma dveé
moznosti, které povedou k dlouhodobé prosperité. Komeréni variantu ptedstavuje spojeni
s mezinarodni siti Impact Hubu, ktera vyznamné pomaha pii zahajovani coworkingu a do-
hlizi na Gspésné plnéni vize. Nekomeréni variantu predstavuje vznik mensiho centra jed-
notn¢ zaméeteného, jehoz cilem nebude ziskovost, ale rozvoj kulturniho zivota ve Zling.
Projektova Cast této prace prezentuje marketingovou strategii pro nekomercéni feseni zlin-

ského coworkingu.

12.1 Identifikace cilovych skupin

Pro Gspésny névrh strategie je nezbytné identifikovat cilové skupiny, na které bude zacile-
na nejen marketingovd komunikace, ale i ostatni prvky marketingového mixu. Pro ucely
identifikace cilovych skupin bude vyuzit model STP, ktery obsahuje tii zakladni kroky:

segmentaci trhu, trzni cileni (targeting) a trzni umisténi (positioning).
Segmentace

Na zéklad¢ ziskanych informaci z vyzkumi identifikujeme sedm zakladnich segmentd.

Segment 1 Samostatny zivnostnik ze Zlina, ktery podnika jiz del$si dobu a pracuje

z domova, nebo vyuziva substituty.

Segment 2 Studenti a zejména absolventi UTB, ktefi planuji samostatné podnikani.
Segment 3 Studenti a zejména absolventi UTB, ktefi planuji podnikat ve skupiné.
Segment 4 Zivnostnici, kteii planuji realizaci svého start-upu.

Segment 5 Jiz existujici malé firmy, jejichZ business stagnuje a hledaji nové podnéty a

kontakty.
Segment 6 Malé zacinajici firmy, které hledaji prostory k prondjmu.

Segment 7 Malé firmy, které cili na zivnostniky (poradenské firmy, kouci, Skolici firmy
atd.)
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Targeting

Dalsim krokem STP procesu je zacileni. Tedy vybér vhodnych segmenti k osloveni. Jako
vybérova kritéria byla vybrdna: velikost segmentu, potencidl ristu segmentu, ocekdvana

doba pronajmu v centru, zajem o dopliikové sluzby rist segmentu a loajalita k centru.

Segmenty byly ohodnoceny body na Skale od jedné do péti, kde pétka predstavuje nejvetsi
segment, nejveétsi tempo ristu, nejdelsi o€ekavanou dobu vyuziti sluzeb v centru, nejvétsi
zajem o dopliikové sluzby (workshopy, poradenstvi) a nejvyssi loajalitu k centru (nejvetsi

neochota piejit k substitutlim). Po seéteni bodu jsou identifikovany segmenty, které se jevi

jako nejperspektivnéjsi.

Velikost  Potencial  Oc¢ekavana Zajem o  Loajalita Celkem
segmentu rastu doba prona-  dopliikové
segmentu  jmu Vv centru sluzby
5 4 4 2 5 20
Segment 2 2 3 3 5 4 17
Segment 3 4 3 3 5 2 17
Segment 4 1 2 3 4 2 12
Segment 5 5 4 4 4 3 20
Segment 6 2 3 4 4 3 16
Segment 7 4 2 5 5 5 21

Tabulka 8 Hodnoceni atraktivity jednotlivych segmentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Za nejatraktivnéj$i povazujeme ty segmenty, které dosahly z celkového mozného bodové-
ho ohodnoceni (25 bodi), alespon 19 a vice bodd, tedy vice nez 75%. Po vyhodnoceni jed-
notlivych segmenti a jejich potencidlu tvoii primarni cilovou skupinu zlinského coworkin-

gového centra tyto segmenty:

Segment 1 Samostatny zivnostnik ze Zlina, ktery podnika jiz del§i dobu a pracuje

z domova, nebo vyuziva substituty.
Segment 5 Jiz existujici malé firmy, jejichZ business stagnuje a hledaji nové podnéty a
kontakty.

Segment 7 Malé firmy, které cili na Zivnostniky (poradenské firmy, kouci, skolici firmy
atd.)
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Segmenty, které dosahly 65% hranice (17 a vice bodl), budou tvofit sekundarni cilovou
skupinu. Pro tuto skupinu bude vytvofena samostatnd marketingovd komunikace, jejimz
cilem bude zvysit loajalitu segmentii ke coworkingu a prodlouzit o¢ekavanou dobu prona-

jmu. Jedna se o tyto segmenty:
Segment 2 Studenti a zejména absolventi UTB, ktefi planuji samostatné podnikani.

Segment 3 Studenti a zejména absolventi UTB, ktefi planuji podnikat ve skuping.
Positioning

S ohledem na vysledky segmentace identifikujeme dvé zakladni cilové skupiny, na které se

zaméti marketingova komunikace a pro které bude sestaven marketingovy mix.

12.1.1 Primarni cilova skupina

Primarni cilova skupina zahrnuje zlinské Zivnostniky a malé firmy do Sesti zamé&stnancil,
které jiz dlouhodobé¢ podnikaji. Zajem o sluzby centra by méli mit zejména proto, ze jejich
podnikéni stagnuje, nikam se nevyviji, a proto hledaji nové impulsy pro dalsi rozvoj. Sa-
mostatni Zivnostnici pocit'uji neuspokojeni zejména v socialni oblasti. Pracuji sami a ¢asto
Z domova a proto nemaji dostatek kontaktd mimo rodinné zazemi. Coworking je obohati o
nové zndmé a rozsifi jejich znalosti napfi¢ obory. Tato skupina je pro centrum atraktivni
zejména proto, ze jejich loajalita je vySsi neZ u sekundarni cilové skupiny. Firmy o nékoli-
Nejveétsi uzitek ziska coworking tehdy, pokud pronajme prostory konzultantské nebo Skoli-
ci firm¢. Tyto firmy budou tvofit zaklad vzdé€lavacich a poradenskych sluzeb centra a jsou

také vyznamnym akceleratorem déni v centru.

12.1.2 Sekundarni cilova skupina

Studenti a Cerstvi absolventi UTB predstavuji sekundarni cilovou skupinu. Atraktivni jsou
pro coworkingové centrum zejména pro velky zajem o podnikéani. Studenti hyii napady a
neschézi jim odvaha k jejich realizaci. Studenti by mohli ocenit zejména poradenské sluz-
by centra, zvyhodnéné prostory prondjmu a neocenitelné kontakty, které v centru navazi.
Bariéru miize tvoftit presvédceni, Ze centrum neni pfili§ vhodné pro podnikani ve skupiné a
neni to dlouhodoba podnikatelskéa platforma. Tuto bariéru musi odstranit zeyména marke-

tingova komunikace centra.
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12.2 Vize, mise, poslani a cile

Nastaveni marketingového mixu by meélo vhodné korespondovat s vizi a poslanim
coworkingového centra. Soucasné je nezbytné na zacatku celého procesu nastavit Strate-
gické, taktické a operativni cile. Tyto cile jsou definovany na zékladé potieb cilovych

segmentl vybranych pii segmentaci a také jsou v souladu s vizi a poslanim centra.

Poslani: Zlinské coworkingové centrum tvofi vyznamnou soucasti kulturniho a kreativni-

ho zivota ve Zlin€ a nabizi nejlepsi prostory pro podnikatele a jejich rozvoj.

Vize: Zlinské coworkingové centrum neni jen prostorem pro business, ale také pro zaba-
vu, vzdélavani a osobnostni rozvoj. Centrum podporuje nejen podnikatelské aktivity, ale

veskeré Cinosti, které napomahaji rozvoji Zlina a celého regionu.

Strategické cile: Stat se oblibenym mistem pro podnikatele a vefejnost. Vzdélavat a spo-
jovat lidi, obohacovat je a vytvaret ptijemny prostor pro rust kreativni téidy v regionu.
Taktické cile: Prosadit projekt jako sobéstacny. Pokryt ndklady na provoz a ziskat stabilni

partnery.

Marketingové cile: Vytvofit si stalou klientelu, zejména malé firmy, které budou mit za-
jem o pronajem samostatnych kancelafi a kli¢ové je ziskat jako klienta poradenskou nebo

Skolici firmu. Soucasné také zlepsit povédomi o coworkingu mezi studenty UTB.
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12.3 Navrh marketingového mixu

V ramci definovani marketingového mixu budou vytvotfeny jednotlivé tarify vyuZzivani
centra a jejich ceny a také budou popsany sluzby, které coworkingové centrum nabizi ne-
jen pro Cleny, ale i pro vetejnost. Marketingova komunikace se zaméti na ob¢ identifiko-
vané cilové skupiny samostatné, z toho nekteré aktivity budou probihat pro obé CS sou-

casné.
12.3.1 Coworking jako produkt

Freelanceti uvadi jako jednu z hlavnich vyhod samostatného podnikani ¢asovou flexibilitu.
Moznost pracovat kdy chtéji, povazuji za vyznamnou a tomuto pozadavku se musi centrum
ptizplsobit. Prace n¢kterych freelanceri v jejich zacatcich ani nevyzaduje osm hodin prace

denng, proto centrum nabizi tarify, z kterych si muze kazdy vybrat.

Hodinovy tarif pokud zacinajici freelancer potfebuje pracovat v centru pouhych par hodin
tydné a jeho aktivity v centru neptesahnou 50 hodin mési¢né, mize platit pouze za kazdou
zapocatou hodinu. Prondjem individudlnich mistnosti, telekonferen¢ni mistnost, zasedacky

se ale plati zvlast.

50 a 100 hodin/mésic tyto dva tarify jsou pro Zivnostniky, ktefi pracuji jen na ¢aste¢ny
uvazek, pro Zeny rodiCovské dovolené atd. S timto tarifem uz ziskavaji vétSinu vyhod
coworkingu. Zdarma mohou vyuzivat individudlni mistnosti a telekonferen¢ni mistnost,

ziskaji soukromou skiinku a zdarma vstup na vétSinu akci v centru.

7w

Neomezeny tarif piinasi jiz vSechny vyhody coworkingu. V cené¢ tarifu jsou veskeré pro-
najmy mistnosti, zdarma vSechny ucasti na akcich 1 poradenstvi v Casové dotaci

(1hod/tyden).

KancelaF piinasi clenim centra soukromi v uzaviené mistnosti a vSechny benefity
coworkingu. Prondjem kanceléfi je smluvné uzavien na vzdy dva nasledujici mésice, coz

ale neplati pro studenty, ti se smluvné zavazuji jen k jednomu nasledujicimu mésici.

Fixni stil pfedstavuje samostatny poplatek v ceniku a je pro ty €leny, ktefi maji radi své
zazemi a radi sedavaji u jednoho stolu. Za 500 K& mési¢né ziskaji stdlou rezervaci stolu a
mohou si v ném i na ném nechavat své véci, coz ostatni ¢lenové nemohou. Pro ¢leny nepla-
tici si fixni stll, plati pravidlo uschovani vSech osobnich véci do skiinky pfi odchodu

Z centra.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Nedilnou soucasti coworkingu jsou sluzby a jejich zajisténi je pro Zivot v centru nezbytné.
Pro ziskani poradct a skoliteld je nejvyhodnéjsi nabidnout jim prostory centra zdarma po

dobu jejich participace na provozu.

Poradenstvi je vyzadovano zejména u cilové skupiny studentd, ktefi vnimaji své nedostat-
ky zejména v oblasti iéetnictvi, pracovniho prava a ekonomického minima. Clenové vyu-
zivajici neomezeny tarif a ¢lenové v kancelarich ziskaji hodinu poradenstvi tydn¢ zdarma.
Pokud budou chtit vyuzit vice nez 4hodiny mési¢né, pak se musi jiz individualné domluvit

S poskytovatelem poradenstvi.

Vzdélavani a sebe rozvoj zahrnuje workshopy a kurzy, které jsou v centru pravidelné or-
ganizovany zejména odpoledne. Vétsina center zatazenych do vyzkumu porada témét jed-
nu akci denné. Podle charakteru akce je rozhodnuto, zda je akce pouze pro Cleny nebo 1 pro

vetejnost (za poplatek).

Samostatny pronajem byva pfi zahajeni provozu klicovym zdrojem piijmu. Jedné se o
pronajem zasedaci mistnosti nebo celych prostor centra vetejnosti. Ceny pronajmu jsou

uréovany dohodou podle povahy akce.

Budovani komunity v centru je dlouhodoby a nekoncici proces. Pro spravné nastartovani
atmosféry je potieba organizovat akce, které povedou k seznameni jednotlivych ¢lend a
odstranéni ostychu a komunikaénich bariér. Zivot v coworkingu je tvofen nékolika pravi-

dené¢ se opakujicimi akcemi.

Meet up party jsou na programu zejména pii zahajeni centra, ale svilj vyznam maji také
Vv dalSim provozu centra. Obsahem téchto vecirki je formalni ¢ast s prezentaci jednotlivych
¢lent a jejich prace a poté nasleduje neformalni zdbava. Meet up party se organizuji také
Vv jiz zavedenych centrech, napiiklad co dva mésice, aby se mohli ptivitat ¢lenové, ktefi

jsou v centru nove.

Business brunch je spole¢na pozdni snidané (¢i brzky obéd) vsech ¢lenti ktefi maji zajem.
Brunch probihd jednou tydné a vytvaii neformalni prostor k probirani pracovnich problé-

mu ¢i hleddni ndpadt mezi kolegy atd.

Vecerni brainstorming je aktivita zaméfend na rozvoj vSech podnikatelskych napadi,
které v centru ¢lenové realizuji. Kazdy z ¢lent, ktery by rad vyuzil napady ostatnich, ktery

se naptiklad ,,zasekl* ve svém podnikani a nevi si rady, miize vystoupit na vecernim brain-
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stromingu a pod¢lit se s ostatnimi o svlij problém a ostatni se snazi nalézt feSeni nebo po-

moci radou atd.

12.3.2 Ceny v coworkingu

Taktickym cilem zlinského coworkingového centra je prosadit projekt jako sobé&stacny,
pokryt ndklady na provoz a ziskat stabilni partnery. Zisk z provozu neni ocekavan, uspé-
chem bude plna nezévislost na vetejnych zdrojich financovani. Ceny jednotlivych tarifi
jsou sestaveny na zaklad¢ porovnani cen jinych coworkingli a hubti prevazné v krajskych
méstech (mimo Prahu) tak, aby byly pfijatelné pro obé cilové skupiny. Studenti a absol-
venti sttednich i vysokych kol maji zlevnéné tarify, které by nemély byt bariérou pro je-
jich zac¢inajici podnikani.

Ceny pro tym jsou uvedeny za jednotlivce, tymy mohou vyuzit i uzaviené prostory v cen-

ale cenové dostupné jsou pro studenty i samostatné kancelafe.

Samostatny poplatek v hodnoté 500 K¢/mésic zaplati kazdy ¢len, ktery ma zajem o rezer-

vaci fixniho stolu a vyuziva tarif 100 hodin/mésic nebo vyssi. Pokud ¢len nema o fixni stil

zdjem, muze vyuzit kterykoli volny stil.

Cena pro Cena pro tym Standartni

studenty” (za osobu) cena
Hodinovy tarif 50 K¢ X 75 K¢
50 hodin/mésic 600 K¢ 750 K¢ 1000 K¢
100 hodin/mésic 750 K¢ 1200 K¢ 1500 K¢
Neomezeny tarif 1000 K¢ 1500 K¢ 2000 K¢
Kancelar pro max. 3 3500 K¢ X 5500 K¢
Kancelaf pro max. 6 7000 K¢ X 9000 K¢
Fixni stul (doplatek) 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢

Tabulka 9 Cenik tarifit

Zdroj: vlastni zpracovani

*Cena je uréena studentiim stiednich i vysokych kol a absolventiim po jeden nasledujici rok.
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12.3.3 Umisténi coworkingu

Jedno ze Ctyt ,,P marketingového mixu prezentuje Placement (umisténi nebo také distri-
buci). Z pohledu coworkingového centra je mnohem uchopitelnéjsi pojem definovany v 4C
modelu. ,,C* jako convenience, které piedstavuje komfort a pohodli pro zakaznika. Lokali-
ta centra je klicova a potvrzuji to hloubkové rozhovory s majiteli a provoznimi coworkin-
govych center. Lidé chtéji snadno dostupné misto, v blizkosti MHD a stfedu mésta. Sou-
¢asné je jednim z klicovych faktorii vybaveni a pfijemné prostfedi v centru. Interiér by mél
korespondovat s moderni platformou coworkingu. Interiér by mél navadét ke komunikaci
ve spole¢né kuchyni a na baru nebo v relaxaénich prostorech s knihovnou a zeleni. Samo-
statné kancelare musi byt umistény tak, aby 1idé z kancelafi mohli kdykoli vstoupit do spo-

le¢nych prostor, bez bariér. Souc¢asti centra je i socialni zafizeni. Toalety, sprcha a sou-

kromé skiinky.

12.3.4 Komunikace coworkingového centra

Navrh marketingové komunikace neobsahuje pouze klasické prvky komunikaéniho mixu,
diraz je kladen zejména na provedeni jednotlivych akci/eventi. Coworkingové centrum je
mozné naplnit ¢leny, které ziskdme pomoci propagace, ale to neni cilem ,.kampané&®. Tento
navrh by mél slouZit spiSe jako scénaf pii budovani komunity. Upfimny zajem organizato-
ri a spole¢na vize jsou motorem celého procesu a jsou nezbytné pro zalozeni komunity
Vv centru a pro dalsi fungovani a rozvijeni. Cilem navrhu neni ziskat jakékoli ¢leny, ale lidi
se zajmem o coworking, oteviené ¢leny, kteti se nebudou bat sdilet své myslenky a projek-
ty. Budovani komunity je dlouhodoby proces, a proto je navrh rozdélen do dvou fazi. V
zahajovaci kampani je cilem informovat aktivni vetfejnost ve Zlin€ o existenci centra, pre-
zentace centra jako skvé€lého prostoru pro vzdélavani, kurzy, prednaSky, seminatfe atd.
Smyslem udrzovaci kampané je dlouhodobé budovani komunity, spoluprace

s organizacemi blizkymi centru, podporou vefejného Zivota ve méste.

Hlavni sdéleni: Coworking neni jen misto pro praci. V piijemné atmosféte rozvijejte sviij

business, vzdélani i1 pfistup k zivotu.
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Zahajovaci kampan

Pro celou komunikaci jsou kli¢ova osobni setkani na eventech pofadanych centrem. VéEtsi-
na planovanych eventli je oteviena obéma cilovym skupinam, ale podle zajmi a priorit
jednotlivych skupin jsou nékteré akce vhodnéjsi pro danou CS. Pro piehlednost jsou tedy

eventy rozdéleny. Pro kazdou CS jsou pak navrzeny doplitkové komunikacni aktivity.
Navrh spolecnych propagacnich metod

Pred kolaudacni workshopy — jsou piistupné vetejnosti zdarma. Témata workshopti by
méla byt hrava, kreativni, se zapojenim posluchaci. Workshopy budou probihat
v nedokoncenych prostorech centra, proto se zde hodi tvirci témata jako je automaticka
kresba, keramika, tymova prace atd. Workshopy by mély probihat v prubéhu celé stav-
by/rekonstrukce pravidelné jednou tydné. Posluchaci se tak sezndmi s prostorem centra uz

Vv obdobi jeho vzniku i s personalem a posldanim coworkingu.

Kurzy tance — predstavuji zpestfeni obvyklych témat workshopii a Skoleni. Kurzy tance
budou probihat dvakrat tydné, vzdy vecer. Tane¢ni styly budou stfidany po jednotlivych

kurzech.

Webova stranka a profil na Facebooku — dnes piedstavuji samoziejmou formu prezenta-
ce. Na webu lidé najdou vsechny dulezité informace o coworkingu, FB profil bude aktual-

n¢ informovat o pofadanych akcich a novinkach.

Prostory pro Skolici/vzdélavaci koucingovou firmu — nejsou propagacéni aktivitou, ale
obsadit tyto prostory je pro fungovani coworkingu nezbytné, proto je potifeba nabidnout
prostory zdarma firmé, ktera bude vyhovovat zaméfeni coworkingu a bude jeho stalym

partnerem.
Navrh propagacnich metod pro primarni CS

Kolauda¢ni vernisaZ — nebo autorské ¢teni zah4aji formalni otevieni coworkingu. Vstup na
akci je jen pro zvané (zastupci mésta, kraje, univerzity, stfednich skol, novinafi, stali hosté
pfed kolaudac¢nich akci, vyznamné osoby kulturniho Zivota ve Zlinském kraji). Akce vy-
tvaii prostor pro obeznameni vyznamnych vefejnych Cinitelll s existenci centra a jeho

funkei a také vytvari prostor pro PR (vydani tiskové zpravy).

Kurz modernich trenda v marketingu — je pfipraven pro malé firmy, které ve svém pod-
nikani stagnuji a nedaii se jim oslovit nové cilové skupiny. Kurz bude nabizen za sniZenou

atraktivni cenu prostrednictvim direct mailu.
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Direkt marketing — Formou pisemné pozvanky budou malé firmy pozvany na kurz mo-
dernich trendl v marketingu, ale DM zasilka bude rozeslana i v dob¢ oficidlniho otevieni

coworkingu s nabidkou kancelafskych prostor a informaci o coworkingu.

Inzerce kancelarskych prostor v realitnich agenturach — predstavuje moznost levnou
ptilezitost jak oslovit firmy, které aktualn¢ hledaji nové prostory. Nizka cena, kterd je vy-
hodou oproti klasickym kancelaiim a také komfort (firma nemusi nakupovat kancelaiské
potieby, platit energie, uklizet prostory) jsou vyhody, které¢ by mohly oslovit mnoho ma-

lych firem.
Navrh propagacnich metod pro sekundarni CS

Filmové vecery — urené zejména studentim maturitnich ro¢nik jsou pfilezitost pro oslo-
veni budoucich studentit UTB, Zivnostnikl nebo zaméstnanct malych firem v regionu. Na

programu budou filmy na témata povinné &etby (spoluprace pii propagaci s vedenim SS).

Kurz tvorby videi a jejich aprava — studenti trdvi mnoho ¢asu na socidlnich sitich, kde
uvefejiuji své fotky a videa z veéirku, vyleti atd. Kurz, ktery jim pomuze s jejich tvorbou
a upravou je muze obohatit. Setkani se studenty muze také pfinést persondlu informace o

jejich dalSich zajmech a mtzou tak ziskat inspiraci pro dalsi kurzy a workshopy.

Kurz rozvoje podnikani — je pfipraven pro jednotlivce 1 tymy, které maji napad a potie-
bovali by pomoct s jeho realizaci. V nékolika vecerech ziskaji znalosti z marketingového
vyzkumu, segmentace a komunikace, také ziskaji konkrétni rady pro své projekty a po ab-

solvovani kurzu mohou ty nejlepsi napady ziskat ¢lenstvi v centru na 3 mésice zdarma.

Prostory pro Studentskou Unii — budou nabidnuty jejimu vedeni zdarma. V soucasnosti
vyuzivd SU univerzitni prostory. SU budou nabidnuty prostory jedné kancelare pro Sest
osob, libovolné vyuziti zasedaci mistnosti a skladovaci prostory. SU je organizace sdruzu-
jici aktivni a kreativni studenty, ktefi pfipravuji kulturni akce ve Zliné. Centrum by se

mohlo stat jejich zdzemim a zajistilo by si tak povédomi mezi studenty.
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Casovy plin zahajovaci kampané

Casovy plan nezahrnuje proces cely proces realizace jako je piiprava projektu, ziskani
grantl a ptispévki, pfiprava a piestavba prostor atd. Plan popisuje navaznost jednotlivych
akei v tydnech, jejichz cilem je vybudovani povédomi o coworkingu a o existenci prostor

coworkingového centra. Cerveny pas znazoriiuje oficialni otevieni centra.

10 11 12 13

Web a profil na
Facebooku
Workshopy

Kolaudacni
vernisaz
Kurz tance

Filmové vecery

Kurz rozvoje
podnikani
Kurz tvorby
videi a jejich
Uprava
Kurz moder-
nich trendl v
marketingu
Direkt marke-
ting

Inzerce kance-
lafskych prostor
v realitnich
agenturach

Tabulka 10 Casovy pldan komunikacni kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet pro marketingovou komunikaci nebyl vytvofen, protoze bude zélezet na ma-
nagementu centra, zda bude chtit akce (které tvoii hlavni naplit komunikace) zpoplatnit,
nebo ne. Soucasti navrhu také neni corporite identity a design manual, proto byl navrzeny

rozpoctu na komunikaci velmi neptesny.
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UdrZovaci kampan

Zivot v coworkingu stoji na nékolika opakované pofadanych akcich. Meet up party jsou
na programu zejména pii otevieni centra, ale potradaji se také pro nové ¢leny, ktefi se pii-
poji do coworkingu kdykoli v pribéhu. Clenové mohou na meet up party pozvat kohokoli
o kom si mysli, ze by je mohl coworking zajimat a obohatit. Vecerni brainstorming je
aktivita zaméfena na rozvoj vSech podnikatelskych népadu, které v centru ¢lenové realizu-
ji. Brainstormingu se muze ucastnit i vefejnost, nové napady jsou v centru vitdny a je to
zajimava zkuSenost pro vSechny zucastnéné. Pechakucha Night je pravidelna akce ve Zli-
né. Je to vecer plny prednasek, zejména ze sféry architektury, fotografie, designu ¢i jiné
formy vizudlniho uméni. Pfihlasit o slovo se muze kazdy, kdo chce vetejnosti néco zaji-
mavého sdélit. Centrum mize poskytnout prostory pro pofadéani této plivodni japonské
akce. Zivot neni zebra, Culturea a Skrz prsty jsou neziskové projekty poradané studenty
FMK UTB. Coworking se zajima o téma neziskovek a ideje, které tyto projekty zpracova-
vaji, by mély byt soucasti coworkingu. Proto by centrum mélo nabidnout své prostory
zdarma pro potadani téchto projektt, a pokud to bude mozné, i prostory pro jejich realiza-

tory.
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13 IDENTIFIKACE A ANALYZA RIZIK

Veskera doporuceni a navrhy je nutné podrobit kontrole, nejlépe identifikaci moznych rizik
a jejich analyzou z pohledu dulezitosti a pravdépodobnosti. VSem rizikim nelze ptedejit,

ale diky jejich poznani a také vCasnou ptipravou na budouci hrozby bude management

coworkingového centra ve Zlin€ 1épe reagovat na vznikla rizika.

Riziko Pravdépodobnost Vyznam
pro centrum
Strach z ukradeni napadu stiedni stiedni
Studentska unie nebude mit zajem 0 mald vysoky
prostory
TIC rozsiri své sluzby mala maly
Centrum neziska ke spolupraci po- mala stiedni

radenskou firmu
Centrum neziska ke spolupraci vzdé- stiedni vysoky

lavaci/koucingovou firmu

Nedostate¢na motivace vyuZzivat stiedni vysoky
produkt
UTB vytvori vlastni prostory pro mala stiedni

start-upy studenti

Tabulka 11 Rizika projektu

Zdroj: vlastni zpracovani

24

1. Centrum neziska ke spolupraci vzdélavaci/koucingovou firmu

Pravé oboustranné vyhodna spoluprace s poradenskou/vzd€lavaci nebo koucingovou fir-
mou tvoii pevny zaklad pro fungovani coworkingu. Ackoli bude centrum vyuzivat i sluzby
jinych firem (napiiklad na kurzy, které ,,domovska* firma neposkytuje) spolupréce se sta-
bilni firmou pfinasi managementu vyhodu pii planovani akci a pfi stimulaci komunitniho

Zivota.
2. Nedostate¢na motivace vyuzivat produkt

Informovani o vyhodach coworkingu bude dlouhodobou naplni marketingové komunikace
centra, management musi byt pfipraven, Ze budovani povédomi o coworkingu vyzaduje

¢as. Ruzné trovné motivace zékaznika by mélo pokryt spektrum nabizenych tarifii.
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3. Strach z ukradeni napadu

Zejména zacCinajici podnikatelé se obavaji o sviij napad a coworking skyta ptilezitost
pro osoby, které maji zdjem obohatit se na ukor nékoho jiného. Potirani tohoto nelegal-
niho jednani neni v naplni coworkingového centra, proto pouze vytvoreni pratelské a
davéryhodné atmosféry muze vytvorit bariéru pro takové jednani, ovSem pro otrlé po-

vahy neni takové opatieni prekazkou.
K zmirnéni rizik mohou byt piijata tato opatieni:

1. Osloveni partnerskych firem by mélo byt jednim z prvnich krokti pii realizaci
coworkingu. Bez ziskani klicovych partnerti by managemnet centra mél zvazit, zda

je realné otevirat coworkingové centrum bez partnerskych firem.

2. Pfi dlouhodobém nezajmu o sluzby coworkingového centra (zejména stalého clen-
stvi) je mozné upravit napln centra a orientovat sluzby centra spiSe jako misto pro

odpoledni akce (WS, pfednasky, kurzy) a pro centrum poradenskych sluzeb.

3. Centrum miize vSem c¢lenim nabidnout pomoc pii patentové ochrané ndpadu, pii
registrovani primyslovych vzort atd. Poradenska ¢innost mtize zahrnovat poraden-

stvi v legislativni oblasti duSevniho vlastnictvi.
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ZAVER

Vznik a provoz coworkingového centra je soubor komplexnich ¢innosti a pro jeho spravné
fungovani je kli¢ova funk¢ni komunita, ktera spoleéné komunikuje, spolupracuje a doplnu-
je se. Bez ¢lend, kteti v centru pracuji a ktefi se navzajem obohacuji, neni centrum nic vic
nez sdilend kancelat a veskeré benefity které centrum nabizi, se ztraci. Management
coworkingového centra by mél mit zdjem na ziskani otevienych podnikavych osob, cilem
marketingové komunikace by nemé&lo byt ziskani jakychkoli ¢lend. Vybudovani komunity,
ktera je zivoucim organizmem, je dlouhodoby a nekoncici proces, pii jehoz tvorbé je po-
tteba nadSeny persondl centra, ktery sdili jednotnou vizi.

Zlinsky kraj je region s bohatym podnikatelskym zadzemim a historii. Mésto Zlin je tfetim
krajskym méstem v poctu zivnostniki a je také patym krajskym méstem z hlediska podilu
poctu studentd ve mésté na celkovém poctu obyvatel starSich 15 let. Tento potencial tvori
pudu pro rozvoj kreativni tfidy, ktera reprezentuje vSechna tviréi zaméstnani nerealizujici
vyrobni procesy. Cleny této tfidy sdruzuji kreativni klastry, huby a coworkingova centra a
pomahaji jednotliveim v rozvoji vlastnich ndpadl a podnikatelskych aktivit. Také studenti,
které vychovava nejen Univerzita Tomase Bati, pfedstavuji budoucnost pro region a krea-
tivni prumysly. V pribéhu let 2008 az 2014 bylo jménem UTB ve Zlin¢ podano 314 pii-
hlaSek predméth primyslového vlastnictvi coz dokazuje vysoky potencial studentskych
napadu.

Smyslem této prace bylo vytvofit marketingovou strategii pro zlinské coworkingové cen-
trum. Hlavni vyzkumnou otdzkou bylo, zda existuje ve Zlinském kraji potencial pro vznik
coworkingového centra. Pomoci situacni analyzy a kvalitativnich vyzkumu byl Zlin vy-
hodnocen jako vhodna lokalita pro coworking zejména pro vysoky pocet studentii a podni-
katelt, ale také pro velké podnikatelské nadSeni, které panuje mezi studenty UTB. Hloub-
kové rozhovory s majiteli a provoznimi jiz existujicich coworkingl pfinesly vyznamné
informace o fungovani center a také cenné poznatky, vztahujici se k zahdjeni Cinnosti a
budovani komunitniho Zivota. Projektova ¢ast prace obsahuje navrh vSech prvk marketin-
gového mixu tak, aby vzniklo sobéstacné centrum, které predstavuje zpusob, jak rozproudit
kulturni Zivot v regionu a vytvofit piijemné prostiedi pro Zivot ve mésté a zabranit tak od-
livu mladych lidi z regionu, coz je soucasné jednim z cili regionalniho rozvoje Ceské re-

publiky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CS

DM

FB

SMART

PPC

STEP

STP

SWOT

TIC

Cilové skupina
Direkt Marketing — Ptimy marketing
Facebook — Socialni sit’ s nejvétsim poctem uzivatelll na svete.

Ramec SMART pomaha definovat cile, které¢ musi byt konkrétni, métitelné,
realizovatelné, dilezité a ¢asové ohraniené. (Specific, Measurable, Achie-

vable, Relevant, Time bound)
Zpusob platby reklamy na internetu (platba za klik/pay per clic)
Sociokulturni, technologicka, ekonomicka a politcko-legislativni analyza

Segmentation, Targeting, Positioning — Proces Segmentace, trzniho zacileni

a trzniho umisténi.

Analyza popisujici silné a slabé stranky organizace a jeji prilezitosti a hroz-

by (strength, weakness, opportunity, threats)

Technologické inovaéni centrum
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PRILOHA I Scéna¥ Hloubkového rozhovoru

1. Zakladni otazky
e Jak dlouho provozujete centrum?
e Kolik mé ¢lent?
e Jak Casto potradate vzdélavaci akce?
e Jak se szivaji novi ¢lenové se starSimi?
e Funguji Clenové jako komunita?
e Navazuji spolu pracovni kontakty?
e (Odesli od vas néjaci ¢lenové? (Pokud ano, tak proc?)
e PIni se vase ocekavani?
2. Dodatecné otazky
e Jsou ¢lenové spokojeni? Chybi jim néco?
e Vyuzivaji clenové sluzeb centra kazdy den?
e Vidaji se ¢lenové i mimo centrum?
e Miate dalsi plany pro rozvoj centra?
e Jste v kontaktu s jinymi centry?
e Vyuzivate finan¢ni dotace?
3. Zkoumavé otazky neboli sondy
e Proc jste se rozhodl/a podnikat v oblasti kreativnich pramysla?
e Proc jste vybrali tuto lokalitu?
e Jakeé jsou vase plany do budoucna?

e Budete roz$ifovat centrum nebo jeho sluzby?



PRILOHA II: Scénai diskuze s leto§nimi absolventy

1. Vzajemné predstaveni jednotlivych respondentii. Obecné otazky o tématu, hledani

vztahu respondentt k tématu.

Vysvétleni funkce coworkingového centra
Zahajeni diskuze podnikani — zaméstnani (vyhody, nevyhody)
Ptedstavy o vlastni kariéte

Téma kariéra — osobni zivot

2. Specifické otazky, uptfesiovani postojii, nazord a zptisobti chovani. Vyvolani pole-

mik a nazorovych streta.

Prace v kolektivu nebo samostatné (proc)

Jsou benefity coworkingovych center opravdu dilezité?
Je cena Clenstvi pfimétena?

Je mozZné pracovat v coworkingovém centru cely Zivot?
Chtéli byste byt ¢leny centra? (pro¢ ano, pro¢ ne)

Chcete zustat po studiu v regionu?

3. Specifické dopliikové metody (pokud jsou pouZity). Dopliujici otdzky, hledani ne-

oc¢ekavanych dodate¢nych informaci. (Hendl, 2005)

Sestaveni Zebticku kariérnich pfilezitosti po absolvovani studia
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PRILOHA 111: Dotaznik

Mili studenti, dovelte mi, abych Viis podsdala o vypingni dosasnil, jeboZ cllem je sjistit
Vate pledstavy o budoud profesn] drize » také pfipadny z8jem o spelupsic v rimei v,

kreabiv

Za

nich & cowarkingovich centrech.
Indni dotazniln dékuje feditelskd tim peojeltn 1G4 UTE, hlavnim feSitelem je Ing.

Ewva Svirdkova, Ph,ID.

1. Plarnsgers do dvoo let po wkondeni stodia 7 dirvodu pracovatho oplatméni:

1

5

6.

a/ zivstat ve Zling & ve Zlinském kraji

b edejit do zahrmili (prosim wved's SEAE L MESIY...on e e
o vritit s= do mista bydlize (uvedte KB . ooerreeeeeeeeceiiiiin

A odejit do jintho mdsta v CR, uvedle mesto i viee. .o

e/ jed nevim

Pakud by Vém universitafakulta nabidla pomos pfi zahdjeni vlasinho podnikini ve
Zling, vyuzili byste tatg mofmost?

' Ao b spife ana

o B o/ spite ne & nevim

. Pobasd by Vam fakulta mohla pemeosl se startem visstnilo podnilsing, co by pro Vis

mike nejvitEi hodnote? Vyberts 3 motnost podle viznam (zakrougkujte a omatte
poedle #hleritost eislem 1, 2, 3, piigems 1 Je nejdtleritgai)

a' pvihodndnd proméjem prostor

b firemni poradenstvi

o poradensid v legislativnich a privaich zilsFitostech

&/ pasouzeni podaikatelskiho pling

o podpora ph wiskévini zakieek (koatakty na budosi odbératelz)

7 vytvofeni wisemi 5 patfebaimi stroji @ pamickami

. Ziskivite jit v soutasnd dobé pracovni skutencsti?

a/ and, pouze piileitostmimi brigadami ve svém ohorwspecializac

b ana, formow studijnich & pracovnich st zajidtsndch fkultou

& an, formou pravidelné spolupracs £ fimami ve svém chonyspecializaci

d! ana, frrnoy samostamého podnikini ve svém chonyspecialissc

o pie, zatim se vinuji pouse stediv a dadencati ziskivim v rimai spracovivini
Skodnich dkald

£ jing zpiisob, doplite, prosim jakd.. .

Takeyen zphschem ziskivite kantakty na zakézky & spoluprici?

Poknd plimgete viasni podakdni, podnikali byste raddji:

af samastaind ve svdm obona'specializac

¥ we spaluprici se speluliky/absolventy ve svém obor fspecializaci

o ve spolupréci 8 lidmi z prioee ve svém obonyspecializact

A/ samostamd v jiném obora nel stwduji, uvedte ¥ jakém .o

m_:.ﬁnﬂnsgﬁamn.....uasg_&m._._...E_Eaagrﬁﬂ_n_._.Eﬁu:...:._..._...........
 we spoluprici s Lidmi z prace v jingm eboru, uwvedte ¥ IR o
2/ samostatné podnikani zatim neplanaji

B Jind enaEnost. . TR APPP P TY

7. Pokud bysts mili zhjem o pomos s¢ startem vakeho podniénd, vyl byste spise
univerzitni/faulini nabidku (napt. formou kreattvaiho centra) nebo nabddia pe strany
soukromého sektora formou kreativmihe nebo coworkingového centra?
af radji bvch spolupracoval & Enivesziton
b raddi bych vyl slefeb nabizenyeh soukromym sekiorem
cinevim-neziled mina to

&, Mite v plimu nebo Ji2 pracujete jake freslancer? Podnikite na viastnifvolné nom"?
o ang ji pracuji b and mdm to v pline
eine dosud pepracuji a nemdm to v plénu (pieskalte odeln 5.}
& I TR, e et

9. Jaké jsowneho odhadujete, 2= by mohly bit vale primimé mésisni aiklady na provoz
Vateho podeikini? (napk. za prondiem prostor, internel, kanceld#ske potieby, atd. bez
materidiln)

al{ -1000 Ki B 1000 — 3000 Ei
o J000-3000 K& i 3000 a vice

10, Jaké prekador pii steru podnilcnd jste museli prekonat, nebo kterfeh s¢ ngjvice
chiivite? (uvedte v potadi podls diflefitos, napf. nedostatek kepitiby, nedostatek
kantabill a zakizek apod.)

11, Co by migla univerzita nabidnow w dsdem podpory Valeho podnikini, popf. co
byste ofekivali? (vybavend, prostiedi atd.)

12, BAETH bryste zhjem o prodej nékterich Vatich designovich virobkil v e-shopu nebo
prodeing, pod jednou matkou, spolu s gheolventy nebo jingmi midymi amékei?
&' ano, v e-shopu pod jednow zralkou
b ano, ¥ e=shapu i v prodejni’ pod jednon matken
o and, v e-shopa, ale ne pod jednou madkon
df ano, v e-shopu i prodejng, ale ne pod jednou znadkou
o me, vilhes o tom neuvakaji
B B MALOT L eevvviimimnsissnmmnss s s besaaa s

13, O jaké zoalosti a dovednosti by bylo patfebmé doplnit smdijnl nabidku pro Vasi
specializaci?



14. Jak hodnotite vage souasné pracovni schopnosti a dovednosti? (Prosim zakrouZkujte u kazdé schopnosti &i dovednosti vidy dilezitost
od 1 -5, kdy 1 je nejvice dilleZité, 5 nejméné diile¥ité, a sebehodnoceni hodnofte 1 v¥borné pfipraven, 5 nepfipraven)

|| lak hodnotite Vaie pracovni schopnosti a dovednosti?

Ddleditos: pfl Vasdi prac

Vaie sehebodnroceni, [ak jwie na tom

a, schopnost wiadfovanl v feském Jazyce 1 2 3 & 5§ 1 2 3 4 5
b, schepnost vyjednavani £ partnary I 2 3 4 35 1 2 3 4 5
¢, znalost pouZivani specializovanych software a Techniky i 2 3 4 5§ 1 2 3 4 3
d, schapnest pracovat v Himu i 2 3 4 35 1 2 3 4 5
e, schopnoss navrhnout a nepsat projekty {firemni a zdkaznicke eventy, natatent,-..| i 2 3 4 5 i 2 3 £ 5§
f, schopnost organizovat projekay (firemni a zékaznicke eventy, natédent,..} i1 2 3 4 5 i 2 3 4 5
| g, origrtace v pfevaZujicim chory Vali Einnostl i 2 3 4 5 1 2 3 4 5§
h, z&kladni crientace v Gfetnictvl a dafové problematice i 2 3 4 3 1 2 3 4 5
ch, schopnost propagovat sama sebe/svau firmu budovat si své jméno znatku i 2 35 4 3 1 2 3 4 5
i, schopnast kreativniho myéleni 1 2 5 £ 5 1 2 3 4 5§
i schopnost operatimiho myilent i 2 & £ 8 1 2 3 4 5
k, pfistup k inovativnim Fesenim, nagady 1 2 3 4 3 1 2 3 4 5
|, samaostatnost, schopnoss dehledat méng znamé relevantni informacs i 2 3 4 5 1 2 3 4 5
m, orientace v potfebmych préwnich normdch, legislativé (napfiklad autorske prévo) 1 2 3 4 5§ 1 2 3 4 5§
n, kemunikace v anglickém jazyce 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
0, [iné jazyiy, jakEe? 1 2 3 4 5 i 2 3 4 5

15. Jak¥m zplisobem pracujete na své sebepropagaci?

e R L LR
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Dekujeme za Vas Eas striveny vyplnénim dotazniku




