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ABSTRAKT 

Cílem této diplomové práce je návrh marketingové strategie pro nové coworkingové cen-

trum ve Zlíně. Teoretická část práce obsahuje poznatky o strategickém plánování, segmen-

taci a kreativních průmyslech. V praktické části práce je realizován několika fázový vý-

zkum. Nejprve je provedena situační analýza makroprostředí a analýza konkurence. V dru-

hé části výzkumu jsou realizovány kvalitativní metody výzkumu: hloubkové rozhovory 

s majiteli a provozními coworkingových center a hubů a skupinová diskuze s letošními 

absolventy FMK UTB. Výzkum je zakončen kvantitativním dotazníkem zjišťujícím podni-

katelské nadšení u studentů. Výsledky výzkumu jsou vyuţity v projektové části práce, kte-

rá obsahuje reálný návrh marketingové strategie pro vznik coworkingového centra ve Zlí-

ně.  

Klíčová slova: marketingová strategie, coworkingové centrum, kreativní třída, kreativní 

průmysl, marketingový 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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ÚVOD 

V posledních pěti letech vznikají na území České Republiky ve většině větších měst 

coworkingová centra a huby. Jedním z důvodu pro jejich vznik je poptávka ze strany tzv. 

kreativní třídy. Kreativní třída je základní ekonomickou i sociologickou sloţkou společ-

nosti a klíčovým termínem k pochopení zásadních trendů vývoje v oblasti coworkingu. 

Kreativní třída je jednotka, která zahrnuje všechny profese, jeţ staví svou ekonomickou 

produkci na kreativitě. Řadíme mezi ně vědce a inţenýry, novináře, architekty, designéry, 

pedagogy, umělce, hudebníky, pracovníky reklamního průmyslu a mnohá další povolání. 

Členové kreativní třídy vytvářejí ve společnosti dlouhodobé hodnoty a propojování těchto 

jednotlivců v pracovní sféře vytváří synergii a podporuje tak vznik jedinečných nápadů a 

projektů.  

Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně vychovává členy kreativní třídy, a proto pokud ve městě 

vzniknou podmínky pro podporu těchto absolventů a jejich aktivit, je moţné očekávat roz-

voj města i rozvoj celého regionu. Jelikoţ je dnes pro mladé lidi, kteří ukončili studium, 

obtíţné najít si práci a současně se zvyšuje u studentů motivace pracovat sám za sebe, 

vzniká ve společnosti prostor pro vznik coworkingových center, které nabízí nejen kance-

lářské prostory, ale i vzdělávání, poradenství a hlavně kontakt s lidmi různého zaměření 

a dalšími členy kreativní třídy.  

Smyslem této diplomové práce je popsat teoretická východiska pro dané téma, realizovat 

výzkum jiţ zavedených coworkingových centrech a hubech (mimo Prahu), výzkum mezi 

studenty UTB kteří jsou členy kreativní třídy a tvorba následného návrhu marketingové 

strategie pro coworkingové centrum ve Zlíně.  

Pomocí situační analýzy, hloubkových rozhovorů s majiteli a provozními coworkingů, 

skupinou diskuzí s letošními absolventy a dotazníkovému šetření mezi studenty, bude na-

lezena odpověď na hlavní výzkumnou otázku: existuje ve Zlínském kraji potenciál pro 

vznik coworkingového centra a jeho dlouhodobou prosperitu? Výsledky získané ve vý-

zkumu tvoří podklad pro návrhy v projektové části práce. Projektová část tvoří reálný ná-

vrh marketingové strategie pro vznik coworkingového centra ve Zlíně.  
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 TEORETICKÁ ČÁST 
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1 STRATEGICKÝ MARKETING 

Řízení podniků je systematický nekončící proces a jedním z jeho hlavních cílů je vytvářet 

rovnováţné prostředí přijatelné pro všechny zájmové skupiny. Strategické řízení obsahuje 

postupy a techniky řídící práce, které usnadňují provoz organizace a implementaci rozvo-

jových záměrů.  

„V oblasti marketingu strategie představuje hlavní plán všech opatření zaměřených na 

dosaţení cíle společnosti.“ (Chernev, 2012, s. 23)
1
 

Strategický marketing je také spojován s hledáním konkurenčních výhod. Definování kon-

kurenční výhody a výsledky marketingových analýz tvoří základ při formulování marke-

tingových strategií. Strategický marketing shromaţďuje a analyzuje informace, vyuţívané 

ke zjišťování současné situace podniku, identifikuje dlouhodobé vývojové trendy 

v marketingovém prostředí. S vyuţitím zjištěných informací lze provést odborné kvalifi-

kované odhady vývoje do budoucna. (Soukalová, 2004, s. 50) 

Strategické řízení je funkcí vrcholového managementu a mezi hlavní úkoly patří: 

 Rozhodnutí o směru podnikání 

 Stanovení firemních cílů 

 Formulování a implementace strategie 

 Tvorba firemní kultury 

 Vytváření kontrolní funkce 

 Strategické plánování a kontrola (Jakubíková, 2013, s. 16) 

Podle Horákové (2003) je významným cílem strategického řídícího procesu formulování 

plánu podniku a jeho realizaci. Plán zahrnuje klíčové rozhodnutí a kroky tak, aby bylo co 

nejlépe naplněno poslání organizace. Strategické podnikové řízení je komplexní proces 

přesahující marketing, avšak v jeho rámci vrcholový management určí úlohu a postavení 

marketingu v organizaci.  

Významnou součástí strategického marketingu je plánování, které je zaměřeno do budouc-

nosti a určuje co, a jak má být dosaţeno. Plánování redukuje moţnost chybných rozhodnutí 

                                                 

 

1
 “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 nutí podnik analyzovat firemní prostředí a reagovat na jeho změny. Plánování začíná 

formulováním poslání organizace a jejich cílů a pokračuje v těchto oblastech: 

 Podnikové zdroje (materiál, finanční zdroje, personální zdroje) 

 Výkonnost managementu 

 Postavení organizace na trhu 

 Sociální zodpovědnost (Jakubíková, 2013, s. 40) 

Horáková (2003) doplňuje i další oblasti plánování, které by neměly být opomenuty. 

 Faktory příleţitostí a ohroţení 

 Stanovení marketingových cílů 

 Vypracování marketingového plánu a volba marketingové strategie (Horáková, 

2003, s. 15-16) 

1.1 Poslání, vize, hodnoty 

Úspěšné dlouhodobé směřování firmy se neobejde bez jasného definování svého poslání. 

Poslání (mise) popisuje základní funkci organizace, co a jak poskytuje svým zákazníkům a 

čím se liší od konkurence. Poslání odpovídá na otázky: Kdo jsme? O co usilujeme? Jak 

chceme být vnímáni? 

Vize představuje obraz budoucnosti organizace, představuje ideu, jak se firma bude zlep-

šovat a měnit. Jedná se o soubor ideálů a priorit organizace. Vize popisuje vše, čím je fir-

ma jedinečná. (Blaţková, 2007, s. 25-26) 

Zejména pro malé a střední firmy je obtíţné definovat poslání a vizi, často firmy jen vyrá-

bějí výrobky a snaţí se pro ně nalézt odbytiště. Proto se dnes mnoho malých firem uchylu-

je k jednoduššímu řešení, k definování firemních hodnot. Se základními hodnotami organi-

zace se rychleji ztotoţní většina zaměstnanců, jsou jasné a krátké, podobají se lidským 

ţivotním zásadám.  

Organizace tvoří firemní hodnoty pro všechny stakeholders (zainteresované strany) rozvo-

jem a řízením úspěšné nabídky. Hodnoty se skládají ze tří základních hodnot: peněţní, 

funkční a psychologické. (Chernev, 2012, s. 49) 
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Firem  

Obrázek 1 Tři dimenze firemních hodnot 

Zdroj: (Chernev, 2012, s. 49) 

Peněţní hodnota představuje finanční benefity spojené s nabídkou. Je úzce spojená 

s finančním řízením organizace a je měřená pomocí typických ukazatelů, jako je čistý pří-

jem, marţe, trţby, zisk na akcii a návratnosti investic. Funkční hodnota prezentuje tech-

nologickou úroveň výrobků a sluţeb s nimi spojenými. Psychologická hodnota znázorňu-

je vztah zákazníka k výrobku, ale také psychologickou důleţitost pro zaměstnance a stake-

holders, sociální odpovědnost a všechny emoce, které firma svou činností vyvolává. 

(Chernev, 2012, s. 49-50) 

1.2 Podnikové cíle 

Určení cílů je nedílnou součástí plánovacího procesu. Definované cíle zajišťují soustředění 

firemních zdrojů jedním směrem a management díky nim efektivně naplňuje strategii ve-

doucí k cíli. Podnikové cíle jsou primární úkoly, které je nezbytné splnit. Jsou vyjádřeny 

v měřitelné formě a jsou časové ohraničené. Zabývají se zejména růstem a ziskovostí orga-

nizace. Firemní strategie definují, jak dosáhnout firemních cílů za pouţití všech zdrojů 

organizace. Podnikový cíl tedy představuje informaci o stavu, kterého má být dosaţeno 

v určitém časovém období. Organizace plní většinou několik cílů, ale jen jeden je hlavní. 

Veškeré cíle, které si firma stanoví, musí být tzv. SMART.  

 Specific (jednoznačné) 

 Measurable (měřitelné) 

 Achievable (realizovatelné) 

 Relevant (důleţité) 

 Time bound (časově ohraničené) (Blaţková, 2007, s. 34) 

Peněžní 
hodnota 

Funkční 
hodnota 

Psychologická 
hodnota 

Firemní 

hodnoty 
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2 MARKETINGOVÉ PLÁNOVÁNÍ 

„Marketingové plánování je systematické a racionální prosazování trţních a podnikových 

úkolů, odvozené od základních podnikových a marketingových cílů. Představuje podstat-

nou část podnikového plánování. Je třeba rozlišovat strategické a operativní plánování.“ 

(Tomek, Vávrová, 1999, s. 69) 

Marketingové plánování je chápáno jako dynamický, aktivní nástroj, který je v oblasti stra-

tegického řízení nezbytný. Plánování umoţní podniku lépe pochopit příleţitosti a vlastní 

schopnosti a tím sníţit celkové riziko. Plánování je logický proces, a proto je důleţité po-

stupovat v jednotlivých krocích: 

 Realizace situační analýzy a prognózování 

 Stanovení marketingových cílů 

 Formulování strategie vedoucí k dosaţení cílů 

 Sestavení marketingových programů a rozpočtů 

 Kontrola výsledků (Jakubíková, 2013, s. 80) 

V praxi jsou realizovány různé styly a typy plánování, které můţeme členit z hlediska času, 

úrovně, stylu atd. za významné dělení je povaţováno časové rozlišení, a to zejména z dů-

vodu rozloţení strategie do časové osy.  

 Krátkodobé plánování  

 Střednědobé plánování  

 Dlouhodobé plánování  

Plánování se můţe také lišit typem rozhodnutí:  

 Strategické plánování – představuje výběr konkrétní strategie k dosaţení cílů firmy 

 Operativní plánování – obsahuje plánované činnosti vedoucí k naplnění strategie 

(Jakubíková, 2013, s. 82) 

2.1 Proces marketingového strategického plánování 

Proces plánování se zaměřuje na všechny aktivity uskutečňované v rovině výrobek – trh. 

Proces představuje snahu alokovat zdroje tak, aby byly co nejefektivnější.  Marketingové 

plánování je proces, který se skládá z následujících kroků:   
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1. Realizace marketingové situační analýzy 

2. Stanovení marketingových cílů 

3. Formulování marketingových strategií 

4. Sestavení marketingového plánu (Horáková, 2003, s. 34) 

Také Havlíček a Kašík sestavili postup plánování, který je zakončen sestavením marketin-

gového plánu.  

1. Provedení SWOT analýzy 

2. Definování cílů oddělení 

3. Stanovení strategie naplňování cílů 

4. Sestavení kontrolního mechanismu  

5. Tvorba marketingového plánu (Kašík, Havlíček, 2009, s. 109) 

Oba tyto procesy jsou vhodné zejména pro začínající podniky, které vstupují na trh. Tyto 

teorie jiţ specificky nedefinují, jak postupovat v zavedené organizaci.  

Naopak Autoři Percy a Helliot (2010) vyzdvihují roli marketingové komunikace v oblasti 

strategického plánování a marketingový plán je jen počátečním krokem v oblasti plánová-

ní. Domnívají se, ţe před tím, neţ management můţe začít proces strategického plánování, 

je nezbytné nejprve přezkoumat stávající marketingový plán, a zaměřit se na komunikaci. 

A to zejména proto, ţe marketingová komunikace musí být v souladu s celkovým marke-

tingovým plánem. 

 

Zrevidujte marketingový plán a pak: 

Krok 1 Zvolte cílovou skupinu zaloţenou na celkové marketingové strategii 

Krok 2 Snaţte se porozumět tomu, jak cílová skupina rozhoduje v kategorii 

Krok 3 Určete nejlepší umístění pro značku v rámci své mkt. komunikace 

Krok 4 Vypracujte komunikační strategii zaloţenou na vybraném komunikač-

ním cíli 

Krok 5 Stanovte mediální strategii splňující komunikační cíle 

Tabulka 1 Pěti krokový plánovací proces 

Zdroj: (Percy, Helliot, 2010, s. 85) 
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2.2 Marketingové cíle 

Marketingové cíle vyjadřují konkrétní úkoly, jejichţ dosaţení podnik předpokládá během 

určitého časového období. Marketingové cíle jsou identifikovány se znalostí konkurenční-

ho prostředí i spotřebitelského trhu. 

Velmi často se konkrétní cíle zabývají situací: 

 Existujících výrobků na současných trzích 

 Nových výrobků na současných trzích 

 Existujících výrobků na nových trzích 

 Nových výrobků na nových trzích (Soukalová, 2004, s. 59) 

Při tvorbě marketingových cílů, j potřeba dodrţet pravidla, která se váţou s jasným defino-

váním cílů. Cíle musí být: 

 Srozumitelné 

 Hierarchicky uspořádané 

 Vzájemně sladěné 

 Měřitelné a přesné 

 Stanovené na základě identifikovaných potřeb zákazníků 

 Respektující vnitřní i vnější omezení (Horáková, 2003, s. 62) 

2.3 Situační analýza 

Analýza je logickým zahájením plánovací činnosti. Jedná se o kritické, nestranné, systema-

tické a důkladné zkoumání vnitřní situace podniku a zkoumání postavení podniku ve vněj-

ším prostředí. K co nejlepšímu pochopení současného stavu je nezbytné provést situační 

analýzu. V ní je potřeba se zaměřit na vnější a vnitřní faktory, které ovlivnily současnou 

situaci. Situační analýza se snaţí podchytit všechny rozhodující vlivy, které vytvářejí pod-

mínky pro podnikání. Vlivy působí na organizaci jednak z vnějšku (hospodářská politika 

vlády a její vliv na ekonomické okolí firmy, legislativa, demografické změny, změny v 

technice a technologii, konkurence, geografické a jiné vlivy), nebo jsou součástí jeho 

vnitřního prostředí (vybavenost, počet a kvalita pracovníků, umístění, finanční zdroje, 

podnikatelská a kulturní úroveň managementu aj.)  
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Na základě provedení situační analýzy můţe podnik pochopit své postavení v prostředí, 

které jej obklopuje a vyuţít získané informace k upevnění své pozice na trhu a zlepšení 

stávající situace. (Soukalová, 2004, s. 54-55) 

Vhodné je provádět analýzu ve třech časových horizontech: 

 Jako analýzu dosavadního vývoje 

 Jako analýzu současného stavu 

 Jako prognózu moţného budoucího vývoje  

Situační analýza se provádí jako:  

Analýza makroprostředí – ekonomické, demografické, sociální, kulturní, technologické, 

politické a přírodní prostředí. Úroveň vzdělanosti a rozvoj vědy a výzkumu, rozvoj kultury 

atd.  

Analýza cíleného okolí/ mikroprostředí – zákazníci, uţivatelé, distribuční články, konku-

rence, veřejnost, dodavatelé atd.  

Analýza vlastní organizace/ vnitřní prostředí – hodnocení plnění cílů, hodnocení podni-

kové infrastruktury, hodnocení silných a slabých stránek, hodnocení výrobních zdrojů.  

Posledním krokem je syntéza všech získaných informací a identifikace problémových ob-

lastí, na které se můţe zaměřit management organizace při zlepšování firemní strategie. 

(Jakubíková, 2013, s. 90-91) 

2.3.1 Makroprostředí 

Jednou z nejčastěji pouţívaných analýz makroprostředí je STEP analýza, která zkoumá 

faktory představující část vnějšího obecného prostředí, na které má management organiza-

ce velmi malý vliv, přičemţ tyto faktory mají velký vliv na celkový výkon podniku. STEP 

faktory zahrnují sociologicko - kulturní, technické, ekonomické a politicko - právní pro-

středí. (Soukalová, 2004, s. 56) 

Mezi Sociologicko - kulturní faktory řadíme demografii a její vývoj v dané zemi či loka-

litě. Při vyuţití těchto dat je důleţitý nejen statistický pohled, ale také zkoumání a predikce 

budoucího vývoje. Markantní demografické změny mají z pravidla velmi závaţné dopady 

na fungování organizace. Také rozvoj kultury a společenských hodnot ovlivňují běţný 

chod firem. Kultura ovlivňuje chování a preference zákazníků, ale také zaměstnanců, kteří 

jsou klíčovou součástí kaţdého podniku.  



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 18 

Technologické faktory se v posledních desetiletích staly významnou sloţkou makropro-

středí. Nové trendy v technologiích se rozvíjí velmi rychle a pro mnoho firem je velmi ob-

tíţné udrţet tempo v oblasti výzkumu a vývoje se světovými firmami, protoţe nejsou 

schopny investovat dostatečné mnoţství prostředků na kvalitní a rychlý vývoj.  

Skupina ekonomických faktorů obsahuje především ukazatele ekonomické síly zákazníků 

a strukturu jejich výdajů. Dále je pro firmu nezbytné sledovat změnu příjmů celkové popu-

lace, výši minimální a průměrné mzdy, ale také celkovou ekonomickou situaci země. Mezi 

důleţité ukazatele ekonomického zdraví země patří míra nezaměstnanosti, postavení měny 

vůči světovým měnám, úrokové, diskontní a lombardní sazby atd.  

Politicko - právní faktory úzce souvisí s ekonomickými faktory, protoţe politická roz-

hodnutí často ovlivňují hospodaření státu a také některé zájmové skupiny (lobby) mohou 

vytvářet tlak na politické subjekty s cílem ovlivnit vládní rozhodnutí ve svůj prospěch. 

Také úroveň byrokracie a právních úkonů můţe ovlivňovat zájem konkurentů vstupovat do 

odvětví. Legislativa také zajišťuje ochranu hospodářské soutěţe a spotřebitele. (Boučková, 

2003, s. 85-86)  

2.3.2 Mikroprostředí 

Do skupiny faktorů mikroprostředí patří všechny organizace, které můţe podnik vyuţít a 

které bezprostředně ovlivňují moţnost podniku plnit svou základní funkci – uspokojit po-

třeba zákazníků. Hlavními faktory mikroprostředí tedy jsou: zákazníci (odběratelé), doda-

vatelé, konkurence, daný subjekt (organizace). K analýze mikroprostředí bývá často vyuţí-

vána Porterova analýza pěti konkurenčních sil, která k hlavním faktorům mikroprostředí 

přidává i substituty, které mohou zejména v ekonomicky nestabilním prostředí značně 

ovlivňovat budoucnost organizace.  Vyuţitím Porterova metodického rámce si manaţeři 

udělají jasnou představu o výkonosti celého odvětví a současně i o výkonosti vlastní firmy. 

(Magretta, 2012, s. 19)  

Firma se musí vţdy snaţit o pochopení pravidel konkurence, která je součástí oborového 

okolí podniku. V poznání a pochopení těchto pravidel lze najít příleţitost a moţnost vyuţít 

je ve prospěch firmy. Pravidla konkurence jsou charakterizována pěti dynamickými konku-

renčními pravidly: 

 vstup nových konkurentů 

 vstup nových výrobků nebo sluţeb (substitutů) 

 vyjednávací schopnost kupujících 
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 vyjednávací schopnost dodavatelů 

 konkurenční boj mezi existujícími konkurenty (Soukalová, 2004, s. 58-59) 

2.3.3 Vnitřní prostředí 

Vnitřní prostředí firmy tvoří zdroje firmy a schopnosti tyto zdroje vyuţívat. Vnitřní pro-

středí se vztahuje na faktory, které mohou být podnikem přímo řízeny a managementem 

ovlivňovány. Ke zhodnocení vnitřního prostředí lze vyuţít několik metod. Například Ana-

lýzu 5 „M“: 

 Men (práce) 

 Money (financování) 

 Machinery (vybavení) 

 Minutes (čas) 

 Material (výrobní faktory) 

Nebo metodu VRIO jeţ je zaměřena na zdroje organizace, které člení na fyzické, lidské, 

finanční a nehmotné. 

 Hodnotnost (value) 

 Vzácnost (rareness) 

 Napodobitelnost (imitability) 

 Schopnost organizace tyto zdroje vyuţít (organization) 

Vnitřní prostředí můţeme analyzovat také pomocí portfolio analýzy, finanční analýzy nebo 

hodnototvorného řetězce. (Jakubíková, 2013, s. 109-110) 
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3 STRATEGIE MARKETINGOVÉHO MIXU 

Teorie popisuje velké mnoţství strategií, které mohou firmy vyuţít, záleţí zejména na tom, 

zda firma poskytuje sluţby, nebo se jedná o výrobní podnik. Také výběr vhodné strategie 

závisí na cílech organizace, na její image atd. V podnicích orientovaných na sektor sluţeb 

mohou být dle Vaštíkové (2008) vyuţívány různé kombinace následujících marketingo-

vých strategií: 

 Strategie směřující k dosaţení konkurenční výhody 

 Strategie zaměřená na růst organizace 

 Strategie zaměřená na vývoj portfolia 

 Strategie positioningu 

 Strategie marketingového mixu (Vaštíková, 2008, s. 50-54) 

Strategie marketingového mixu je jednou z nejvyuţívanějších strategií a to zejména proto, 

ţe uceleně definuje všechny důleţité oblasti podniku: výrobek, cenu, distribuci a propaga-

ci. Při volbě strategie marketingového mixu neexistuje ţádný správný návod, protoţe jej 

ovlivňuje mnoho faktorů s různou intenzitou. Mix musí být sestaven co nejstabilněji, aby 

odpovídal změnám prostředí, zajišťoval spokojenost zákazníků a plnil cíle firmy. Analýza 

marketingového mixu by měla být povaţována za nepřetrţitý proces, neboť prvky mixu se 

neustále mění. Mění se preference zákazníků, jejich způsob komunikace, jejich finanční 

situace, jejich ţivotní styl atd. 

3.1 Produktová strategie 

Obecně můţeme říci, ţe produkt je vše, co se nabízí na trhu ke koupi. Tento pojem zahrnu-

je nejen fyzické produkty, ale také myšlenky, sluţby, místa, záţitky a organizace. Základní 

strategické komponenty, se kterými lze pracovat jsou funkční rysy, rozměr, objem, barva, 

kvalita, značka, design, obal, servis, image výrobku i výrobce a další. 

V současné době můţeme sledovat vzrůstající důleţitost značky produktů.  Nejenţe značka 

odlišuje produkt od konkurenčních, je významným nástrojem k budování vztahu se zákaz-

níkem. V účetnictví je značka definována jako nehmotné aktivum a bývá často jedno z 

nejcennějších v rozvaze dané organizace. Značka reprezentuje firemní image, vše co firma 

představuje, její hodnoty a cíle. Spotřebitelé se často identifikují se svými oblíbenými 

značkami. Dle teorie Carol S. Pearson a Margaret Mark (2001) značky pracují s emocemi, 

podvědomím a hluboce uloţenými vrstvami naší osobnosti. 

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

Cena jako jediná sloţka marketingového mixu přináší do podniku trţby z prodeje. Cena je 

výše peněţní úhrady zaplacená na trhu za prodávaný výrobek či poskytovanou sluţbu. 

Mimo zisk přináší cena do podniku také důleţité informace o trhu. Konkrétní stanovení 

ceny můţe vycházet z nákladů spojených s výrobou produktu a poţadované výše zisku 

nebo se cena můţe orientovat cenami konkurence. Další často pouţívanou metodou je me-

toda orientovaná na poptávku nebo strategie orientovaná na maximalizaci zisku. Kaţdá 

z uvedených metod má výhody i nevýhody a záleţí na managementu organizace, jakou 

metodou nejlépe dosáhnou cílů organizace. (Světlík, 2003, s. 138) 

3.3 Distribuční strategie 

Jedním z hlavních předpokladů úspěšné distribuce je včasnost a úplnost dodávek, pocho-

pení významu marketingu a logistiky jako celku, který přináší vysoký efekt. Prostor pro 

volbu vhodných strategií poskytuje variabilita distribučních cest a mezičlánků, nabídka 

sluţeb poskytovaných zákazníkům. Zprostředkování dostupnosti znamená pro firmu mít 

správný produkt na správném místě, ve správný čas a za správnou cenu. Distribuční kanál 

tvoří cestu, kterou se výrobek dostane k zákazníkovi. Díky správnému výběru distribuční 

strategie můţe firma získat významnou konkurenční výhodu. (Kašík, Havlíček, 2012, s. 

140) 

3.4 Komunikační strategie  

Cílem komunikační strategie je informovanost spotřebitele a úspěšný prodeji zboţí. Zá-

kladní strategické nástroje tvoří komunikační mix tj. propagace, public relations, osobní 

prodej, podpora prodeje a přímý prodej.  Firma musí informovat svého zákazníka o výho-

dách produktu, moţnostech koupě, servisních sluţbách atd. Firma ovšem nekomunikuje 

pouze se svým konečným zákazníkem, ale také s dodavateli, odběrateli a veřejností. Díky 

vhodně nastavené komunikaci se všemi subjekty bude podnikání úspěšnější a efektivnější. 

Podstatou kaţdé komunikace je přenos sdělení mezi zdrojem a příjemcem. Charakter sdě-

lení závisí na několika faktorech:  

Cílové skupiny příjemců – to mohou být všichni kupující všech nabízených produktů, ale 

také kupující pouze vybraného segmentu zboţí, dodavatelé i distributoři. Pro všechny 

z nich musí být přizpůsobeny jejich očekávání a potřebám. 
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Charakter sdělení – pro zákazníky má sdělení fungovat především jako přesvědčení o 

koupi a udrţení si jejich přízně. Pro odběratele zase přehledná nabídka produktů a jedno-

duchý systém objednávek. Pro dodavatele je vhodné zvolit osobní přístup. Kaţdé sdělení 

společnosti musí být ucelené v jednotném designu a přizpůsobené kaţdému příjemci. 

Forma komunikace – v marketingu známe šest základních forem komunikace: reklama, 

public relations (publicita), osobní prodej, direkt (přímý) marketing a sponzoring. Kaţdá 

s těchto forem je vhodná pro jiné příjemce a různé cíle komunikace. Jejich správné uţití 

zajistí podniku získání příznivé image a tím i stálých zákazníků, dodavatelů i odběratelů. 

(Karlíček, Král, 2011, s. 88-89) 

3.4.1 Komunikační mix 

Komunikační mix představuje tradiční rozdělení komunikačních aktivit, které mohou být 

firmou vyuţity k přenášení informací k cílovému publiku. Podle Kotlera (2001) dělíme 

komunikační nástroje do pěti hlavních kategorií: 

 Reklama - je z hlediska poměru nákladů a počtu oslovených recipientů nejúčinněj-

ší nástroj komunikačního mixu, který slouţí k budování povědomí o firmě, značce, 

sluţbě nebo produktu. Jedná se o jakoukoliv formu neosobní placené komunikace k 

cílovému publiku vyuţívající zejména masová média. 

 Podpora prodeje - vyuţívá několik nástrojů, pomocí kterých dosahuje zejména 

prodejních cílů organizace. Hlavním cílem podpory prodeje je po časově omezenou 

dobu zvýšit, stimulovat, či vyvolat poptávku po výrobku nebo sluţbě. 

 Public relations – je dlouhodobý nástroj budování image a jeho hlavním cílem je 

soustavné a systematické budování pozitivní image společnosti. Jedná se o nejméně 

nákladný prvek komunikačního mixu, ale výsledky práce PR nejsou patrné 

v krátkém časovém horizontu.  

 Osobní prodej - poskytuje společnostem jednu zásadní výhodu, kterou ostatní prv-

ky komunikačního mixu nedisponují. Jde o osobní kontakt prodejce a zákazníka. 

Obecně platí, ţe osobní prodej je mnohem více a s vyšší úspěšností vyuţíván při 

obchodování na B2B trzích, kde je obchodování realizováno na mnohem osobnější 

úrovni.  

 Přímý marketing (direct marketing) - představuje přímou komunikaci k příjem-

cům sdělení například elektronickou nebo klasickou poštou. Zřejmou výhodou di-
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rect marketingu je díky informačním technologiím a prací s databázemi moţnost 

přesného zacílení komunikace k příjemcům.  

S vývojem marketingových komunikací a s narůstajícím počtem publikací a myšlenkových 

proudů, se jako součásti tohoto tradičního komunikačního mixu začaly uvádět další katego-

rie jako je sponzoring nebo corporite identity.  

3.4.2 Nové trendy marketingových komunikací 

Virální marketing je ve své původní podobě zaloţen na dobrovolném šíření určitého obsa-

hu mezi jeho příjemci. V současnosti je nosičem sdělení primárně internet a sociální sítě. 

Jedním z prvních lidí, kteří veřejně psali o viral marketingu byl americký mediální kritik a 

publicista Douglas Rushkoff, který účinky viral marketingu přirovnával k virům, které 

působí na lidský organismus. V dnešní době je viral hojně vyuţíván spolu s dalšími marke-

tingovými nástroji a díky rozsáhlým sociálním sítím jsou firmy schopné oslovit velké 

mnoţství lidí v jejich přirozeném prostředí a záţitek spojený s informací zajistí virální ší-

ření zprávy dále po sociálních sítích.  (Frey, 2011, s. 77-79) 

Guerilla marketing vyuţívá tři základní prvky ke své úspěšné realizaci. Jedná se o rychlý 

úder na nečekaném místě, nečekanou technikou, na přesně vytipovaný cíl a poté se ihned 

stáhne zpět. Guerilla často vyuţívá ambientní média a šíří se formou virálu, zejména pokud 

má zajímavý obsah vhodný k samovolnému šíření. (Frey, 2011, s. 47-49) 

Event marketing není novým pojmem v oboru marketingových komunikací, ale jedná se o 

oblast s dynamickým vývojem, který přináší stále nové moţnosti vyuţití. Díky nejnověj-

ším komunikačním technologiím, nekončí osobní kontakt v místě realizovaného eventu, 

ale přesunuje se na sociální sítě a tak můţe firma dále budovat komunikaci na proţitém 

záţitku z eventu a dále společné záţitky se zákazníkem rozšiřovat. (Frey, 2011, s. 85-87) 

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 24 

4 STP MODEL 

Poptávku na trhu tvoří jednotlivci, kteří se od sebe liší v různých ohledech. Liší se věkem, 

pohlavím, úrovní dosaţeného vzdělání, místem, zájmy, kupní silou, názory, ţivotním sty-

lem atd. Cílený marketing vyţaduje rozdělit tyto jednotlivce do homogenních skupin, do-

statečně velkých, dostupných a měřitelných. Tyto segmenty se současně musí lišit jeden od 

druhé, musí být vzájemně heterogenní. Díky cílenému marketingu mohou firmy lépe roz-

poznat trţní příleţitosti a lépe komunikovat s potenciálními zákazníky. Pro co nejefektiv-

nější cílený marketing musí firma zrealizovat tři základní kroky tzv. STP model: segmen-

taci trhu, trţní cílení (targeting) a trţní umístění (positioning). (Kotler, 1997, s. 279-281) 

Hlavní činnosti probíhající v STP modelu: 

1. Vymezení segmentačních proměnných a segmentování trhu 

2. Rozvoj profilu výsledných segmentů 

3. Zhodnocení atraktivity jednotlivých segmentů 

4. Výběr cílových segmentů 

5. Vymezení moţných přístupů umístění pro cílové segmenty 

6. Výběr, rozvinutí a uplatnění zvolené koncepce (Kotler, 1997, s. 279) 

4.1 Segmentace 

Segmentace je pojem, který představuje proces poznávání trţních segmentů, firmy se je 

snaţí najít, a zjistit o nich co nejvíce informací. Tato identifikace slouţí jako základ pro 

další strategická rozhodování. Pokud je segmentace trhu vysoká, znamená to, ţe na trhu je 

velké mnoţství segmentů a označujeme tento jev jako fragmentaci trhu. Segmentace trhu 

tedy označuje stupeň diferenciace spotřebitelů ve vztahu k dané kategorii výrobků.  

Segmentace trhu jako proces znamená, ţe nalezneme skupiny zákazníků s podobnými pre-

ferencemi a vlastnostmi. Podobnost je ale marketingově vyuţitelná jen tehdy, pokud je 

provázána s odlišným vztahem k produktu a marketingovým aktivitám. (Koudelka, 2005, 

s. 15-17) 
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4.1.1 Proces segmentace 

Proces segmentace trhu by se měl periodicky opakovat, protoţe trţní segmenty se mění 

spolu s rozvojem technologií, kulturními a demografickými změnami. Segmentace trhu se 

nejčastěji provádí ve třech fázích: 

1. Fáze dotazování - vyuţívá zejména kvalitativní marketingový výzkum, pomocí je-

ho nástrojů se snaţí porozumět motivaci spotřebitelů, jejich postojům a způsobu ţi-

vota. V této fázi probíhá také sekundární výzkum zjišťující demografické, ekono-

mické a psychografické charakteristiky spotřebitele.  

2. Fáze analyzování – obsahuje analýzu sesbíraných dat, která pomáhá sníţit počet 

proměnných veličin na malý počet vzájemné nezávislých faktorů. Pomocí shlukové 

analýzy jsou vytvořeny maximálně odlišné segmenty, které jsou uvnitř homogenní.  

3. Fáze profilování - identifikované segmenty jsou charakterizovány co nejpodrobně-

ji. (Horáková, 1992, s. 92-93) 

Vymezující segmentační kritéria  

Role segmentačních kritérií je pří procesu segmentování trhu klíčová, neboť poznání odliš-

ností a podobností mezi spotřebiteli dává smysl cílenému marketingu uplatňovanému 

v daném trţním prostoru. Teorie rozděluje tato kritéria do dvou základních skupin. První 

skupinou jsou příčinná vymezující kritéria, která zkoumají diference mezi spotřebiteli 

podle potřeb, preferencí, důvodů. Jejich společným jmenovatelem je otázka „proč“, která 

se snaţí nalézt původce interních dějů ve spotřebitelově mysli. Ve druhé skupině nalezne-

me kritéria užití, které zkoumají rozdíly mezi spotřebiteli na základě toho „jak“ spotřebite-

lé produkt uţívají, jak nakupují. Tato kritéria postihují jevovou polohu spotřebního chová-

ní a je moţné je kvantifikovat. (Koudelka, 2005, s. 33-57) 

Popisná segmentační kritéria 

Při poznávání trţních segmentů je potřeba poznat také další diference, které jsou 

s odlišným spotřebním chováním spojené a to zejména, protoţe nám tyto charakteristiky 

spotřebitelů pomáhají vysvětlit dané spotřební jevy. Tyto informace nám také pomohu při 

volbě cílových segmentů (targeting), protoţe kupní síla segmentu zvyšuje přitaţlivost 

segmentu, ale třeba způsob ţivota spotřebitelů v jiném segmentů můţe představovat riziko. 

Díky znalostem o ţivotním stylu, jsou firmy schopny upravit design výrobku, distribuční 

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

Trţní zacílení (targeting) znamená rozhodnutí o výběru vhodných segmentů pro cílený 

marketing organizace. Díky hluboké znalosti jednotlivých segmentů má firma jedinečnou 

moţnost vybrat takové segment k oslovení, aby naplnila svou vizi, misi a své strategické 

cíle. Ne všechny skupiny zákazníků, které identifikujeme při segmentaci trhu, jsou pro 

firmu stejně atraktivní.  

Je několik způsobů, jak se firma můţe rozhodnout. Můţe se zaměřit na jeden segment 

(koncentrovaný marketing) a tak těţit z výhod specializace, nebo na několik naprosto od-

lišných (diferencovaný marketing), který přináší výhody rozloţeného rizika. Existuji také 

strategické mezi polohy, kdy se firma zaměří na několik segmentů, které jsou si nejpodob-

nější. Tato strategie kombinuje výhody obou přístupů, ale také jejich nevýhody. Firma také 

můţe ignorovat rozdíly jednotlivých segmentů a můţe uplatňovat na celém trhu jednotnou 

nabídku. V tomto případě, je pak investování do náročného procesu segmentace zbytečné. 

Tyto firmy vytvářejí nabídku pro největší segmenty, které svou velikostí přitahují neúměr-

ně silnou soutěţ. (Koudelka, 2005, s. 12-13) 

4.2.1 Hlediska výběrů trţních segmentů 

Vhodnost jednotlivých segmentů je potřeba hodnotit z několika hledisek. Firma se musí 

zaměřit na ekonomické parametry segmentu jako je jeho velikost a kupní síla, předpoklad 

růstu, náklady na komunikaci a potenciální zisk v rámci segmentu. Neméně významné je 

hodnocení marketingového prostředí daného segmentu. Míra konkurence a mnoţství sub-

stitutů dostupných na trhu, noví konkurenti, vyjednávací síla dodavatelů i odběratelů. Po-

slední skupinou parametrů je postavení firmy a vhodnost segmentů s ohledem na distri-

buční zázemí firmy, na kapacitu výroby a další firemní zdroje a na soulad s firemní strate-

gií. (Koudelka, 2005, s. 137-138) 

4.3 Positioning 

Trţní umístění (positioning) byl poprvé formulován v roce 1972 v článku „The Positioning 

Era“ v časopise Advertising Age.  Od té doby se jeho význam stále zvyšoval a naprosto 

změnil trendy v marketingové komunikaci. Positioning si klade za cíl, vytvořit značce a 

produktu místo na trhu jak mezi konkurencí, tak v mysli zákazníka. Umístění je hlavně 

abstraktní pojem, který definuje jak značku a produkt zákazníci vnímají, jaké atributy si 

představují ve spojení s produktem, k jaké skupině lidí patří. (Ries, Trout, 2001, s. 1-3) 
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4.3.1 Poziční mapa 

Poziční mapa slouţí k představě zařazení výrobku vzhledem k ostatním výrobkům na trhu. 

Osy můţou představovat různé veličiny, které si firma zvolí podle toho, tak chce směřovat. 

Můţe to být cena, kvalita, inovativnost nebo loajalita. Nezáleţí na tom, ţe na různých ma-

pách s různými osami je náš výrobek umístěn pokaţdé jinde. Jde o to, v jaké pozici je vůči 

konkurenčním produktům. Díky poziční mapě můţeme analyzovat stávající situaci a plá-

novat změnu pozice, také můţeme vidět, které pozice jsou jiţ obsazené konkurenty a která 

místa jsou ještě nevyuţitá. (Sharp, 2013, s. 226-227) 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 28 

 

5 KREATIVNÍ PRŮMYSLY 

„Kreativní průmysl je metafora, která znamená, ţe tvůrčí výroba začala být průmyslově 

řízena podle stejných zásad jako při výrobě jiných hmotných zboţí na trhu.“  

(Davies, Sigthorsson, 2013, s. 1)
2
 

Oblast kreativních průmyslů je relativně novým termínem v oblasti tvůrčí práce, strategic-

kého marketingu, a obecně v managementu. Pro správné pochopení tohoto tématu je nejpr-

ve potřeba vysvětlit termíny, které teorie uţívá.  

Kreativní průmysly jsou odvětvími, která vyuţívají kulturu jako vstupu a mají kulturní 

rozměr, i kdyţ jsou jejich výstupy především funkční. Jedná se především o architekturu a 

design, ale i o grafický design a reklamu.   

Kulturní průmysly zahrnují všechna odvětví, která vyrábějí a distribuují zboţí nebo sluţ-

by nezávisle na obchodní hodnotě, kterou mohou mít. Patří sem například divadelní umění, 

výtvarné umění, literatura, film atd.  

Příbuzná průmyslová odvětví představují vývojáři a výrobci mobilních platforem, her-

ních konzolí, elektronických čteček, přehrávačů, telefonů, atd. (Zelinský a kol., 2012, s. 

14) 

Kreativní ekonomika je ekonomickou oblastí, která je postavena na vzdělání, umění, kul-

tuře a vědě a rozvíjí se zejména v rozvinutých společnostech, kde se předpokládá vyspělost 

a bohatost spotřebitele, vzdělaná pracovní síla a technologicky i ekonomicky vyspělé pro-

středí. K dalším faktorům podporující rozvoj kreativní ekonomiky řadí dále Kloudová 

(2010, s. 45) poptávku, schopnost tvorby sítí, diverzitu, úroveň veřejného sektoru, chování 

institucí, univerzity a velké obchodní kapacity. 

V kreativní ekonomice se pohubují jedinci, kteří svou tvorbou a ekonomickou činností 

přinášejí značné přínosy své kultuře a místní ekonomice. Teorie dělí tyto jednotlivce podle 

úrovně jejich přínosu, nebo podle oboru ve kterých působí. Angloamerický přístup k dělení 

kreativní třídy, 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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 Vysoce kreativní odborníci (fyzici, chemici, matematici, informatici) 

 Kreativní profesionálové (finančníci, obchodníci, právníci, pracovníci v sociálních 

sluţbách) 

 Bohémové (spisovatelé, malíři, novináři, fotografové, atd.) 

Evropský přístup k dělení kulturních průmyslů, člení příslušníky kreativní třídy podle sek-

torů, ve kterých působí: 

 Veřejný sektor: kulturní provoz (divadla, muzea, galerie, knihovny) 

 Soukromý sektor 1: kulturní průmysl v úzkém slova smyslu (trh s hudbou, literatu-

rou, filmem) 

 Soukromý sektor 2: kulturní průmysl v širším slova smyslu (trh s informacemi a 

komunikacemi) 

 Třetí sektor: přechodový sektor s obecně prospěšnými organizacemi, nadacemi, 

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

5.1 Kreativní ekonomika 

Vyhodnocování hospodářské výkonnosti kulturních a kreativních průmyslů je relativně 

mladým trendem, přesto můţeme na evropské úrovni získat data o výkonosti kreativních 

průmyslů v rámci mezinárodních ekonomik.  

Kulturní a kreativní průmysly dosáhly obratu více neţ 654 miliard € (v zemích EU-15 v 

roce 2003). Přidaná hodnota odvětví k hrubému domácímu produktu EU činila 2,6 % (v 

zemích EU-15 v roce 2003) a růst odvětví v EU-15 byl v letech 1999–2003 o 12,3 % vyšší 

neţ celkový růst hospodářství. Dle studie „Building a Digital Economy: The Importance of 

Saving Jobs in the EU’s Creative Industries“ (2010), kterou v březnu roku 2010 publikova-

la společnost TERA Consultants se odvětví kulturních a kreativních průmyslů v roce 2008 

podílela 4,5 % na HDP EU-27 (pro ilustraci: chemický průmysl jen 2,3 %).  

V roce 2020 by se kultura díky svému ekonomickému potenciálu měla stát nedílnou sou-

částí evropské ekonomické strategie. Evropská komise se problematice kreativních prů-

myslů intenzivně věnuje. Kreativní průmysly patří mezi nejdynamičtější sektory v Evropě 

nejen tím, jakým podílem přispívají k hrubému domácímu produktu, ale také podle poten-

ciálu udrţení poskytování nových pracovních míst. Studie „Building a Digital Economy: 

The Importance of Saving Jobs in the EU’s Creative Industries“
 
(2010) uvádí, ţe odvětví 

kulturních a kreativních průmyslů v roce 2008 v zemích EU-27 zaměstnávala celkem 8,5 
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milionu osob (tj. 3,8 % z celkového objemu pracovní síly), počet pracujících činil 14,4 

milionu, coţ představuje 6,5 % z pracovní síly soustředné v zemích EU-27.  

5.2 Podmínky pro rozvoj kreativních průmyslů ve městech a regionech 

Ukazatele zaměstnanosti prokazují, ţe politika, která vede k podporování kreativních od-

větví, je ekonomicky výhodná. Podle Martina Cikánka (2009) však musíme pro vznik 

funkční kreativní ekonomiky v regionu nalézt tři základní pilíře: 

1. Dostupný rizikový kapitál - tento kapitál je nejčastěji v investičních fondech, kte-

ré podporují vznik komerčních inovací a firem. Ovšem vytváření takových fondů samo o 

sobě kreativní prostory nerozvine. Rizikový kapitál musí přijít za kreativitou tam, kde exis-

tuje potenciál pro její rozvoj. 

2. Kreativní továrna a modulární způsob výroby - pro rozvoj kreativních průmyslů 

jsou specifické nové technologie a způsoby výroby. Kreativní firma by se měla více sou-

středit na vytváření inovací, nových myšlenek a designů. Neměla by se zatěţovat běţnou 

operativou samotné výroby. Extrémem modulárního způsobu výroby je firma, která vlastní 

pouze funkci generující duševní vlastnictví a vše od výroby přes skladování, logistiku, re-

klamu zajišťuje externě. 

3. Společenské a kulturní prostředí rozvíjející kreativitu a přitahující kreativní 

třídu - jedním ze základních znaků kreativní třídy je sdruţování v kreativních komunitách. 

V takovém pevně ukotveném prostředí kreativita vzkvétá a tvoří ve své podstatě kreativní 

ekosystém. Díky inovativní atmosféře jsou přitahováni do prostředí lidé a firmy, další pří-

slušníci kreativní třídy a stimulují tak rozvoj této oblasti (Cikánek, 2009, s. 43-44) 

5.3 Coworking 

Součástí naplnění třetí podmínky (Společenské a kulturní prostředí rozvíjející kreativitu a 

přitahující kreativní třídu) pro rozvoj kreativní třídy v regionu je systém uměleckého vzdě-

lávání a koncentrace umělecky vzdělaných lidí v regionu. Univerzity jsou uznávány jako 

zdroje intelektuálního kapitálu pro své regiony, nejsou však jediným zdrojem, který kon-

centruje intelektuální a kreativní kapitál. (Šviráková a kol., 2014, s. 13) 

Pracovním fenoménem dnešní doby jsou coworkingová centra. Tento koncept společného 

uţívání kancelářských prostor sdruţuje podobně pracovně zaměřené odborníky, kteří hle-

dají uplatnění na trhu práce, zejména v podobě samostatného podnikání (freelancers). 

Coworkingové centrum nejsou jen sdílené kanceláře, kde kaţdý člen platí paušální popla-
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tek za vyuţívané sluţby. Coworking zprostředkovává příleţitost sdílet myšlenky, nápady, 

hledat kolegy do vlastních projektů, předávat inspiraci a dále se vzdělávat. Centrum se tak 

stává ideálním prostředím pro tvorbu komunity pro členy kreativní třídy.  

V roce 2015 existuje v české republice více neţ čtyřicet coworkingů a hubů, ale téměř 

všechny provází strach z dlouhodobé udrţitelnosti a ekonomické prosperity. Rizikovost 

tohoto podnikání je zvýšená zejména v menších městech, kde není koncentrace kreativní 

třídy dostatečná, nebo jednotlivci nejsou ochotni tvořit komunitu a sdílet své myšlenky a 

nápady. Tento fenomén je jedním z důvodů, proč mnoho hubů a coworkingů sklouzne 

k pouhým sdíleným kancelářím a ţádný rozvoj na úrovni kreativní třídy se nekoná.  

Podle výzkumu realizovaného v roce 2014 je ideální coworkingové centrum sloučené 

z několika samostatných aktivit, které mezi sebou vzájemně pracují. 

Coworking Space: pronájmy společných prostor, kanceláře, jednací místnosti, soukromé 

skřínky, sluţby recepce atd.  

Coworking Community: kuchyň a bar, koupelny, relaxační prostory, knihovna, moţnost 

zapůjčení kol, IT vybavení, terasa atd.  

Coworking Exhibition: výstavy a vernisáţe, prodejní galerie. 

Coworking Design Shop: nákup a prodej výrobků členů a přátel centra, poradenská čin-

nost k patentové ochraně aprůmyslovým vzorům.   

Coworking Academy: společné workshopy, prezentace současné práce jednotlivců, kon-

ference, výtvarné dílny atd. (Šviráková, 2014, s. 49) 

Kaţdé coworkingové centrum nebo hub, nabízí jiné rozloţení těchto aktivit, některé ne-

provozuje, nebo naopak přidalo vlastní aktivity. Neexistuje jednotný návod, jak vybudovat 

funkční a ţivotaschopné centrum, ale bez vlastní náplně a vize se nakonec stane kaţdé cen-

trum sdílenýma kancelářemi, které vytváří pouze zisk z pronájmu, ale ne kreativní potenci-

ál.  
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6 CÍLE, VÝZKUMNÉ OTÁZKY A METODIKA 

Při snaze o efektivní strategické a marketingové rozhodování společnosti hraje marketin-

gový výzkum nenahraditelnou roli. Marketingový výzkum poskytuje informace, které po-

máhají managementu rozpoznávat a reagovat na marketingové příleţitosti a hrozby. 

Philip Kotler rozčlenil proces marketingového průzkumu do čtyř fází:  

1) Definice problému a cílů průzkumu  

2) Příprava plánu průzkumu a volba vhodné metodiky  

3) Realizace průzkumu – shromaţďování a analýza dat  

4) Vypracování závěru a prezentace výsledů (Kotler, 2001, s. 358)  

6.1 Cíle výzkumu 

1. Pomocí situační analýzy zajistit relevantní informace z makroprostředí a mikropro-

středí pro potřeby nového coworkingového centra ve Zlíně.  

 

2. Prostřednictvím dotazníkového šetření zjistit celkový potenciál a zájem studentů 

UTB o samostatné podnikání.  

 

3. Prostřednictvím hloubkových rozhovorů s majiteli nebo vedoucími coworkingo-

vých center v městech mimo Prahu identifikovat příleţitosti k rozvoji zlínského 

coworkinogvého centra.  

 

4. Na základě hloubkových rozhovorů s majiteli nebo vedoucími coworkingových 

center v městech mimo Prahu zjistit klíčové činnosti centra a seznámit se 

s provozem centra.  

 

5. Pomocí diskuze s letošními absolventy FMK UTB vytvořit ţebříček nejlepších ka-

riérních příleţitostí pro absolventa. Vyuţít výsledky výzkumu k tvorbě marketin-

gového mixu coworkingového centra a identifikaci cílových skupin.  
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6.2 Výzkumné otázky 

1. Existuje ve Zlínském kraji potenciál pro vznik coworkingového centra a jeho dlou-

hodobou prosperitu? 

 

2. Mají studenti UTB, kteří jsou členové kreativní třídy zájem o samostatné podnikání 

a coworking? 

 

3. Hodnotí se coworkingová centra v městech mimo Prahu jako dlouhodobě úspěšná a 

naplňují svou vizi podle původních představ? 

6.3 Metodika výzkumu 

Situační analýza vyuţije sekundární zdroje dat, zejména k popisu vnějšího prostředí. Bude 

provedena STEP analýza, která analyzuje makroprostředí organizace. Porterova analýza 

bude vyuţita pro analýzu konkurenčního prostředí. Pět konkurenčních sil současně před-

stavuje hlavní faktory mikroprostředí: zákazníky (odběratelé), dodavatelé, nové i stávající 

konkurenty, a daný subjekt (organizace). 

 Kvalitativní metody výzkumu, jako jsou hloubkové rozhovory, polostrukturované rozho-

vory a focus group (diskuze) pomohou získat přehled o názorech všech stakeholders. Cí-

lem kvalitativního výzkumu je hledání a nacházení příčin, postojů a motivů prostřednic-

tvím práce s jednotlivci nebo malými skupinami osob. Většina vyuţitých metod předpo-

kládá méně strukturovaný postup a analýza potom vychází z relativně velkého počtu in-

formací od malého počtu jedinců.  Umění rozhovoru spočívá ve správném kladení otázek, 

doptávání se, a proto významnou roli pro úspěšné provedení výzkumu hraje scénář rozho-

voru. (Kozel, Mynářová a Svobodová, 2011, s. 166) 

První fází výzkumu je provedení situačních analýz. Druhá fáze výzkumu vyuţije zejména 

data získaná pomocí kvalitativních metod. Pomocí hloubkových rozhovorů s majiteli (pro-

vozními) zavedených coworkingových center bude zjištěno, jak budují komunitní prostře-

dí, jak podporují stávající členy, jak hodnotí své dosavadní působení, jaké benefity 

coworking přináší a zda coworking povaţují za dlouhodobé řešení pracovního ţivota. Další 

kvalitativní technikou vyuţitou při výzkumu bude diskuze se studenty posledního ročníku 

FMK UTB. Cílem této diskuze bude sestavení ţebříčku nejlepších kariérních příleţitostí 

pro absolventa a také zjištění, zda mají zájem o působení ve Zlínském kraji, které faktory 
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jsou klíčové pro výběr místa jejich kariérního působení a jak se dívají na moţnost členství 

v coworkingovém centru. 

Pro ověření zájmu studentů o samostatné podnikání bude vyuţito dat získaných z dotazní-

kového šetření Ing. Evy Švirákové, Ph.D. se studenty posledních ročníků magisterského 

studia na FMK UTB v letech 2014 a 2015.  

 

.  
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7 SITUAČNÍ ANALÝZA  

Analýzou současného stavu okolí organizace začíná proces kaţdého marketingového plá-

nování, protoţe přesná identifikace všech sil působících na trhu pomáhá při detailním plá-

nování a díky provedené analýze se můţe organizace vyhnout počátečním chybám a nere-

álným očekáváním. Analýza makroprostředí se soustředí na popis aktuálního stavu ve 

Zlínském kraji (demografický vývoj, nezaměstnanost, podpora podnikání, uplatnitelnost 

absolventů atd.). Analýzou konkurenčního prostředí identifikujeme významné faktory, 

které mají vliv na rozvoj celého odvětví kreativních průmyslů.  

7.1 Analýza makroprostředí 

Sociologicko - kulturní faktory 

 Počet obyvatel ve Zlínském kraji je ke dni 23.3.2015 585 261 osob a jejich počet 

kaţdoročně klesá o 0,2%. Populační prognóza na rok 2035 předpovídá pokles počtu 

obyvatel města Zlína k hodnotě 60 - 62 tis. obyvatel. K roku 2020 je pokles počtu 

obyvatel města Zlína predikován v rozmezí 5 - 6 tis. obyvatel, a to v důsledku 

kombinace záporných hodnot přirozeného přírůstku i migračního salda. (Český sta-

tistický úřad Zlín, © 2012) 

 Zlínský kraj je vyznačován, jako kraj s velkým bohatstvím tradiční a současné 

místní kultury. Nepostradatelnou roli hraje zejména v oblasti folklóru, dechových 

hudeb a lidových řemesel. Silné zastoupení z hlediska kultury nese také oblast hud-

by, zpěvu, tance, divadla a filmové tvorby. Zlínský kraj je zřizovatelem osmi pří-

spěvkových organizací a jedné obecně prospěšné společnosti, kterou je Filharmonie 

Bohuslava Martinů (v níţ má poloviční podíl také město Zlín). Galerie i muzea 

pomáhají uchovávat cenné důkazy o bohaté historii a kultuře regionu a jsou ţáda-

ným turistickým cílem, protoţe kromě stálých expozic organizují řadu atraktivních 

a hojně navštěvovaných výstav a programů. (Zlínský kraj, © 2012) 

 Strategický rozvoj kraje zahrnuje širokou škálu aktivit, jejichţ společným cílem je 

kromě růstu celkové úrovně sociálně-ekonomického rozvoje kraje téţ vyváţený 

rozvoj jednotlivých oblastí, který povede ke sniţování ekonomických a sociálních 

rozdílů a trvalému zlepšování kvality ţivota obyvatel Zlínského kraje. 

jek,  © 2012) 
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 Kulturní ţivot je ze strany statutárního města Zlína podporován ve třech základních 

rovinách. Vytváří provozní a investiční příspěvky zřizovatele či zakladatele pro zři-

zované či zaloţené kulturní instituce (Městské divadlo Zlín, Filharmonie Bohuslava 

Martinů), dotuje z rozpočtu města Zlína přípravu a realizaci výjimečných kultur-

ních akcí (např. Mezinárodní festival filmů pro děti a mládeţ, festival Harmonia 

Moraviae, festival Setkání - Stretnutie, festival dechových orchestrů a folklorních 

souborů FEDO, festival Zlínské besedování, festival cestovatelů Neznámá země) 

nebo na provoz výjimečného kulturního zařízení (např. Velké kino, Krajská kni-

hovna Františka Bartoše) ba dotuje z Kulturního fondu města Zlína přípravu a rea-

lizaci jednotlivých kulturních akcí, na úhradu nájemného v prostorách k pravidelné 

činnosti či na podporu obnovy kulturních památek. (Zlín, © 2015)  

 Významným prvkem vytvářející kulturní prostředí v regionu je Univerzita Tomáše 

Bati ve Zlíně (UTB), která poskytuje širokou nabídku studia humanitních, přírodo-

vědných, technických i uměleckých oborů. V současné době má UTB ve Zlíně 6 

fakult, na nichţ je v akademickém roce 2011/2012 realizována výuka 172 akredito-

vaných oborů v bakalářské, magisterské i doktorské formě studia. (Hájek, © 2012) 

 Ekonomii studovalo v roce 2011 2 972 studentů v roce 2011, z toho 168 studentů 

doktorského studia, a vědy a nauky o kultuře a umění studovalo 669 studentů z to-

ho 17 studentů doktorského studia. (Hájek, © 2012) 

 Zlín je pátým krajským městem (mimo Prahu) z hlediska podílu počtu studentů ve 

městě na celkovém počtu obyvatel starších 15 let. (Hájek, © 2012) 

 47% studentů UTB pochází ze Zlínského kraje, 19% z Jihomoravského, 13% z 

Olomouckého a 5% z Moravskoslezského kraje. (Hájek, © 2012) 

 Město Zlín se potýká s problémem odlivu mladých lidí - absolventů škol. V sou-

časné době má ve Zlíně trvalé bydliště 77 008 obyvatel. Nedaří se ve městě udrţet 

absolventy škol, kteří odcházejí za prací a lidé ze Zlína odchází do okolních měst a 

vesnic za lepšími moţnostmi bydlení (Dvořák, © 2012) 

Technologické faktory  

 Výzkumné aktivity na území města Zlína mají dlouholetou tradici sahající aţ na 

počátek 20. století ve spojení s aktivitami Baťových závodů. Historicky se výzkum 

a vývoj města Zlína orientuje zejména na gumárenský, plastikářský, chemický a 

obuvnický průmysl. Tomu odpovídá i jedna z klíčových vědecko-výzkumných ak-
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tivit Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně v rámci Fakulty technologické. (Hájek, © 

2012) 

 V mezikrajském srovnání vykazuje Zlínský kraj dobré postavení vzhledem k počtu 

pracovišť výzkumu a vývoje a pozitivně lze hodnotit i dynamické ukazatele změny 

počtu těchto pracovišť. Průměrné hodnoty vykazuje Zlínský kraj v mezikrajském 

srovnání jak objemu finančních prostředků alokovaných na výzkum a vývoj, tak 

počtu zaměstnanců výzkumu. Mírně lepší hodnoty dosahuje Zlínský kraj v hodno-

cení podnikatelské části výzkumu a vývoje. (Hájek, © 2012) 

 Okres Zlín, stejně jako celý Zlínský kraj, vykazuje velmi vysoké relativní hodnoty 

výše finanční podpory ze dvou hodnocených dotačních programů v přepočtu na 1 

obyvatele území. Z absolutního hlediska je výše finanční alokace v okrese Zlín 

druhá nejvyšší ze všech moravských okresů a to hned za okresem Brno-město 

(Český statistický úřad Zlín, © 2012) 

  Z finančních mechanismů jsou soukromým sektorem nejlépe hodnoceny inovační 

vouchery pro spolupráci firem s akademickým sektorem, mikropůjčky a finanční 

schémata vztaţená k novým technologiím a patentům, z nástrojů sluţeb pak dotační 

management a propagace respektive technologická burza pro hledání partnerů. (Há-

jek, © 2012) 

 V průběhu let 2008 aţ 2014 bylo jménem UTB ve Zlíně podáno 314 přihlášek 

předmětů průmyslového vlastnictví.  

 

Graf 1 Počet přihlášek průmyslových práv UTB za období 2008-2014 dle součástí  

Zdroj: (Stráţnický, © 2015) 
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Ekonomické faktory 

 Podíl nezaměstnaných osob na obyvatelstvu ve Zlínském kraji ve věku 15-64 let je 

7,45% a meziročně klesá o 0,12%. Jedná se o evidované nezaměstnané, kteří nema-

jí ţádnou objektivní překáţku pro přijetí do zaměstnání a při nabídce vhodného 

pracovního místa mohou do něj bezprostředně nastoupit.  Město Zlín vykazuje niţší 

míru nezaměstnanosti neţ všechna referenční území, tj. okres Zlín, Zlínský kraj i 

Česká republika, přičemţ míra nezaměstnanosti vlastního Zlínského kraje je vyšší 

neţ míra nezaměstnanosti České republiky. (© Hájek, 2012)

 Nejvyšší počet absolventů evidovaných jako uchazeči o zaměstnání je spojen se 

studijními obory orientovanými na oblast ekonomiky, managementu, podnikání bez 

ohledu na stupeň vzdělání. (© Hájek, 2012)

 Počet ekonomických subjektů (právnické osoby a dále fyzické osoby, které mají 

postavení podnikatele) roste o 0,5% a aktuálně činí 138 832 subjektů. V roce 2011 

byl Zlín druhým krajským městem (bez hlavního města Prahy) v počtu zaměstnava-

telů a osob pracujících na vlastní účet k počtu ekonomicky aktivních obyvatel Pod-

nikatelských subjektů v kraji celkově přibylo. Na konci roku 2012 bylo ve statistic-

kém Registru ekonomických subjektů evidováno celkem 138 269 subjektů se síd-

lem ve Zlínském kraji. Meziročně se jejich počet zvýšil o 1 544 subjektů, tj. o 

1,1 %. (Český statistický úřad Zlín, © 2012) 

 Podporu začínajícím podnikatelům zprostředkovává Technologické inovační cen-

trum ve Zlíně, které je společným podnikem Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně a 

Zlínského kraje.  TIC zřizuje Podnikatelský inkubátor, Coworkingové centrum a 

virtuální kancelář pro podnikatele.  

Politicko - právní faktory  

 Strategie regionálního rozvoje ČR pro období 2014–2020 je základním koncepčním 

dokumentem v oblasti regionálního rozvoje. Dle zákona č. 248/2000 Sb., o podpoře 

regionálního rozvoje a formuluje přístup státu k podpoře regionálního rozvoje, po-

skytuje potřebná východiska a stanovuje rozvojové cíle. Cílem regionálního rozvo-

je je konkurenceschopný region, přitaţlivý pro investory i obyvatele, a který si zá-

roveň dokáţe uchovat vysokou kvalitu ţivotního prostředí. (Ministerstvo pro místní 

rozvoj ČR, © 2012) 
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 Zlínský kraj je region, jehoţ přírůstek HDP výrazně překračuje přírůstek ČR. Stej-

ného přírůstku dosahuje od roku 2012 jen Jihomoravský kraj, hlavní město Praha, 

Ústecký kraj a Olomoucký kraj. (Ministerstvo pro místní rozvoj ČR, © 2012) 

 Kraje jsou ministerstvem regionálního rozvoje motivovány k vyváţenému rozvoji 

stabilizovaných území, jehoţ mají dosáhnout pomocí podpory inovací v podnikání 

a podpory rozvoje lokálních ekonomik. Strategie regionálního rozvoje ČR pro ob-

dobí 2014–2020 definuje tři cíle při rozvoji urbanizovaných oblastí: 

1. Podpora transferu znalostí mezi výzkumným a podnikatelským sektorem  

2. Rozvoj univerzit a výzkumných institucí 

3. Adaptabilita trhu práce (Ministerstvo pro místní rozvoj ČR, © 2012) 

7.2 Analýza konkurenčního prostředí 

Porterův model pěti konkurenčních sil je často pouţívanou analýzou konkurenčního pro-

středí firmy. Model je zaloţen na působení pěti konkurenčních oblastí, kterými jsou:  

1) Potenciální noví konkurenti 

2) Vyjednávací síla odběratelů  

3) Vyjednávací síla dodavatelů  

4) Konkurenční rivalita v odvětví  

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

Jednotlivá kritéria konkurenčních oblastí jsou ohodnocena na škále od jedné do pěti. Jeden 

bod získala kritéria, jejichţ hrozba je minimální a která nemají velký vliv. Naopak pět bo-

dů získala kritéria, jejichţ síla je významná a mohou mít velký vliv na celé odvětví. 

Realizací Porterovy analýzy bude popsáno konkurenční prostředí firmy. Cílem analýzy je 

identifikace síly konkurenčního prostředí a odhalení limitů i příleţitostí, na které by se fir-

ma měla zaměřit ve své komunikaci a strategii.  

Potenciální noví konkurenti 

Coworkingová centra a huby jsou novým trendem, který zaţívá boom. Za posledních pět 

let vznikly v České republice více neţ čtyři desítky takových organizací a jejich počet se 

stále zvyšuje. Jejich úspěšnost je ale značně kolísavá. Některé z těchto center a hubů vznik-

ly jako přidruţené organizace k vědecko-technickým parkům, inovačním centrům, univer-

zitním institutům atd. jejich vznik byl motivován nikoli ze strany poptávky, ale z veřejných 
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stimulů. Způsob vzniku je jedním z důvodů, proč některá centra a huby nedosáhnou dlou-

hodobé perspektivy.  

Náklady vstupu do odvětví  Náklady jsou vysoké (při porovnání nákladů v oblasti slu-

ţeb) -a to zejména z důvodu investice nemovitosti na stra-

tegickém místě, investice do úprav prostor, pořízení vyba-

vení. (4) 

Know-how (vztahy 

v komunitě) 

Pro nová centra je nezbytné vytvořit síť propracova-

ných vztahů v komunitě a know-how, které je klíčové 

pro tvůrčí ţivot v coworkingovém centru. (5) 

Legislativní bariéry  V tomto odvětví nepanují velké legislativní bariéry. (1) 

Tabulka 2 Porterova analýza, potenciální noví konkurenti 

Zdroj: vlastní zpracování 

Konkurenční rivalita v odvětví 

 V současnosti se vzrůstajícím počtem coworkingů se zvyšuje i rivalita v odvětví. Ta je ale 

závislá na lokalitě. V menších městech jako je Olomouc, Zlín či Příbor, je v současné době 

jen jedno centrum, ale v Brně a Ostravě coworkingů přibývá a konkurenční boj se vyostřu-

je. Coworkingová centra ve velkých městech srovnávají ceny svých sluţeb na podobnou 

úroveň a tak se konkurenční boj odehrává zejména na úrovni výběru nejvhodnější městské 

lokality. Tabulka č. 3 prezentuje cenovou mapu moravských coworkingových center a hu-

bů.  

Tabulka 3 Cenová mapa moravských coworkingových center a hubů 

Zdroj: vlastní zpracování 

  0 - 1500 Kč 1501 - 2500 Kč 2501 - 3500 Kč 3501 - 4500 Kč 

Zlín Inkubátor Zlín  

(1500 Kč) 

   

Olomouc   Coworking 

Olomouc (3025 

Kč) 

 

Brno Coworking Cen-

trum (Zdarma) 

 Coworking 

Brno  

3100) 

CowoBrno 

(4400Kč)  

Tech Squat 

(3800 Kč) 

Ostrava  VivaOstava 

(1665 Kč) 

Impact Hub Os-

trava (1950 Kč) 
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Do mapy byly zahrnuty tarify, které nabízejí členům plné členství s neomezeným přístu-

pem. Většina center nabízí i další typy členství. Hodinové tarify, půldenní tatify atd.  

Počet konkurentů  Jedná se o obor, který se velmi intenzivně rozvíjí a ačkoli 

nyní není na trhu mnoho subjektů, které podobné sluţby na-

bízejí, je pravděpodobné, ţe budou rychle přibývat. (2) 

Rozdíly v kvalitě  Kvalita nabízených sluţeb je velmi rozdílná a ta jak v šíři 

nabídky sluţeb, tak v jejich realizaci. (4) 

Růst poptávky  Mladí lidé stále více uvaţují o práci na volné noze, a tudíţ 

můţeme předpokládat nárůst poptávky. (3) 

Loajalita zákazníků  Co-workingové centrum vytváří komunitu osob a jejich 

loajalita ke skupině – tedy i k sluţbě je velmi vysoká. (4) 

Tabulka 4 Porterova analýza, konkurenční rivalita 

Zdroj: vlastní zpracování 

Vyjednávací síla dodavatelů 

Jednou ze základních sluţeb coworkingů je organizace workshopů a seminářů na různá 

témata, která dále osobnostně i pracovně rozvíjí členy centra. Výběr těchto vzdělávacích 

sluţeb by měl korespondovat s vizí centra a o téma by měl být mezi členy zájem. Pro tyto 

sluţby centra obvykle najímají školitele, ale obvyklé bývá i vedení workshopů jedním 

z členů centra. Díky této moţnosti, se členové vzájemně dozví o práci druhých, mohou 

v budoucnosti vyuţít jejich sluţeb nebo své obory slouţit ve společný projekt.  

Velikost dodavatelů  Dodavatelé jsou obvykle ţivnostníci nebo malé firmy, které 

zprostředkovávají semináře, přednášky a poradenství. (1) 

Význam odběratelů pro 

dodavatele  

Jednou z významných funkcí co-workingového centra je 

vzdělávací a poradenská činnost. Zákazníci vyhledávají 

centrum i z důvodu těchto sluţeb. (4) 

Náklady při změně dodava-

tele  

Náklady na změnu dodavatele nejsou, jedná se obvykle o 

smlouvy na konkrétní činnost na dobu určitou. V sektoru 

poradenství a školení je velká konkurence. (1) 

Počet dodavatelů  Existuje velký počet dodavatelů vzdělávacích sluţeb ve 

všech krajských městech ČR. (2) 

Tabulka 5 Porterova analýza, vyjednávací síla dodavatelů 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Vyjednávací síla odběratelů  

Klienti coworkingových center a hubů jsou pro existenci a fungování centra klíčoví. Pouze 

jejich dostatečný počet zajistí ekonomickou prosperitu organizace, ale také komunitní ţi-

vot, který je náplní všech coworkingů. Freelanceři nemají stálý příjem a proto jsou ceny 

členství v centrech relativně nízké (oproti pronájmu samostatné kanceláře). (Šviráková, 

2014, s. 21-24) Nízké ceny jsou ale velkým problém pro existenci center, která jsou sou-

kromá. Centra musí udrţovat nízké ceny, ale tento trend je nutí k urychlenému náboru no-

vých klientů, kteří nesdílejí vizi coworkingu a nechtějí přispívat do komunitního ţivota. 

Velké mnoţství takových klientů rozkládá centrum a přeměňuje je na neosobní sdílené 

kanceláře.  

Počet odběratelů  Záleţí především na kapacitě centra. Obvykle se jedná o de-

sítky osob. (3) 

Význam sluţby pro zákaz-

níka  

Sluţba je pro zákazníka klíčová, realizuje v centru své 

podnikání, sídlí zde jeho firma. Důleţité jsou také vazby 

na ostatní členy. (4) 

Náklady odběratele při 

přechodu ke konkurenci  

Náklady na přechod ke konkurenci nejsou vysoké. Podle 

smlouvy musí člen zaplatit členství za zahájený kalendářní 

měsíc a také musí odhlásit sídlo firmy. (3) 

Citlivost na cenu  Freelanceři jsou lidé, jejichţ příjem bývá často kolísavý, a 

cenu zvaţují při pronájmu členství. (3) 

Tabulka 6 Porterova analýza, vyjednávací síla odběratelů 

Zdroj: vlastní zpracování 

Konkurence substitutů  

Za substituty mohou být povaţovány všechna veřejná místa, která mají prostory podobná 

kancelářím, jako jsou kavárny nebo knihovny. Významnými substituty jsou sdílené kance-

láře a vědeckotechnické parky a podnikatelské inkubátory nabízející zvýhodněné kancelář-

ské prostory. Nevýhodou těchto substitutů je pevná otevírací doba, v kavárnách a knihov-

nách ruch, nemoţnost registrace sídla firmy, absence recepce atd.  

Nejčastějším substitutem coworkingu je práce z domova. Pokud freelanceři nemají jistotu 

příjmu, většinou nevyuţívají placené pronájmy. Dlouhodobě však práce z domova přináší 

pocity asocializace a nesnadné oddělení pracovního ţivota od soukromého vytváří v lidech 

nepříjemné pocity a stres. (Krčmářová, © 2011) 
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Rozdílnost substitutů  Substituty jsou velmi rozdílné, nenabízí sluţby kanceláře, 

nejsou otevřeny 24h denně, atd. (1) 

Kvalita substitutů  Substituty mohou být inovační a technologická centra, 

také vědecko-technické parky, kavárny. Kvalita poskyto-

vaných sluţeb se velmi liší. U těchto substitutů chybí vý-

znamný faktor komunity. (2) 

Ochota zákazníků přejít k 

substitutům  

Někteří zákazníci vyuţívali sluţeb substitutů, dokud si nebyli 

jisti alespoň minimálním příjmem a dokud nebyli informo-

váni o coworkingových centrech. (2) 

Tabulka 7 Porterova analýza, konkurence substitutů 

Zdroj: vlastní zpracování 
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8 HLOUBKOVÉ ROZHOVORY  

Hloubkový rozhovor umoţňuje respondentovi vyjadřovat své názory na zkoumanou pro-

blematiku, díky čemuţ výsledky takového výzkumu přináší detailní informace. Jedná se o 

nestrukturovaný individuální rozhovor tazatele a respondenta zaměřený na určité téma, při 

kterém se tazatel snaţí proniknout do respondentova nitra a objevit klíčové postoje. 

(Hendl, 2005, s. 153). Pro potřeby výzkumu byl sestaven scénář hloubkového rozhovoru, 

který tvoří přílohu P I.   

Cíl rozhovoru: Zjistit jak majitel (vedoucí) centra hodnotí jeho dosavadní působení, jak 

spolupracují lidé v centru, jak získává členy a jak bude dál rozvíjet činnost centra. Jaké 

jsou hlavní benefity centra a jejich náplň.  

Hlavní téma: Fungování coworkingového centra ve městech mimo Prahu  

 

8.1.1 Coworkingové centrum Příbor   

Termín konání: 27. 3. 2015 

Rozhovoru se účastnila majitelka centra Ing. Jana Konečná a koordinátorka centra 

Ing. Hana Jemelková. 

Coworkingové centrum zahájilo svůj provoz 4. 12. 2014 a je umístěno přímo na náměstí. 

Disponuje prostory pro max. 12 osob s jednou samostatnou kanceláří, součástí je i zasedací 

místnost vybavená flipchartem, dataprojektorem s ozvučením, kuchyň, relaxační prostor, 

sociální zázemí, připojení k internetu, počítačová tiskárna, kopírka. Cena členství na den je 

150 Kč a plné členství stojí 2 200 Kč/měsíc. Samostatně se mohou pronajmout prostory 

zasedací místnosti (300 Kč/hod), členové centra mají moţnost vyuţití zasedací místnosti 

v ceně členství.  

V období prosinec – únor mělo centrum dva stálé členy a dva členy, kteří vyuţívali hodi-

nové tarify. Členové centrum opustili (finanční důvody, stěhování) a nyní centrum ţádné 

členy nemá. V samostatné kanceláři sídlí majitelka centra, která podniká v dalších oborech 

a ve sdílené kanceláři sedí koordinátorka centra, která také podniká i v jiných oborech. 

Ačkoli je centrum v současné době bez členů, koordinátorka i majitelka očekávají, ţe 

v průběhu jara několik míst zaplní. Zaznamenaly jiţ zájem (proběhly prohlídky) a také 

díky bohatému odpolednímu provozu v centru navštívilo prostory velké mnoţství lidí, kte-



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 46 

 

ré moţnost práce v coworkingu oslovila. Také dva staří členové plánují návrat do 

coworkingu (aţ se ustálí jejich finanční situace). Odpolední program je v centru minimálně 

dvakrát týdně. Jedná se o akce: burza knih, kurz automatické kresby, muzikohrátky pro 

děti, workshop o přípravě kávy, bleší trh, Restaurant day, alternativní léčba, burza semínek 

atd. Obsah těchto akcí je vybírán podle osobního zaměření majitelky a koordinátorky a 

také pokud někdo projeví zájem o zorganizování akce v prostorách centra. Prostory centra 

často vyuţívá občanské sdruţení Příbor v pohybu, které se stará o rozvoj kulturního ţivota 

v Příboře a je často iniciátorem akcí v coworkingu.  

Myšlenka vzniku coworkingu v Příboře vznikla jako osobní potřeba majitelky. Osobně má 

dlouholeté zkušenosti s prací z domova, která ji psychicky velmi vyčerpávala a izolovala 

od společnosti. Ani samostatná kancelář mimo domov nenaplnila její očekávání, protoţe 

sice odstranila problémy s rozdělením pracovního a osobního ţivota, ale nedostatek sociál-

ního kontaktu neodstranila. Proto vyzkoušela členství v praţském Impact Hubu a celý kon-

cept coworkingu ji nadchl. Po přestěhování do Příbora zahájila přípravy k vzniku centra.  

Hlavní náplní centra je budovat komunitu a příjemné prostředí v centru, které bude spojo-

vat lidi podobného smýšlení, chtějí být součástí kulturního ţivota ve městě a pokud z jejich 

aktivit vzejde klient, budou rádi, ale není to jejich cíl, protoţe při polovičním obsazení cen-

tra (6 osob) stále nebudou pokryty náklady na jeho provoz. Majitelka centra nezahájila 

centrum jako podnikatelskou aktivitu, neočekává zisk z provozu centra. Celkově hodnotí 

centrum jako úspěšné, protoţe rozvíjí ţivot ve městě a kolem centra se buduje komunita 

nadšenců, kteří chtějí přispívat k rozvoji bez nároku na honorář. Do budoucna plánují or-

ganizovat více odpoledních akcí, opakovat úspěšné semináře a workshopy a těší se, ţe cen-

trum časem získá několik klientů.  

 

8.1.2 Coworkingové centrum Olomouc 

Termín konání: 16. 1. 2014 a 9. 4. 2015 

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

z rozhovoru pořízen audio záznam.  

Centrum nabízí prostory ve sdílené kanceláři pro 20 osob, zasedací místnost s projektorem, 

odpočinkovou zónu a knihovnou obsahující více neţ 100 knih o seberozvoji, podnikání, 

marketingu atd., kuchyň a sociální zázemí. Všichni členové coworking centra mohou vyu-
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ţívat vlastní stůl s ergonomickou ţidlí, připojení k internetu, síťovou tiskárnu a přístup do 

kanceláří 24h denně.  

Jan Linhart je majitelem firmy SEO Linhart a kdyţ hledal prostory pro nové sídlo své fir-

my, rozhodl se, ţe koupí větší prostory neţ potřebuje a zbytek pronajme. Při prvním setká-

ní s panem Linhartem na začátku roku 2014, mělo coworkingové centrum sedm členů 

s převáţným zaměřením na IT. Členové chodili do centra pracovat, ale mnoho společným 

projektů nezačali, ani se příliš neseznamovali. Pan Linhart nebyl v době našeho setkání 

příliš optimistický ohledně rozvoje coworkingu. Říkal, ţe lidé se příliš nechtějí dělit o ná-

pady a zakázky s lidmi, které příliš neznají. Tato situace se od té doby ale velmi změnila, 

několik členů odešlo převáţně proto, ţe se přestěhovali.  

Letos získalo coworkingové centrum atraktivní nové prostory nedaleko centra Olomouce a 

má 13 členů. Součástí členství je parkování zdarma, mnohem lepší dostupnost MHD, a dvě 

nové zasedací místnosti. Také obsah přednášek a workshopů se jiţ delší dobu specializuja 

na IT, 31. března proběhl jiţ 39. NET sraz, pro všechny, kteří podnikají na webu. Společně 

také členové organizují paintball, laser game a další záţitkové akce. Dnes pan Linhart po-

pisuje členy svého centra jako jednu velkou partu. V centru se stále rozvíjí nové nápady, 

jako jeden z posledních pan Linhart uvádí cestovní kancelář Tomáše Kulíska SportSen.cz, 

který v centru našel kontakt na grafika a programátora, správce PPC kampaní a získal i 

řadu nových informací, které pomohly nastartovat jeho podnikatelský plán.  

 

8.1.3 Coworkingové centrum Impact HUB Ostrava 

Rozhovor poskytla Mgr. Veronika Mikulová, jedna z koordinátorek Impact HUBu v Os-

travě.  

Impact Hub je celosvětová coworkingová síť. Kaţdý hub je samostatná organizace, ale 

přejímá know-how a corporite identity, k propojení dochází na bázi lidské komunity. Kaţ-

dý člen hubu můţe navštívit a vyuţít sluţby kteréhokoli hubu na světě. Hub se nachází 

v centru Ostravy a stálí členové mají zvýhodněné ceny parkování. Základní hodinové tarify 

nabízí v prostorech hlavní openspace místnosti stůl s ţidlí, kuchyň, sociální zařízení a rela-

xační prostor a moţnost zřízení sídla firmy (neplatí jen pro tarif 5 hod). Cena těchto tarifů 

je různá pro studenty, týmy a jednotlivce. Cena pěti hodinového tarifu pro jednotlivce je 

300Kč/měsíc, nebo 100 hodin 1550Kč/měsíc, dále je na výběr 25 nebo 50 hodin nebo ne-
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omezený tarif, který přináší všechny výhody členství bez fixního stolu.   Stálí členové hubu 

získají fixní pracovní místo a navíc moţnost vyuţití centra i mimo otevírací dobu (po do-

mluvě). Hub nabízí i moţnost samostatného pronájmu prostor zasedací místnosti (200 

Kč/hod) nebo konferenční místnosti (550/hod). 

Ostravský hub zahájil svůj provoz v listopadu 2014, ale přístupné veřejnosti byly uţ ko-

laudační akce. V hubu je cca 120 členů, většina z nich vyuţívá samostatné kanceláře, kte-

rých je v hubu 30. Všechny kanceláře jsou obsazené a zájem o další kanceláře je velký. 

Kaţdý měsíc přibyou do hubu 3-4 noví členové. O chod hubu se průběţně stará sedm ko-

ordinátorů a manaţerský tým z Prahy přijíţdí pomáhat rozvíjet zejména odpolední aktivity 

v hubu. Koordinátoři přijímají zpětnou vazbu od členů a jejich připomínky se snaţí zapra-

covat.  

Odpolední akce jsou v hubu pořádány denně (někdy i několik denně). Nejedná se vţdy o 

vzdělávací akce, ale také záţitkové večery nebo networkingové párty. Některé akce jsou 

organizovány pouze pro členy hubu, některé i pro nebo pro veřejnost. Většina členů přišla 

do hubu najednou, proto v hubu probíhá mnoho seznamovacích akcí jako například Meet-

up akce, kde se oficiálně představí kaţdý člen a poté probíhá volná zábava, kde se členové 

neformálně seznamují a navazují kontakty. Také probíhají společné akce členů, které slou-

ţí k řešení problémů jednotlivců. Členové mohou ostatním představit pracovní problém, se 

kterým se aktuálně potýkají a ostatní mohou radit a nová nalézat řešení. Lidé v hubu se 

příliš nestydí, atmosféra hubu je vybízí k otevřenosti (hudba, tykání, bar, káva atd.) Propo-

jování profesí probíhá téměř kaţdodenně, propojování je podporováno společnými obědy 

členů kaţdou středu. Také někteří členové působí jako akcelerátoři ţivota v hubu (členové 

zabývající se koučingem, vzděláváním, mentoringem). Několik členů hub opustilo, protoţe 

„přerostli“ prostory hubu a získali vlastní prostory pro své podnikání.    

 

8.1.4 Coworkingové centrum Zlín 

Termín konání: 8. 4. 2015 

Rozhovor poskytl projektový manaţer Technologického inovačního centra Ing. Petr Ko-

nečný. Na přání Ing. Konečného nebyl z rozhovoru pořízen audio záznam.  

Technologické inovační centrum (TIC) je společným podnikem Univerzity Tomáše Bati ve 

Zlíně a Zlínského kraje. Jeho posláním je vytváření podmínek pro vznik a rozvoj firem. 
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TIC sídlí v baťovském areálu v centru města v budově č. 23. TIC nabízí mimo jiné aktivity 

tři základní produkty, které pomáhají rozvíjet podnikání v regionu. Jedná se o podnikatel-

ský inkubátor, virtuální inkubátor a coworkingové centrum. Podnikatelský inkubátor je 

určen pro začínající firmy, kterým pomáhá nastartovat podnikání. Nabízí zvýhodněný ná-

jem a mnoţství sluţeb souvisejících s podnikáním (technickoadministrativní sluţby, inter-

netové připojení, úklid, přebírání pošty, audiovizuální technika atd. Tato podpora je však 

časově omezená. Sluţeb podnikatelského inkubátoru můţe firma vyuţívat maximálně tři 

roky. Virtuální inkubátor je k dispozici těm podnikatelům, kteří zatím nepotřebují prostory, 

ale rádi by měli sídlo firmy v centru Zlína. V prostorách TIC mohou vyuţít jednací prosto-

ry i sluţby recepce. Coworkingové centrum tak představuje mezistupeň obou produktů. 

Členové si mohou vybrat jeden z nabízených tarifů (50hod měsíčně, 100hod měsíčně nebo 

resident – neomezené členství). Tato sluţba je pro ty podnikatele, kteří svůj nápad teprve 

rozjíţdějí nebo pro ty podnikatele, kteří často cestují a nepotřebují stálou kancelář.   

Coworkingové centrum zahájilo svůj provoz 1. 1. 2014 a aktuálně má čtyři stálé členy a tři 

nové členy, kteří členství vyhráli v soutěţi Můj první milion. Vzdělávací činnost centra je 

úzce spjata s organizací této soutěţe. Soutěţ je zahájena spolu se začátkem školního roku a 

postupem času přibývá workshopů a networkingových setkání, která jsou organizována pro 

členy coworkingu, inkubátorů i účastníky soutěţe.  

Členové v centru zatím příliš nefungují jako komunita, jsou dny, kdy se v centru ani ne-

potkají. Někteří členové z centra odešli. Důvody pro odchod byly různé, zejména protoţe 

se členové stěhovali do jiného regionu nebo do zahraničí. Některým členům se podnikatel-

ský nápad v praxi neujal a tak z centra odešli, ale některé nápady se uplatnili a tak členové 

přesunuli své podnikání do prostor TIC, kde si pronajali vlastní kancelář. Tento model vidí 

Ing. Konečný jako úspěšný. Lidé v coworkingu zahájí své podnikání a po zdařilém rozjez-

du vyuţijí kancelářské prostory v TIC, kde získají pro své podnikání více soukromí.  
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9 DISKUZE S LETOŠNÍMI ABSOLVENTY 

Skupinová diskuze (focus group), má za cíl prozkoumat postoje, názory, mínění jednotliv-

ců, kteří navzájem diskutují, argumentují a odhalují motivy jednání a názory. Focus group 

má dvě hlavní formy – Standartní a Extenzivní. (Zamazalová, 2010. s. 74) Pro potřeby 

výzkumu bude vyuţito standardní Focus group v podobě rozhovoru se čtyřmi osobami, 

délka rozhovoru nepřekročila 2 hodiny.  Účastníci jsou studenti druhého ročníku magistert-

ského studia na Fakultě multimediálních komunikací UTB, kteří pochází a stále ţijí v okolí 

Zlína. Vzhledem k tomu, ţe se jedná o kvalitativní metodu, výstupem bývají informace, 

které by se v kvantitativním dotazníku neobjevily, je tak zprostředkováno hlubší porozu-

mění problému. Získání názoru studentů posledních ročníků bylo klíčové a to zejména 

proto, aby bylo moţné lépe odhalit, jak si studenti představují svou kariéru, co očekávají, 

zda přemýšlí nad propojením kariéry a osobního ţivota, zda vidí výhody v podnikání, nebo 

zda preferují zaměstnání a proč. Pro vedení diskuze byl sestaven scénář diskuze, který 

tvoří přílohu P II.  Diskuze probíhala volně, kaţdý účastník získal prostor plně se vyjád-

řit. Diskuze byla rozdělena pro přehlednost do čtyř částí, zpracovávající jednotlivá témata 

v diskuzi se však přecházelo mezi tématy volně.  

Termín konání: 1. 4. 2015 

Účastníci: Bc. Lucie Pekařová, Bc. Kristýna Kovářová, Bc. Barbora Novotná, Ing. Jakub 

Ţídek, Bc. Eva Strakošová – moderátorka diskuze 

Zahájení diskuze: 

Moderátorka přivítala účastníky, představila obsah diskuze, její hlavní témata a důkladně 

vysvětlila obsah coworkingu, náplň coworkingových center a hubů v jejich ideální podobě, 

upozornila také na jejich různorodost.  

1. Část diskuze: Volba mezi podnikáním a zaměstnáním 

Všichni účastníci vyjádřili zájem o podnikání, jako hlavní výhody uvedli svobodu v rozho-

dování, samostatnost, časovou flexibilitu, neochotu poslouchat nadřízené. Rozdílný přístup 

ale uvedli ve způsobu podnikání a také jinak vnímají benefity zaměstnání. Bc. Lucie Peka-

řová vnímá zaměstnání jako jednoznačné zdrţení od plánovaného podnikání, naopak ostat-

ní vidí v zaměstnání snadné získání zkušeností a také prostor pro získání kapitálu k rozvoji 

svých podnikatelských aktivit. Jako zajímavou moţnost vidí vyuţít počáteční zaměstnání 

k získání zkušeností, poté zahájí své podnikání (samostatně nebo i ve skupině) a ve chvíli, 
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kdy nebudou moci stíhat pracovat i podnikat, začnou se naplno věnovat podnikání. Jako 

druhou variantu uvádí podnikání v kolektivu, bez zaměstnání (tzv. „naskočí do rozjetého 

vlaku“). Všichni účastníci preferují práci v kolektivu. Výhody spatřují v rozloţení rizik i 

dělení práce. Do svého podnikání by nehledali zaměstnance, ale podílníky (zejména pokud 

budou podnikat ve výrobní sféře). Rádi by spolupracovali s někým, kdo je zaangaţován do 

podnikání stejně jako oni a je schopen se dělit o úspěch i neúspěch.  

2. Část diskuze: Coworking 

Účastníci diskuze byli seznámeni s obsahem coworkingových center a jejich výhody vní-

mají jako opodstatněné. Za největší přínos povaţují získání pracovních kontaktů, které 

povaţují za klíčové pro zahájení podnikání. Také cena nájmu je přijatelná a prostředí, kde 

všichni pracují, povaţují za motivační. Účastníci uvedli, ţe takovou motivaci při práci 

z domova nezískají. Ani jeden z účastníků si nedokáţe představit celoţivotní práci 

v coworkingu (desítky let). Coworking vnímají jako příleţitost pro start-upy  ale po úspěš-

ném rozvoji podnikatelského plánu by centrum opustili a našli si vlastní prostory, kde by 

pro své aktivity měli větší soukromí. Také by uţ nepotřebovali tolik kontaktů.  

Bc. Kristýna Kovářová plánuje rozjezd výrobní firmy a proto coworking nevidí jako příle-

ţitost. Za negativa uvádí nevyhovující prostory a strach z ukradení nápadu. Také výběr 

kolegů nenechává náhodě a neoslovila by pro spolupráci někoho z centra, pokud by na něj 

neměla velmi dobré reference.  

Ostatní účastníci si ke spolupráci vybírají své známé a kamarády, uvádějí, ţe důvěra je pro 

ně významný faktor.  U spolupracovníka očekávají stejnou úroveň nadšení, nemusí však 

jim být blízký věkem a ţivotním stylem. Dokáţí si představit, ţe po delším čase 

v coworkingu by spolupráci zahájili s těmi členy, u kterých by zmiňované vlastnosti našli.  

3. Část diskuze: Ovlivňuje osobní ţivot rozhodování o kariéře? 

Tři účastníci mají dlouhodobé partnerské vztahy a ty ovlivňují jejich rozhodnutí o směro-

vání kariéry. Finanční závazky, které se váţou s jejich osobním ţivotem (náklady na spo-

lečné bydlení/hypotéka) jim neumoţňují podstoupit v podnikání vysoký stupeň rizika. Pro-

to vidí jako moţnost kombinaci podnikání a zaměstnání, nebo chtějí podnikat s někým 

zkušeným a hned ze začátku zahájit podnikání ve větším měřítku, neţ by mohli jako jed-

notlivci. Ti z účastníků, kteří ţijí ve vztahu, mají také větší zájem zůstat v regionu. Při pře-

stěhování do jiného města za prací by byli riziku vystavení partneři, kteří by si také museli 

hledat nové zaměstnání.  
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4. Část diskuze: Ţebříček pracovních příleţitostí 

Účastníci diskuze byli poţádáni, aby kaţdý podle svých preferencí sestavil ţebříček kari-

érních příleţitostí. Po sloučení jednotlivých ţebříčků se jasně ukázal zájem studentů o 

podnikání. Jako nejlepší variantu hodnotí podnikání ve skupině, kde vidí výhody nejen 

v rozloţení ekonomického rizika, ale také sdílení běţných podnikatelských starostí, rozdě-

lení práce a emociální podpory. Druhou nejlepší variantou je samostatné podnikání, které 

vidí ale jako zcela nemoţné, pokud budou podnikat ve výrobní sféře. Pokud zahájí samo-

statné podnikání, obávají se nedostatků kontaktů, i proto se účastníci shodli, ţe při realizaci 

této moţnosti by určitě vyuţili sluţeb coworkingových center, které jim pomůţe navázat 

kontakty a moţná i potkat někoho s kým zahájí kolektivní podnikání. Jako optimistické 

hodnotím umístění regionálních zaměstnavatelů. Účastníci chtějí v regionu zůstat, pokud 

najdou uplatnění. Touha po práci ve velkém městě nebo v zahraničí není příliš velká, ačko-

li účastníci vnímají výhody, které odcestování do Prahy nebo do zahraničí přináší (zkuše-

nosti, cenné kontakty, rozvoj jazykových znalostí atd.)  

 

 

Obrázek 2 Ţebříček pracovních příleţitostí  

Zdroj: vlastní zpracování 
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10 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 

Pro potřeby výzkumu vyuţiju dotazník vytvořený vedený Ing. Evou Švirákovou pro účely 

projektu IGA UTB. Dotazníkové šetření bylo provedeno v obou ročnících magisterského 

studia ve školním roce 2014/2015 a celkem bylo získáno 81 respondentů z oboru marke-

tingové komunikace i výtvarných oborů. Dotazník byl sestaven tak, aby zjistil zájem stu-

dentů (kteří jsou součástí kreativní třídy) o podnikání, jaké obavy spojené s podnikáním je 

provází, jaké bariéry jim brání v podnikání nebo co by jim podnikání usnadnilo.  

Dotazník tvoří přílohu P III. 

10.1 Výsledky dotazníkového šetření 

Pro rozvoj Zlínského kraje je udrţení absolventů Univerzity Tomáše Bati v regionu klíčo-

vé. Absolventi jsou pro region významní ze dvou hlavních důvodů. Představují významnou 

pracovní sílu s potenciálem rozvoje a také je jejich udrţení potřebné z pohledu demogra-

fického rozvoje kraje. Pouze 11% respondentů plánuje zůstat ve Zlínském kraji (jedná se 

jak o obyvatele Zlínského kraje, tak studenty, kteří pochází z jiných krajů ČR).  Většina 

respondentů plánuje po ukončení studia přesun do větších měst ČR jako je Brno nebo Pra-

ha (32,5%). Podobně velký počet studentů (27,5%) plánuje odcestovat za pracovními pří-

leţitostmi do zahraniční. 7,7% respondentů povaţuje anglicky mluvící země za největší 

příleţitost pro rozvoj své kariéry, další významnou oblastí je Německo a Rakousko (4,4%). 

21% respondentů zatím není rozhodnuto, kam se po studiu přesunou za prací.  Podnikání 

vnímají studenti jako příleţitost pro svou kariéru, a více neţ polovina studentů (63,75%) 

plánuje podnikat nebo jiţ podniká. 33,75% respondentů jiţ ví, ţe podnikat určitě nechtějí.  

 

Graf 2 Zájem studentů o samostatné podnikání  

Zdroj: vlastní zpracování 
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Respondenti, kteří podnikají nebo o podnikání přemýšlí, chtějí nejčastěji podnikat 

v kolektivu (73,3%). Pouhá čtvrtina z nich ( 26,7%) plánuje podnikat samostatně.  

Pro potřeby plánovaného Zlínského coworkingového centra bylo potřeba zjistit, jakou 

představu studenti mají o nákladech na organizaci podnikání. Jedná se o náklady na provoz 

kancelářských prostor (nájem, internet, tisk, telefon, recepce atd.). Překvapivě většina stu-

dentů očekává, ţe náklady překročí 3000 Kč. A to jak studenti, kteří plánují podnikat 

v kolektivu (kde se dají očekávat zvýšené náklady na více osob), tak studenti, kteří chtějí 

podnikat samostatně. Z tohoto pohledu by průměrné ceny coworkingových center byly pro 

studenty překvapivě levné. (Cena plného členství pro jednotlivce se ve většině coworkingů 

pohybuje v rozmezí 1800 - 2500 Kč) 

 

Graf 3 Očekávané průměrné náklady na provoz podnikání (bez nákladů na výrobu atd.) 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Jako další významný nedostatek respondenti uváděli nedostatek zakázek, který povede ke 

krachu podnikání a které jim nezajistí dostatečný příjem. Celých 7,5% respondentů by 

ocenilo, kdyby jim na začátku podnikání se sháněním zakázek někdo pomohl.  Téměř čtvr-

tina respondentů (23,5%) povaţuje za významnou překáţku nedostatek pracovních kontak-

tů a 18,5% respondentů by ocenilo pomoc s navázáním pracovních známostí. Strach 
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Graf 4 Největší překáţky v zahájení podnikání 

Zdroj: vlastní zpracování 

6% studentů Fakulty multimediálních komunikací vnímá znalostní nedostatky v oblasti 

ekonomie, účetnictví a práva, které vnímají jako významné bariéry pro zahájení svého 

podnikání. Současně respondenti (22%) v této oblasti očekávají významnou podporu. Prá-

vě další vzdělávání a poradenství, které by studenti přivítali, jim můţe pomoci odstranit i 

strach z neúspěchu, který studenti vnímají. Konzultace se zkušenými podnikateli a dalšími 

lektory pomůţou studentům získat praktické informace, a mohou tak částečně odbourat 

počáteční nejistotu.  

 

Graf 5 Očekávaný způsob podpory start-upů  

Zdroj: vlastní zpracování 
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Celkově 68% studentů z celkového počtu dotázaných by přivítalo a vyuţilo pomoci uni-

verzity při zahájení podnikání. Toto vysoké procento ukazuje, ţe i mnohé nerozhodnuté 

studenty můţe tato nabídka zlákat, a mohou tak zůstat v regionu. Zajímavým faktem je, ţe 

respondenti by rádi přijali pomoc univerzity, ale na otázku zda by preferovali pomoc ze 

strany univerzity či soukromého sektoru vybralo univerzitu pouze 17,3% respondentů, na-

opak soukromý sektor by preferovalo 38,3% a 44,4% respondentů nezajímá, kdo jim 

v podnikání pomůţe.  
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11 SHRNUTÍ A INTERPRETACE VÝZKUMU 

Vyhodnocení situační analýzy 

Strategický rozvoj kraje zahrnuje širokou škálu aktivit, jejichţ společným cílem je kromě 

růstu celkové úrovně sociálně-ekonomického rozvoje kraje. Strategie regionálního rozvoje 

ČR pro období 2014–2020 definuje tři cíle při rozvoji urbanizovaných oblastí. Jedná se o 

podporu transferu znalostí mezi výzkumným a podnikatelským sektorem, rozvoj univerzit 

a výzkumných institucí a adaptabilita trhu práce. Cílem regionálního rozvoje je tvorba 

konkurenceschopného regionu, přitaţlivého pro investory i obyvatele. Tyto strategie na-

hrávají vzniku coworkingových center, které představují centra kreativních průmyslů, na-

pomáhají rozvoji podnikání a spolupracují s univerzitami. Nejvyšší počet absolventů evi-

dovaných jako uchazeči o zaměstnání je spojen se studijními obory orientovanými na ob-

last ekonomiky, managementu, podnikání bez ohledu na stupeň vzdělání. Právě tito absol-

venti potřebují příleţitost ke svému kariérnímu rozvoji a budování svých start-upů. Právě 

univerzitní studenti představují potenciál pro Zlínský region. 47% studentů UTB pochází 

ze Zlínského kraje a tvorba atraktivního prostředí pro podnikání je jedním z faktorů, které 

ovlivňují absolventy ve výběru lokality pro svůj pracovní ţivot (viz. Vyhodnocení diskuze 

s letošními absolventy).  

Coworkingová centra a huby představují novým trend v organizaci práce, který zaţívá 

boom. Za posledních pět let vznikly v České republice více neţ čtyři desítky takových or-

ganizací a jejich počet se stále zvyšuje. Jednou ze základních sluţeb coworkingů je organi-

zace workshopů a seminářů na různá témata, která dále osobnostně i pracovně rozvíjí nejen 

členy centra, ale také veřejnost. 

Vyhodnocení hloubkových rozhovorů   

Malá coworkingová centra (do 10 členů) nikdy nemohou představovat výnosnou podnika-

telskou aktivitu. Jejich poslání majitelé spatřují v budování komunity a inovačního prostře-

dí, kde vznikají nové nápady a lidé se vzájemně obohacují nejen vzdělávacími aktivitami. 

Budování komunitního ţivota je dlouhodobá práce, která potřebuje zapálené jedince, je-

jichţ náplní je vytvářet program centra a motivovat členy i nečleny do zapojení se. Příleţi-

tost pro menší centra je především v orientaci na jedno zaměření (IT, alternativní ţivotní 

styl, pracující rodiče atd.).  
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Vyhodnocení diskuze s letošními absolventy 

Mezi studenty panuje velké podnikatelské nadšení, které potvrzuje i realizované dotazní-

kové šetření. Oba prováděné výzkumy ukázaly zvýšený zájem o podnikání ve skupině. 

Diskuze odhalila, ţe tato motivace vychází zejména z nedostatku zkušeností a potřeby po-

dělit se o provozní starosti s podnikáním s někým dalším. Univerzitní absolventi předsta-

vují uvědomělé začínající podnikatele, strach z rizika chtějí vyváţit zkušenostmi, které 

nabydou v prvním zaměstnání nebo v jiţ fungujícím podnikatelském záměru.  

Coworking představuje pro studenty zajímavou alternativu, zejména pokud nenajdou kole-

gu, který by s nimi podnikal. Prostředí coworkingu pro ně představuje místo, kde by mohli 

snadno navázat kontakty a díky tomu by získali pocit, ţe částečně omezili riziko samostat-

ného podnikání. Coworking však nevidí jako dlouhodobé řešení pro podnikatele. Při 

úspěšné realizaci podnikání by centrum opustili v době, kdy by pro podnikání potřebovali 

více soukromí, a kdyţ by získali kolegy či zaměstnance.   

Vyhodnocení dotazníkového šetření 

Absolventi představují významnou pracovní sílu s potenciálem rozvoje regionu, ale pouze 

11% respondentů plánuje zůstat ve Zlínském kraji. Většina studentů plánuje po ukončení 

studia přesun do větších měst ČR jako je Brno nebo Praha (32,5%). Podobně velký počet 

studentů (27,5%) plánuje odcestovat za pracovními příleţitostmi do zahraniční. 

63,75% studentů vnímá podnikání jako příleţitost pro svou kariéru nebo jiţ podniká. Ti, 

kteří podnikají nebo o podnikání přemýšlí, chtějí nejčastěji podnikat v kolektivu (73,3%). 

Pouhá čtvrtina z nich ( 26,7%) plánuje podnikat samostatně. Téměř čtvrtina respondentů 

(23,5%) povaţuje za významnou překáţku nedostatek pracovních kontaktů a 18,5% re-

spondentů by ocenilo pomoc s navázáním pracovních známostí. Pro tyto studenty by 

coworkingové centru představovalo příleţitost k získání kontaktů a k případnému navázání 

spolupráce. Další přínos by pro studenty představovala oblast vzdělávání a poradenství 

v coworkingu. 22% respondentů vnímá znalostní nedostatky v oblasti ekonomie, účetnictví 

a práva. Tuto neznalost označili za významnou bariéru pro zahájení svého podnikání.  

Předpokládané náklady na provoz kancelářských prostor (nájem, internet, tisk, telefon, 

recepce atd.) jsou u studentů překvapivě vysoké. Většina studentů očekává, ţe náklady 

překročí 3000 Kč. A to jak studenti, kteří plánují podnikat v kolektivu (kde se dají očeká-

vat zvýšené náklady na více osob), tak studenti, kteří chtějí podnikat samostatně. Z tohoto 

pohledu by průměrné ceny coworkingových center byly pro studenty překvapivě levné.  
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11.1 Zodpovězení výzkumných otázek 

1. Existuje ve Zlínském kraji potenciál pro vznik coworkingového centra a jeho 

dlouhodobou prosperitu? 

Coworkingová centra reprezentují ve svých regionech akcelerátory kulturního ţivota a 

pomáhají spojovat jednotlivce tak, aby se dále rozvíjeli nejen v kariérním ale i osobním 

ţivotě. Velké mnoţství studentů UTB, mnoţství podnikatelů v regionu a plán strategického 

rozvoje kraje představují příleţitosti pro coworking ve Zlíně. Potenciální realizátor zlín-

ského coworkingu má dvě moţnosti, které povedou k dlouhodobé prosperitě. Komerční 

variantu představuje spojení s mezinárodní sítí Impact Hubu, která významně pomáhá při 

zahajování coworkingu a dohlíţí na úspěšné plnění vize. Nekomerční variantu představuje 

vznik menšího centra jednotně zaměřeného, jehoţ cílem nebude ziskovost, ale rozvoj kul-

turního ţivota ve Zlíně.  

 

2. Mají studenti UTB, kteří jsou členové kreativní třídy zájem o samostatné pod-

nikání a coworking? 

Coworking představuje pro studenty příleţitost k zahájení samostatného podnikání. Vidí 

v něm příleţitost k navázání důleţitých kontaktů, cenově dostupné prostory a poradenské a 

vzdělávací sluţby. Coworkingové centrum nepovaţují za vhodné při podnikání ve skupině. 

Zde převaţuje strach z vykradení nápadu a nedostatek soukromí.   

 

3. Hodnotí se coworkingová centra v městech mimo Prahu jako dlouhodobě 

úspěšná a naplňují svou vizi podle původních představ? 

Všechna navštívená centra zcela nebo zatím částečně naplňují svou vizi a jsou spokojená 

s dosavadním vývojem. Centra ve Zlíně a v Příboře nejsou rentabilní, ale majitelé nemají 

zisk jako svou prioritu. Klíčové je pro kaţdé centrum vhodně nastavené poslání a dlouho-

dobá vize. Ty musí být přizpůsobeny regionu a očekávané velikosti centra. V případě men-

ších coworkingů je výhodné najít jednotné zaměření, které bude spojovat jednotlivé akce 

pořádané v centru a přitahovat podobně orientované členy.  
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12 NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE 

Navrţená marketingová strategie navazuje na výsledky praktické části práce a zapracovává 

získané poznatky z výzkumů tak, aby byl výsledný návrh reálný a v praxi úspěšný. Jedním 

ze závěru výzkumu bylo zjištění, ţe potenciální realizátor zlínského coworkingu má dvě 

moţnosti, které povedou k dlouhodobé prosperitě. Komerční variantu představuje spojení 

s mezinárodní sítí Impact Hubu, která významně pomáhá při zahajování coworkingu a do-

hlíţí na úspěšné plnění vize. Nekomerční variantu představuje vznik menšího centra jed-

notně zaměřeného, jehoţ cílem nebude ziskovost, ale rozvoj kulturního ţivota ve Zlíně. 

Projektová část této práce prezentuje marketingovou strategii pro nekomerční řešení zlín-

ského coworkingu.  

12.1 Identifikace cílových skupin 

Pro úspěšný návrh strategie je nezbytné identifikovat cílové skupiny, na které bude zacíle-

ná nejen marketingová komunikace, ale i ostatní prvky marketingového mixu. Pro účely 

identifikace cílových skupin bude vyuţit model STP, který obsahuje tři základní kroky: 

segmentaci trhu, trţní cílení (targeting) a trţní umístění (positioning). 

Segmentace 

Na základě získaných informací z výzkumů identifikujeme sedm základních segmentů.  

Segment 1 Samostatný ţivnostník ze Zlína, který podniká jiţ delší dobu a pracuje 

z domova, nebo vyuţívá substituty.  

Segment 2  Studenti a zejména absolventi UTB, kteří plánují samostatné podnikání.  

Segment 3 Studenti a zejména absolventi UTB, kteří plánují podnikat ve skupině. 

Segment 4 Ţivnostníci, kteří plánují realizaci svého start-upu.  

Segment 5 Jiţ existující malé firmy, jejichţ business stagnuje a hledají nové podněty a 

kontakty.  

Segment 6 Malé začínající firmy, které hledají prostory k pronájmu.  

Segment 7 Malé firmy, které cílí na ţivnostníky (poradenské firmy, kouči, školící firmy 

atd.) 
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Targeting 

Dalším krokem STP procesu je zacílení. Tedy výběr vhodných segmentů k oslovení. Jako 

výběrová kritéria byla vybrána: velikost segmentu, potenciál růstu segmentu, očekávaná 

doba pronájmu v centru, zájem o doplňkové sluţby růst segmentu a loajalita k centru.  

Segmenty byly ohodnoceny body na škále od jedné do pěti, kde pětka představuje největší 

segment, největší tempo růstu, nejdelší očekávanou dobu vyuţití sluţeb v centru, největší 

zájem o doplňkové sluţby (workshopy, poradenství) a nejvyšší loajalitu k centru (největší 

neochota přejít k substitutům). Po sečtení bodů jsou identifikovány segmenty, které se jeví 

jako nejperspektivnější.  

 Velikost 

segmentu 

Potenciál 

růstu 

segmentu 

Očekávaná 

doba proná-

jmu v centru 

Zájem o 

doplňkové 

sluţby 

Loajalita Celkem 

 

Segment 1 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 Hodnocení atraktivity jednotlivých segmentů  

Zdroj: vlastní zpracování 

Za nejatraktivnější povaţujeme ty segmenty, které dosáhly z celkového moţného bodové-

ho ohodnocení (25 bodů), alespoň 19 a více bodů, tedy více neţ 75%. Po vyhodnocení jed-

notlivých segmentů a jejich potenciálu tvoří primární cílovou skupinu zlínského coworkin-

gového centra tyto segmenty: 

Segment 1 Samostatný ţivnostník ze Zlína, který podniká jiţ delší dobu a pracuje 

z domova, nebo vyuţívá substituty.  

Segment 5 Jiţ existující malé firmy, jejichţ business stagnuje a hledají nové podněty a 

kontakty.  

Segment 7 Malé firmy, které cílí na ţivnostníky (poradenské firmy, kouči, školící firmy 

atd.) 
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Segmenty, které dosáhly 65% hranice (17 a více bodů), budou tvořit sekundární cílovou 

skupinu. Pro tuto skupinu bude vytvořena samostatná marketingová komunikace, jejímţ 

cílem bude zvýšit loajalitu segmentů ke coworkingu a prodlouţit očekávanou dobu proná-

jmu.  Jedná se o tyto segmenty:  

Segment 2  Studenti a zejména absolventi UTB, kteří plánují samostatné podnikání.  

Segment 3 Studenti a zejména absolventi UTB, kteří plánují podnikat ve skupině. 

Positioning 

S ohledem na výsledky segmentace identifikujeme dvě základní cílové skupiny, na které se 

zaměří marketingová komunikace a pro které bude sestaven marketingový mix.  

12.1.1 Primární cílová skupina 

Primární cílová skupina zahrnuje zlínské ţivnostníky a malé firmy do šesti zaměstnanců, 

které jiţ dlouhodobě podnikají. Zájem o sluţby centra by měli mít zejména proto, ţe jejich 

podnikání stagnuje, nikam se nevyvíjí, a proto hledají nové impulsy pro další rozvoj. Sa-

mostatní ţivnostníci pociťují neuspokojení zejména v sociální oblasti. Pracují sami a často 

z domova a proto nemají dostatek kontaktů mimo rodinné zázemí. Coworking je obohatí o 

nové známé a rozšíří jejich znalosti napříč obory. Tato skupina je pro centrum atraktivní 

zejména proto, ţe jejich loajalita je vyšší neţ u sekundární cílové skupiny. Firmy o několi-

ka osobách nebudou často měnit sídlo firmy. Mají jiţ více zařízení, administrativy atd. 

Největší uţitek získá coworking tehdy, pokud pronajme prostory konzultantské nebo školí-

cí firmě. Tyto firmy budou tvořit základ vzdělávacích a poradenských sluţeb centra a jsou 

také významným akcelerátorem dění v centru.  

12.1.2 Sekundární cílová skupina 

Studenti a čerství absolventi UTB představují sekundární cílovou skupinu. Atraktivní jsou 

pro coworkingové centrum zejména pro velký zájem o podnikání. Studenti hýří nápady a 

neschází jim odvaha k jejich realizaci. Studenti by mohli ocenit zejména poradenské sluţ-

by centra, zvýhodněné prostory pronájmu a neocenitelné kontakty, které v centru naváţí. 

Bariéru můţe tvořit přesvědčení, ţe centrum není příliš vhodné pro podnikání ve skupině a 

není to dlouhodobá podnikatelská platforma. Tuto bariéru musí odstranit zejména marke-

tingová komunikace centra.  
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12.2 Vize, mise, poslání a cíle 

Nastavení marketingového mixu by mělo vhodně korespondovat s vizí a posláním 

coworkingového centra. Současně je nezbytné na začátku celého procesu nastavit strate-

gické, taktické a operativní cíle. Tyto cíle jsou definovány na základě potřeb cílových 

segmentů vybraných při segmentaci a také jsou v souladu s vizí a posláním centra.  

 

Poslání: Zlínské coworkingové centrum tvoří významnou součástí kulturního a kreativní-

ho ţivota ve Zlíně a nabízí nejlepší prostory pro podnikatele a jejich rozvoj.  

 Vize: Zlínské coworkingové centrum není jen prostorem pro business, ale také pro zába-

vu, vzdělávání a osobnostní rozvoj. Centrum podporuje nejen podnikatelské aktivity, ale 

veškeré činosti, které napomáhají rozvoji Zlína a celého regionu.   

 

Strategické cíle: Stát se oblíbeným místem pro podnikatele a veřejnost. Vzdělávat a spo-

jovat lidi, obohacovat je a vytvářet příjemný prostor pro růst kreativní třídy v regionu.  

Taktické cíle: Prosadit projekt jako soběstačný. Pokrýt náklady na provoz a získat stabilní 

partnery.   

Marketingové cíle: Vytvořit si stálou klientelu, zejména malé firmy, které budou mít zá-

jem o pronájem samostatných kanceláří a klíčové je získat jako klienta poradenskou nebo 

školící firmu. Současně také zlepšit povědomí o coworkingu mezi studenty UTB. 
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12.3 Návrh marketingového mixu 

V rámci definování marketingového mixu budou vytvořeny jednotlivé tarify vyuţívání 

centra a jejich ceny a také budou popsány sluţby, které coworkingové centrum nabízí ne-

jen pro členy, ale i pro veřejnost. Marketingová komunikace se zaměří na obě identifiko-

vané cílové skupiny samostatně, z toho některé aktivity budou probíhat pro obě CS sou-

časně.  

12.3.1 Coworking jako produkt 

Freelanceři uvádí jako jednu z hlavních výhod samostatného podnikání časovou flexibilitu. 

Moţnost pracovat kdy chtějí, povaţují za významnou a tomuto poţadavku se musí centrum 

přizpůsobit. Práce některých freelancerů v jejich začátcích ani nevyţaduje osm hodin práce 

denně, proto centrum nabízí tarify, z kterých si můţe kaţdý vybrat.  

Hodinový tarif pokud začínající freelancer potřebuje pracovat v centru pouhých pár hodin 

týdně a jeho aktivity v centru nepřesáhnou 50 hodin měsíčně, můţe platit pouze za kaţdou 

započatou hodinu. Pronájem individuálních místností, telekonferenční místnost, zasedačky 

se ale platí zvlášť.  

50 a 100 hodin/měsíc tyto dva tarify jsou pro ţivnostníky, kteří pracují jen na částečný 

úvazek, pro ţeny rodičovské dovolené atd. S tímto tarifem uţ získávají většinu výhod 

coworkingu. Zdarma mohou vyuţívat individuální místnosti a telekonferenční místnost, 

získají soukromou skřínku a zdarma vstup na většinu akcí v centru.  

Neomezený tarif přináší jiţ všechny výhody coworkingu. V ceně tarifu jsou veškeré pro-

nájmy místností, zdarma všechny účasti na akcích i poradenství v časové dotaci 

(1hod/týden). 

Kancelář přináší členům centra soukromí v uzavřené místnosti a všechny benefity 

coworkingu. Pronájem kanceláří je smluvně uzavřen na vţdy dva následující měsíce, coţ 

ale neplatí pro studenty, ti se smluvně zavazují jen k jednomu následujícímu měsíci.  

Fixní stůl představuje samostatný poplatek v ceníku a je pro ty členy, kteří mají rádi své 

zázemí a rádi sedávají u jednoho stolu. Za 500 Kč měsíčně získají stálou rezervaci stolu a 

mohou si v něm i na něm nechávat své věci, coţ ostatní členové nemohou. Pro členy nepla-

tící si fixní stůl, platí pravidlo uschování všech osobních věcí do skřínky při odchodu 

z centra.  
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Nedílnou součástí coworkingu  jsou sluţby a jejich zajištění je pro ţivot v centru nezbytné. 

Pro získání poradců a školitelů je nejvýhodnější nabídnout jim prostory centra zdarma po 

dobu jejich participace na provozu.  

Poradenství je vyţadováno zejména u cílové skupiny studentů, kteří vnímají své nedostat-

ky zejména v oblasti účetnictví, pracovního práva a ekonomického minima. Členové vyu-

ţívající neomezený tarif a členové v kancelářích získají hodinu poradenství týdně zdarma. 

Pokud budou chtít vyuţít více neţ 4hodiny měsíčně, pak se musí jiţ individuálně domluvit 

s poskytovatelem poradenství.  

Vzdělávání a sebe rozvoj zahrnuje workshopy a kurzy, které jsou v centru pravidelně or-

ganizovány zejména odpoledne. Většina center zařazených do výzkumu pořádá téměř jed-

nu akci denně. Podle charakteru akce je rozhodnuto, zda je akce pouze pro členy nebo i pro 

veřejnost (za poplatek).  

Samostatný pronájem bývá při zahájení provozu klíčovým zdrojem příjmů. Jedná se o 

pronájem zasedací místnosti nebo celých prostor centra veřejnosti. Ceny pronájmu jsou 

určovány dohodou podle povahy akce.  

Budování komunity v centru je dlouhodobý a nekončící proces. Pro správné nastartování 

atmosféry je potřeba organizovat akce, které povedou k seznámení jednotlivých členů a 

odstranění ostychu a komunikačních bariér.  Ţivot v coworkingu je tvořen několika pravi-

deně se opakujícími akcemi.  

Meet up párty jsou na programu zejména při zahájení centra, ale svůj význam mají také 

v dalším provozu centra. Obsahem těchto večírků je formální část s prezentací jednotlivých 

členů a jejich práce a poté následuje neformální zábava. Meet up párty se organizují také 

v jiţ zavedených centrech, například co dva měsíce, aby se mohli přivítat členové, kteří 

jsou v centru nově.  

Business brunch je společná pozdní snídaně (či brzký oběd) všech členů kteří mají zájem. 

Brunch probíhá jednou týdně a vytváří neformální prostor k probírání pracovních problé-

mů či hledání nápadů mezi kolegy atd.  

Večerní brainstorming je aktivita zaměřená na rozvoj všech podnikatelských nápadů, 

které v centru členové realizují. Kaţdý z členů, který by rád vyuţil nápady ostatních, který 

se například „zasekl“ ve svém podnikání a neví si rady, můţe vystoupit na večerním brain-
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stromingu a podělit se s ostatními o svůj problém a ostatní se snaţí nalézt řešení nebo po-

moci radou atd.  

12.3.2 Ceny v coworkingu 

Taktickým cílem zlínského coworkingového centra je prosadit projekt jako soběstačný, 

pokrýt náklady na provoz a získat stabilní partnery. Zisk z provozu není očekáván, úspě-

chem bude plná nezávislost na veřejných zdrojích financování. Ceny jednotlivých tarifů 

jsou sestaveny na základě porovnání cen jiných coworkingů a hubů převáţně v krajských 

městech (mimo Prahu) tak, aby byly přijatelné pro obě cílové skupiny. Studenti a absol-

venti středních i vysokých škol mají zlevněné tarify, které by neměly být bariérou pro je-

jich začínající podnikání.  

Ceny pro tým jsou uvedeny za jednotlivce, týmy mohou vyuţít i uzavřené prostory v cen-

tru jako je telekonferenční nebo zasedací místnost. Studentské týmy nemají jiţ další slevy, 

ale cenově dostupné jsou pro studenty i samostatné kanceláře.  

Samostatný poplatek v hodnotě 500 Kč/měsíc zaplatí kaţdý člen, který má zájem o rezer-

vaci fixního stolu a vyuţívá tarif 100 hodin/měsíc nebo vyšší. Pokud člen nemá o fixní stůl 

zájem, můţe vyuţít kterýkoli volný stůl.  

TARIF Cena pro  

studenty ⃰

Cena pro tým 

(za osobu) 

Standartní  

cena 

Hodinový tarif 50 Kč x 75 Kč 

50 hodin/měsíc 600 Kč 750 Kč 1000 Kč 

100 hodin/měsíc 750 Kč 1200 Kč 1500 Kč 

Neomezený tarif 1000 Kč 1500 Kč 2000 Kč 

Kancelář pro max. 3 3500 Kč x 
5500 Kč 

Kancelář pro max. 6 7000 Kč x 
9000 Kč 

Fixní stůl (doplatek) 500 Kč 500 Kč 500 Kč 

Tabulka 9 Ceník tarifů 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

⃰ Cena je určená studentům středních i vysokých škol a absolventům po jeden následující rok.  
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12.3.3 Umístění  coworkingu 

Jedno ze čtyř „P“ marketingového mixu prezentuje Placement (umístění nebo také distri-

buci). Z pohledu coworkingového centra je mnohem uchopitelnější pojem definovaný v 4C 

modelu. „C“ jako convenience, které představuje komfort a pohodlí pro zákazníka. Lokali-

ta centra je klíčová a potvrzují to hloubkové rozhovory s majiteli a provozními coworkin-

gových center. Lidé chtějí snadno dostupné místo, v blízkosti MHD a středu města. Sou-

časně je jedním z klíčových faktorů vybavení a příjemné prostředí v centru. Interiér by měl 

korespondovat s moderní platformou coworkingu. Interiér by měl navádět ke komunikaci 

ve společné kuchyni a na baru nebo v relaxačních prostorech s knihovnou a zelení. Samo-

statné kanceláře musí být umístěny tak, aby lidé z kanceláří mohli kdykoli vstoupit do spo-

lečných prostor, bez bariér. Součástí centra je i sociální zařízení. Toalety, sprcha a sou-

kromé skřínky.   

12.3.4 Komunikace coworkingového centra 

Návrh marketingové komunikace neobsahuje pouze klasické prvky komunikačního mixu, 

důraz je kladen zejména na provedení jednotlivých akcí/eventů. Coworkingové centrum je 

moţné naplnit členy, které získáme pomocí propagace, ale to není cílem „kampaně“. Tento 

návrh by měl slouţit spíše jako scénář při budování komunity. Upřímný zájem organizáto-

rů a společná vize jsou motorem celého procesu a jsou nezbytné pro zaloţení komunity 

v centru a pro další fungování a rozvíjení. Cílem návrhu není získat jakékoli členy, ale lidi 

se zájmem o coworking, otevřené členy, kteří se nebudou bát sdílet své myšlenky a projek-

ty. Budování komunity je dlouhodobý proces, a proto je návrh rozdělen do dvou fází. V 

zahajovací kampani je cílem informovat aktivní veřejnost ve Zlíně o existenci centra, pre-

zentace centra jako skvělého prostoru pro vzdělávání, kurzy, přednášky, semináře atd. 

Smyslem udrţovací kampaně je dlouhodobé budování komunity, spolupráce 

s organizacemi blízkými centru, podporou veřejného ţivota ve městě.   

 

Hlavní sdělení: Coworking není jen místo pro práci. V příjemné atmosféře rozvíjejte svůj 

business, vzdělání i přístup k ţivotu.  
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Zahajovací kampaň 

Pro celou komunikaci jsou klíčová osobní setkání na eventech pořádaných centrem. Větši-

na plánovaných eventů je otevřena oběma cílovým skupinám, ale podle zájmů a priorit 

jednotlivých skupin jsou některé akce vhodnější pro danou CS. Pro přehlednost jsou tedy 

eventy rozděleny. Pro kaţdou CS jsou pak navrţeny doplňkové komunikační aktivity. 

Návrh společných propagačních metod 

Před kolaudační workshopy – jsou přístupné veřejnosti zdarma. Témata workshopů by 

měla být hravá, kreativní, se zapojením posluchačů. Workshopy budou probíhat 

v nedokončených prostorech centra, proto se zde hodí tvůrčí témata jako je automatická 

kresba, keramika, týmová práce atd.  Workshopy by měly probíhat v průběhu celé stav-

by/rekonstrukce pravidelně jednou týdně. Posluchači se tak seznámí s prostorem centra uţ 

v období jeho vzniku i s personálem a posláním coworkingu.  

Kurzy tance – představují zpestření obvyklých témat workshopů a školení. Kurzy tance 

budou probíhat dvakrát týdně, vţdy večer. Taneční styly budou střídány po jednotlivých 

kurzech. 

Webová stránka a profil na Facebooku – dnes představují samozřejmou formu prezenta-

ce. Na webu lidé najdou všechny důleţité informace o coworkingu, FB profil bude aktuál-

ně informovat o pořádaných akcích a novinkách.  

Prostory pro školící/vzdělávací koučingovou firmu – nejsou propagační aktivitou, ale 

obsadit tyto prostory je pro fungování coworkingu nezbytné, proto je potřeba nabídnout 

prostory zdarma firmě, která bude vyhovovat zaměření coworkingu a bude jeho stálým 

partnerem.  

Návrh propagačních metod pro primární CS 

Kolaudační vernisáţ – nebo autorské čtení zahájí formální otevření coworkingu. Vstup na 

akci je jen pro zvané (zástupci města, kraje, univerzity, středních škol, novináři, stálí hosté 

před kolaudačních akcí, významné osoby kulturního ţivota ve Zlínském kraji). Akce vy-

tváří prostor pro obeznámení významných veřejných činitelů s existencí centra a jeho 

funkcí a také vytváří prostor pro PR (vydání tiskové zprávy). 

Kurz moderních trendů v marketingu – je připraven pro malé firmy, které ve svém pod-

nikaní stagnují a nedaří se jim oslovit nové cílové skupiny. Kurz bude nabízen za sníţenou 

atraktivní cenu prostřednictvím direct mailu.  
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Direkt marketing – Formou písemné pozvánky budou malé firmy pozvány na kurz mo-

derních trendů v marketingu, ale DM zásilka bude rozeslána i v době oficiálního otevření 

coworkingu s nabídkou kancelářských prostor a informací o coworkingu.  

Inzerce kancelářských prostor v realitních agenturách – představuje moţnost levnou 

příleţitost jak oslovit firmy, které aktuálně hledají nové prostory. Nízká cena, která je vý-

hodou oproti klasickým kancelářím a také komfort (firma nemusí nakupovat kancelářské 

potřeby, platit energie, uklízet prostory) jsou výhody, které by mohly oslovit mnoho ma-

lých firem. 

Návrh propagačních metod pro sekundární CS 

Filmové večery – určené zejména studentům maturitních ročníků jsou příleţitost pro oslo-

vení budoucích studentů UTB, ţivnostníků nebo zaměstnanců malých firem v regionu. Na 

programu budou filmy na témata povinné četby (spolupráce při propagaci s vedením SŠ). 

Kurz tvorby videí a jejich úprava – studenti tráví mnoho času na sociálních sítích, kde 

uveřejňují své fotky a videa z večírků, výletů atd. Kurz, který jim pomůţe s jejich tvorbou 

a úpravou je můţe obohatit. Setkání se studenty můţe také přinést personálu informace o 

jejich dalších zájmech a můţou tak získat inspiraci pro další kurzy a workshopy. 

Kurz rozvoje podnikání – je připraven pro jednotlivce i týmy, které mají nápad a potře-

bovali by pomoct s jeho realizací. V několika večerech získají znalosti z marketingového 

výzkumu, segmentace a komunikace, také získají konkrétní rady pro své projekty a po ab-

solvování kurzu mohou ty nejlepší nápady získat členství v centru na 3 měsíce zdarma. 

Prostory pro Studentskou Unii – budou nabídnuty jejímu vedení zdarma. V současnosti 

vyuţívá SU univerzitní prostory. SU budou nabídnuty prostory jedné kanceláře pro šest 

osob, libovolné vyuţití zasedací místnosti a skladovací prostory. SU je organizace sdruţu-

jící aktivní a kreativní studenty, kteří připravují kulturní akce ve Zlíně. Centrum by se 

mohlo stát jejich zázemím a zajistilo by si tak povědomí mezi studenty.  
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Časový plán zahajovací kampaně  

Časový plán nezahrnuje proces celý proces realizace jako je příprava projektu, získání 

grantů a příspěvků, příprava a přestavba prostor atd. Plán popisuje návaznost jednotlivých 

akcí v týdnech, jejichţ cílem je vybudování povědomí o coworkingu a o existenci prostor 

coworkingového centra.  Červený pás znázorňuje oficiální otevření centra. 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

Web a profil na 
Facebooku 

x x x x x x x x x x x x  x x x x 

Workshopy x x x x 
 x x x x x x x x x x x 

Kolaudační 
vernisáž 

    x 
           

Kurz tance      x x x x 
   x x x x 

Filmové večery       x x x x x x x x x x 

Kurz rozvoje 
podnikání 

      x x x 
 x x 

    

Kurz tvorby 
videí a jejich 

úprava 

         x x 
   x x 

Kurz moder-
ních trendů v 
marketingu 

         x x x x 
   

Direkt marke-
ting 

 x 
  x 

    x 
      

Inzerce kance-
lářských prostor 

v realitních 
agenturách 

  x x x x x x x x x x x x x x 

Tabulka 10 Časový plán komunikační kampaně 

Zdroj: vlastní zpracování 

Rozpočet pro marketingovou komunikaci nebyl vytvořen, protoţe bude záleţet na ma-

nagementu centra, zda bude chtít akce (které tvoří hlavní náplň komunikace) zpoplatnit, 

nebo ne. Součástí návrhu také není corporite identity a design manuál, proto byl navrţený 

rozpočtu na komunikaci velmi nepřesný.  
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Udrţovací kampaň 

Ţivot v coworkingu stojí na několika opakovaně pořádaných akcích. Meet up párty jsou 

na programu zejména při otevření centra, ale pořádají se také pro nové členy, kteří se při-

pojí do coworkingu kdykoli v průběhu. Členové mohou na meet up párty pozvat kohokoli 

o kom si myslí, ţe by je mohl coworking zajímat a obohatit. Večerní brainstorming je 

aktivita zaměřená na rozvoj všech podnikatelských nápadů, které v centru členové realizu-

jí. Brainstormingu se můţe účastnit i veřejnost, nové nápady jsou v centru vítány a je to 

zajímavá zkušenost pro všechny zúčastněné. Pechakucha Night je pravidelná akce ve Zlí-

ně. Je to večer plný přednášek, zejména ze sféry architektury, fotografie, designu či jiné 

formy vizuálního umění. Přihlásit o slovo se můţe kaţdý, kdo chce veřejnosti něco zají-

mavého sdělit. Centrum můţe poskytnout prostory pro pořádání této původní japonské 

akce. Ţivot není zebra, Culturea a Skrz prsty jsou neziskové projekty pořádané studenty 

FMK UTB. Coworking se zajímá o téma neziskovek a ideje, které tyto projekty zpracová-

vají, by měly být součástí coworkingu. Proto by centrum mělo nabídnout své prostory 

zdarma pro pořádání těchto projektů, a pokud to bude moţné, i prostory pro jejich realizá-

tory.  
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13 IDENTIFIKACE A ANALÝZA RIZIK 

Veškerá doporučení a návrhy je nutné podrobit kontrole, nejlépe identifikací moţných rizik 

a jejich analýzou z pohledu důleţitosti a pravděpodobnosti. Všem rizikům nelze předejít, 

ale díky jejich poznání a také včasnou přípravou na budoucí hrozby bude management 

coworkingového centra ve Zlíně lépe reagovat na vzniklá rizika.  

Riziko Pravděpodobnost Význam 

pro centrum 

Strach z ukradení nápadu střední střední 

Studentská unie nebude mít zájem o 

prostory 

malá vysoký 

TIC rozšíří své sluţby malá malý 

Centrum nezíská ke spolupráci po-

radenskou firmu 

malá střední 

Centrum nezíská ke spolupráci vzdě-

lávací/koučingovou firmu 

střední vysoký 

Nedostatečná motivace vyuţívat  

produkt 

střední vysoký 

UTB vytvoří vlastní prostory pro 

start-upy studentů 

malá střední 

Tabulka 11 Rizika projektu 

Zdroj: vlastní zpracování 

Analýzou byla identifikována tři nejzávaţnější a nejpravděpodobnější rizika: 

1. Centrum nezíská ke spolupráci vzdělávací/koučingovou firmu 

Právě oboustranně výhodná spolupráce s poradenskou/vzdělávací nebo koučingovou fir-

mou tvoří pevný základ pro fungování coworkingu. Ačkoli bude centrum vyuţívat i sluţby 

jiných firem (například na kurzy, které „domovská“ firma neposkytuje) spolupráce se sta-

bilní firmou přináší managementu výhodu při plánování akcí a při stimulaci komunitního 

ţivota.  

2. Nedostatečná motivace vyuţívat produkt 

Informování o výhodách coworkingu bude dlouhodobou náplní marketingové komunikace 

centra, management musí být připraven, ţe budování povědomí o coworkingu vyţaduje 

čas. Různé úrovně motivace zákazníků by mělo pokrýt spektrum nabízených tarifů.  
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3. Strach z ukradení nápadu 

Zejména začínající podnikatelé se obávají o svůj nápad a coworking skýtá příleţitost 

pro osoby, které mají zájem obohatit se na úkor někoho jiného. Potírání tohoto nelegál-

ního jednání není v náplni coworkingového centra, proto pouze vytvoření přátelské a 

důvěryhodné atmosféry můţe vytvořit bariéru pro takové jednání, ovšem pro otrlé po-

vahy není takové opatření překáţkou.  

K zmírnění rizik mohou být přijata tato opatření: 

1. Oslovení partnerských firem by mělo být jedním z prvních kroků při realizaci 

coworkingu. Bez získání klíčových partnerů by managemnet centra měl zváţit, zda 

je reálné otevírat coworkingové centrum bez partnerských firem. 

 

2. Při dlouhodobém nezájmu o sluţby coworkingového centra (zejména stálého člen-

ství) je moţné upravit náplň centra a orientovat sluţby centra spíše jako místo pro 

odpolední akce (WS, přednášky, kurzy) a pro centrum poradenských sluţeb.  

 

3. Centrum můţe všem členům nabídnout pomoc při patentové ochraně nápadu, při 

registrování průmyslových vzorů atd. Poradenská činnost můţe zahrnovat poraden-

ství v legislativní oblasti duševního vlastnictví.  
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ZÁVĚR 

Vznik a provoz coworkingového centra je soubor komplexních činností a pro jeho správné 

fungování je klíčová funkční komunita, která společně komunikuje, spolupracuje a doplňu-

je se. Bez členů, kteří v centru pracují a kteří se navzájem obohacují, není centrum nic víc 

neţ sdílená kancelář a veškeré benefity které centrum nabízí, se ztrácí. Management 

coworkingového centra by měl mít zájem na získání otevřených podnikavých osob, cílem 

marketingové komunikace by nemělo být získání jakýchkoli členů. Vybudování komunity, 

která je ţivoucím organizmem, je dlouhodobý a nekončící proces, při jehoţ tvorbě je po-

třeba nadšený personál centra, který sdílí jednotnou vizi.  

Zlínský kraj je region s bohatým podnikatelským zázemím a historií. Město Zlín je třetím 

krajským městem v počtu ţivnostníků a je také pátým krajským městem z hlediska podílu 

počtu studentů ve městě na celkovém počtu obyvatel starších 15 let. Tento potenciál tvoří 

půdu pro rozvoj kreativní třídy, která reprezentuje všechna tvůrčí zaměstnání nerealizující 

výrobní procesy. Členy této třídy sdruţují kreativní klastry, huby a coworkingová centra a 

pomáhají jednotlivcům v rozvoji vlastních nápadů a podnikatelských aktivit. Také studenti, 

které vychovává nejen Univerzita Tomáše Bati, představují budoucnost pro region a krea-

tivní průmysly. V průběhu let 2008 aţ 2014 bylo jménem UTB ve Zlíně podáno 314 při-

hlášek předmětů průmyslového vlastnictví coţ dokazuje vysoký potenciál studentských 

nápadů.  

Smyslem této práce bylo vytvořit marketingovou strategii pro zlínské coworkingové cen-

trum. Hlavní výzkumnou otázkou bylo, zda existuje ve Zlínském kraji potenciál pro vznik 

coworkingového centra. Pomocí situační analýzy a kvalitativních výzkumů byl Zlín vy-

hodnocen jako vhodná lokalita pro coworking zejména pro vysoký počet studentů a podni-

katelů, ale také pro velké podnikatelské nadšení, které panuje mezi studenty UTB. Hloub-

kové rozhovory s majiteli a provozními jiţ existujících coworkingů přinesly významné 

informace o fungování center a také cenné poznatky, vztahující se k zahájení činnosti a 

budování komunitního ţivota. Projektová část práce obsahuje návrh všech prvků marketin-

gového mixu tak, aby vzniklo soběstačné centrum, které představuje způsob, jak rozproudit 

kulturní ţivot v regionu a vytvořit příjemné prostředí pro ţivot ve městě a zabránit tak od-

livu mladých lidí z regionu, coţ je současně jedním z cílů regionálního rozvoje České re-

publiky.  
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SMART  Rámec SMART pomáhá definovat cíle, které musí být konkrétní, měřitelné, 

realizovatelné, důleţité a časově ohraničené. (Specific, Measurable, Achie-

vable, Relevant, Time bound)  

PPC  Způsob platby reklamy na internetu (platba za klik/pay per clic) 
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SEZNAM PŘÍLOH 

P I Scénář Hloubkového rozhovoru 

P II Scénář diskuze s letošními absolventy 

P III Dotazník 

  



 

 

PŘÍLOHA I Scénář Hloubkového rozhovoru 

1. Základní otázky  

 Jak dlouho provozujete centrum? 

 Kolik má členů? 

 Jak často pořádáte vzdělávací akce? 

 Jak se sţívají noví členové se staršími? 

 Fungují členové jako komunita? 

 Navazují spolu pracovní kontakty? 

 Odešli od vás nějací členové? (Pokud ano, tak proč?) 

 Plní se vaše očekávaní? 

2. Dodatečné otázky 

 Jsou členové spokojeni? Chybí jim něco? 

 Vyuţívají členové sluţeb centra kaţdý den? 

 Vídají se členové i mimo centrum? 

 Máte další plány pro rozvoj centra? 

 Jste v kontaktu s jinými centry? 

 Vyuţíváte finanční dotace? 

3. Zkoumavé otázky neboli sondy 

 Proč jste se rozhodl/a podnikat v oblasti kreativních průmyslů? 

 Proč jste vybrali tuto lokalitu? 

 Jaké jsou vaše plány do budoucna?  

 Budete rozšiřovat centrum nebo jeho sluţby? 

  



 

 

PŘÍLOHA II: Scénář diskuze s letošními absolventy 

1. Vzájemné představení jednotlivých respondentů. Obecné otázky o tématu, hledání 

vztahu respondentů k tématu. 

 

 Vysvětlení funkce coworkingového centra 

 Zahájení diskuze podnikání – zaměstnání (výhody, nevýhody) 

 Představy o vlastní kariéře 

 Téma kariéra – osobní ţivot 

 

2. Specifické otázky, upřesňování postojů, názorů a způsobů chování. Vyvolání pole-

mik a názorových střetů. 

 Práce v kolektivu nebo samostatně (proč) 

 Jsou benefity coworkingových center opravdu důleţité? 

 Je cena členství přiměřená? 

 Je moţné pracovat v coworkingovém centru celý ţivot? 

 Chtěli byste být členy centra? (proč ano, proč ne) 

 Chcete zůstat po studiu v regionu?  

 

3. Specifické doplňkové metody (pokud jsou pouţity). Doplňující otázky, hledání ne-

očekávaných dodatečných informací. (Hendl, 2005) 

 Sestavení ţebříčku kariérních příleţitostí po absolvování studia 

 

 

  



 

 

PŘÍLOHA III: Dotazník 

 



 

 

 


