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Abstrakt

Téma disertaéni prace bylo zvoleno v souladu se zamérem Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zliné ziidit tzv.
Kreativni centrum, které by mélo slouzit jako zdzemi pro zacinajici firmy a
podnikatele vénujici se oblasti designu, audiovizudlni tvorb&é ¢i reklamé a
marketingu. Prace fesi KC jako podnikatelsky inkubator a zamé&fuje se na jeho
marketingovou komunikaci. Cilem prace je navrzeni komunikacni strategie KC
tak, aby bylo dosazeno jeho uspésnosti — aby byl o jeho sluzby dostate¢ny zajem
a aby byly z komunikaéniho hlediska uspokojeny v§echny cilové skupiny a jejich
Clenové se tak stali spokojenymi a loajalnimi ,,zdkazniky*. Diserta¢ni prace zac¢ina
teoretickou ¢asti vénujici se oblasti podnikani, kreativity a marketingové
komunikace. Teoretickd vychodiska jsou pouzita jak v kapitole vénované
metodice, tak v praktické Casti prace. Ta je koncipovana jako marketingovy
vyzkum skladajici se z n€kolika metodologickych soucasti, jako je prazkum trhu,
analyza komunikace podnikatelskych inkubatorti nebo analyza cilovych skupin;
hlavni ¢asti vyzkumu jsou hloubkové rozhovory s predstaviteli uspéSnych
evropskych univerzitnich podnikatelskych inkubdtori doplnéné o pozorovani.
V posledni, projektové €asti je navrZzena komunikacni strategie potencialniho KC.

Abstract

The topic of the dissertation thesis has been chosen because of the goal of the
Faculty of multimedia communications of Tomas Bata Universty in Zlin to
establish so called Creative centre aimed at business support for start-ups and
freelancers from the field of design, audiovisual arts or advertising and marketing.
Thesis deals with the CC as a business incubator and focuses on its marketing
communications. The aim of the thesis is to design a communication strategy that
would lead to the success of the CC — so that there would be sufficient demand
for its services and that the needs of the target groups would be met, thus turning
them into satisfied and loyal “customers”. The dissertation starts with theoretical
part dealing with the theme of entrepreneurship, creativity and marketing
communication. The foundations are used in the methodology and also in
experimental part, framed as a marketing research consisting of several
methodology parts: the market survey, business incubators communication
analysis or target group analysis; the main part contains in-depth interviews with
the management of successful European university business incubators completed
with observation. In the last, creative part the communication strategy for KC is
outlined.
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1. Uvod

Nejen z marketingovych prizkumi, byznysovych resersi nebo statistickych dat
je posledni dobou zjevné, ze stoupa zajem mladych lidi o to byt panem svého
vlastniho Casu. Zejména pak toho pracovniho — stile Castéji se setkavame
s podnikateli, tvtrci, byznysmeny nebo jakkoliv jinak je nazveme, kterym jesté
nebylo 30 let. Chtéji byt nezavisli, mit volnost v rozhodovani, mit moznost
rozvrhnout si povinnosti podle vlastniho uvézeni a délat dvé tietiny svého Zivota
néco, co je bude také bavit. Nejde vSak pouze o lehkovazné kavarenské povalece,
jak by se né¢komu mohlo zdat. Vést tspésnou firmu, vybudovat designovou
znacku nebo vlastnima rukama vyrabét produkty vyzaduje pili, odvahu, znalosti i
energii.

V kreativnich a kulturnich primyslech je tato podnikatelska tendence hned po
technologickych oborech vidét asi nejzretelnéji. Mladi designéfi, vytvarnici,
marketéfi, architekti, filmafi a umélci maji totiZz Casto pro praci na volné noze
piirozené piedpoklady — nepottebuji velky vstupni kapital, vétSinu potiebného
materialu a znalosti jiZ maji a poptavka po jejich sluzbach a produktech déla
sektori v Evropé: tvoti 2,6 % HDP Evropske unie, maji vysoky potencial riistu a
poskytuji pracovni mista pro piiblizn¢ 5 miliona lidi ve vSech 27 zemich EU.
(Zelend kniha, 2010, s. 2-3)

I ptesto, ze ekonomika a trh jsou na mladé podnikajici kreativce ptipravent,
zacatek podnikani nebyva vzdy snadny. Umét femeslo je jedna véc, poprat se
s finan¢nimi plany, administraci, prodejnimi kanaly, pravnimi zaleZitostmi nebo
managementem véc druha. Protoze poslanim vzdélavaci instituce, jako je
univerzita, neni jen predani teoretickych znalosti a diplomu, ale také motivace
k sebevzdélani, podpora pii vybéru budouciho zaméstnani a pomoc s pfechodem
do praxe, na pud¢ Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity TomasSe Bati
ve Zliné vznikla myslenka Kreativniho centra.

Pivodni zamér spocival ve vybudovani samostatné instituce, ktera by slouzila
jako zazemi pro zacCinajici firmy a podnikatele z fad studenti FMK vénujicim se
designu, audiovizualni tvorbé ¢i marketingu. KC jim mélo usnadnit pfechod mezi
studiem a Zivnostenskou ¢i korporatni praxi prosttednictvim poskytnuti levnych
prostora pro praci, potfebného vybaveni (napf. tiskarny, Sici stroje, dilnu nebo
marketingovou laboratot), vzdélani a znalosti prostfednictvim poradenstvi,
workshoptl apod. a moznosti setkdvat se se stejné smyslejicimi lidmi, navazovat



kontakty. M¢lo také vyznamnou formou pfispét ke zvySeni uplatnitelnosti
absolventd FMK na trhu prace, a to zejména ve Zlinském Kraji.

Béhem poslednich tii let dosSlo ke ziizeni ,,testovaciho* Kreativniho centra pod
nazvem UPPER nabizejiciho prostory k prondjmu a potadajiciho vzdélavaci a
osvetoveé akce a prednasky. Probehly také zmény v zdméru univerzity 1 fakulty,
vyzkumy zamétujici se na spravné sméfovani potencidlniho Kreativniho centra
nebo instituci jemu podobnych a upravy dosavadnich planti. Co se vSak v podstaté
nezménilo, jsou nazory samotnych studentii na vyuzitelnost a uZiteCnost
Kreativniho centra. Jiz dfive prob&hlo n¢kolik prizkumi k zjisténi jejich nazoru
na to, zdali se jim ndpad zfidit podobnou instituci zamlouva a jestli by jejich
sluzeb potencidlné vyuzivali, a jejich odpovédi byly vzdy vétSinove pozitivni. Dle
posledniho zkoumani autorky u ndhodnych studenti se ti, ktefi se jiz o vlastni
podnikani zajimaji ¢i zajimali, stavéli ke Kreativnimu centru velmi pozitivné a
potvrzovali, ze by jeho sluzeb — zejména tedy ve form¢ poradenstvi nebo akci,
workshoptt — radi vyuzili. Souhlasili také s tim, ze univerzitni podnikatelské
poradenstvi ma smysl a je vhodné v této mysSlence pokracovat.

Tato DSP je koncipovana tak, aby slouzila potfebam jak soucasného
fungujiciho centra UPPER, tak také potencidlniho budouciho samostatného
Kreativniho centra. UPPER ma v jistétm smyslu slova omezené moZnosti
vzhledem k lokalité a prostorim, zatimco potencialni Kreativni centrum by mélo
moznosti zna¢né rozsirené. Ob¢ instituce vSak maji stejné cile a cilové skupiny,
je tak mozné komunikacni strategii nastavit tak, aby byla pouzitelna jak okamzité
pro UPPER, tak v budoucnu pro KC. Pro zjednoduseni je vSak dale v DSP
pouzivan pouze termin Kreativni centrum.

Pro psani disertacni prace byly dilezité zeyména optimalni podminky, které by
mély prispét k uspéSnosti zfizované instituce. Prace vychazi z nasledujicich
piredpokladt: Kreativni centrum by mélo byt zaloZeno pouze ve chvili, kdy je
mozn¢ splnit podminku dostupnosti pro vSechny studenty univerzity, poskytovani
jeho sluzeb zdarma, zafazeni systematické podpory podnikani a tcasti
kompetentnich odbornikil z praxe. Tyto zavéry vychazeji z uskuteénéného
vyzkumu, kterého se Ui€astnila také autorka této prace.

Hlavnim cilem prace je na zdklad¢ primarniho vyzkumu a fady sekundarnich
analyz navrhnout marketingovou komunikaéni strategii potencialniho
Kreativniho centra. Uéelem a zamérem této strategie je zajistit uspésnost KC ve
smyslu dostatecného zdjmu ze stran studentli, vefejnosti 1 ostatnich
zainteresovanych stran a externich partnerti, zadavateli, firem, médii. Cilem



prace neni definice KC jako sluzby, jeho podptirnych podnikatelskych aktivit ani
popis jeho fyzického prostiedi a hmatatelnych prvkl, nicméné vzhledem
k zdaméru zachovani integrity a praktiCnosti se témto tématim nelze zcela
vyhnout. Jsou povazovana za vhodné dopliujici informace piispivajici ke
srozumitelnosti textu.

Disertaéni prace je ¢lenéna na ti1 hlavni kapitoly. Na Givod navazujici prvni,
teoretickd Cast se vénuje reSersi dostupnych zdroji k oblasti podnikani a jeho
podpory, kreativity a dale k oblasti marketingové komunikace a komunika¢ni
strategie; patii k ni také kapitola popisujici soucasny stav feSené problematiky a
metodika prace. Ve druhé, praktické ¢asti je popsan primarni vyzkum zaméteny
na zahrani¢ni instituce podobné potencidlnimu KC a jejich komunikaci, dale
analyza komunikace inkubatort a akceleratorti dle nastavenych kritérii, a nakonec
analyza cilovych skupin KC. V posledni, projektové ¢asti dochazi k samotnému
navrhu komunikac¢ni strategie budouciho Kreativniho centra za tucelem jeho
uspeSnosti u vSech cilovych skupin. Nakonec nechybi souhrn pfinost prace pro
védu a praxi a zaver.



2. TEORETICKA VYCHODISKA

V prvni ¢asti se prace zam&fi na vymezeni teoretické zédkladny problematiky
vztahujici se k tématu Kreativniho centra jako instituce spadajici pod Fakultu
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomdase Bati ve Zlin€. Podstatou
Kreativniho centra bude podpora zacinajicich podnikateld, zejména z tad
studentli, v oblasti business poradenstvi, managementu, pracovniho prostoru,
finan¢nich zdrojti, vzdélavani, networkingu a systematickych pre-inkubacnich a
inkubacnich procest.

Pro uclely této disertacni prace je dulezité seznameni jak s tématy dilezitymi
pro konecné klienty (zdkazniky, uzivatele) KC — studenty a vSechny ostatni, ktefi
budou vyuzivat jeho sluzeb, tak s tématy dilezitymi pro uspéSnost KC jako
takového. Touto UspéSnosti se v ramci této prace rozumi dostatek spokojenych
klient, partnert a zdrojii. Z hlediska marketingu se tedy prace zaméti na
marketingovou komunikaci, ostatni tfi prvky marketingového mixu (produkt,
cena a distribuce) nejsou do feseni zahrnuty.

Vsechna zvolend témata jsou dilezitd pro adekvatni sezndmeni se situaci,
prostfedim a ucastniky podnikatelského a univerzitniho systému, bez kterého by
komunikaéni strategie pro Kreativni centrum nemohla byt spravné navrzena (coz
je hlavnim smyslem této prace). V prvni poloviné se kapitola zabyva tématy
osvétlujicimi, pro¢ je dobré podnikat, ve druhé poloviné tématy dalezitymi pro
pochopeni toho, co délat, aby KC bylo uspésné — mélo dostatek klienti, partnerti,
zdrojt.



2.1 Podnikani a start-upy

Definice podnikani

V Ceské republice je pojem ,podnikani®, resp. ,,podnikatel“, zakotven
Vv legislativé, konkrétng v § 420 Zakona ¢. 89/2012 Sb., jinak téZ Obcanského
zakoniku. Ve smyslu zakona je tedy definice podnikatele nasledujici: ,,Kdo
samostatné vykondva na vlastni Ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zdmérem ¢Cinit tak soustavné za

ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této ¢innosti za podnikatele.*
(Zakon ¢. 89/2012 Sb., 2012)

V této definici se vyskytuje nékolik poymi, které jsou pro uchopeni (a
pochopeni) podstaty podnikani dilezité. Srpova, Rehof a kol. (2010, s. 20) je
vysvétluji ndsledovne:

- Soustavnost: cinnost musi byt vykondavana opakované a pravidelné, ne
prileZitostne.

- Samostatnost: je-li podnikatelem fyzicka osoba, jednd osobné; pravnicka
osoba jedna prostrednictvim svého statutarniho organu.

- Vlastni jméno: pravni ukony cini podnikatel fyzicka osoba svym jménem a
prijmenim, pravnicka osoba pod svym ndazvem (obchodni firmou,).

- Vlastni odpovédnost: podnikatel (fyzickd i pravnicka osoba) nese veSkeré
riziko za vysledky své cinnosti.

- DosaZeni zisku: cinnost musi byt vykondvana s umyslem docilit zisku
(nemusi vSak byt dosazen).

vvvvvv

uvedeno na serveru iPodnikatel.cz (©2014). U soustavné cinnosti autor dopliuje
poznadmku, Ze tato je vykonavana s vidinou, Ze 1 v budoucnu bude vykonavéna.
Samostatnost popisuje charakteristickymi rysy — podnikajici osoba miize sama
rozhodovat o tom, kdy a kde a jak ¢innost vykona, finan¢né¢ podnikani sama
zajist'uje a sama z néj Cerpa. Viastni jméno indikuje, ze podnikajici lovek nemuiize
¢innost provadét anonymné, bez dohledatelného ,,podpisu®. Viastni odpovednost
pro fyzickou osobu znamena ruceni celym svym majetkem, pro pravnickou osobu
pak podle zvolené obchodni formy. Dosazenim zisku by mél podnikatel sledovat
trvaly rist hodnoty firmy.

Existuji vSak také definice neoficialni, popisujici podnikéni zejména
z praktického hlediska podnikateli samotnych, pfibliZzujici redlnou ¢innost a

S)



napli prace podnikatele. Podle profesora Howarda Stevensona, piisobici na
Harvardové¢ univerzité, je podnikani honba za prileZitosti s omezenym pristupem
ke zdrojiim. Jeden ze studentti Harvardovy obchodni §koly popsal vlastnimi slovy,
co pro n¢j tato definice znamena: Shrnuje to miij kazdodenni zivot. Musite byt
vynalézavi, kreativni, oportunistiCti a ptresvédcCivi, protoze jen malokdy mate
k dispozici dostatek zdrojt, které zrovna potiebujete. (Eisenmann, ©2013)

Teorie podnikani

Na podnikani z hlediska teorie mizeme nahlizet z riznych uhli. Dle Vebera,
Srpové a kol. (2012, s. 14) existuji Ctyii pristupy:

- Ekonomické pojeti: podnikani je zapojeni ekonomickych a jinych zdrojii
tak, aby se zvysila jejich puvodni hodnota.

- Psychologické pojeti: cinnost motivovani potrebou néco ziskat, splnit,
neceho dosahnout, vyzkouset si. Prostredek k seberealizaci, zbaveni se
zavislosti.

- Sociologické pojeti: vytvareni blahobytu, hledanim zpiisobu dokonalejsiho
vyuziti zdrojii, vytvareni pracovnich mist a prileZitosti.

- Pravnické pojeti: soustavna cinnost provdadeéna samostatné podnikatelem
viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku.

Posledni poloZka se tedy vice ¢ méné rovna zakonnému pojeti. Srpova, Rehot
akol. (2010, s. 19) pak nabizi koncepci trojiho pojeti podnikani, ktera ma podobné
zéklady jako ptedchozi uvedena:

- Podnikani jako proces (cinnost): smyslem je vytvoreni pridané hodnoty.

- Podnikdni jako pristup (metoda): smyslem je podnikavost jako schopnost
(¢lovéka, obce, organizace...).

- Podnikdni jako hodnotova orientace: podnikatelsky duch, struktura hodnot
a postojii, spolecensky rozmér (jak lidé nahlizeji na podnikatele) a
individualni rozmeér (privlastinovani).

Tyto a podobné teoretické nahledy se snazi ve stru¢nosti popsat elementarni
davody, pro¢ ¢lovék podnikd. Ve 21. stoleti méa dale ¢loveék nekolik moznosti,
jakym zpiisobem bude podnikat.



Typy podnikani

Zékladni pravni formy podnikani v Ceské republice jsou fyzicka a pravnicka
osoba. Ob¢ formy se dé€li na dalsi varianty, z nichz si miZe osoba usilujici o pravo
podnikat vybrat. Fyzicka osoba podnika na zakladé Zivnostenského listu,
pravnicka pak na zaklad¢ zapisu do obchodniho rejsttiku. Podnikani na Zivnost je
administrativné jednodu$si, ma vSak svd omezeni. Obdobné jsou obchodni

vvvvvv

vice vlastnikii, omezené ruceni apod.

Vlach (2017, s. 63) rozdéluje sféru moznych podnikatelskych instituci od

vvvvvv

- podnikani na volné noze

- specificke profesni podnikani

- startupy a minimalistické firmy
- malé firmy s pdar zaméstnanci

- nezavisli investori

- stredni a regiondlni firmy

- velké narodni koncerny

- nadnarodni spolecnosti

Vlach dale uvadi, ze podnikani na volné noze je z hlediska poymu to samé co
nezavisly profesional, volnonozec, kontraktor nebo freelancer a popisuje je touto
definici: ,,V samém stfedu podnikdni na volné noze je Clovek, nezévisly
profesional, ktery pracuje na sebe a své jméno. Freelancing je pirevazné
podnikanim odbornik, kteti vykonavaji konkrétni profesi ¢i femeslo. A prave pro
tuto odbornost si je zdkaznici najimaji.“ (2017, s. 26)

Americkd asociace Freelancing Union dé€li profesionaly na volné noze do péti
podkategorii (Vlach, 2017, s. 38):

- nezavisli kontraktofti (tradicni freelancefi bez zaméstnavatele)

- nocni ptaci (ptivydélek pii zaméestnani)

- prelétavci (kombinace CasteCného uvazku v zaméstnani a nékolik zdroji
privydélka)

- docasni zaméstnanci (zaméstnani pied agenturu)

- majitelé malych firem (jeden nebo vice zaméstnancti, ale povazuji se za
freelancery)



Podle prizkumu portalu Na volné noze.cz
(https://navolnenoze.cz/blog/vysledky) freelanceii v CR nejéastéji podnikaji na
zivnost (72 %), dale jako OSVC dle zvlastnich predpisti (23 %), vlastni nebo
spoluvlastni s. r. 0. (16 %), uzaviraji jednorazové smlouvy nebo dohody (5 %),
nechavaji se najimat do projektii na dobu urcitou (4 %), nevykazuji jednordzové
drobné ptijmy (4 %), maji nékolik mensich zamé&stnaneckych tivazki (4 %), maji
ptijmy z online platformy typu Airbnb nebo Fler (4 %), fakturuji pfes nékoho
jiného (3 %) nebo jim praci zprostiedkovava agentura (2 %). (Na volné noze,
©2016)

Z vysledki stejného prizkumu také vyplyva, jaké je oborové slozeni Ceskych
nezavislych profesionalii:

Obory pusobnosti ¢eskych freelancert

web, sité, programovani a IT
design a multimédia
marketing, prodej a PR
psani a prace s textem
vzdélavani a osvéta
jazykové sluzby
obchodovani a e-shopy
podpora podnikani a fizeni
stavebnictvi a femesla
ostatni sluzby

psychologie a osobni rozvoj
uméni, tvorba a showbyznys
ucetnictvi, dané a pravo
malovyroba a méda

zdravi a péce o télo
cestovani a turismus
pohostinstvi a ubytovani
zemédélstvi a chovatelstvi

40

o
(93]
=
o
=
w
N
o
N
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w
o
w
a

Obrazek 1: Graf oboru piisobnosti ceskych freelancerii dle
https://navolnenoze.cz/blog/vysledky (zdroj: Na volné noze, ©2016)

Nejen na zéklad¢ tohoto grafu lze predpokladat, ze studenti za¢inajici podnikat
S vlastnimi vyrobky nebo sluzbami budou minimaln¢ ze zacatku volit podnikani
na volné noze, bude tato prace uvazovat zejména tento typ podnikani. Mj. ho
fadime do skupiny malych a stfednich podnikateld (MSP), k nimZ se vztahuje
napft. fada nastroji pro podporu podnikani.

8



Pro uplnost a navaznost na dal$i Casti prace zbyva vymezit termin start-up.
MPO jej definuje jako ,,nové zakladanou firmu ¢i firmu s kratkou historii®.
(Ministerstvo primyslu a obchodu, ©2012)

Nekteti autoii vSak specifikuji dalsi podminky, které by podle nich m¢l start-
up spliiovat kromé relativni mladosti. Steve Blank (©2010), povaZzovany za
jednoho ze zakladatelt moderniho podnikani, definuje start-up jako organizaci
zalozenou z diivodu hledani opakovatelného a Skélovatelného business modelu.
Eric Ries, autor bible start-up Lean Sartup, tvrdi, ze ,,startup je lidmi tvofena
instituce uréena k vytvoreni nového produktu nebo sluzby za extrémné nejistych
podminek* a dodava, ze dulezité je také to, ze definice neni omezena velikosti
spole¢nosti, oborem nebo ekonomickym sektorem. (Ries, 2015, s. 33) Lidé také
Casto popisuji start-upy slovy jako ,,nizké pocatecni naklady, inovace v oboru,
globalni ambice, kratk4a doba existence, vysoké podnikatelské riziko a soucasné
potencial velmi vysoké navratnosti v piipadé uspéchu, maly tym*. (Co je a co
neni startup?, ©2013)

Pro Gcely DSP a popis Kreativniho centra se prace bude ptiklanét k tvrzeni, ze
start-upem mitize byt jakakoliv nové zaloZena firma ¢i podnikani, které usiluje o
uspéch na trhu.

Dalsi z termint, které se v souvislosti se start-upy jako podnikatelskou formou
objevuji, jsou (Ministerstvo primyslu a obchodu, ©2012):

- Spin off: firma, kterd vyuziva hmotného ¢i nehmotného majetku jiného
pravniho subjektu k zahdjeni svého podnikani.

- Early stage: firma v raném stadiu rozvoje, ktera jiz vyrabi svij produkt,
ma nastavené vztahy se svymi partnery (obchodnimi a financnimi),
vymezené své misto na trhu a ma potencial dalsiho rozvoje.

- Development phase: ristovad faze zZivotniho cyklu jiz existujici firmy,
ktera pripravuje novy produkt ¢i sluzby, predstavujici vyznamnou zmeénu
v jeji nabidce, ¢i vstup na zahranicni trhy.

Tyto pojmy lze nalézt zejména v dokumentech popisujicich Ccinnost
podnikatelskych inkubatorii a akceleratord.



2.2 Podpora podnikani, inkubatory a akceleratory

Podporou podnikani rozumime soubor nastroji, kterymi se rtizné subjekty
snazi napomahat podnikatelim (zejména z fad MSP) a piispivat ke zlepSeni
podminek v podnikatelském sektoru a jeho rozvoji.

Systém podpory podnikani

Z fundamentalniho hlediska mizeme rozdélit nastroje podpory podnikani na
finan¢ni a nefinan¢ni, které se Casto prolinaji, a dale také na statni a nestatni
podporu. Tento nazor je podpoten Klimovou (2009).

Z hlediska statni intervence je nejvyznamnéj$im subjektem podporujici MSP
Ministerstvo pramyslu a obchodu, p¥ipadné Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.
MPO se prosttednictvim Koncepce podpory malych a stiednich podnikatelii snazi
zlepsit podnikatelské prostiedi v CR, zajistit p¥istup MSP k financim, efektivné;si
poradenské sluzby pro podnikatele (mentoring, technologicky scouting, koucing,
market intelligence, foresighting...), vzd¢lavani pro podnikdni apod.
(Ministerstvo primyslu a obchodu, ©2012)

Dalsi vyznamné instituce, zfizované nebo ptidruzen¢ k MPO, jsou napf.
Czechlnvest, p. 0., Ceskomoravska zaru¢ni a rozvojova banka, a. s., CzechTrade,
p. 0. nebo Ceské exportni banka.

Nestatni podpora je podle Machacka (2017, s. 32) ,,8iroké spektrum subjekti,
které v ramci svych ¢innosti poskytuji celou fadu velmi uziteénych sluzeb riznym
podnikatelskym subjektiim véetné malym a sttednim podnikiim.*

Z nejvyznamnéjSich organizaci jsou to Asociace malych a stfednich podniki a
zivnostniki CR, SdruZeni podnikateldt a Zivnostniki Ceské republiky a
Hospodaiska komora Ceské republiky spolu s Agrami komorou Ceské republiky.
Na regionalni Girovni se podporou podnikani podle Klimové (2009, s. 74) zabyvaji
pfedevsim podnikatelska, inovaéni a technologické centra.

Srpova, Rehoi a kol. (2010, s. 98) dé&li subjekty poskytujici sluzby
podnikatelim nasledovné:

- vladni organizace
- financni instituce pro podporu podnikani
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- nevladni subjekty
- komercni subjekty

Déleni systému pro podporu podnikani vSech autorti se piekryva a v zésad¢ se
shoduje. Srpova, Rehof a kol. (2010, s. 103—105) vsak vice rozvadéji informace
o soukromych organizacich na podporu podnikani, mezi které fadi:

- Fondy rizikového kapitialu (venture capital): financovani soukromych
riustovych firem formou navySeni jejich zakladniho jmeni, napr. Czech
Venture Capital Association.

- Business angels: individuadlni investori, kteri svym vlastnim kapitalem

financuji rozvoj perspektivnich spolecnosti, nabizeji napr. také know-how

nebo kontakty.

Podnikatelsky inkubdtor: poskytnuti zacinajicim inovativnim firmam ruzné

formy podpory za zvyhodnénych podminek, koncentrované na jednom misté

a po omezenou dobu, napr. dotovany ndajem nebo poradenstvi.

- Védeckotechnicky park: vytvareni podminek pro dynamicky rozvoj
inovacnich firem z oblasti védy a technologie, zabezpecovani transferu
technologii, vychova k inovacnimu podnikani.

vvvvvv

pravé podnikatelsky inkubator (v angli¢tin€ pod zavedenym pojmem ,,business
incubator®). Srpova, Rehof a kol. (2010, s. 105) dopliiuji, Ze mezi jeho vyhody
patii Casto také moznost sniZzovani ndkladl jednotlivych firem sidlicich
Vv inkubatoru prostfednictvim sdileni skladt, laboratofi nebo technologii. Pro
ucast v inkubatoru musi firma splnit vstupni kritéria. Ve smyslu inovaci nemusi
jit jen o vyrobkovou nebo procesni inovaci, ale tfeba pouze o novy pftistup
k zdkaznikovi nebo obchodni model. Po urcitém Casovém useku se firma musi
osamostatnit a inkubator opustit.

Z praktického pohledu popisuje c¢innost podnikatelskych inkubatora
Czechlnvest: ,,Inkubace firem je dalS§i moZnosti podpory vzniku a rozvoje
inovaéniho podnikani (...) a je dulezitym faktorem pro vznik podnikatelsko-
inovacni sit¢ mezi vysokymi Skolami, vyzkumnymi institucemi a samotnymi
podniky. Aby nova firma mohla vstoupit a predevS§im se udrzet na trhu,
nepotiebuje jen dobry népad s trznim potencidlem. Potfebuje také ziskat kvalitni
prostory a zazemi pro své podnikani, dale podporu v oblasti poradenstvi,
marketingu, u€etnictvi, dani aj., €1 finan¢ni prostiedky podporujici dobry napad.
To vSe dané firmeé mtZe poskytnout podnikatelsky inkubator (...). Podporaje(...)
poskytovana vétSinou ve form¢ zvyhodnéného najmu kancelafskych,
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laboratornich, vyrobnich ¢i jinych prostor a cenové zvyhodnénych
konzultantskych sluzeb, Skoleni, rekvalifikaci a dalSich sluzeb. Dalsi vyhodou
inkubatoru je moznost spolecné¢ sdilet prostory, laboratoie a celkové zdzemi, coz
zefektivituje vzéjemnou spolupraci a komunikaci s ostatnimi firmami uvniti
inkubatoru.* (Czechinvest, ©2018)

Nekteré inkubatory popisuji kromé inkubace jesté ji predchézejici fazi, tzv.
pre-inkubaci. Spociva zejména v motivaénich a inspirac¢nich aktivitach,
podporujici studenty, mladé lidi ¢i kohokoliv jiného v premysleni o podnikani,
Vv motivovani udélat prvni krok, v inspiraci za¢it myslet jinak.

V souvislosti s podnikatelskym inkubatorem je nutné zminit také
podnikatelsky akcelerator. Svym ucelem také spada do oblasti podpory
podnikani stejné jako inkubator, ten vSak svou podplrnou Cinnost zaméfuje na
nové €1 zacinajici podniky, akcelerator na rozdil od toho pomaha jiz pokrocilejSim
subjekttim s ristem a inovacemi. (Zajicek, ©2017)

Jako podpiirné instituce pro podnikatele lze chapat také rizné poskytovatele
zvyhodnéného prostoru pro podnikani a networking, tedy coworkingova centra a
huby. Coworking (z anglického pojmu oznacujici sdilenou praci nebo
spolupraci) oznacuje sdilené pracovni prostory nebo kanceléate, kde spolu lidé
nezavisle na sobé vykonavaji svou béZnou praci. Sdileny pracovni prostor je
oproti vlastni kancelafi levnéj$i, ma také spolecenskou a psychologickou funkei.
(Curda, 2010) V soudasnosti portal Na volné noze.cz registruje v CR vice nez 90
coworkingovych center nebo hubii. (Coworkingy v Cesku, ©2018)

Autorka této prace spatfuje nezanedbatelnou funkci také v podplrnych
skupinach, online portalech nebo kurzech, které jsou provozovany vétSinou ze
soukromé ¢i komercni iniciativy a kladou si za cil podporu networkingu mezi
profesiondly na volné noze, sdruzovani do profesnich celkli nebo pouze
psychologickou podporu a vytvoieni prostoru pro moznost ziskani cennych rad a
nazord.

Aktualni situace v oblasti instituci podporujici podnikani v CR bude detailngji
popsana v kapitole vénujici se vyvoji a soucasnosti problematiky.
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2.3 Kreativita, kreativni podnikani a kreativni praumysly

Primérni uréeni Kreativniho centra FMK spo¢iva v podpofte vlastnich studenti,
tedy téch, kdo studuji jeden z obori vénujici se konkrétni oblasti kreativnich
prumysli. Pro Gspésny provoz jedné z takto zamétenych profesi, at’ uz ve formé
vlastniho podnikdni ¢i zaméstnani, je bezesporu dulezitd jedna dovednost —
v dnesni dobé& hojné¢ sklonovana kreativita. Ta je vSak dllezita také pro osobnost
podnikatele jako takového. Bez jisté davky a formy kreativity, tedy origindlniho
a jedine¢ného uvazovani, se podnikat také neda.

Kreativita

Kreativita je pevné zakotvena v zakladech nejen samotnych kreativnich
pramyslii, pod nimiZ si lze zcela automaticky predstavit naptiklad vytvarna
umeéni, filmové tvirce ¢i architekty. Ze své podstaty je dilezita i pro podnikatele,
ktery se Zadnému z té€chto odvétvi nevénuje.

Podle Hornaka (2014, s. 12) je kreativita ,,origindlni a uzitecna, predevSim
myslenkova, ale i fyzicka schopnost tvofit (ne femeslna zru¢nost), resp. postup —
proces (nebo 1 jeho vlastnost), kterym Ize pfijit k objevu, objevnému uzite¢nému
reSeni, ale 1 vytvofit novy, uziteCny, €asto 1 umélecky artefakt.*

Kloudova (2010, s. 23) uvadi, zZe kreativita neboli tvotfivost ,,spo¢iva v hledani,
piijimani a vytvafeni netradi¢nich postupli, v pfindSeni novych napadid a
origindlnich teSeni. Je mimotadné dilezitd pii vytvafeni novych kulturnich,
technickych a duchovnich hodnot, ve vyvoji vyrobki, v reklamé, ale 1 pii
strategickych tvahach. Projevuje se také v kazdodennich aktivitach vétSiny lidi.*

Na zéklad¢ poznatkii Floridy (©2002), ktery rozliSuje tii typy lidské kreativity
(technologickou, ekonomickou a uméleckou), je Kloudova (2010, s. 25) rozvadi
do téchto zakladnich tii skupin:

- Védecka kreativita: nachazi vazby mezi jevy, spojuje, zjednodusuje,
abstrahuje a hledd nova reseni.

- Ekonomicka kreativita: spojena s podnikavosti, novymi pristupy pri rozvoji
firem, s rozvojem novych podnikatelskych napadu a jejich uplatnénim.

- Umélecka kreativita: ma ekonomickou hodnotu a zdroven predstavuje
inspiraci pro védeckou cinnost, ale i lidstvi jako takove.
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Tyto slozky se navzdjem podporuji a nevylucuji; jedinec mize disponovat
jednou nebo vSemi typy kreativity. Spolecné prostfednictvim cinnosti téchto

jedinct vedou k ekonomickému rlstu a zvySovani zivotni urovné. Kloudova
(2010, s. 25)

Vsechny uvedené definice a popisy kreativity maji spolecny zdklad a vedou ke
shod¢ ohledné jeji dulezitosti. Na toto poznani navazuje zminka o technikach
podporujicich kreativitu a nasledné ¢ast vénujici se kreativnim primyslim —
oblastem, kterych se nejvice tyka Cinnost Kreativniho centra.

Kreativni techniky

Pro podporu kreativity a kreativniho mysleni existuje nespocet metod, které
pomahaji s odemcenim potencialu pro pfichod novych a uzite¢nych myslenek a
hledani novych feSeni. IDEO napftiklad nabizi napft. tyto techniky pouzivané
designéry sluzeb (©2018):

- vedeni fotodeniku

-, 9X proc

- rozhovory, skupinove rozhovory

- kolaze

- fyzicky (rozkresleny) plan projektu

- pozorovani

- brainstorming

- vytvofeni konstrukce (frameworku) projektu

- mash-up (spojeni dvou existujicich koncepti do nového)
- storyboard atp.

Méné podnikatelské a vice zaméfené na jakoukoliv lidskou ¢innost jsou
techniky, které popisuje Cornett (©2017):

- Vystavte se nepohodIné (nové) situaci: naptiklad cestovani; umoziuje
myslet o vécech jinak nez obvykle, nuti clovéka byt ve stiehu, nachazet nova
feSeni.

- Zbavte se kreativniho napéti: napiiklad pomoci ru¢niho psani na papir;
zaznamendvani dennich pfilezitosti a moznosti k nalezeni feSeni problémti.

- Preruste kazdodenni jednotvarnost: napiiklad jed'te do prace jinudy,
jinym dopravnim prosttedkem, na obéd bézte do jiné Casti mésta, dejte si

14



schizku venku a chod'te pfi ni, béZte na koncert nezndmé kapely, zkuste
nov¢ jidlo.

- Vrat'te se k piirodé: bézte do parku nebo na prochazku nebo béh v lese;
neurovédéc Strayer ve svém vyzkumu uvadi, ze 4 dny stravené v piirodé
bez multimédii a technologii zvySuji na§ vykon na kreativnim feSeni
problémt o 50 %.

- Obnovte sviij zajem zkoumat svét kolem: zkuste si predstavit, jaké to je
vidét sveét oCima déti, pro které je vSe nové. Ptejte se ,,Proc?* a ,,Pro¢ ne?*
na zdkladni kazdodenni otazky a dCinnosti, které beézné stereotypné
vykonavate.

Pomoci téchto a podobnych metod se d& kreativni mysleni podpofit a rozvinout.
Napomaha kontinudlnimu a vykonnému feseni kreativnich problémi, pred které
je podnikatel, kreativec z povolani i bézny ¢loveék neustale stavén.

Kreativni pramysly

Tvotivé usili ¢lovéka bylo vzdy hybatelem evoluce i rozvoje. Ekonomiky ve
vyspélych ¢astech svéta byly nejprve zaloZzeny na zeméd¢lstvi, na primyslu, dale
na informacich a nakonec dospé€ly do stadia, které je zaloZeno na kreativité a
inovacich. Mluvime tedy o kreativni ekonomice. (Kloudova, 2010, s. 21) Jako
prvni se ji v teoreticke roviné zabyvali Howkins (2001) a Florida (2002).

Kloudova (2010, s. 21) zminuje novy ekonomicky sektor — kreativni sektor,
jehoz hospodarska sila spociva v kreativité pracovni sily. Rozvoj kreativni
ekonomiky podle ni spo€iva v dostateénych znalostech o spolecnosti,
informacnich a komunikac¢nich technologiich. V USA, kde je kreativni
ekonomika nejrozvinutéjsi, existuje silny podpora vyzkumu a vyvoje ze stran
univerzit, které vychovavaji talenty, kreativni jedince, ty nejlepsi z celého svéta.
Ptedpoklad budouci prosperity je prave kvalitni vzdélani. (Kloudova, 2010, s. 22)

Kreativni ekonomika je zaloZena na kreativnich priamyslech, jako jsou napf.
(Kloudova, 2010, s. 22):

- medialni prumysl
- film

- hudebni primysl
- pocitacové hry

- vyzkum
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- kulturni prumysl

Jednoznacna definice kreativnich priimysli je vSak problematicky stanovitelna.
Zabyvaji se ji autofi jako Cikanek (2013), Howkins (2001) nebo Thorsby (2001),
existuji modely, které se kreativni primysly snazi ucelené uchopit (napi. model
UNCTAD nebo WIPO). Na jejich zdkladé¢ nabizi Kloudova (2010, s. 34)
nasledujici definici: ,,Kreativni primysl je odvétvi podnikdni, na némz se
vyznamnou mérou podili kreativni pracovnici, jejichz vystupy jsou silné zavislé
na novych napadech, uméleckém ztvarnéni, vyzkumu a neustalych inovacich.*

Kreativni pramysly jsou tvofeny lidmi, které Florida (2012, s. 8) nazyva
kreativni tfidou. Na rozdil od pracujici a sluzby poskytujici tiidy, ktera je
placena za postup podle urcitého planu, je kreativni tfida placena za to, byt
nezavisla a samostatnid. Kloudova (2010, s. 26) uvadi, Ze nejvétsi motivaci
kreativni tfidy je ,,seberealizace, uspokojeni z tvir¢i prace a svoboda tvorby a
rozhodovani®.
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2.4 Podnikani pod vlastni znackou z hlediska psychologie

Jelikoz lze predpokladat, Ze studenti vyuzivajici sluzeb Kreativniho centra
budou zpocatku jako formu podnikani volit freelancing neboli podnikéani na volné
noze (viz podkapitola 2.1, Typy podnikani), je dileZzité objasnit, co podnikani pod
vlastnim jménem nebo obchodni znackou znamena z pohledu psychologie
jedince.

Vlach (2017, s. 92—112) se podrobn¢ vénuje fenoménu zvanému dobré jméno
profesiondla, ktery se zivy podnikdnim na volné noze. Uvadi, Ze dobré jméno je
klicem k lepSim zakazkam, zdrojem uspokojeni, prodluzuje kariéru, zajisti staly
prisun prace, ale také vznikd dlouhodobé&, jde o tichou dohodu o kvalitich
profesionala.

Dobré jméno vsak neni totéz co osobni znacka, osobni brand. \/lach (2017, s.
113) ilustruje rozdily mezi t€mito pojmy takto:

Tabulka 1: Rozdily mezi dobrym jménem a osobnim brandem freelancera

(zdroj: Vlach, 2017, s. 113)

[DOBREJMENO __ |OSOBNiBRAND |

Vznika predevsim kvalitni praci. Je dilem marketingové strategie.

Jini lidé mluvi o vés. Vy mluvite o sobé.

Utvaii je vase okoli. Tvorite jej aktivné vy sami.

Vznikd samovoln¢ a spontanné. Vznika kontrolovang a cilené.

Vysledek ovlivnite jen vynikajici praci. Vysledek mate ¢astecné pod kontrolou.
Pisobi autenticky a diveéryhodné. Je-li pfehnany, budi pochybnosti.

Nic vas nestoji. Stoji dost usili i penéz.

Casem ma tendenci mohutnét a riist. Bez péce Casem uvada.

Nevyzaduje zvlastni rezii. Musi se aktualizovat, jinak zastara.

Mute mit velkou setrvacnost. Muize mit rychly a velky dosah.

Je synonymem uznavanosti, reputace. Je mozné byt znamy, a nikoli uznavany.
Samo o sobé nepiedstavuje zadné riziko. | Spatn& udélany brand vas miize poskodit.
Pomluvam ¢eli predevsim svou vahou. Pomluvy pretve, a dokonce s nimi i pocita.
Jde o fenomén stary jako lidstvo samo. Praveé zaziva boom.

V idealnim stavu by mély byt tyto dvé kategorie sebeprezentace v souladu. Ze
je dobré jméno pro freelancery dilezité, doklada Vlach vysledky prizkumu
s nazvem ,,Jak se dafi ¢eskym freelancerim?“ z roku 2016, kde na otazku ,,Co ti
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nejvic pomaha k uspéchu na volné noze?* znéla nejcastéji (v 62,45 %) odpoved
prave dobré jméno. (Na volné noze, ©2016)

Ze stejného prizkumu vyplyva, jaké hlavni vyhody spatiuji freelancefi v praci
na volné noze:

Vyhody prace na volné noze

flexibilita a svoboda
délam, co mé bavi
jsem svym panem
nezdvislost

prace na sebe

vic penéz

pestry Zivot
dobré jméno

vic Casu

mobilita

kvalitni vztahy
jednoduchost

o
N
o
B
o
D
o
[
o

100

Obrazek 2. Graf vyhod prdace na volné noze dle
https://navolnenoze.cz/blog/vysledky (zdroj: Na volné noze, ©2016)

Mezi slovni komentafe této otazky patiilo naptiklad (Na volné noze, ©2016):

- Vidim v tom vyssi smysl.

- Dobry pocit viastni diistojnosti, sebevedomi a sebeuvédomeni.

- Mohu si zvolit, s jakymi lidmi se budu stykat. Nejsem nucena travit
podstatnou cast pracovniho dne v zaméstnani s lidmi, se kterymi si
nerozumim a nemam s nimi vitbec nic spolecného (abych to pak o to vice
musela kompenzovat vyhledavanim vhodnych kontaktii).

Je zteymé, Ze dulezitou roli v rozhodovani a posuzovani vlastniho podnikani
hraji emoce. Nelze je z byznysu oddélit tak, jako je nelze oddélit od Zivota.
Naproti tomu mezi hlavnimi nevyhodami jmenovali freelancefi zejména
problémy praktického rdzu — vykyvy ptijml (66 %), ztrdtu hranic mezi praci a
soukromim (49 %), nezastupitelnost (48 %), nejistotu a stres (46 %). (Na volné
noze, ©2016)

Nelze zde nezminit potiebu seberealizace, o které jako prvni diskutuje Maslow
a jeho teorie potieb. Pomoci znazornéni v pyramid¢ fadi lidské potteby tak, jak se
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je lidé v urcitém potadi snazi vytesit. Dle Maslowa jde o hierarchické uspotadant,
takze Cloveék se nejprve snazi uspokojit zékladni fyziologickou potiebu, dale
potiebu bezpeci, potfebu spolecenskou, potfebu uznani a potiebu seberealizace.
(Kotler a Keller, 2013, s. 199)

Tato teorie podnécuje myslenku, Ze podnikanim se ¢lovék ve skute¢nosti snazi
vytesit vSechny tyto zakladni potieby — obstarani obZivy, bezpecného domova,
uspésSnost a uznani od ostatnich a realizaci vlastnich napada a mysSlenek. Existuji
vSak také nazory, ze Maslow pravdépodobné zadného podnikatele neznal, nebot’
by nemohl vyslovit mySlenku, Ze je tfeba nejprve uspokojit potfeby ve spodni
casti pyramidy a teprve poté se ¢lovék miize posunout vzhiru. Podnikatelé jsou
ve skute¢nosti hnani predevSim touhou a sny, které lezi na pomysiném vrcholu
této pyramidy, a pramalo se ohliZeji na své pudové potieby. (White a White,
©2015)

Z psychologického hlediska tedy z podnikani na volné noze nelze oddélit

pocity a vlastni potfeby. Samotny freelancing je totiZ vazan na urcitého ¢loveka,
jehoz nelze oddélit od jeho vlastnich dovednosti, schopnosti a zkusenosti.
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2.5 Podnikani pri studiu

Z hlediska legislativy je podnikani pii studiu veelku jednoduché a vyhodné. At
uz student do 26 let zvoli jednorazové piivydeélky formou dohody o provedeni
prace, nebo si zvoli cestu vedlejsi vydélecné ¢innosti jako OSVC (jelikoz hlavni
¢innosti zlstava studium), daflové a pojiStovaci povinnosti jsou piiznivé a jako
piivydélek podnikéni pti studiu slouzi velmi dobte.

Podnikani pii studiu se vSak z dlouhodobého hlediska vyplati pouze tehdy,
zvlada-li student v prvni fadé aspésné plnit své studentské povinnosti. Snazi-li se
za kazdou cenu o ptivydélek a v disledku toho se nestihne ptipravit na zkousku,
coz v opakovaném piipad¢ mize vést az k pfed¢asnému ukonceni studia, jisté se
1ze zamyslet nad dlouhodobou vyhodnosti tohoto principu.

Pokud vsak student studium bez problémi zvlada a ma podnikatelskou
myslenku, o které je presvédceny, ze by se ji mohl ted’ nebo 1 do budoucna Zivit,
je studium (mysleno predeviim na VS) pravdépodobné tou nejlepsi dobou na to
to zkusit. Krom& zminénych legislativnich vyhod pro studenty je toto obdobi take
tou aktivnéjsi Casti Zivota, kdy se ¢lovek neboji zkouset nové véci, je ochoten (a
leckdy také zvykly z ptiprav na zkousky) zistat dlouho do noci vzhiru a pracovat
na svém napadu, na spousté univerzit existuji specializované predméty vénujici
se podnikani nebo ucetnictvi, kterych se student miize dobrovolné zucastnit, a
také rlizné podplrné iniciativy jako podnikatelské inkubatory nebo poradenska
centra, a v neposledni fadé¢ je obklopen podobné smyslejicimi talentovanymi
mladymi lidmi, ze kterych se mohou stat ¢lenoveé jeho tymu, spole€nici nebo
mentofi.

VétSina univerzit aktivné vytvaii podminky pro setkavani svych studenti
S praxi jiz v priibéhu studia, aby studenti byli na ptechod z akademické ptidy do
reality pfipraveni co nejlépe a vybaveni nejen teoretickymi znalostmi, ale také
praktickymi zkuSenostmi. Uplatnitelnost absolventi je totiz jednim z ukazatelil
hrajici roli pti akreditaci studijnich programd.

Jednim z hlavnich bodii spoluprace s praxi byva zainteresovani co nejvice
firem (regiondlnich, narodnich 1 nadnérodnich) do nasledujicich aktivit: nabidky
prace a spoluprace, predndsky externich odbornikii z firem na univerzitni pade
(workshopy, seminafe apod.), ucast firem na veletrzich pracovnich pfilezitosti,
zadavani praxi a stazi pro studenty, zaddvani témat akademickych praci, exkurze
studentti do firem, trainee programy, spoluprdce na projektech, zadavani soutézi
pro studenty apod.
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Pro absolventy pak na univerzitich nezfidka slouzi tzv. job centra, ktera
napomahaji s hledanim pracovniho uplatnéni, piipravou nebo sestavenim
zivotopist a motivacnich dopist,, zajiStuji také stdze pofadané samotnou
univerzitou na nékteré z jejich instituci nebo fakult.

Pro podporu podnikani studentli ze stran univerzit byvaji ¢im dal Castéji
zfizovany rizné instituce — napt. Centrum pro podporu podnikdni pii FAME na
UTB (aktualn¢ slouc¢eno s Centrem kreativnich prumyslit UPPER), business
akcelerator xPort na VSE, podnikatelsky inkubator InovaJET na CVUT,
Podnikatelsky inkubator na VSB-TU v Ostravé apod. (Novinky.cz, ©2015)

Predchazejici podkapitoly se vénovaly Kreativnimu centru z pohledu jeho klienta
— uzivatele, zakaznika, studenta. Nasledujici Cast teoreticke oblasti DSP se
zaméiuje na specifika Kreativniho centra z pohledu jeho vlastniho fungovani, a
to zejména na marketingového.
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2.6 Marketing sluzeb

Kreativni centrum FMK ve své pldnované podobé bude poskytovat zejména
studentim sluzby, tedy nehmotné vystupy, uzitecné ¢innosti. Marketing sluzeb se
v nemadlo specificich odlisuji od tradi¢néjSiho marketingu produkt.

Marketing sluzeb je z podstaty zaloZen na poznani jedine¢nosti kazdé z nich,
pii¢emz tento faktor se neziidka stava konkuren¢ni vyhodou, faktorem pro
odliSeni UspéSnych sluzeb od netspéSnych. Marketing poméhd podnikiim
orientujicim se na sluzby dosédhnout jedine¢né image, diferenciace produktu a
vynikajici povésti. (Ryglova, 2009, s. 95)

Definici sluZzeb rozumime ,,ckonomickou ¢innost lidi, jejimz vysledkem jsou
nematerialni hodnoty, kter€¢ se projevuji jako uZiteCné efekty pro spotiebitele
sluzeb. Uspésna marketingova strategie firmy slouzi k uspokojovani pozadavk
klienta efektivnéjSim zpiisobem, nez nabizi konkurent.” (Ryglova, 2009, s. 96—
97)

Jak bylo zminéno na zacatku podkapitoly, sluzby od hmotnych statkt odlisuji
jista specifika, ktera Kiral'ova a Straka (2013, s. 15) popisuji takto:

- Nehmatatelnost (intangibility): sluzby jsou nehmotné, nelze je predem
vyzkouset.

- Proménlivost (inconsistency): sluzby jsou zavislé na lidech, nelze je tedy
nijak standardizovat a zarucit jejich stalost, nelze zajistit neustadle
stejnou kvalitu.

- Neoddélitelnost (inseparability): sluzba je casto spjata s konkrétnim
mistem a casem.

- Pomijivost (perishability): naprosto stejnou sluzbu nelze nabidnou
vicekrat, nelze ji uchovat ani skladovat.

Kvalita nabizenych sluzeb souvisi pfimo umérné se spokojenosti zdkaznika.
Jen ze spokojeného zdkaznika, kterému se kontinualné dostava kvalitnich sluzeb,
se muze stat dlouhodoby a loajalni ptiznivec konkrétni znacky nebo
poskytovatele. Pravé proto by na dosazeni prémiové kvality sluzeb mélo byt
nahliZzeno jako na konkurenéni ptilezitost. (Ryglova, 2009, s. 96-97)

Podle Berryho (Vytrete jim zrak!, 2012, s. 24) zékaznici vyhodnocuji kvalitu
sluzeb na zakladé¢ péti faktord, tzv. RATER modelu:
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- Spolehlivost (reliability): schopnost poskytnout spolehlivé a presné to,
co bylo slibeno.

- Ujisténi (assurance): znalosti a zdvorilosti, které predvaddite
zakaznikiim, schopnosti predavat ditveru, kompetenci a sebevedomi.

- Hmatatelnost (zangibles): fyzické budovy, vybaveni, vzhled, hmatatelné
produkty.

- Empatie (empathy): do jaké miry zalezi na zakaznikovi, jaka individualni

pozornost je jim vénovdna.

Rychlé reakce (responsiveness): ochota pomoci zdkaznikiim co

nejrychleji.

Vyjimecné sluzby spocivaji v detailech. ,,Detaily nas obklopuji, at’ uz délame
jakoukoliv praci. Jde o to, jak vypadame, jak vypada naSe pracovisté, jak vypada
naSe webova stranka a jak velky provoz zvladne. Jde o to, jak mluvime a co
fikame. Jde o vSechny ty malé zdvoftilosti a pohodl navic, které¢ do sluzebnich
zazitkl vkladame — nebo o tu spoustu otravnych véci, které ztratime ze zietele a

kterymi se nasi zdkaznici museji brodit, aby s ndmi mohli obchodovat. (Vytrete
jim zrak!, 2012, s. 127)

V souvislosti s detaily se mluvi o tzv. okamzicich pravdy (moments of truth).
Jan Carlzon (1989) tak v 70. letech pojmenoval pfilezitosti, které davaji
zékaznikovi moZnost vytvofit si pozitivni ¢i negativni dojmy o firmé, o sluzbé.
S myslenkou okamziki pravdy se ztotoziuje také Juiikova (2014, s. 231), podle
niz lze vymezenim okamzikii pravdy ve sluzbach odhalit dva extrémy. Pokud je
zékaznikovi poskytnuta sluzba nad jeho ofekéavani, jde o pozitivni, kouzelné
okamziky. Pokud je vysledek vzijemné interakce mezi zakaznikem a firmou
vylozené Spatny, nazyva je negativnimi, mizernymi okamziky.

Pro moznost odhalit v procesu sluzby mizerné okamziky a mit Sanci je
odstranit, analogicky pro mozZnost podpofit kouzelné¢ okamziky, je v prvni fadé
dulezité o nich veédét. Hazdra (2013, s. 124-127) nazyvaji metodu odhaleni
okamzikli pravdy mapou kontaktnich mist. Kontaktni mista popisuji jako vSechny
situace, ve kterych redlni ¢i potencidlni zadkaznik ptichazi do styku se sluZbou.
Miize jit o navstévu webovych stranek firmy, vyplhovani objedndvkového
formulare, komunikace se zdkaznickou linkou, vstup do prodejny, setkani
s fidiCem, prosttedi provozovny, interakce s obsluhou, obdrZeni informativniho
materialu, usazovani ke stolu v restauraci, ¢ekaci prostor v kadeinictvi, dotaznik
spokojenosti a tak podobné. Pii vytvareni mapy slouzi dobie jednoduché
vizualizace a pfifazovani priorit jednotlivym kontaktnim mistim.
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Podle autorti knihy Vytiete jim zrak! (2012, s. 15) by méli vSichni poskytovat
Ohromujici sluzby. ,Poskytovani Ohromujicich sluzeb znamend vytvaret
pozitivni, pamétihodné zazitky pro kazdého zdkaznika. Znamena to piekondvat
ocekavani a uspokojovat potfeby — a to takovym zpiisobem, aby vas vidéli jako
n¢koho, s kym se snadno jedné. Také to znamend hledat prtilezitosti zdkaznika
unikatnimi a neCekanymi zptisoby ohromovat a tésit. Zakaznik, ktery toto vSechno
zazije, bude vaSim zdkaznikem znovu a znovu.*

2.6.1 Neziskové organizace

Z podstaty véci — ptidruzenosti k fakulté vetejné vysokeé Skoly — bude Kreativni
centrum spliiovat definici neziskové organizace. Ta se podle Hannagana (1996, s.
12) ,,zabyva poskytovanim vefejnych sluzeb a zodpovida za efektivni vyuziti
finan¢nich zdroji.“ Cilem neziskové organizace neni vytvaret zisk. Pokud ho
vytvoii, musi ho vloZit zpét do dal§iho provozu organizace.

U neziskovych organizaci Casto dochazi k rozdilnému posuzovani uspé€Snosti
naproti firmam podnikajicim v komerénim sektoru. ,,V neziskové sfére lze
piinosy méfit obtizné, protoZe nejsou hmatatelné a jejich efekt je dlouhodoby.
(...) Tato skuteCnost ve spojeni se zvySovanim darazu kladeného na odpovédnost
muze vest k situaci, Ze se stane prioritou to, co je lehce méfitelné. (...) Mnoho
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(Hannagan, 1996, s. 25)

Ackoliv tedy mize byt na neziskové organizace pohlizeno odlisn€, nemélo by
to a vyznacuji se tim predevSim spolecnosti, které nejsou orientovany na stat
Vv cesté poskytovani kvalitnich sluzeb. Poskytovat Spatné sluzby je samoziejme
snadné zakaznika. Ty by se meély snazit co nejvice ,,vnimat, rozpozndvat a
poméhat uspokojovat potieby a ptani klientli nebo zdkazniki v mezich svého
rozpoctu®, v ¢emzZ jim muze byt napomocny trzni piistup vlastni komerénim
sluzbam, kter¢ se snazi o nejvyssi kvalitu. (Hannagan, 1996, s. 20)
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2.6.2 Design sluzeb

V kapitole o marketingu sluzeb, o poskytovani dobrych a kvalitnich sluzeb, by
neméla chybét zminka o tzv. designu sluzeb (service design). Z definice Birgit
Mager je to ,,aplikace nastroji a metodologie designu na nehmotné produkty, t;.
sluzby, za tcelem tvorby feSeni, kterd jsou uzitecnd, pouzitelna a atraktivni z
pohledu zakaznika a efektivni a konkurenceschopna z pohledu poskytovatele.
(Hazdra, 2013, s. 58)

Hazdra (2013, s. 58) dopliiuje, ze jeho podstata je ,,nastavit sluzby na vSech
mistech interakce se zdkaznikem k jeho maximalni spokojenosti. Zakaznik musi
citit vaSi znacku ze vSeho, co délate. Spravnym a pe€livym nastavenim ho musite
utvrzovat v kladném dojmu, ktery si o vas utvofil.“ Zde lze vycist podtext jiz
zminovanych okamzikl pravdy neboli kontaktnich mist. A¢ tedy tyto pojmy
pochazeji od riznych autort pohybujici se v odliSnych oblastech marketingu, je
ziejmé, Ze navaznost na kvalitni sluzby a spokojeného loajalniho zdkaznika se
prolina celym timto oborem.
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2.7 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, jinak také komunika¢ni mix nebo promotion, je
poslednim ze 4P marketingového mixu. Pfedchézeji ji produkt, cena (price) a
distribuce (place). Jde o soubor nastrojii, pomoci kterych lze utvaret podobu
nabizeného statku zakaznikovi.

Jelikoz sluzby disponuji nékolika specifiky, je 1 jejich marketingovy mix
nahliZzen ponékud odlis§né. Slouzi vSak stejnému ucelu: uspokojeni zakaznika a
pfineseni zisku. U sluZeb tedy k tradi¢nim 4P ptibyvaji dalsi tf1 P (Vastikova, s.
21-22):

- Materidalni prostiedi (physical evidence): napomahaji zhmotneni sluzby.

- Lidé (people): slouzi k vzajemni interakci mezi poskytovatelem sluzby a
zdkaznikem.

- Procesy (processes): usnadnuji a ridi poskytovani sluzeb.

Nejviditeln€jsi soucasti marketingového mixu sluzeb zistavd marketingova
komunikace, kterd se v nékterych sty¢nych bodech ptekryva s novymi prvky
(naptf. informativni ti§téné¢ materidly — patii do promotion i1 materidlniho
prostiedi).

Na marketingovy mix se navic v prubéhu let zacalo pohlizet i z pohledu
zékaznika namisto firmy a 4P tak dostala novy rozmér:

Tabulka 2: Porovnani pristupu 4P, 4C a 4E

4P l4c_UEGE)

product consumer (zakaznik) experience (zkuSenost)

price cost (naklady) exchange (vyména)

place convenience (pohodli) everyplace (vSudyptitomnost)
promotion | communication (komunikace) | evangelist (filozofie znacky)

+ | engagement (zapojeni se)

4C symbolizuji konkrétni zaméteni na spotiebitele a jeho pohled na slozky
marketingového mixu. 4E (plus jeden) symbolizuji zaméteni na emoce, tedy opét
ze strany konecného zdkaznika. Je evidentni posun marketingového mysleni
smérem k Cloveéku.
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2.7.1 Nastroje marketingové komunikace

Mezi tradi¢ni néstroje komunika¢niho mixu tak, jak je definuje napi. Kotler
(2007, s. 809) patii:

- reklama (advertising)

- ptimy marketing (direct marketing)
- osobni prodej (personal selling)

- podpora prodeje (sales promotion)

- vztahy s vefejnosti (public relations)

Postupnym vyvojem a zvySujicimi se pozadavky zakaznikd 1 marketéra
komunikaéni nastroje piibyvaly. Vznikl nebo se do samostatné oblasti odd¢lil:

- guerilla marketing

- event marketing

- Internetovy marketing

socialni média

e-mail marketing

displejova reklama

digitalni PR

marketing pro vyhledavace

affiliate marketing
o atd.

- sponzoring

- viralni marketing

- product placement

- vystavy a veletrhy

- buzz marketing

- obsahovy marketing atd.

© O O 0 O O

Spousta novych nastroji je ovlivnéna predevs§im technologickym vyvojem,
ktery zvlasté v poslednich 10 letech nabral diive téméf neuvétitelnych smért.
Uvedeny seznam novodobych komunikaénich ndstroji jisté neni definitivni a
kazdy z novych trendil se navic kazdou chvili rozriistad o konkrétni zpiisob vyuziti
jeho samého —napf. v ramci socidlnich médii se 1ze dale bavit o videu jako néstroji
komunikace, zivych videopfenosech, rozsitené realité, vizudlni komunikaci,
online zakaznické péci, chatbotech a tak dale.

Kazdy komunikacni ndstroj ma své vyhody a nevyhody a jejich promySlenym
a cilenym mixovanim a pouzivanim lze dosahnout komunikacniho cile. Dilezité
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je dodrzovat pravidla integrované marketingové komunikace s vyuzitim
synergického efektu — tedy provazanost vesSkerych komunikacnich aktivit
S jednotnym, jasnym a srozumitelnym sdélenim pro jednotlivé cilové skupiny
napfi¢ riznymi médii tak, aby bylo dosazeno co nejvétsi efektivity. (Prikrylové a
Jahodova, 2010, s. 48)

V souvislosti s komunika¢nimi nastroji pfichazi na fadu také tzv. medialni
mix. Jedna se o vybér vhodnych médii, ktera pro pienos zvoleného sdéleni budou
pouzita. Kromé stanoveni samotnych mediatypti musi dojit také k jejich optimalni
kombinaci a alokaci. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 27)

2.7.2 B2C a B2B komunikace
B2C a B2B jsou zkratky dvou oznaceni pro rozdilné typy trha.

- B2C znamena business to customer, byznys pro zdkaznika, ve smyslu
kone¢ného spotiebitele. Na trhu B2C komunikuje firma s kone¢nym
zdkaznikem (muze jit o prodej, sdéleni). Zdkaznikem miize byt 1 jina
firma, pokud produkt nebo sluzbu sama spotiebuje. Ptiklad v rdmci
komunikace Kreativniho centra: komunikace ke studentim (klientim,
¢lentim).

- B2B znamend business to business, byznys pro byznys, firma pro firmu.
Na trhu B2B komunikuji dvé spole¢nosti mezi sebou ve smyslu vztahu
dodavatel a odbératel. Ptiklad v rdmci komunikace Kreativniho centra:
komunikace ke stakeholders (firmam, partneriim, zfizovateltim).

Jelikoz jsou pro tyto trhy dulezité rozdilné véci, subjekty mezi sebou
komunikuji o jinych tématech a jejich principialni vztahy jsou jiné, zalezi také na
pojeti jejich vzajemné komunikace. Pokud je pfihlizeno k jejich specifikim a
pozadavkim, miize dojit také ke vzdjemnému pochopeni.

,Mezi firmami v B2B probiha neustald komunikace. Museji si vyménovat
obchodni a logistické informace, vyjednavaji podminky vyhodné pro obé¢ strany,
zasilaji si poptavky a nabidky nebo spole¢né vyvijeji nové produkty. Pro firmy v
B2B je hlavni motivaci zisk, pro spottebitele na konci vztahu B2C je motivaci
spotieba ¢i potfeba. V B2B ovliviiuje poptavku pocet zakazek (...).
Spotiebitelskou poptavku ovliviiuji zejména akce a slevy. Pro firmu v B2B je
cilovou skupinou mensi pocet dalSich firem, za které rozhoduji manaZzefi. Pro
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firmu v B2C je cilovou skupinou masa lidi majici spole¢né charakteristiky, z4jmy
¢i potieby.” (Tabarova, ©2015)

Ackoliv jde o zjednoduSenou ilustraci rozdilu mezi trhy B2B a B2C, je ziejmé,
ze ani komunikac¢ni strategie nebude fungovat na vSechny stejné. Zplsob
propagace B2B produktu nemusi byt vhodnym pro propagaci B2C produktu;
analogicky, zpiisob propagace vyhod Kreativniho centra pro stakeholders (napf.
osobni ndvstéva) nebude zfeymeé vhodny pro propagaci vyhod Kreativniho centra

pro jeho potencialni klienty — studenty (napf. rozeslani pozvanky na zajimavou
akci).

Zakladni rozdily v marketingové komunikaci na B2C a B2B trhu ilustruje
tabulka (Bararia, ©2018):

Tabulka 3: Rozdily mezi komunikaci B2C a B2B (zdroj: Bararia, ©2018)

B2C B2B

jednoduchy jazyk specificky oborovy Zzargon

atraktivni nabidky a zabava vykon a tspéch

zaméfeni na emoc¢ni propojeni budovani partnerského vztahu

struény obsah zamétfeny na benefity pravidelny pfisun relevantnich informaci
rychla rozhodnuti dlouhy nakupni proces

okamzité zachyceni pozornosti Cas potiebny na vysvétleni detaili

Pti sestavovani komunikacni strategie pro rizné cilové skupiny je tfeba mit na
paméti, do kterého z téchto vztahovych trhli patii a pfizpiisobit tomu i nastaveni
komunikace.

2.7.3 Specifika komunikace vysokych §kol

Vzhledem Kk soucasnému snizeni demografické kiivky a vétSimu poctu
nabizenych studijnich mist nez samotnych studenti se vysoké Skoly stavi
k marketingové komunikaci jinak nez pted 10 lety, kdy byl Skolakt dostatek.
Dnes jim komunikacni nastroje pomahaji soupefit s ostatnimi Skolami, shanét
studenty a pfinaset tak penize do rozpoctu. (Kiizova, ©2015)

Univerzity a ostatni vysoké skoly vyuZivaji stejné nastroje komunikacniho
mixu jako ostatni instituce. Z reklamy se setkAvame s propagaci VS na internetu,
Vv rozhlasu, tisténych médiich 1 pomoci venkovni reklamy. Nékdy je tato reklama
povedend, u Skol se spiSe mens$i zkuSenosti se svétem marketingu muize spise
uskodit. (Ktizova, ©2015)
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Dulezitym néstrojem pro Skoly je public relations, kterym si snazi zajistit
pozitivni image u vetejnosti 1 dobrou interni atmosféru. K tomu vyuzivaji tiskové
konference, tiskové zpravy, tiskového mluvciho, vyro¢ni zpravy, vetejné akce
(naptf. den otevienych dvefi), zminky v médiich i nejriizn&j§i propagacni
materidly, at’ uz tiSténé (informativni letdky, brozury...) nebo digitalni, napf.
webové stranky a socialni sité. (Romanova, ©2011, s. 29-32)

Dnes uz samoziejmosti jsou pro Skoly veletrhy, na kterych ma vétSina z nich
informativni stanek s letacky, propagacnimi materialy a svymi zastupci, ktefi
zodpovidaji dotazy navStévniki a potencidlnich zdjemci o studium.
Nejvyznamngjsi veletrhy pro ¢eské VS jsou Gaudeamus v Brné, Praze a Nitie.

Vysoké Skoly také ¢im dal vice lakaji studenty na mobilni aplikace, ktere
umoziuji ziskavani relevantnich a aktudlnich informaci v tom nejkratSim
mozneém Case. Studentovi se staci podivat na svilij smartphone a vi, jakou ma dalsi
hodinu, kdy ma pfijit na zkousku, co je dnes na obéd v menze nebo jaké akce
budou Vv nejblizsi dobé probihat. Pro nastupujici generaci Z je to V podstaté
nezbytnost a VS, které svou mobilni aplikaci jesté nemaji, by s jejim vyvojem
nemély otalet.

Nékteré VS se vénuji i netradiénim zptisobtim, jejichZ cilem je predevsim
zaujmout potencidlni uchazece o studium. Provozné ekonomickd fakulta
Mendelovy univerzity v Brné¢ naptiklad pofada roadshow po stiednich skolach,
na kterych fakultu a univerzitu obecné ptfedstavuje budoucim vysokoskolakiim,
nabizi tzv. ,,VySku nanecisto®, pti které si zajemci miizou prohlédnout areél Skoly,
zajit na prednasku nebo ochutnat jidlo v menze. V ramci akce ,,Informatika
naostro" studenti zkouseji i pInit konkrétni zadani. (Michl, ©2016)

Ptes v§echnu marketingovou snahu se vSak zd4, ze nejvétsi vliv na rozhodnuti
potencialniho uchazece, jestli zvoli tu, a nebo jinou vysokou Skolu, mé stale
osobni zkusenost nebo doporuceni kamarada. (Michl, ©2016)

Vyuziti tématu Kreativniho centra v propagacnich snahdch UTB by mohlo mit
také pozitivni vliv na rozhodovani potencidlnich uchazect o studium, pokud by
byla podpora podnikdni spravné komunikovana a ztvarnéna. Nosné sdé¢leni
,podnikej pfi studiu — u nds to jde, pomizeme ti s tim*“ by mohlo znazoriiovat
jednu z dualezitych konkurenénich vyhod Skoly a tim motivovat nejen podnikavé
sttedoskoldky, ale kohokoliv, koho zajimaji také praktické zivotni zkuSenosti
kromé univerzitni teorie.
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2.8 Komunika¢ni strategie

Na zaklad¢ teoretického uvodu do marketingové komunikace lze postoupit
k tomu, jak sni — tedy skomunikaénim mixem — zachazet a pouzivat ho
k dosazeni vlastnich potteb. Tomu se vénuje komunikaéni strategie.

Strategii v oblasti marketingu rozumime zpusob, kterym chce organizace
dosdhnout svych dlouhodobych cili. Organizaci se vétSinou prolinaji cile
strategického planovani, produktovych strategii, komunikacnich a distribu¢nich
strategii... VétSina z nich nema pévné urCeny hranice a prostupuji z jedné oblasti
do druhé, vzdy vSak smeétuji k dosaZzeni cili a poslani spolecnosti, znacky,
instituce.

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 16) komunika¢éni strategie ,,popisuje, jakym
zpisobem dosahnout stanovenych komunikacnich cili. (...) Musi byt v souladu
se strategii marketingovou a odpovidat situaci na trhu. (...) Zahrnuje predevSim
vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu
komunikaéniho a medialniho mixu.*

Sdélenim rozumime to, co ma byt predano cilové skupiné. Lze jej odvodit
Z positioningu znaCky a jeho kreativni ztvarnéni by mélo odpovidat
marketingovym cilim. Positioning neboli pozicovani znacky je proces, kterym
se urcuje, jak maji lidé znaCku vnimat s pomoci asociaci. Ke stanoveni
soucasného positioningu slouzi pozi¢ni mapy, na které se s pomoci dat od cilové
skupiny zaznamenava, jak je znacka vniméana vzhledem ke dvéma osam,
reprezentujici napt. vnimani ceny a kvality apod. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16)

Na tom, Ze kliCem kGspéSnosti komunikacni strategie je stanoveni
komunikacnich cilii, se shoduji autofi publikaci napti¢ oborem. Napt. Vastikova
i Karlicek a Kral shodné uvadgji, ze cile by mély byt nastaveny v souladu s tzv.
SMART modelem a mély by tedy byt (Vastikova, 2014, s. 127; Karli¢ek a Kral,
2011, s. 16):

Specific/konkrétni
Measurable/méritelné
Accepted/agreed/akceptovatelné
Realistic/realisticke
Timed/terminované
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Karlicek a Kral (2011, s. 16) tvrdi, ze pokud si organizace stanovi vice cilu,
m¢éla by je mit sefazeny podle priorit. Pfikladem dobfe nastaveného SMART cile
je podle nich napt. ,,zvySeni povédomi o znacce X u cilové skupiny muzi 40 az
60 let z 30 % na 90 % b&hem jednoho roku“.

Podle Vastikové (2014, s. 128) patii mezi hlavni cile marketingové komunikace
u sluzeb:

- informovat zdkazniky sluzby o jejich vyhoddach

- vybudovat preferenci sluzby u zakaznika

- presvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili

- pribeznée poskytované sluzby pripominat

- rozlisit nabidku sluzeb od konkurence

- tlumocit okruhu cilovych zdakaznikii filozofii a hodnoty firmy

Pti volbé hlavniho komunikaéniho cile u jednotlivych kampani je vhodné
piihlizet také k fazi Zivotniho cyklu poskytované sluzby nebo znacky, pticemz

napft. v zavadéci nebo rlstove fazi je nejdilezitéjsi budovani povédomi, zatimco
ve fazi zralosti jde o posilovani image a preferenci. (Vastikova, 2014, s. 128)

Pro to, aby cile komunikace mohly byt naplnény, je tteba znat také jeji cilové
skupiny. Cim pfesnéji je cilové skupina definovana, tim ma sdéleni vétsi $anci ji
zasahnout. Informace o existujicich a potencialnich zékaznicich lze ziskat
z vyzkumt (externich 1 internich dat), marketingovych insightli, pomoci modelu
STP apod. Podrobnéji se tématu cilovych skupin vénuje podkapitola 2.8.2.

Nasledujici krok marketingové strategie spociva ve vybéru vhodnych
komunikacnich nastroja na zaklad¢ predchozich znalosti — cil, cilovych
skupin, strategického sdéleni, pozice znacky. Diky vyslednému komunikacnimu
mixu lze rozlisit, o jaky druh komunika¢ni strategie se jedna a dale ho ptizpusobit,
doplnit, rozsitit ¢i zazit (viz podkapitola 2.8.1).

Dalsi z prvki, kter¢ mize komunikacni strategie obsahovat, je naptiklad
definice USP a konkurence (Kareh, ©2017) nebo situacni analyza (Vastikova,
2014, s. 127).

Pro samotnou exekuci strategie je dilezity také rozpocet a harmonogram.
Rozpocet byva cCasto kamenem urazu, resp. nejcitlivéjs$i polozkou v celé
komunikacni strategii. Existuji firmy, které na komunikaci nemaji rozpocet zcela
zadny (napf. zoblasti neziskovych organizaci) a jsou tak odkdzany na
dobrovolnictvi a notnou davku kreativity, jiné spole¢nosti mohou za kampang i
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dlouhodobou komunikaci utracet miliony. Zékladni metody stanoveni rozpoctu
jsou dle Vastikoveé (2014, s. 128):

- Netecnost: konstantni rozpocet bez ohledu na trh, konkurenci, zakazniky.
Nevhodny pristup.

- Libovolna alokace: dle rozhodnuti marketingového manazZera.
Subjektivni pristup obvykly u mensich organizaci.

- Co si muzeme dovolit: pouzivana metoda v organizacich, které
komunikaci povazuji za zbytecné naklady.

- Procento z prijmii: jednoduchy a oblibeny pristup, vétsinou dle vysledkii
Z minulého roku. NeumozZnuje vSak dlouhodobéjsi planovani.

- Konkurencni rovnost, parita: sestaveni rozpoctu tak, aby bylo dosazeno
primérené publicity a podilu na trhu vici konkurenci.

- Cil — ukol: technicky nejobtiznéjsi, nejdrive je treba stanovit cile a ukoly
potrebné k jejich dosazeni a dale odhad ndkladii, které je casto odlisny
od skutecnosti.

Harmonogram neboli vhodné nacasovani ,,zavisi na frekvenci nakupti, mite
zapominani, zvykovém chovani zakaznik(i a urovni koncentrace propagacnich
podnéti v Case®. (Vastikova, 2014, s. 130)

Poslednim z obsahovych bodli komunikacni strategie je stanoveni zpiisobu
méreni efektivity a ziskavani zpétné vazby, pomoci kterych bude mozné stanovit,
jestli byly cile komunikace naplnény. Napt. podle Pavlecky (©2008) lze méftit
zvyseni prodejl, spontanni znalost znacky, podpotenou znalost znacky, propojeni
propagace a dan¢ znacky nebo produktu, navstévnost internetové stranky, pocet
telefonatii (SMS) na specialni zékaznickou linku, vnimanou image produktu nebo
znacky, vnimanou hodnotu znacky, po€et odevzdanych (odeslanych) odpovédi na
soutézni otazku, zajem distributort o produkty apod. Zalezi vzdy vSak na
konkrétnim ptipad¢é znaCky a zplisobu komunikace. Komplexné je vhodné znat
pocatecni stav a cil komunikace.

Nasleduje kreativni ¢ast prace, textové, grafické ¢i produkéni ztvarnéni
sdéleni a samotna realizace kampan¢ ¢i jednotlivé komunikaéni aktivity.
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2.8.1 Druhy komunikaénich strategii

Za dv¢ zakladni propagacni strategie povazuji Kotler a Armstrong (2010, s.
442) tzv. push a pull strategii.

Push strategic: push znamena anglicky tlacit a ilustruje princip této
strategie. Sdéleni je k piijemci ,,tlaCeno®, aktivné, riznymi prostiedky.
Push strategie upfednostiiuje systém aktivni nabidky.

Pull strategie: pull znamena naopak tahnout a pifenesené popisuje, Ze
piijemce sdéleni je vtomto piipadé¢ vtahovan do komunika¢niho
procesu, nejcastéji prostfednictvim informovani o benefitech pro né&j
samotného, coZ mizou byt vyhody sluzeb nebo produktu, vyhodna cena
apod. Pull strategie vyvolava aktivni poptavku.

Propagacni strategie

Podobné jako ve filmovém primyslu, ve kterém existuje devét zakladnich typi
scénafi (a dalsi jsou jen jejich kombinace), 1 v propagaci Ize dojit ke kone¢nému
poctu moznych strategii, pomoci kterych 1ze sdéleni §itit komunika¢nimi kandly.
Existuje devét takovych strategii (Casto byvaji pouzivany pii medidlnim
planovani) (MediaGuru, ©2017):

Tipping point (bod zlomu): postupné uvadéni na trh, podobnost s Sifenim
epidemie v populaci; nejdiive produkt, sluzbu nebo sdéleni pfijme mala
¢ast tzv. odbornikli nebo experimentatori, od nich je poté prejme vetsi
skupina tzv. early adopters, kteti maji radi nové véci a maji dostatek
zdrojl, v bod€ zlomu se predmét Sifeni zaCne dostavat k vétSing cilove
skupiny (tzv. easily led) a nakonec jej adoptuji i masy.

Grand slam: vychazi ztenisové terminologie, znamena ,hodn¢
najednou®; podstatou je nasazeni vice kanali najednou v omezeném
casovem useku.

Kometa: nazev je odvozen z tvaru komety; nejprve je spusSténa velmi
intenzivni komunikace (¢asto ve vice typech médii), kterd Casem slabne,
az vymizi zcela.

Soap opera: odvozen od typu televizniho programu, ktery je vysilan
takika nekonecné dlouho, stale stejné. I komunikace tohoto druhu je
stala, neménna, typickd pro zavedené znacky, které netrpi sezénnimi

vykyvy.
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- Che Guevara/guerillova strategie: podle zndmého revolucionafe je
pojmenovand strategie, ktera je zdanlivé nahodild, ale ve skute¢nost
piesn¢ takticka. Dtlezité je piesné nacasovani a zacileni, vétSinou se
nejednd o rozsahlé nebo nakladné kampané.

- Privlastneni okamziku nebo teritoria: spojeni s né¢im, co reprezentuje
hodnoty a cile znacky; napt. znatka Marlboro je jasné spojovana
s divokym zépadem, kovbojem, Red Bull pak s adrenalinovymi zazitky.

- Gate (brana): rozsifeni strategie soap opera o sezoénni vykyvy. Zakladni
téma zUstava stabilni, obcas je rozsifeno o doplilujici variace.

- Puls: odvozeno od tvaru sinusoidy — aktivita se stiida s neaktivitou.
Reprezentuje koncentraci investic do mist a ¢asu, kdy je to nejvice
potieba.

- Darwin: nazev odvozeny od principu evoluce; nejprve je nasazeno vice
kanali a dle uspéSnosti jednotlivych znich je zbytek postupné
eliminovan, az zlistanou jen ty nejefektivngjsi.

Strategie z hlediska pouzitych nastroji

Komunikacni strategie miizeme rozliSovat takeé podle pouzitych propagacnich
nastroji a zaméfeni na jednotlivé znich. Strategii tedy miizeme odvodit
Vv podstaté od jakéhokoliv zplsobu, jakym marketéti se svym publikem
komunikuji. Samoziejmosti je jejich kombinovani v riznych mediatypech,
Sraznymi sdélenimi, Kriznym cilovym skupinam. Mezi nejpouzivangjsi,
novodobé¢ a netradicni strategie patii nasledujici.

- Strategie znacky (brandu), brand building: budovani silné znacky a jeji
hodnoty, prace na jejim positioningu, zapamatovani, vytvotreni vztahu
mezi znackou a zadkaznikem nebo jejim ptiznivcem, budovani korporatni
identity (mj. pomoci brandingu, vizudlniho stylu znacky).

- PR strategie: soustfedéni se na vztah s vefejnosti a vyhody, které tento
nastroj piindsi, jako je napftiklad vysokd divéryhodnost, prohlubovani
loajality, budovani dlouhodobych vztahii. VyuZivani publicity, vztaht
s médii, tiskovych zprav, tiskovych konferenci.

- Reklamni strategie: vyuzivani predevS§im reklamnich nastroji — od
letak pies inzerci v tisku 1 online, billboardy, plakaty az po rozhlasové
a televizni spoty.

- Strategie podpory prodeje: rozsahlé vyuzivani kupond, slev, vérnostnich
programt nebo POP/POS materiald.
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Strategie osobniho prodeje: vyuzivani obchodnich prodejct,
vzorkovych prodejen, veletrhi, vystav.

Strategie primého marketingu: zasilani katalogii, reklamnich dopist,
personalizovanych e-maild, telemarketing, prodejni akce.

Online strategie: vyuzivani Siroké palety online marketingovych
nastroji, napt. webové stranky, e-shop, PPC reklama, affiliate
marketing, online PR, SEO a SEM apod.

Obsahova strategie. soustiedéni se na doruCovani kvalitniho obsahu,
ktery je pro cilovou skupinu uzitecny nebo zdbavny, zejména
prosttednictvim blogi, socialnich médii, videi, zivého vysilani, Casopis,
novin, kvalitnich webovych stranek apod.

Socialni média: soustfedéni se na propagaci skrze nejmocnéjsi médium
dneSni doby — socialni sité. Pronikani k zékaznikiim skrz spravu
jednotlivych profilii, nabizeni kvalitniho a relevantniho obsahu, real time
komunikaci, zdkaznickou péci, aktudlnost, trendy. D4 se povaZovat za
formu pfimého marketingu.

Strategie atraktivniho vizualniho stylu: zaméteni se na dokonaly a trendy
vizualni styl doladény do posledniho detailu, ktery nékteré cilové
skupiny velmi ocenuji.

Strategie tematického positioningu: zaméfeni se na jedno téma, které
znacka bude komunikovat a které aktualné rezonuje spole€nosti a/nebo
lidé se s nim snadno ztotozni, napt. ekologie, bio a organické vyrobky,
zdravy zivotni styl, funkéni vyrobky, hi-tech produkty, luxusni produkty,
styl ,,proti proudu®, femeslna a lokalni prace apod.

Strategie sponzoringu: sazka na spojeni znaCky nebo produktu se
znamou osobnosti, udalosti, akci, kterou maji lidé spojenou s urcitou
emoci, ktera rezonuje s hodnotami znacky.

Eventova strategie: snaha proniknout Kk cilové skupiné pomoci potfadani
¢1 spolupotadani akci s riznym zaméfenim.

Soutézni strategie: promovani znaCky nebo produktu s pomoci
nejriznéjSich soutézi a tzv. giveaways, pii kterych zpravidla staci
sledovat znaCku na jedné ze socidlnich siti a ud¢€lit konkrétnimu
ptispévku like nebo jednoduchy komentar.

CSR strategie: promovani vlastni znacky ve spojitosti se spole¢enskou
odpovédnosti. Charita, sponzoring relevantnich objekti, ekologické
aktivity.

Influencer marketing: vyuziti tzv. influencer, ovliviiovateld,
k propagaci produktu nebo znacky. Typickym médiem jsou socialni sit¢,
zejm. Instagram a Youtube. Influenceti promuji firmu dlouhodobé,
jednorazové, za Uplatu, na bazi barteru apod.
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- Gamifikace: vyuzivani mechaniky a prvki her k propagaci. Aplikace,
kvizy, soutéze apod.

Takovych strategii existuje jisté je$t¢ mnoho a s kazdym novym (technologicky
vyspélej§im) nastrojem vznikd moZznost vytvoreni novych. Pro marketéra je
dulezité spravné si z nich vybrat, propojit s ostatnimi prvky komunikaéni strategie
a nakonec také komunikaci spravné¢ zrealizovat.

2.8.2 Cilové skupiny

Cilovou skupinou (target group, target audience) rozumime skupinu lidi, kterou
se snazime zasahnout nasi komunikaci. (MediaGuru, ©2017) Cilovou skupinou
mohou byt stavajici zékaznici, potencialni zdkaznici, nositelé nakupniho
rozhodnuti nebo jeho ovliviiovatelé. MliZe jit o jedince, skupiny, specidlni typy
lidé nebo vSeobecné publikum. Na zaklad¢ znalosti cilové skupiny miize marketér
urcit, co, jak, kdy a kde mu bude sdélovat a kdo to udéla. (Kotler a Armstrong,
2010, s. 433) Pokud se komunikace zaméfuje na urCitou cilovou skupinu,
mluvime o cileném marketingu. Naproti nému stoji marketing hromadny.

Cileny marketing spociva v identifikaci trznich segmentii vztahujicich se ke
znacce nebo produktu, vybéru téch relevantnich a sestaveni marketingové a
komunikacni strategie jim na miru. V prekladu mluvime o segmentaci, targetingu
(zaméfeni se) a poisitioningu (umisténi), tedy STP modelu. (Kotler, 2007)

2.8.3 STP model

STP predstavuje tfi na sebe navazujici faze cileného marketingu. Jednotlivé je
definuje napt. Kotler (2007, s. 457 — 458):

- Trini segmentace: rozdéleni trhu na rtzné skupiny kupujicich
s rozdilnymi potfebami, charakteristikami ¢i chovéanim, které mohou
vyzadovat odli$né produkty a marketingové mixy.

- Trzni targeting: proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich
segmentl, kam vstoupit.

- Trzni positioning: proces, ktery ma zafidit, aby produkt zaujal
v myslich cilovych zakaznikdi jasnou, vyhranénou a zadouci pozici
vzhledem ke konkurencnim produkttim.
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Segmentace

Segmentaci neboli rozdéleni trhu na celky, které jsou uvniti co nejvice
homogenni a oproti sobé naopak co nejvice heterogenni, 1ze provadét riznymi
zpusoby. NejCastéji vyuzivana kritéria segmentace jsou (Jakubikova, 2008, s.
132):

- geograficka: podle polohy

- demograficka: podle pohlavi, véku, rodinné struktury, vySe piijmu,
socialniho postaveni, rasové, etnické aj. ptislusnosti apod.

- psychograficka: podle sdilenych aktivit, zajma, nazort apod.

- behavioralni: podle chovani — pfistupu k produktim, nakupniho
chovani, uzivani produktu apod.

- dalsi kritéria: podle hodnot, nakupnich pftilezZitosti, uZivatelskeho
statusu, vyZzadovanych vyhod, ziskovosti, loajalité k firmé apod.

Vastikova (2014, s. 35 — 36) naproti tomu uvadi, Ze k demografickym kritériim
patii pouze vék, pohlavi, stav, plivod apod., zatimco socialni status, piijem,
zaméstnani, rodinnd struktura apod. patii do skupiny kritérii socioekonomickych.

Alternativni rozdé€lni spottebiteli je podle sociopsychotickych ryst, napf.
(Jakubikova, 2008, s. 166 — 167):

- podle ,sinus tfid*“: skupiny ,,stejné smyslejicich, napt. konzervativni,
etablovani, experimentatofi, tradicionalisté, nostalgici...

- podle semiometrického modelu TNS Infratestu: zkouma Zivotni
orientace, napt. kulturni, orientovani na zabavu, materialné orientovani,
Kriti¢ti, rodinné typy, racionalni, zasnéni...

Mezi vyhody segmentace podle Jakubikoveé (2008, s. 168) patii uspokojeni
potieb zakaznika, konzistence s Parettovym pravidlem 80/20, lepSi zaméteni
marketingové komunikace a distribuce, umoZznéni vzniku konkurencnich vyhod a
rozsiteni trzniho potencialu.

Targeting

Proces targetingu spociva v rozhodnuti, kterému z identifikovanych segmentt
se firma bude vénovat. Hodnoti atraktivitu jednoho po druhém a vybira, do

38



kterého primarné vlozi své prostfedky. Vybrany segment (nebo segmenty) jsou
cilovym trhem. (Jakubikova, 2008, s. 169)

Pfi vybéru vhodnych segmenti mulze firma zvolit z nékolika strategii
(Jakubikova, 2008, s. 169):

- Jednotna segmentacni strategie (nediferencovany marketing). nebere
Vv tvahu odliS$nosti mezi segmenty a piinasi jednotnou nabidku.

- Diferencovana segmentacni strategie (diferencovany marketing):
zaméteni se na vice segmenttli, kazdému z nich ptizpiisobuje nabidku.

- Strategie koncentrace (koncentrovany marketing): zaméteni se na
nabidku jednoho nebo vice produktti jednomu segmentu.

- Strategie koncentrace na jednotlivce (marketing Sity na miru):
Vv ide4lnim ptipad€ by firma mohla definovat potieby kazdého Clovéka
nebo firmy a dodat jim pfesné to, co potiebuji.

Pti hodnoceni atraktivity segmentli mizZe firma hodnotit napt. to, jestli maji
spravnou velikost a potencial ruastu, jestli se v ném nachazi hodné nebo malo
konkurenti, jakd je v ném pozice odbératelli a dodavatelll, jestli odpovidaji
dlouhodobym zdmérim firmy nebo pouze odvadi jeji pozornost, mize firma
v daném segmentu nabidnout spottebiteli vyssi hodnotu atp. Kotler (2007, s. 484—
486)

Positioning

Positioning definuje to, jakou pozici zaujima zkoumany objekt (produkt,
znacka) v myslich zdkazniki ve srovnani s konkurenci. ,,Pfedstavuje zpisob,
jakym chce byt firma vnimana v mysli spotiebitele, jak se vymezuje vuci
konkurenci a dal$im skupinam.* (Jakubikova, 2013, s. 170)

,Positioning spo¢ivd ve vybéru prvkil, na jejichz zdkladé ma byt produkt
rozeznan.” Spada do oblasti psychologie, je psychologickou zalezitosti, jde 0

manipulaci s védomym i podprahovym vnimanim zakaznika. (Jakubikova, 2008,
s. 136)

NejznaméjSimi strategiemi, které lze pii pozicovani zvolit, jsou Ansoffova
matice a Kotlerovy typy trzni pozice.
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Ansoffova matice popisuje Ctyii pfistupy k ristu pomoci vyjadieni vztahu
produktil k trhlim. (Jakubikova, 2013, s. 173)

Tabulka 4: Ansoffova matice (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 173)

| __TRHY |

stavajici nové
'Q stavajici trzni penetrace rozvoj trhu
-
a
®) : . . -
g nové rozvoj produktu diverzifikace

- Strategie proniknuti na trh (trzni penetrace) vyuziva existujici trzni
potencial, snazi se o zvySeni zdajmu o produkt u stavajicich zdakaznikii, o
ziskavani priznivcii konkurence nebo o zcela nové zakazniky.

- Strategie rozvoje trhu ma za cil nalezeni nového trhu pro stavajici
produkty prostiednictvim napr. regiondlniho, ndrodniho, mezindrodniho
roz$ireni nebo ziskani novych segmentii (pomoci customizace produktu
nebo diferenciaci pomoci marketingové komunikace).

- Strategie rozvoje produktu vyviji nové produkty pro stavajici trhy —
inovuje nebo pripravuje zcela nové produkty.

- Strategie diverzifikace sméruje nové produkty na nové trhy, a to
horizontalné — rozsireni stavajici produktové rady o podobné nebo
pribuzné produkty, vertikalné — prohloubeni programu jak ve smyslu
vyroby, tak prodeje, nebo laterdarne — vstup do zcela novych oblasti.

(Jakubikova, 2013, s. 173-174)

Podle Kotlera existuji ctyri typy konkurencnich strategii, podle kterych se mize
firma chovat na trhu. (Jakubikova, 2013, s. 174)

1. Strategie trzniho viidce: firma se musi snazit o rozsireni trhu (ziskani novych
uzivateli, novy zpiisob pouziti produktu), udrzeni a zvyseni trzniho podilu
(inovace nebo posilovani hodnoty znacky).

2. Strategie triniho vyzyvatele: snaha o zvyseni trzniho podilu pomoci utoku
na konkurenci (nizké ceny, nebo naopak spickova kvalita, inovace apod.).

3. Strategie nasledovatele: prizpiisobeni se zejm. trznimu vidci a soustiedeni
se na ziskovost, ne trzni podil.
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4. Strategie obsazovani trinich vyklenkii (nik): vhodna pro malé znacky
svysokou specializaci, kdy pro velké firmy jsou tyto male trhy casto
neatraktivni a nezabyvaji se jimi. Vetsinou zde figuruje vyrazna konkurencni
vyhoda.

Ptistupem ke konkurenci se zabyval také napt. Porter, dle néhoz 1ze popsat tii
typy strategii: prvni se soustfedi na nakladové vidcovstvi, druhd na diferenciaci

vvvvvv

strategie koncentrace, ktera se zaméiuje na nékolik mensich dilezitych segmentd.
(Jakubikova, 2013, s. 174)

Piistupi k positioningu je samoziejmé vice. Samotny Philip Kotler
v pfedmluvé ke knize Positioning autori Riese a Trouta spekuluje, ze ackoliv
vSichni marketéfi v€etné néj propaguji a za zaklad marketingu povazuji 4P, okolo
kterych se vSe toci, jesté dulezitéjsi je zacit marketingov€ planovat nejprve
S pomoci vyzkumu a poznat tak sveé zakazniky, nasledné je rozdé€lit do segment,
vybrat si ten, kterému firma miize slouzit nejlépe a poté se zamé&fit na positioning,
ktery prostupuje vSechna 4P dohromady. Kazdé P by se podle néj mélo fidit,
dodava jim celkovou konzistentnost. Uvahu konéi slovy, Zze marketing neni
disciplina staticka, nybrZ dynamicka, meénici se, a positioning je jednim
z revolucnich koncepti, ktery marketing udrzuje nazivu, zajimavy, vzrusujici a
fascinujici. (Ries a Trout, 2001)

Ries a Trout (2001) o positioningu fikaji, Ze zakladnim pfistupem k nému by
nemélo byt vytvareni néceho nového a odlisneého, ale propojeni s né€im, co uz
davno je vrecipientové hlavé, mysli. DneSni doba je tak preplnéna
komunika¢nimi sdélenimi, z nichZ vétSinu musi lidsky mozek odfiltrovat, jinak
by byl okamzité zahlcen a nemohl vykonavat béZzné kony, Ze prakticky jedina
marketérova cesta do zdkaznikovy mysli je skrz néco, co uz znd nebo je mu
povédomé — coz lidska mysl akceptuje.

Z tohoto divodu znacky vyuzivaji k pozicovani a komunikaci archetypy.
Archetypy jsou ,,nejstarSi struktury v nasi mentalni architektuie®. Carl Gustav
Jung archetypy popsal jako ,,formy ¢i obrazy kolektivni povahy, které se objevuji
V podstaté na celém svét€ jako soucast mytl a zaroven jako jednotlivé prvky
neznamého ptvodu®. Jsou také nazyvany ,,elementarnimi idejemi®, ,,subjektivné

znamymi formami nebo ,,nehynoucimi postavami ze sni“. (Mark a Pearson,
2013, s. 14)

Pokud je tizeni znacky ve smyslu archetypli uchopeno a provedeno spravné,
zvysuje to jeji vyznam a hodnotu, coZ je jednim k kli¢ovych aktiv rovnajici se
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finan¢ni investici. Jak pry kdysi fekl David Ogilvy: ,,Znacka je to, co vam ziistane,
vam shofi tovarna.*

Archetypy znacek tUzce souvisi s jejich hodnotami a schopnosti vypravét
piibeh, coz je od pradavna nejvyznamnéj$i zplisob pfeddvani informaci mezi
lidmi. Archetypalni obrazy tak ¢lovék zna predevs§im z pohadek, mytt a bajek,
vV dnesni dobé mozna spiSe z knih, filmt a seriali. Znacka, jeZ hodla védomé
vyuzit téchto davnych predobrazi ke komunikaci svych vnitinich hodnot, které
budou rezonovat s jejim cilovym publikem, se tedy v pienesené personifikované
formé (,,Kdyby znacka byla clovék, jaky by byl?*‘) bude chovat dle charakteristik
jedné z archetypalnich postav.

Mark a Pearson (2013, s. 24) formulovaly dvanact hlavnich archetypt
nejcastéji se vyskytujicich v dnesni spole¢nosti.

Archetypy a jejich hlavni funkce v zivoté lidi

Archetyp Pomaha lidem Ukazka znacky
Tvirce vytvaret néco nového Williams-Sonoma
Pecovatel starat se o druhé AT & T (Ma Bell)
Vladce ridit American Express
Klaun mit se dobre Miller Lite
Jeden z nas byt v pohodé Wendy's
Milenec nalézat a davat lasku Hallmark
Hrdina chovat se odvazné Nike
Psanec porusovat pravidla Harley-Davidson
Kouzelnik vytvaret promeénu Calgon
Nevinatko uchoyévat nebo obnovo- Ivory

vat viru
Objevitel/Hleda¢ uchovavat si nezavislost Levi's
Mudrc pochopit sviij svét Oprah’s Book Club

Obrazek 3: Dvanact hlavnich znackovych archetypii
(zdroj: Mark a Pearson, 2013, s. 24)

Tabulka popisuje zakladni funkci archetypt v zivoté lidi. Podle Mark a Pearson
(2013, s. 24) poskytuji archetypy ,,chybéjici vazbu mezi motivaci zakaznikl a
prodejem vyrobki. (...) Archetypalni obrazy signalizuji naplnéni zdkladnich
lidskych potteb a motivaci a uvoliiuji hluboko ulozené emoce a touhy.*
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,»Leorie lidské motivace tika, Zze mame Ctyii hlavni sméry nasi touhy. Kdyz je
umistime do modelu dvou kolmych os, bude na jedné ose sounalezitost (zaméeieni
na lidi) versus nezavislost (zaméfeni na sebenaplnéni) a na druhé ose stabilita
(zamé&feni na kontrolu) proti riziku (zaméteni na tspéch). Kazdy z nas se pohybuje
v téchto mantinelech.” (Rostecky, ©2015)

Archetypy Ize na modelu lidské motivace a ¢tyf primarnich tuzeb umistit do
segmenti, kterym nejlépe odpovidaji.

Stabilita
Vladce
Petovatel Tvlrce
Milenec Mevinatko
o )
2 S
:E £
- = - .
< — Jeden z nas Objevitel = £
e g
=] #
@ 2
Klaun Mudrc o
Psanec Kouzelnik
Hrdina
Mistrovstwi

Obrazek 4: Archetypy dle segmentit v modelu lidské motivace
(zdroj: Mysak, ©2014)

,ZArchetypy tvofi most mezi vyrobky a spottebitelskou motivaci, nebot’ mezi
nimi zprostfedkovava hlubsi smysl.” Identita, kterou si s pomoci archetypii
znacky mohou vytvofit, miiZzou ,,obstat v ¢ase, prekrocCit hranice Zivotniho stylu i
ruznych kultur a proménit se v trvaly uspéch®. (Mark a Pearson, 2013, s. 28)

S tématem positioningu a budovani znacky (brand buildingem) souvisi take
pojem korporatni nebo firemni identita (corporate identity, Cl). Jedna se o to, jak
se firma prezentuje, jak sama sebe vidi, charakterizuje, jak se vyjadiuje. Obdobné
jako u lidi jde vZdy o identitu jedinec¢nou, specifikou. Identitu firmy urcuje jeji
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historie, filozofie, vize, lidé, ktefi ji tvoii. Firemni identitu chdpeme jako néco, co
je tvofeno Ctyfmi nastroji: (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14)

- Firemni produkt (corporate product): jeden z prvkt marketingu, ktery
spolu s ostatnimi soucastmi CI tvoii smysl existence organizace.

- Firemni kultura (corporate culture): ,,systém hodnot, zptisobli chovani a
jednani spolupracovnikli organizace, ktefi vytvareni (spolu s dal$imi
prvky) obraz podniku.” Obvykle se vyviji dlouhd 1éta. Prakticky miize
jit napt. o zésady jednotné¢ho vedeni a postupli, postupy ve styku se
zaméstnanci, se zdkazniky, nafizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanctl,
jednotny design budov a prostor apod. (Svoboda, 2009, s. 42-45)

- Firemni design (corporate design): jednotny vizualni styl, nejviditelng;si
prvek firemni identity. Jednotlivé prvky firemniho designu by mély byt
zakotvené v design manudlu, ktery urCuje pravidla jejich pouzivani;
deisgn manudl je tvofen grafickym designérem. Soucasti firemniho
designu miiZze byt logo, symbol, barvy, pisma, graficka podoba tisténych
materidlu a propagacnich pfedmétii (merchandise), orientacni grafika,
grafika firemnich ubort, obalovy design atp. (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 40)

- Firemni komunikace (corporate communication): jednotna komunikace
firmy s cilem budovani pozitivnich postoju k organizaci uvnitf i vné.
Tvoii ji veskeré prvky marketingové komunikace, se zvla$tnim diirazem
je nahlizeno na komunikaci v oblasti lidskych zdroj, v oblasti PR, jako
napf. investor, employee, media, government relations apod.

Se stejnou charakteristikou korporatni identity souhlasi také Svoboda (2009, s.
30), ackoliv dodava, Ze vychozim prvkem pro nastaveni dalSich néstroji identity
by méla byt firemni filozofie.

Vsechny prvky maji mezi sebou vzajemnou souvislost, navazuji na sebe a
ovliviluji se. Vysledkem corporate identity je image — ,,zobecnély a zjednodusSeny
symbol zaloZeny na souhrnu ptedstav, postojli, ndzori a zkuSenosti clovéka ve
vztahu Kk ur¢itému objektu®. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94)

V souvislosti s corporate identity se také Casto vyskytuji pojmy jako brand
building nebo branding. Vse se tykd budovani hodnoty znacky, aCkoliv n€kteti
autofi chdpou branding spiSe ptiklonény ke corporate designu. Kotler a Keller
(2013, s. 281) definuji branding jako ,,obdafeni vyrobku nebo sluzby silou
znacky*. Jisté je, Ze celkovy koncept korporatni identity, znacky nebo brandingu
ma klicové postaveni v budovani pozice znacky na trhu. Je soucasti vSech jejich
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aspektli, dodava ji moznost byt konzistentni, jednoznacné identifikovatelnou,
odlisitelnou od konkurence a zapamatovatelnou.

2.8.4 Persony

V modernim pojeti marketingu je STP model dopliiovan vytvafenim tzv.
person, tedy jakychsi identifikovanych typl zakaznika, které jsou popsany velmi
detailn¢, a to zejména pomoci insightu; nejde tedy pouze o vyuziti
demografickych, psychografickych a podobnych faktorti, ale o co nejlepsi vhled
do chovani zdkaznika, a to pfedstavenim si konkrétnich fiktivnich osob tak, jako
bychom o nich védé€li naprosto vSechno.

Persony lze chapat jako jakési rozSifeni modelu STP o detailnéjsi, urcujici a
uziteCné informace, které mohou byt napomocné pochopeni charakteristik
jednotlivych segmentl tak, aby mohlo dojit ke skute¢né téemét jednoznaénému
nastaveni komunikacniho (piip. marketingového) mixu.

Hazdra (2013, s. 92) je popisuje jako ,,nastroj, ktery vam pomuize predstavit si
misto statistik konkrétni lidi, zjistit, co by ocenili nebo co je nejvice otravuje,
podle ¢eho se rozhoduji a kde Cerpaji motivaci nebo jestli budou vasi sluzb¢
rozumet®.

V ¢em persony konkrétné spocivaji? ,,Pfedstavte si dva muze. Obéma je kolem
50 let, oba se narodili v Praze, oba zde i plsobi, maji vystudovanou vysokou
Skolu, jsou rozvedeni, maji déti a jsou uspéSni. Spadaji vam do stejn¢ho
segmentu? Jeden z nich je popularni spisovatel Michal Viewegh, druhym z nich
je metalovy zpévak Ale€ Brichta. Myslite si, Ze je opravdu zaujmou stejné sluzby
a budou je vyuzivat stejnym zpusobem?* (Hazdra, 2013, s. 92)

Metoda person spociva ve vytvoreni imaginarnich profili cilovych skupin na
zékladé vyzkumu a diskuse. Tyto profily obsahuji informace o osobnim a
pracovnim zivoté, rodinné, zkuSenostech, zplisobech rozhodovani, nakladani
S ¢asem, manudlnich a technickych dovednostech, motivaci, zvycich, konic¢cich
apod. Jde o vytvofeni ,fiktivni osobnosti* zastupujici urcity segment vcetné
jména a fiktivni fotografie, pod kterou si lze cely segment obecné 1épe predstavit.
(Hazdra, 2013, s. 92-93)

Proces tvorby person spociva v provedeni prizkumu ¢i vyzkumu
(nejjednodussim zplisobem ziskani insightu je pozorovani a nasledné dotazovani

45



zékaznika — ¢i fiktivniho zakaznika — vyuzivajici sluzbu), uréeni jednotlivych
person, rozpracovani jejich profili (nemélo by se zapominat i1 na piifazovani
negativnich vlastnosti, pokud existuji). (Hazdra, 2013, s. 94-95)

Prochizka a Reznitek (2014, s. 40 — 41) tvrdi, Ze¢ u persony je dobré
identifikovat jméno, pohlavi, obrdzek, pfijem, zaméstnani, stav, déti, lokalitu,
vek, traveni volného Casu, jak vypada jeji normalni den, jak komunikuje, jeji
potieby a problémy, nase feseni a pomoc, typické véty.

Cim vice informaci o person¢ budeme schopni ur¢it, tim Iépe na ni bude mozné
zacilit komunikaci.
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2.9 Materialni prostredi, lidé a procesy

Jak bylo nastinéno v podkapitole 2.7, u sluzeb dochdzi k rozsifeni
marketingového mixu o dalsi 3P, tedy physical evidence — materialni prosttedi,
people — lidé a processes — procesy. Kazdy z téchto prvkli ma ve sluzbach
neoddélitelny vyznam.

2.9.1 Materialni prostiedi

Jelikoz jsou sluzby ze své podstaty nehmotné, jakakoliv jejich fyzicka evidence
neboli ,,dikaz* o jejich existenci ¢i kvalitach nabyva oproti hmotnym produktim
na vyznamu. Firmy by tam mély do svého planovani zahrnout i systematické
fizeni materidlni prostiedi, do které¢ho fadime naptiklad vzhled mistnosti, ktery na
pfichoziho zakaznika déla prvni dojem, atmosféru na misté, tiSt€éné¢ materialy,
které zakaznikovi poskytuji informace a podobné. (Vastikova, 2014, s. 168)

Nastaveni fyzického prosttedi je z velké ¢asti otazkou subjektivity, vkusu a
trendd, neexistuji piesna pravidla. Souvisi velmi vyznamné s emocemi;
atmosférou v prodejné/misté poskytovani sluzby lze napiiklad prostfednictvim
elegantniho prostfedi navodit pocity Zivota na vysoké Urovni, profesionalné
vypadajicim zdzemim pak ditvéru a pocit bezpeci, luxusem pocit vyjimecnosti a
kvality. (Vastikova, 2014, s. 168)

Vastikova (2014, s. 169) stimuly prostiedi rozd¢luje nasledovné:

- nehmotné: teplota, hluk, hudba, viin¢ a pachy
- prostor: velikost, zatizeni, ndbytek
- znacky a symboly

Tyto stimuly podle ni ovliviiuji o¢ekavani, emoce (nalady) a psychologické a
fyziologické faktory a lidé na né mohou reagovat pozitivné (ochotou zlstat,
poznavat prostfedi, komunikovat, vracet se, vyuzit nabidky, produktivitou) nebo
negativné (vyhnutim se interakci, pfanim odejit a nevratit se, fluktuaci, Spatnou
kazni). (Vastikova, 2014, s. 169)

V réamci tizeni materidlniho prostiedi rozpozndvame periferni a zakladni
materialni prostredi a také vnéjsi a vnitini prostiedi.
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Periferni materialni prostredi je soucasti koupé sluzby, nema vlastni hodnotu
a predstavuje ,,zhmotnéni* sluzby a jeji identifikaci (s 171). Materiala, které si
zékaznik mtize po zakoupeni sluzby odnést domtl, se pouziva cela fada. Naptiklad
pUjde o hezkou vstupenku na prohlidku zdmku, mapku mésta, pohlednici hotelu;
platebni kartu s vlastni fotografii, vizitku, vkusné provedenou papirovou tasku
s logem poskytovatele sluzby, u¢tenku, na které je podékovani za nékup. Tyto
véci patii ke konkurenéni vyhodé firmy. (Vastikova, 2014, s. 171)

Zakladni materialni prostiedi nemize zakaznik viastnit, miize mit vSak

zdasadni vliv na poskytovanou sluzby a nelze jej opominat, podili se na vytvareni
image sluzby. (Vastikova, 2014, s. 171)

V ramci fizeni zakladniho materidlniho prostredi se firma mulZze zabyvat
(Vastikova, 2014, s. 170):

- vnéjSim prostfedim: architekturou budov, umisténim vchodd,
strukturou pouZzitych materiali, velikosti parkovisté, upravou okolni
zelenég, osvétlenim, potadkem a Cistotou v okoli apod.

- Vnitinim prostiedim: rozmisténim nabytku, vybavenim a zafizenim
mistnosti, vytapénim, klimatizaci, hlukem, intenzitou osvétleni,
pouzitymi barvami apod.

Vsechny prvky by mély byt soucasti a splilovat pravidla korporatni identity.
(Vastikova, 2014, s. 171)

29.2 Lidé

Na fungovani sluzby se podili tii skupiny lidi: zaméstnanci, zakaznici a
vefejnost.

Zaméstnanci jsou nedilnou soucasti sluzby, reprezentuji ji u zdkazniki, odliSuji
ji od podobné sluzby konkurence, mohou jeji hodnotu také snizovat. V praxi se
nejcastéji setkdvame s pracovniky kontaktnimi (pfimy kontakt se zédkaznikem),
ovlivilujicimi (management, administrativa apod.) a pomocnymi (funk¢ni a
financ¢ni utvary apod.). (Vastikova, 2014, s. 151-153)

Role zékaznikl (klientd, hostl, konzumentil) je na prvni pohled ziejma, dle
Cetlove (2002, s. 38) by si vSak firmy mély uvédomovat veskeré aspekty jeho
existence: je hlavnim diivodem existence firmy; firma je zavisld na ném, nikoliv
on na ni; najit jej trvad mésice, ztratit vtetiny; v kontaktu se zdkaznikem je tteba
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byt vzdy zdvoiily, ptijemny a ochotny; firma by méla ptekracovat jeho ocekavani,
nicméné neslibovat nesplnitelné; firma by méla trvale hledat cesty ke zvySeni
kvality a pfidané hodnoty vSeho, co zdkaznikovi nabizi; byt GispéSny neznamena

vvvvvv

ho ziskat, nez s1 ho udrzet.

2.9.3 Procesy

Procesy rozumime vcelku pochopitelné¢ veskeré ,Cinnosti, postupy,
mechanismy a rutiny, které pro zékaznika vyrdb&ji a dodavaji sluzbu®.
(Vastikova, 2014, s. 180) Cetlova (2002, s. 58) definuje, Ze ,,pfedstavuji souhrn
postupll a cCinnosti, snimiZ se pracovnici museji ztotoznit, které museji
respektovat a dodrzovat®.

Dle Payna (1996, s. 174) mohou byt spravné zvolené procesy konkurencni
vyhodou. Strategii procesti vidi naptiklad tak, ze pokud pracovnik letecké
spole¢nosti pfesune rozzlobeného cestujiciho do prvni ttidy, setka se s pozitivni
odezvou a hodnocenim spolecnosti. Restaurace vyhovujici dietnim pozadavkiim
navstévnikl ziskava vyhodu nad tou, ktera tuto moznost nenabizi.

V ramci této strategie se firmy mohou vénovat fizeni vztahii se zédkazniky
(CRM, customer relationship management), mohou pohliZzet na sluzbu jako
divadelni predstaveni, mohou se vénovat zapojeni zakaznikii do procesu (napf.
samoobsluzné pokladny), mohou se soustfedit na ulohu tfetich stran pfi

poskytovani sluzby (cestovni kanceldie apod.) nebo na vyfizovan stiznosti.
(Vastikova, 2014, s. 189-195)
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3. SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Podnikani a komunikace ve druhé dekadé 21. stoleti se od svych praptivodnich
definic nemohou lisit vice. Tempo celé spolecnosti nabird na obratkach,
globalizace udava smér veskerému spotfebnimu chovani, primyslu 1 vyvoji,
ekosystém 1 lidské potfeby se méni. Jedna ze zakladnich podminek uspésného
podnikani vSak zlistava nezménéna — bez komunikace to nejde. At uz jde o ptimé
setkani, zprostfedkovanou slovni referenci, pisemnou nabidku, vizualni pobidku,
zvukové upozornéni nebo jakoukoliv jinou formu pfedani informace, komunikace
hraje v pomyslném podnikatelském Zivotnim cyklu nezastupitelnou roli.

V nasledujicich ~ podkapitolach  bude  popsdna  soucCasnd  situace
V podnikatelském svété, oblast podpory podnikani obecné 1 ve vztahu
K univerzitam. Z druhé strany budou dikladn¢ prozkoumany aktualni trendy a
tendence v komunikaci a cilové skupiny z hlediska ¢asového vyvoje.
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3.1 Vyvoj podnikani a jeho soucasnost

Podnikani v pribéhu staleti, odkdy bylo poprvé definovano a uvedeno do
slovniku, ale 1 v priibéhu tisicileti, béhem kterych se ménil zplisob, ne vSak zaklad
a podstata této ¢innosti, proSlo nes¢etnymi zmeénami a nelze se na n¢j divat stejné
jako za dob stfedoveékych trznic nebo primyslové revoluce.

Vyvoj podnikani

Autofi literarnich 1 elektronickych zdroji se shoduji, Ze slovo podnikatel ve
svém puvodnim znéni ,,entrepreneur” pochazi z francouzstiny a ve slovniku se
poprvé objevilo v roce 1723; doslova znamena ,zprostiedkovatel”. (Hoque,
©2013) Irsky bankét Richard Cantillon, toho asu pobyvajici ve Francii,
vypozoroval, Ze v obchodnim svété se na zacatku 18. stoleti za¢ina formovat nova
profese. Lidé byli ochotni pifevzit odpovédnost a riziko za komer¢ni projekty,
které mély nejistou budoucnost ve smyslu ispéchu ¢i netispéchu, a pojmenoval je
jako ,.entrepreneurs‘ — 1idé, na jejichz schopnosti a dovednosti je tato budoucnost
vazana. (Veber, Srpova a kol., 2012, s. 14)

Pocatky Cinnosti, kterou dnes nazyvame podnikéani, se samoziejmé objevuji
mnohem dfive. Dle dochovanych historickych nélezii mezi sebou lidé na ostrové
Nova Guinea obchodovali jiz 17 tisic let pt. n. 1. Po tisicileti byl tento zptisob
vzdjemné smény vyuzivan témet beze zmény, a to az do agrikulturni revoluce 12
tisic let pt. n. 1., kdy lidé zacali domestikovat rostliny i zvitata. Od té doby nebylo
nutné, aby se kazdy ¢len skupiny snazil ziskavat potravu, a jednotlivci se mohli
zacit specializovat v riznych dovednostech, které jim §li nejlépe. Jelikoz se v nich
postupn¢ zdokonalovali, uméli vyrobit nebo ziskat lepSi véci neZ ostatni a mohli
tak s nimi vyhodné&ji obchodovat. Stali se tak prvnimi podnikateli. (Hur, ©2018)

Postupem cCasu se lidé ve svych specializacich zlepSovali, své znalosti ptfedavali
svym potomkiim, rychleji inovovali a byli ¢im dal vic prospé$ni svym komunitam,
které se rozrostly ve vesnice a mésta. Vznikala trziSté. Diky celkovému vyvoji
civilizaci lidé kolem roku 2000 pf. n. 1. objevili, jaké mozZnosti se skryvaji
vV obchodovani s jinymi ndrody a kulturami. Ve stejné dobé doslo k vynalezu
penéz jako prostiedku smény namisto dosavadniho vyménného obchodu. (Hur,

©2018)
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Dal$imi dalezitymi milniky pro podnikani byly napf. objev Nového svéta,
polozeni zékladli uletnictvi (Luca Pacioli), teorie kapitalismu podle Adama
Smithe nebo primyslova revoluce a masova vyroba. Dostatek vyrobni energie
(lidé se nemuseli spoléhat na ptirodni Zivly, ale energii si vyrobili) a pracovni sily
(st¢hovani do velkych meést) zptsobil v konceptu podnikani zasadni zmény.
Objevila se velka jména byznysu, jako naptiklad John D. Rockefeller nebo Henry
Ford. (Hur, ©2018)

Po druh¢ svétové valce se ekonomika postupné rozristala az do dneSnich
globalnich rozmér. Dnesni podnikatelé jsou hybatelé hospodaiského vyvoje a
museji neustale inovovat, aby mohly soupefit s konkurenty z celého svéta. Stale
vSak plati prvotni pravidlo, které fidi cely trh — vztah nabidky a poptavky. (Hur,
©2018)

Proc€ je dobré podnikat

Kromé nabizejici se odpovédi ,,pro penize* 1ze vysledovat fadu dalSich diivoda,
pro¢ je pro spoustu lidi vhodné podnikdni. Patfi mezi né¢ napiiklad touha po
vyuziti vlastniho nekonvencniho mysSleni a kreativity, moznost flexibility a
vlastniho time managementu, uspokojeni z vlastniho sebevzdélavani nebo chut’
zmeénit svét. (Vajglova, ©2016) Dalsi zdroj uvadi jako hlavni diivody nezavislost,
Casto vetsi prijmy neZ zaméstnanci, seberealizaci. (Moravek, ©2010) Rozsahly
seznam vyhod podnikéni uvadi americky magazin Entrepreneur, ktery ptinasi
informace a novinky pro podnikatele od roku 1977: kontrola nad vlastnim
osudem, absence dress codu, moznost zvolit si pracovni prostiedi, nemoznost se
nudit, svoboda cestovat, zddna vékova bariéra, uspokojeni z védomi vlastnictvi
podniku, tvorba néceho z ni¢eho, moznost travit vice Casu s rodinou, nesledovani
hodinek, nemuset se nikomu zodpovidat, setkavani se zajimavymi lidmi,
vytvoteni dédictvi, moznost zivit se vlastnim konickem... Seznam divodi, proc¢
lidé podnikaji, nikdy neskonéi. Je vSak evidentni, Ze jich neni malo a nejsou
zanedbatelné. (Long, ©2018)

Uspésni podnikatelé a podnikatelky

Mezi znamé podnikatele, ktefi dokézali néco, co jini povazovali za nemozné,
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parku na svét¢ Walt Disney, autorka knizni série o Harrym Potterovi J. K.
Rowlingova nebo Steve Jobs a Steve Wozniak, zakladatel¢ technologického
giganta Apple. Ti vSichni a spousta dalSich zacinali z ni¢eho a dokazali se
vypracovat mezi nejbohatsi a nejuspésnéjsi lidi na svéte. (Kim, ©2015)

Neni v8ak nutné patrat v zahranici ani v hlavnim méstée, aby bylo mozné odhalit
priklad uspésnych podnikateli. Ze Zlina proudi do svéta GspéSné napady také a
svét si jich uz v8iml: rucné §ité designové boty Vasky, motivaéni diat Doller nebo
digitalni a webova agentura Madeo reprezentuji tento region jako Uspé€sné firmy
a znacky, které obdivuji lidé z celé republiky i ze zahranici.

Trend start-upu

Soucasny trend spole¢nosti znamych jako start-upy souvisi s tzv. dot-com
bublinou — na konci 90. let a zacatkem 21. stoleti byla zakladana spousta
,internetovych spole¢nosti“ (s webovou adresou koncici na .com), coz zptisobilo
enormni rast jejich burzovni hodnoty. Lidé véfili v jejich  budouci
nezpochybnitelnou profitabilitu a hojné investovali, jen aby se po Case zjistilo, Ze
vétSina téchto malych firem hodnotu nikdy neziska a oni o své prostiedky pfisli.

Ackoliv prvni opravdové start-upy jsou mnohem starsi, boom zakladani tohoto
typu spole€nosti souvisi prave s technologickymi firmami, kterym se vzestup na
prelomu tisicileti podafil a vstoupili na svétovy trh s inovacemi, informacemi a
novymi technologiemi. Jednim z prvnich takovych start-upti, IBM, vznikl v dnes
velmi znamém Silicon Valley. Toto misto je dodnes kolébkou potencialné
Combinator). Vzor zakladani technologickych start-upii a principy, podle kterych
tvoftili svllj byznys pléan, se poté rozsitil 1 do ostatnich oblasti podnikani, ackoliv
start-upy maji stale nejsilngjsi slovo v oblasti inovaci a technologii. (Przem,
©2017)

Podle studie Startup Report zazivaji ¢eské start-upy boom. Rozvijeji se, ale
chybi jim kvalitni lidské zdroje (uvadi to az dvé tfetiny z nich) a jako jednu
z vyznamnych prekazek vidi podnikatelskou byrokracii. Témét polovina start-
upt je zakladani lidmi do 30 let, coz mize zplUsobovat relativni nedostatek
discipliny (chybné vypracovany byznys plan, Spatnda komunikace s investory a
nedodrzovani terminll) a inovativnosti. Dal§im problémem je pro start-upy
expanze do zahrani¢i a pomoc statu je Zadana, ale povazovana za ne vzdy dobte
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pozornost od investord. Prostor tak start-upy Vv budoucnu jist¢ maji.
(CzechStartups.com, ©2018)

Podnikani studentu

Jak bylo fe€eno, vétsina Ceskych start-upti je zakladdna mladymi lidmi ve véku
mezi 18 a29 lety. Nabizi se tak téma podnikani studentl — jak se studenti (zejména
VS) stavi k podnikdni, jaké maji podminky a jaky je ptedpoklad do budoucna.

Redlna soucasna situace vztahu studentti k myslence vlastniho podnikani byla
zkoumana Hospodatskou komorou a Vyzkumnym ustavem pro podnikani a
inovace a Setfeni se zudastnilo pres 2500 studenttt VS. Nékteré z vysledki jsou
tyto (Novinky.cz, ©2018)

- 40 % studentii chce podnikat, ale jako tFi nejvétsi nevyhody viastniho
podnikani vidi riziko neuspéchu ¢i krachu (88 %), vyssi miru nejistoty (67
%) a méné volného casu (67 %).

- Studenti, kteri o podnikdani wuvazuji, zminuji jako nejvetsi prekazky
nedostatek financnich prostredkii (63 %), obavu z neuspéchu (51 %),
nedostatek znalosti a legislativni poZadavky.

- Pro ctvrtinu studentit je prekdazkou to, Ze je umiverzita na podnikani
dostatecné nepripravila.

- Nejvetsi zastoupeni studentii-podnikatelii je na Fakulté ekonomicko-spravni
Masarykovy univerzity v Brné a Fakulté elektrotechniky a informatiky
Vysoke skoly banské - Technické univerzity v Ostrave (cca 15 %).

vvvvvv

2015 by studenti nejvice ocenili ,,mentoring od zkuSeného podnikatele (33 %),
zviditelnéni a medializaci svého projektu (24 %), ziskani finan¢nich prostredki
(17 %) a cenové zvyhodnéné poradenstvi (9 %).“ (Tryner, ©2015)

Z uvedenych informaci vyplyva, Ze ackoliv je doba studia na VS vhodnou
dobou pro zacatek podnikani kviili absenci zavazka, mnozstvi volného ¢asu a
vyhodnych legislativnich podminek, o podnikani neuvazuje vice nez polovina
studentt a ti, ktefi ano, vidi fadu ptekazek a nedostate¢nou podporu ze strany
univerzit.

Z loniské analyzy Technologického inovaéniho centra ve Zlin€ zamétené
konkrétné na UTB a jeji studenty vyplyva, Ze v sou€asnosti podnika pouze 5 %
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studentl zlinské univerzity. VSichni z nich hodnoti nastroje podpory podnikani
pozitivné a vyuZzili by je, naopak studenti, ktefi nepodnikaji, o takovych
moznostech ani nevédi. O budouci podnikdni ma zdjem 57 % studenti.
(Technologické inovacni centrum s.r.o., ©2017)

3.2 Podpora podnikani

Jak bylo popsano v podkapitole 2.2, podporou podnikani rozumime rizné
druhy statni iniciativy, soukromé instituce, podnikatelské inkubatory a
akceleratory, coworkingovd mista, networkingové sité, skupiny nebo portaly,
které se svou ¢innosti snazi napomahat rozvoji a prosperité podnikani.

Tato &ast prace se bude vénovat pievazné situaci v Ceské republice, jelikoz
v kazdé zemi systém podpory podnikdni funguje jinak a Casto jsou informace
dohledatelné pouze v jazyce dané zemé¢; neni tedy v moznostech této prace je
vSechny obsadhnout. Vyjimku tvoii informace o podnikatelskych inkubatorech a
podobnych zafizenich, které zeyména ve vyspélych zemich disponuji webovymi
strankami v anglictin€ a je tedy mozné zakladni informace ziskat.

Statni iniciativa

Koncepce podpory malych a stirednich podnikatelii na obdobi let 2014-2020.
Tento strategicky dokument popisuje na 50 opatieni, jejich cilem je napomahat
rozvoji a fungovani MSP. Téch je v CR podle vlady vice neZ 1 milion, tj. 99,84
% vSech podnikatel a zaméstnavaji vice nez 1,8 mil. lidi. Na vyvozu se podili 51
% a na dovozu pak 56 %. Jsou tedy vyznamnym prispevatelem Ceské ekonomiky.
(Ministerstvo priamyslu a obchodu, ©2012)

Tato strategicka vize popisuje ceského podnikatele podle této rovnice: ,,Cesky
podnikatel — napady, sebevédomi, konkurenceschopnost a prosperita™. Uvadi
Ctyfi hlavni priority, pomoci kterych chce naplnit své cile (Ministerstvo primyslu
a obchodu, ©2012):
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kultivace podnikatelského prostredi, rozvoj poradenskych sluzeb a
vzdélavani pro podnikadni

rozvoj podnikani zalozeného na podpore vyzkumu, vyvoje a inovaci, véetné
inovacni a podnikatelske infrastruktury

podpora internacionalizace MSP

udrzitelne hospodareni s energii a rozvoj inovaci v energetice

Jde vSak stale o strategicky dokument a popisuje idealni stav ve formé vizi,
zustava tak otdzkou, nakolik se priority a zdvazky podafi naplnit.

V tomto dokumentu se také objevuji definice novych pojmu, které k tématu
podpory podnikani bezpochyby patii a je zadouci je pfiblizit. Napt. jde o
(Ministerstvo pramyslu a obchodu, ©2012):

mentoring: kontinudlni vedeni a vzdélavani podnikateli k rozvoji
modernich trendii v podnikani

technologicky scouting: vyhledani zajimavych namétu na technické a
technologické inovace a pomoc pri ziskani prislusného know-how
koucing: vysoce specializované poradenstvi pro manazery, vlastniky firem
atp. zamérené na osobni rozvoj a zvySovani jejich potencialu

market intelligence: sluzby davajici do kontextu novou technologii a situaci
na trhu, a tim usnadnujici firmam komercionalizaci a soucasné také
uspesnost nove technologie ¢i vyndlezu na trhu

foresighting: odhad budouci poptavky, trendii

Do oblasti statni podpory spadaji také instituce, na jejichZ ztizeni ¢i provozu se
vlada ¢i vefejna sprava podili a jejichz cilem je celkové dlouhodobé zlepSovani
podminek podnikatelského prostiedi v CR. Mezi nejvyznamnéjsi patfi:

Czechlnvest: ptispévkova organizace pti MPO, jejimzZ cilem je podpora
konkurenceschopnosti Ceskych podnikatelli, a to zejména prostifednictvim
operacnich programu (dotace a prispévky), ziskavani zahrani¢nich investic
pro CR a dalgich sluZeb. (Agentura pro podporu podnikéini a investic —
Czechlnvest, ©1994-2018)

Agentura pro podnikani a inovace: statni prispévkova organizace pii
MPO zprostiedkovava dotaéni programy podpory OPPIK. (API, ©2018)
Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka: poskytuje zvyhodnéné uvéry
pro zacinajici podnikatele, investice se zvyhodnénymi podminkami,
bankovni zaruky, potiebné K ziskani avért od jinych komer¢nich bank atp.
(Jak zacit podnikani, ©2018)
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Pod Ministerstvo primyslu a obchodu spada také sit’ Jednotnych kontaktnich
mist, jejichz cilem je pomoc podnikateliim prostfednictvim poskytovani sluzeb a
ulehceni jejich vstupu do podnikéni. Patii do celoevropské sit€ a mohou tak byt
napomocnd také t€ém, kdo by chtéli zacit podnikat v jiném ¢lenském staté¢ EU.
(MPO, ©2010)

K dalsim aktivitam MPO patii provozovani online portalu Businessinfo.cz
(prostiednictvim agentury CzechTrade), na némz muzZe zacinajici, pokrocily 1
zkuSeny podnikatel, novinaf 1 vefejnost najit souhrnné informace o podnikani
v CR a také dilezité aktuality. (Businessinfo.cz, ©2010)

Nevladni instituce

Mezi sdruzeni, organizace a spolky podporujici podnikéni, ale neziizované
vladou, fadime z téch nejvlivné;sich tyto:

- Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostniki CR: od roku 2001
je hlavnim reprezentantem MSP, Zivnostnik{, spolkil, cechll a sdruzeni
profesnich zaymu. Pro Cleny vytvafi podpirny informacni a legislativni
servis, online poradny, soutéze apod. (Asociace malych a stiednich
podnikii a Zivnostnikii Ceské republiky AMSP CR, ©2017)

- SdruZeni podnikateld a Zivnostnikii Ceské republiky: zastupuje
z4jmy svych cClenll od roku 1989, cilem je vytvatfeni legislativniho,
materialniho a medialniho prostifedi umoznujici jim odpovidajici rozvoj
a postaveni. (Sdruzeni podnikatelii a Zivnostniki ceske republiky,
©2017)

- Hospodaiska komora Ceské republiky: je jedinym zikonnym
zastupcem podnikateld v CR a jejich hlavnim reprezentantem, jejim
poslanim je vytvafet piileZitosti pro rozvoj podnikani v CR a tim k
celkové ekonomické stabilité statu. Podnikatele v zemédélstvi, lesnictvi
a potravinaistvi obdobné& sdruzuje Agrarni komora Ceské republiky.
(Hospodarska komora Ceské republiky, ©2017-2018)

Podnikatelska inovaéni centra

V Ceské republice funguje 7 instituci, které jsou souéasti celoevropské sité
EBN (European Business Network), maji statut Business and Innovation Centre
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(BIC), tedy podnikatelského inovacniho centra, a spliuji podminky ndrocné
certifikace dokladajici kvalitu jejich ¢innosti v ramci podpory podnikani. Jsou to
BIC Ostrava, BIC Plzen, Klastr obecného strojirenstvi, Inovacni centrum
Usteckého kraje, Centrum podpory inovaci (CPI) VSB-TUO, Jihomoravské
inova¢ni centrum a Technologické centrum Hradec Kralové. (EBN: innovation
network, ©2018) Certifikace EU|BIC je jedinym oficialnim mezinarodné
uznavanym standardem inovativni podnikatelské inkubace a akcelerace. (EBN:
innovation network, ©2018)

Védeckotechnické parky

Termin védeckotechnické parky je v Ceské republice pouZivan od roku 1990 a
oznacuje organizaci nebo infrastrukturu, kterd se zamétuje na podporu inovaci a
konkurenceschopnost firem nebo napft. regionu. VTP propojuji a sdili informace
mezi univerzitami, védeckymi a vyzkumnymi ustavy a podniky, nabizi sluzby
spojen¢ s podporou zakladani a rastu novych firem. VTP jsou zakladany
nejcastéji statnimi institucemi, univerzitami, organizacemi, soukromymi firmami
nebo sdruZenimi apod. V soudasnosti je jich vCR okolo 50. Né&které
veédeckotechnické parky mohou byt zaroven ¢leny EBN nebo mohou poskytovat
sluzby  podnikatelského  inkubatoru.  (IASP,  ©2018;  Spolecnost
védeckotechnickych parkii CR, z.s., ©2018)

Podnikatelské inkubatory a akceleratory

Kromé instituci poskytujici podporu podnikateliim pod hlavickou EBN existuji
také dalsi nezavislé organizace, které¢ maji podobné cile. VEtSinou jsou ztizovany
municipalitou ¢1 univerzitou (t€m se veénuje dalSi podkapitola) nebo jsou
pridruzené k jiné vétsi zastteSujici instituci.

Podle serveru Czechinvest v Ceské republice v Soucasnosti funguje 14
inkubator (©1994-2018), nicméné tato informace je zfejmé zastarala, jelikoz
nékteré zuvedenych jiz nejsou dohledatelné a ziejm€ jiz svou cinnost
neprovozuji, naopak velké mnozstvi jich zde chybi. Nésledujici tabulka uvadi,
které¢ inkubatory jsou dle aktudlnich informaci na jednotlivych webovych
strankadch v provozu. Pro uplnost jsou uvedeny i instituce spadajici do EBN
(Sedé):
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Tabulka 5: Podnikatelské inkubdtory v CR (zdroj: vi. zpracovani)

| Nagev | Misto

Akademické a univerzitni centrum Nové Hrady
Ttebonské inovacni centrum

Jihoc¢eska agentura pro podporu inovac¢niho podnikani
Védeckotechnicky park Brno

m Technologicky park VIENNA POINT

m Biology Park Brno

m Podnikatelsky inkubator KANOV Karlovy Vary

DEX Innovation Centre
Lipo.ink
Moravskoslezské inova¢ni centrum Ostrava (VTP Ostrava)
Steel IT
Podnikatelsky inkubator Védeckotechnického parku UPOL
Pardubicky podnikatelsky inkubator

ii] DEPO2015
Technologické inovaéni centrum CKD Praha
Podnikatelsky inkubator ITACA
i&i Prague
Prague IoT Centre & SmartCity inkubator
Prague Startup Centre
Al Startup Incubator
uP21
Point One (CZU)
InQbay (CVUT)
ESA BIC Praha
Chefstarter
Podnikatelska inkubator Nymburk
CEROP Kolin
Védeckotechnicky park Roztoky
Podnikatelsky inkubator StartUp Go ICUK
VYRTYCH — Technologicky park a Inkubator
Podnikatelské a inovaéni centrum Severni Cechy
Technologické a inovacni centrum Zlin
Védeckotechnicky park pti UTB ve Zling
Podnikatelsky inkubator Krométiz
Podnikatelsky inkubator Kunovice
ValaSskokloboucké podnikatelské centrum
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Nové Hrady
Trebon
Ceské Budgjovice

Brno
Brno

Brno
Karlovy Vary

Liberec
Liberec
Ostrava
Ttinec

Olomouc
Pardubice
Plzen

Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Nymburk
Kolin
Roztoky
Usti nad Labem
Bfezno
Most

Zlin
Zlin
Krom¢riz
Kunovice

Kraj

JihocCesky
Jihocesky
JihocCesky

Jihomoravsky
Jihomoravsky

Jihomoravsky
Karlovarsky

Liberecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Moravskoslezsky

Olomoucky
Pardubicky
Plzensky

Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Stiedocesky
Stfedocesky
Stiedocesky
Ustecky
Ustecky
Ustecky

Zlinsky
Zlinsky
Zlinsky
Zlinsky

Vala$ské Klobouky  Zlinsky



Je zfejmé, Ze nejveétsi zastoupeni tohoto typu podpory podnikédni mé hlavni
mgsto.

Podnikatelské akceleratory maji logicky mens$i zastoupeni, jelikoZ jejich
provozovani vyzaduje vysokou odbornost ze strany mentori a Skolitel a
podnikatell, ktefi jsou ve vyss$i fazi svého podnikatelského planu a chté;i
posunout sviij byznys dale, je méné nez téch, ktefi s podnikanim teprve zacinaji.
V soudasnosti nabizi své sluzby v Ceské republice tyto:

- Green Light (VSB-TUO Ostrava)

- CzechAccelerator (Praha)

- StartupYard (Praha)

- xPORT Business Accelerator (VSE Praha)
- ICA Centrum (Praha)

- MEOHUB

Je jisté mozné, Ze existuji dalsi podnikatelské inkubatory ¢i akceleratory, které
se vV ramci zpracovavani prace nepodafilo dohledat.

Pro ziskéani ucelené ptedstavy o podpote podnikani by bylo vhodné komentovat
také situaci v Evropé a v celém svété. Bohuzel neexistuji ucelené zdroje
informaci, na jejichz zakladé by bylo mozné néco takového ud¢lat. Lze ziskat
informace o jednotlivych zemich podobnym zptisobem, jako to bylo provedeno
s CR, nicméné to neni kvili jazykové i Casové bariéfe v ramci této prace
proveditelné. Jednotné shrnuti existuje v ramci inkubatori a akceleratorti
pfidruZzenych k univerzitdm — této oblasti se bude vénovat praktickd ¢ast DSP.

Coworkingy a ostatni formy podpory podnikani

Nelze opomenout ostatni iniciativy, které maji dle dostupnych informaci (napf.
recenze, vyjadieni Clent a podporovateld, medialnich zdroji) na uspé$nost zejm.
malého a stfedniho podnikani velky vliv.

Mezi nejznaméjsi coworkingova mista patii prazsky PaperHub, Node5 nebo
WorkLounge, z dalsich to pak jsou coworkingy sité Impact Hub, Pracovny Zeny
s.1.0., olomoucky Vault 42 nebo beskydsky Retreat.

Coworkingy nejcastéji poskytuji prostor pro praci v ptijemnych prostorech,
misto pro odpocCinek a networking, konferen¢ni prostory, stravovaci zatizeni
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(nejcastéji kavarnu), stroje a technologii (pfipojeni k internetu, tiskarnu), pofadani
akci a nezfidka také poradenskou ¢innost. Lze si pronajmout stalé misto k préci,
stiil ¢i prostor na den nebo na hodinu, nékdy lze vyuzit tzv. virtudlni Clenstvi
K vyuzivani benefiti coworkingu bez pracovniho mista. Lidé na nich ocenuji
moznost socializace a zmény prostiedi oproti praci z domova, moznost
networkingu, pfijemné pracovni prostfedi s moznosti obcerstveni nebo nabidku
akci.

Vyznamnou roli pro ¢eské podnikatele hraje portal Na volné noze.cz, ktery od
roku 2005 provozuje katalog nezavislych profesionalli, potada Skoleni, akce a
kurzy, pifinaSi novinky ze svéta freelancingu, publikuje uZzite¢ny obsah
prostfednictvim blogu, videi a podcasti a v roce 2017 také prosttednictvim
obsahlé knihy.

Pro podnikavé Zeny nabizi podporu organizace Zeny s.r.o., kterd Zenam dava
,prostor oteviené¢ se vyjadiovat a sdilet své nazory a zkuSenosti, pfileZitosti
testovat novinky na trhu, ziskavat zajimavé produkty a sluzby, a praci v podobé
ocenéni i financi za tvofeni komunit, prodej produktd ZENY s.r.o. a §ifeni
mysSlenky spoluprace a sdileni. Kromé& toho provozuje nékolik tzv. ,,Pracoven
Zeny s.1.0.%, coZ jsou z ¢asti coworkingové prostory, z ¢asti v nich probihaji akce
a Skoleni.

Dalsich aktivit na podporu podnikani je nespocet; na zavér lze jmenovat napf.
eClub Prague, Creative Dock, Skoda Auto DigiLab, Prague Startup Centre apod.
nebo fadu soutéZi pro zacinajici podnikatele, napft. zlinskd soutéz s nazvem My
prvni milion, spole¢nost Vodafone porfada Napad roku, operator T-Mobile pak
Rozjezdy, Komer¢ni banka nabizi projekt Nastartujtese.cz.
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3.3 Univerzitni podpora podnikani

Jiz bylo uvedeno, Ze n€kter¢ instituce cilené na podporu podnikani vznikaji pii
vzdélavacich institucich, zejména univerzitich a dalich VS. Ten pfistup je
piirozeny, jelikoz na vysokych Skolach je vysoka koncentrace mladych,
inteligentnich a ambicidéznich lidi, ktefi maji pfirozené tendence k tomu byt
schopnymi a uaspéSnymi podnikateli. Na nékterych fakultach ¢i oborech se
dokonce ¢aste¢né ocekava, ze studenti se po skonceni studia osamostatni a budou
podnikat na volné noze — nabizi se napt. IT ¢i kreativni obory. Pro univerzity je
vyhodné podporovat studenty a absolventy v podnikani z hlediska indexu
uplatnitelnosti a zaméstnanosti, pomoci kterého jsou jejich obory hodnoceny pfi
akreditaci. ZvySuji si tim ale také Sance na ziskani novych studentti, kterym tak
nabizi néco navic, a podporuji své dobré PR a image.

Z podnikatelskych inkubatort a akceleratori v CR uvedenych v tabulce vyse
je fada zfizena univerzitou ¢i k nékteré piidruzena nebo s ni spolupracuje. Kromeé
toho nékteré univerzity provozuji instituce, které v ndzvu ¢i popisu nemaji ptimo
podnikatelsky inkubator ¢i akcelerator, nicméné poskytuji studentlim rizné formy
podpory podnikani.

Tabulka 6: Univerzitni instituce na podporu podnikani v CR (zdroj: viastni

zZpracovani)

| Negev . .. Univerzia |
Point One CZU Praha
I Masarykova univerzita Brno,

YA Jihomoravské inovacéni centrum VUT,

MENDELU, VFU Brno

Technologické a inovaéni centrum Zlin uTB
Védeckotechnicky park pti UTB ve Zliné UTB

Centrum kreativnich primyslt a podnikani UPPER UTB

n Podnikatelsky inkubator Védeckotechnického parku  UPOL
Centrum podpory inovaci a Podnikatelsky inkubator VSB-TUO
n Green Light (akcelerator) VSB-TUO
n XPORT Business Accelerator VSE Praha

Rada $kol do vyukovych planu zafadila predméty, které se tématu podnikani
vénuji — za vSechny napt. pfedmét Rozvoj a podpora podnikéani na MUNI v B¢
nebo Zaklady podnikani na UTB ve Zlin¢. (Masarykova univerzita, ©2018)
Vyjimkou nejsou ani piedndsky ¢i workshopy autorit a odborniki na toto téma,
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MENDELU napf. loni potadala cyklus pfenasek Podnikani v praxi, (Mendelova
univerzita v Brné, ©2017) na VSE letos v dubnu probéhla prednaska Faktory
uspéchu v podnikani apod. (Vysoka skola ekonomicka v Praze, ©2000-2018)

Situace Vv oblasti podpory podnikani na UTB se dle dostupnych informaci
zlepSuje a piibyva pftilezitosti, které mize student v této oblasti vyuzit. Kromé
fady pfedméti, které s podnikanim souvisi a mohou byt uZzite¢ni 1 v praktické
roving (napf. jiz zminéné Zéklady podnikani), provozuje UTB Védeckotechnicky
park a CKPP UPPER, Job Centrum, pofada veletrhy pracovnich pftilezitosti a
odborné staze a praxe. (Zpravy z UTB, ©2017)
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3.4 Centrum kreativnich pramysli a podnikani UPPER

Pro ucely této prace je dillezité popsat soucasnou ¢innost CKPP UPPER pii
UTB ve Zling, jelikoZ na ngj jako na instituci bude ¢aste¢né navazovat prakticka
a projektova Cast prace.

Podle webovych stranek je UPPER (©2018):

- Prostor pro studenty a Cerstvé absolventy predevsim z UTB pro
nastartovani vlastniho podnikani.

- Mentoring a zdzemi pro podnikani obzvildast v oblasti kreativnich
primysli.

- Neformalni prostredi tvorici kreativni komunitu.

- Projekt podporen Fakultou multimedialnich komunikaci UTB.

Poskytuje prondjem vybavenych prostor (ateliéry, coworking, meeting room),
mentoring, poradenstvi, zdzemi komunity a pfileZitosti k networkingu, setkdvani
s odborniky na pfednaskach a workshopech, podporu a propagaci na socidlnich
sitich a oficialnich strankach UPPER, internet a tiskarnu a zazemi — chillout zonu,
kuchyiiku, sprchy. (UPPER, ©2018)

Pro to, aby se ziajemce mohl uchédzet o misto v UPPERU, musi vyplnit
pfihlaSku obsahujici ndzev projektu, informace o ¢lenech tymu, strucny popis
projektu, cile, popis mimotadnosti projektu, cilovou skupinu, ¢asovy ramec a
zdroj financi. (UPPER, ©2018)

Cena za pronijem uzavien¢ho ateliéru pro 1-3 cleny je 3200 Kc&/mésic
V prvnim roce a 3700 K¢&/mésic v druhém roce. Prondjem stolu v coworkingovém
prostoru je 1200 K&/mésic nebo 200 K&/den. V cené obou téchto prondjmi je
vyuzivani prostor v€. meeting roomu, wifi pfipojeni na internet a sluzby recepce.
Tisk je za poplatek. Pro vetejnost nabizi UPPER moZnost pronajmu meeting
roomu za 300 K¢/hod. a pronajem open space pro 80 Ucastnikli za 600 K¢/hod.
(UPPER, ©2018)

Momentéalné si prostor pro praci v CKPP UPPER pronajimd designoveé-
marketingové studio Creepy, reklamni agentura Fairy Tailors, kreativni produkéni
studio Kouzelnd animace, designér Michal Jakubec, designérka Veronika
Zeleznikova, designérka Lucia Plevova a studio provozujici 3D tiskarnu
Formidea. Mezi byvalé ¢leny patii napt. Vit Mach nebo architektonické Studio
Urbanist. (UPPER, ©2018)
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UPPER v prubéhu roku potada fadu akci a prednasek. Mezi akce lofiského
akademického roku patiila napt. prednéaska Jifiho Cepaka Osobnostni rozvoj
podnikatele, diskuzni podvecer s tviirci diafe Doller, prednaska Lukdse Trcky,
feditele regionalni kancelafe Czechlnvest pro Zlinsky kraj. V upozornéni na jednu
Z akci se Ize také docist, ze kazdé prvni utery v mésici v odpolednich hodinach
probiha pravidelné ,,poradenstvi a konzultace v oblasti podnikani, ekonomiky
podniku, Gcetnictvi a dani® s mentory doc. Ing. Borisem Popesko, Ph.D., Ing.
Petrem Novakem, Ph.D. a Ing. Evou Kolarovou, Ph.D., ac¢koliv tato moznost a
jisté také konkurenéni vyhoda by mohla byt zviditelnéna vice. (UPPER, ©2018)

V ramci blogu UPPER upozoriiuje na akce, které probchnou nebo kterych se
jeho zastupci GcCastnili a propaguje své Cleny a jejich Cinnost. Na socidlnich sitich
prezentuje UPPER fotografie a videa z pofadanych i navstivenych akci a
Z kazdodenniho fungovani centra v jednotném vizudlnim stylu.

Mezi partnery centra UPPER patfi firma mmcite, egoé, TKF, TESCOMA, HP
Tronic, TON a Jooble. (UPPER, ©2018)
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3.5 Trendy a tendence v marketingu a komunikaci

Marketing a komunikace dnes jiz neznamenaji to samé co pied 10 lety. Vznikaji
nové teorie, nové pristupy, nové vyzkumy, méni se komunikaéni kanaly,
technologie 1 zakaznici.

Podle Domase budou naptiklad letosnimi marketingovymi trendy piedpovidani
potieb zakaznikli, znalost nejnov¢jSich trendll v redlném Case, zaméfeni se na

uzivatele na vSech jeho zafizenich, prace s personalizaci a obsahem, virtudlni
realitou a chatboty. (Domas, ©1999-2018)

Pavli¢ek tvrdi, ze kontext nasi komunikacni doby tvoii pojmy jako ,,destrukce,
disruptivni, degenerace nebo dystopie®. Investofi podle n¢j budou klast ¢im dal
vetsi daraz na efektivitu svych investic. ,,Lidé jsou unaveni a pfestavaji vnimat,
zazivaji pocit zborceni ¢asu*, nevédi, jestli k nestésti, kterého je vSude plno, doslo
dnes nebo pied mésicem. Stejny vztah maji k tzv. fake news a do tematického
poptedi se tak dostane jediny mozny vzruch — skandal. Zaméstnavatelé budou ¢im
dal vice vyuZivat mechaniky her v pracovnim prostfedi a motivovat tak
zaméstnance, ¢im dal vic lidi bude mit boc¢ni pfijmy, vyvstava moznost zafazeni
kryptomén do zcela béZného systému placeni, FOMO stale trva, uméla inteligence
je ¢im dal sofistikovangjsi, ageismus a genderova neutralita jsou V centru medialni

pozornosti, v retailu se maze rozdil mezi offline a online nakupovanim. (Pavlicek,
©2018)

Z trendl letoSniho roku, které bezesporu pietrvavaji v takika nezménéné
intenzité, lze zminit nizkou nezaméstnanost, individualizaci — sd¢€leni, formy i
komunika¢niho kanalu, nova primarni cilovd skupina zvana influenceti
s obrovskym vlivem na socialnich sitich, nové marketingové niky, technologie na
hranici sci-fi, vegetarianstvi a jiné stravovaci trendy, neustaly sbér dat a tak dale.
(Krupka, ©2017)

Britska vyzkumna spole¢nost Kantar Millward Brown pro rok 2018
predikovala také to, Zze zadavatelé se budou vice sousttedit na ptibéh, budou hledat
nov¢ inspirativni cesty k zdkaznikovi (napf. skrz obsah) a znacky se budou snazit
zakazniky zasahnout videem S emocionalné nabitym obsahem. (Kantar Millward
Brown, ©2018)

Z hlediska médii se o poklesu zajmu inzerentli o tradi¢ni média a vzestupu

novych technologii mluvi jiz dlouhé roky. Nezbyva neZ ptipustit, Ze spole¢nost
se nejspise ¢im dal rychleji blizi do doby, kdy komunikacni kandly, na které jsme
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byli doposud ve vyspélych zemich zvykli, jiz brzo ve vétSin¢ pripadi nahradi ty,
na které si pravé zvykaji nase déti.

Podle SPIR vyuzivali €esti zadavatelé v lofiském roce internetovou reklamu o
18 % vice nez v roce 2016. Predpoklad pro rok 2018 je dalsi narast o 13 %,
pii¢emz uz dnes je podil online reklamy na celkovém objemu reklamy vice nez
pétinovy. Jeste stale v§ak ma celkovy dominantni podil televize (46 %), tiskova
inzerce pak 19 %, radiova reklama 7 % a OOH reklama 5 %. Od roku 2008
probiha staly absolutni rist investic do internetu, v poslednich Ctyfech letech také
do televize, ostatni média vykazuji pouze mirny rist nebo stagnaci. Relativné je
na tom vSak TV stejné jako pted 6 lety, zatimco tisk je téméf na poloviné
zohlednénych investic. (Priizkum inzertnich vykonii SPIR 2017, ©2017)

V mnozstvi zmén, které nas provazeji denné na kazdém kroku, neni a nebude
jednoduché se zorientovat a ziejmé nikdo nedokaze vyuzit jejich plny potencial.
Marketéti 1 zadavateleé budou mit pied sebou nekoneéné mnoho mozZnosti, které
budou moci v ramci komunikace vyuzit, ale otazkou zistava, zdali si budou
schopni najit cestu k tomu pravému a nenechaji se ovladnout pocitem nutnosti
vyzkousSet vSechno a ihned, nebo zdali naopak ,,nezaspi dobu* a zvladnou se
piizpusobit tempu svych skute¢nych 1 potencialnich cilovych skupin.

Pro svét obchodu a marketingu je nezanedbatelnou oblasti vizualni
komunikace.

Ve fotografii budou trendy urCovat zejména fotografie s pfesahem — fotografie
zachycujici udalosti a situace, které nas zasahnou. ,,Perfect strangers® — tak by se
dal nazvat druhy trend, kterym je pouli¢ni fotografie a lidé, které zachycuje.
Ttetim vlivnym obsahem fotografii budou lidé na cestach, pficemz tyto budou mit
umeélecky vyraz, vzezieni, nepijde o pouhé momentky. Dalo by se to nazvat
,instagramovym stylem* cestovatelskych fotografii. Nakonec se do poptedi bude
dostavat tzv. ,deadpan® fotografie, tedy obraz zcela postradajici emoce,
zobrazujici realitu tak, jak je, upiimnou. Celkové se fotografii bude prolinat
akceptace Cloveka takového, jaky je, a neupravena realita — zadné drasticky
upravované a perfektni fotografie. (Depositphotos, ©2018)

Z dalsich vizualnich trendti bude svét zajimat motion grafika znama jako GIFy,
kreativni kolaze, vyrazné a odvazné barevné kombinace, video (livestream, Q&A
seance, Ziv¢é pienosy z udalosti, ukazky z fungovani spolecnosti apod.), rozsifena
realita (editace fotografii a pfidavani filtrd v realném case, virtualni umistovani
predmétd z obchodu do domacnosti pomoci aplikace v mobilnim telefonu apod.).
(Depositphotos, ©2018)
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V oblasti brandingu znacky pokracuji v aplikaci fantastickych témat, Zivych
barev a vyrazné typografie pro navozeni dojmu uniku z reality. (Harris, ©2018)
Webové stranky by mély byt stale designovany jako cisté, jednoduché a zcela
jasné — tak, aby uzivatel nemusel pfemyslet nad tim, kde co najit. Tvurci
webového designu by také neméli zapominat na silu vertikalniho uspotadani,
jelikoz stale vice uzivatelli pfistupuje na internet z mobilniho telefonu, jehoz
obrazovka je prave takto usporadana. (Katai, ©2017)

Vizualnich trendii je samoziejm& nespocet, nicméné tyto budou jisté
Z nejvyrazngjsich a nejviditelngjSich, a to nejen v marketingové komunikaci.

Na zavér sekce o vizualni komunikaci se slusi podotknout, Ze barvou pro rok
2018 podle spolecnosti Pantone je PANTONE 18-3838 Ultra Violet, ktera
evokuje originalitu, dimyslnost a vizionaifsk¢ mysleni vedouci nas vstfic
budoucnosti. (Pantone, ©2018)
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3.6 Cilové skupiny — minulost, sou¢asnost a budoucnost

Béhem poslednich nékolika let si 1ze v§imnout, ze svét kolem mluvi o riznych
typech generaci a o tom, co maji spolecného, jak se 1isi, a ve svété¢ marketingu
také o tom, jak vnimaji média, technologie, nakupovani a reklamu. Plivodné toto
nazvoslovi pochdzi z discipliny demografie, ale je stale vice pouzivano pravé
marketingovymi vyzkumniky. Tyto pojmy oznacuji rlizné skupiny populace,
cilové skupiny, se kterymi dnesni ¢esky trh nejvice pracuje.

Baby boomers

Narozeni cca 1945-1967. Zazili normalizaci, chybi jim uznani, staraji se o
rodice 1 vnoucata, utraceji za n¢. Jako hlavni hodnotu uznavaji klid. Z fad médii
prevazuje zajem o televizi, knihy, Casopisy, telefony, pfehravace. ,,Mailuji si,
esemeskuji. Maji ucet na Spoluzéci.cz, fotky nahravaji na Rajce.cz a mail maji na
Seznamu.* Jedi jen to, co jim chutna. (Forbes, ©2018)

Generace X / Husakovy déti

Narozeni cca 1968-1982. Soucasna generace na vrcholu. ,,Pfed ndkupem tydny
hledaji informace, maji rddi vérnostni karty.“ Hodnotu pro né¢ ma financni
zabezpecCeni a vlastni bydleni. Jsou zvykli pouzivat mobil, pocitac, walkman,
video, dial up a jsou ti posledni, kdo si vyvolavali fotky. ,,Maji Facebook, radé;i
volaji, nez pisi — je to rychlejsi. Vzpominaji na ICQ a korespondenéni listky.*
(Forbes, ©2018)

Generace Y / Millenials

Narozeni cca 1983-1997. ,.Sebevédoma mladez z pielomu tisicileti, ktera by
méla v roce 2020 tvofit tfetinu svétové pracovni sily. Pro firmy i sociology je tak
stale aktualnéjsi otazka: Jak na né€?* Jde o prvni globalizovanou generaci. Jsou
online a svoboda je pro n¢ samoziejmost. Penize utraceji tak, ze si uzivaji, coz je
pro né zaroven hlavni hodnotou — byt Stastny. VéEfi, Ze prace miiZze byt 1 zdbava,
ale rozliSuji mezi nimi a neob¢tuji praci vSe. Dominantni technologii pro
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milenidly je MP3, chytry telefon, pfipojeni k internetu, notebook. Prilis
netelefonuji, pouzivaji spoustu aplikaci pro komunikaci. (Forbes, ©2018)

Generace Z

Narozeni po 1998. Online generace, kterd nezazila dobu bez internetu a
chytrych telefoni. Utraceji za trendy véci a uznavaji opravdové pratele a spoustu
zazitkl. Praci jesté neznaji a z technologii pouzivaji vse dotykové. ,,Nataceji videa
na YouTube, na sitich maji mezi prateli rodice, se kterymi maji dobré vztahy.*
(Forbes, ©2018)

Ve srovnani z hlediska konzumace médii je napf. u sledovani televize vidét
podobnost mezi generacemi Y a Z (sleduji televizi ptiblizné stejné dlouho a ne
vZzdy denn¢), zatimco generace X (sleduje televizi asi 3 hodiny denné a
neexperimentuje) je Y vzdalenéjsi vyraznéji. Tisk Cte generace X v 28 %, Y v 25
% a Z pouze v 10 %. (Docekal, ©2016)

Jelikoz budou milenialové Vv nejblizsi budoucnosti nejvlivngjsi skupinou lidi
(jde totiZ o nejpocetnéjsi generaci z uvedenych), v roce 2030 dokonce plijde o 75
% pracujici (a tedy utracejici) sily, marketéti se pfedhanéji ve snaze zjistit, co,
kdy, jak, kudy a pro¢ jim nabizet, co od nich chtit a o¢ekavat. (Poucha, ©2017)

Jde o mladou skupinu, ktera vyrtistala s technologiemi, nechtéji rodinu, ale
chtgji uznani. Ziji online (asi 25 hodin tydné travi u pocitace), 87 % z nich denng
pouziva chytra zafizeni, vétSinou jsou vérni oblibenym znac¢kam, trendem je pro
n¢ meditace, mindfulness, joga, zdravy Zivotni styl a jidlo. Jsou sebejisti,
orientovani na uspéch a maji vysoka o¢ekavani. (Poucha, ©2017)

Nejsledovangjsim TV kandlem je stejné jako v béZzné populaci TV Nova,
dvakrat vice nez v jinych skupindch je pak oblibena Prima Cool. 87 % generace
Y denné navstévuje socidlni sité, 85 % pouziva mobilni internet a 64 % pravidelné
nakupuje zbozi ptes internet. Ve vztahu ke znackam jsou milenidlové ,.elci
srdcafi, ktefi se umi a chtéji pro néco nadchnout a nefunguji na né€ prazdné tfeci*.
Znacka, kterd je chce zaujmout, by méla mit poslani, byt autentickd, udrZzovat
konverzaci, mluvit k jednotliveim; dulezitd je realnost, autenticita, otevienost.
(Poucha, ©2017)
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4. METODIKA PRACE

4.1 Cile prace

Cile DSP se odvijeji od jednoho ze zdmérd FMK usnadnit studentim a
absolventim ptfechod mezi akademickou ptidou a korporatni ¢i Zivnostenskou
praxi. Pro tento zamér je dilezitd uspésSnost Kreativniho centra z hlediska
dostatku spokojenych klientli (studentd, ucastnikil), k ¢emuz mize vyrazné
piispét vyuziti marketingové komunikace, tedy jednoho z prvka marketingového
mixu. Bylo tedy zvoleno zaméfeni DSP na komunikacni strategii, prvku
aplikovaného do praktického feSeni.

S pomoci nastroju a strategii, které ma marketingova komunikace k dispozici,
muze jeji spravné nastaveni Kreativnimu centru pomoci s akvizici novych
studentil, sdilenim informaci se stdvajicimi ¢leny inkubacnich programi, mluvit
s partnery a na oplatku jim dodavat vSechny informace, které potiebuji k tomu,
aby jim spoluprace s KC déavala smysl, podpofit spokojenost vSech studentd
univerzity s vlastnimi aktivitami i studiem jako takovym (naptiklad pofadanim
vzdé¢lavacich, zabavnych i kulturnich akci podporujici neformalni networking) a
podobné. Samotnych absolventli inkuba¢nich programil se samoziejmé nejvice
tyka zvySeni jejich uplatnitelnosti na trhu — prace ¢i obchodnim.

Hlavni cil:

- Navrhnout komunikaéni strategii Kreativniho centra FMK.

Dilci cile:

- Zpracovat reSersi a teoretickou zakladnu relevantni k tématu podnikani,
instituci na podporu podnikani, kreativity a marketingové komunikace ve
sluzbach (se zvlastnim zaméfenim na znacku).

- Provést prizkum v oblasti univerzitnich podnikatelskych inkubatort s
vyuzitim sekundarnich dat pro prvotni vhled do problematiky a moZnost
stanoveni kritérii kvalitativniho vyzkumu.

- Provést kvalitativni vyzkum u zahrani¢nich instituci zaméfeny na
fungovani a zejména na komunikaci jejich podnikatelskych inkubatori
doplnény o piipadové studie z CR.
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- Sestavit best practices, které budou slouzit jako zdklad navrhu komunikacni
strategie KC smérem k internim (studenti, klienti) i externim (stakeholders,
vefejnost, partnefi, univerzita) cilovym skupinadm.

- Popsat cilové skupiny KC a vytvofit jejich persony.

4.2 Vyzkumné otazky

- Jaké jsou optimalni podminky nastaveni komunikace (a souvisejicich
témat) podnikatelského inkubatoru ve vztahu k univerzité podle
dostupnych best practices?

- Jaka jsou konkrétni doporu€eni vedeni podnikatelskych inkubatori ve
vztahu k univerzité pro nové ziizovanou instituci podobnou planovanym
zaméfenim a fungovanim, zejm. z hlediska komunikace (a souvisejicich
témat)?

- Jaké formy komunikace u instituci na podporu podnikdni prevazuji a jak
konkrétné jsou pouzivany, piip. které byly provéfeny a jsou povazovany za
uspésné ve vztahu k cilovym skupindm?

- Jakeé jsou cilové skupiny univerzitnich podnikatelskych inkubatori a jake
jsou cilové skupiny Kreativniho centra a jejich persony?

4.3 Utel prace

Ucelem prace je s pomoci zjisténych best practices ze zahrani¢i a CR
navrhnout, jak by mélo byt budouci KC nastaveno z hlediska designu sluzeb a
komunikace tak, aby bylo zajiSténo dosaZeni jeho uspéchu — jak u studentt, tak u
ostatnich cilovych skupin tohoto centra. V tomto bod¢ je dilezitad navaznost na
dalsi prace zabyvajici se KC tak, aby byla zachovana integrita celé véci, a tak i
jeji prakticka vyuzitelnost.

4.4 Metody prace

Pti zpracovavani DSP budou vyuzity nésledujici metody vyzkumu. Jsou
sefazeny chronologicky, tak, jak po sobé nasleduji v redlné roviné. Jednotlivé
metody navazuji na dil¢i cile prace, jejich vysledky se pak prolinaji pti odpovidani

72



na vyzkumné otazky. Ke shrnuti téchto odpovédi dojde na konci experimentalni
Casti prace. Dohromady vSe sméiuje k naplnéni hlavniho cile prace.

ReSerse odborné literatury a pripadovych studii

Literarni reserSe je vhodna pro prvotni vhled do problematiky a porozuméni
souCasné situaci v jakékoliv oblasti. ,Literarni reSerSe je obvyklou soucasti
védecky orientované literatury a Casto ptfedchazi tvorbé névrhi vyzkumnych
projektll a vybéru vhodné metodiky. Jejim zakladnim cilem je pfinést Ctenafi
aktualni ptehled soucasné literatury o daném tématu a poskytuje podklady, z nichz
je mozné vyhodnotit opravnénost navrzené¢ho budouciho vyzkumu.* ReSerSe by
m¢éla byt logicky zpracovana, spravné citovana, pouzivat spradvnou terminologii a
celkove byt nezaujatym prehledem o dané problematice. (Jersakova, ©2014)

Soucasti literarni reSerse byla také prace s ptipadovymi studiemi, které detailné
popisuji jevy a poznatky z konkrétnich praktickych situaci. Jsou idealni pro
inspiraci a nové poznatky, jelikoz ,case studies” Casto popisuji osvédéené
praktiky a doporu€eni. Pro ucely této prace byly zvoleny ptipadové studie
sestavené spolec¢nosti UBI Global (Best Practices at Top University Business
Incubators — Case Studies 2014), zabyvajici se zkoumanim podnikatelskych
inkubatort.

Marketingovy prizkum

Pro zhodnoceni mozného rozsahu a naplnéni vlastniho primarniho vyzkumu se
ukazalo jako velmi uziteCné pracovat s ucelenym zdrojem sekundarnich dat,
konkrétn¢ s publikaci s ndzvem ,,Top University Business Incubators — Global
Benchmark 15/16% zpracovanou spolec¢nosti UBI Global. Ta obsahuje data o
inkubatorech. Ve vztahu k DSP §lo o formu marketingového prizkumu s predem
stanovenymi kritérii (které budou detailn€ popsany v ptislusné podkapitole), tedy
0 zhodnoceni soucasné situace ,na trhu*“ univerzitnich podnikatelskych
inkubétord.

Marketingovy prizkum je soucasti marketingového planovani. Podle Matuly
(©2015) jde o ,,systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci, které
vedou k pochopeni pozadavki trhu®.
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Pro autorku prace byla tato forma ziskani informaci diilezitd pro moznost
zorientovat se v této oblasti natolik, aby byla dale schopna provést vlastni
primarni vyzkum.

Kvalitativni dotazovani a pozorovani u vybranych instituci

Na zéklad¢ predchazejicich aktivit, tedy reserSe a prizkumu situace spolu se
shromazd’ovanim internich informaci o pldnovaném univerzitnim Kreativnim
centru, bylo jako hlavni vyzkumna metoda DSP zvoleno kvalitativni dotazovani
a pozorovani u dvou typu instituci — zahrani¢nich a tuzemskych univerzitnich
podnikatelskych inkubatort.

Cilem vyzkumu bylo ziskat relevantni odpovédi na otazky tykajici se nejlepSich
zkuSenosti vedeni inkubatorti s motivaci student pro tcast, systémem inkubace,
nabizenymi sluZzbami a to vSe z hlediska komunikace. Tedy: jak inkubatory
komunikuji se svymi cilovymi skupinami? A jaké to jsou cilové skupiny?

Ugelem vyzkumu bylo vygenerovani ¢asem provéfenych best practices z
hlediska jejich systematického fungovani a zejména komunikace a jejich
praktické vyuziti pfi navrhu komunikacni strategie KC. Pojmem best practice se
rozumi procedura, kterd se diky vyzkumu a zkuSenostem ukézala byt tou nejlepsi
pro dosazeni optimalnich vysledki a ktera je vSeobecné uznavana jako standard
vhodny pro Siroké piijeti. (Dictionary by Merriam-Webster, ©2018)

Pro vybér podnikatelskych inkubatorti, ve kterych by vyzkum probéhl, byl
klicovy zminovany prizkum trhu s pomoci dat spole¢nosti UBI Global. Na jeho
zékladé bylo stanoveno 5 mist severni Evropy, ve kterych se nachéazeji jedny
Z nejlepsSich univerzitnich podnikatelskych inkubdatort, a ty byly navstiveny. Pro
moznost komplexniho srovnani byl navStiven také pfedni Cesky univerzitni
inkubdator, xXPORT na Vysoké Skole ekonomické v Praze, a samoziejmosti bylo
také zahrnuti informaci o UTB — tedy jejich dosavadnich aktivitich podporujici
podnikani studentd.

Kvalitativni data

Kvalitativni data, se kterymi tento vyzkum pracuje, se nékdy nazyvaji také
mekka neboli soft data. Nedaji se kvantifikovat, obtizné se zobecniuji, vétSinou se
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daji vyjadrit jen slovné a nikoliv Ciselné, nedaji se s nimi tedy provadét statistické
operace. ,,V kvalitativnich datech dokéaze byt pekny nepotradek. Jsou subjektivni
a nepiesna. Byva to obvykle vystup rozhovora a debat. Tato data je velmi slozité
kvantifikovat. Kvalitativni data také nelze jen tak jednoduse méfit. Pokud nam
kvantitativni data odpovidaji na otdzku ,co‘ a ,kolik‘, kvalitativni data ndm
prozradi ,pro¢‘. Kvantitativni data se vyhybaji emocim, kvalitativni jimi pfimo
pretékaji. (Croll a Yoskovitz, 2016, s. 35)

Pozorovani

Pozorovani patii spolu s dotazovanim a experimentem k jedné ze zdkladnich
vyzkumnych metod. Vyzkum pozorovanim je vyuzivan tehdy, nechceme-li, aby
zkoumana osoba védéla, Ze je sledovana, a to zeyjména proto, aby nedochazelo k
zamérnému zkreslovani pozorovaného chovani. Pozorovani mize také slouzit
jako kontrola slovnich odpovédi respondentli v jiné casti vyzkumu. Mezi
problémy pozorovani se tadi riziko, Ze pozorovany jev viibec nenastane nebo jej
pozorovatel Spatné zachyti. (Kozel, 2006, s. 87)

Dotazovani, hloubkové rozhovory

Pomoci dotazovani se ziskavaji odpovédi ptimo od respondenti, a to nejcastéji
na témata jejich znalosti, ndzort, preferenci, spokojenosti apod. Kontakt s
respondentem muZe nastat osobni, poStovni, telefonni nebo pomoci internetu. K
rizikim dotazovani patii nezastizeni respondenta nebo také jeho neochota
(odmitnuti odpovédét nebo zdmérné 1zivé odpovédi). (Kozel, 2006, s. 87)
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5. PRAKTICKA CAST

Na zakladé zpracované literarni reserSe tykajici se relevantnich teoretickych
vychodisek vztahujicich se k podnikani a marketingové komunikaci, prizkumu
souCasné situace V téchto dvou oborech a jejich vyvoje a stanoveni metodiky
praktického vyzkumu, cili prace a vyzkumnych otazek, byl proveden primarni
vyzkum a fada sekundarnich analyz pro ziskani komplexnich informaci.

Vsechny ¢asti vyzkumu byly koncipovany jako kvalitativni, tedy zaméfené na
soft data a spiSe psychologicky vhled do problematiky nez na kvantitu ziskanych
méftitelnych dat. Vysledky ze vSech ¢asti vyzkumu interpretované dohromady a
ve vzajemnych souvislostech tvoii odpovédi na polozené vyzkumné otazky, coz
Je také cilem této ¢asti prace. S pomoci téchto odpovédi a podrobnych vysledki
vyzkumu bude mozné ptikrocit ke zpracovani projektové ¢asti prace.
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5.1 Marketingovy pruzkum — benchmark UBI Global

Pro uvod do problematiky z praktického hlediska byl na zacatku vyzkumné
faze zakoupen dokument shrnujici vysledky jediného vefejné¢ dostupného
vyzkumu zaméfeného na univerzitni podnikatelské inkubatory — ,,Top University
Business Incubators — Global Benchmark 15/16% zpracovany spole¢nosti UBI
Global (ukazka v pfiloze P ). Doplikové byla pofizena také publikace ,,Best
Practices at Top University Business Incubators — Case Studies 2014 od stejné
spole¢nosti (ukazka v piiloze P Il), prezentujici nejlepSi osvédcené praktiky
vybranych univerzitnich podnikatelskych inkubatorii. Spole¢nost UBI Global je
mySlenkovym leaderem vykonnostni analyzy podnikatelskych inkubatorti na
celém sveté. (Bhatli, 2016, s. 45)

Zam¢éteni na problematiku univerzitnich podnikatelskych inkubatort se jevilo
jako vhodné vzhledem k zdméru, se kterym bylo planovano Kreativni centrum
FMK. Po testovacim, zkuSebnim provozu jako CKPP UPPER a po implementaci
navazujicich prvki, jako napft. inkubacni systém, by Kreativni centrum spliiovalo
podminky podnikatelského inkubatoru a v ramci DSP tak bylo vhodné ziskat
primarni data z obdobné zaméfenych instituci, zjistit jejich best practices a zjisténi
nasledné aplikovat na prosttedi Kreativni centra.

Cil prizkumu

- seznameni s aktudlnim stavem podnikatelskych inkubator ve svéte, resp.
v Evropé

- 7jiSténi, jaka kritéria hodnoceni vykonnosti, resp. usp€sSnosti univerzitnich
podnikatelskych inkubatorii jsou dualezitd dle uznavané mezinarodni
spole¢nosti a vyzkumného tymu (ve vztahu k marketingu a komunikaci)

- zjiSténi best practices vztahujici se ke komunikaci univerzitnich
podnikatelskych inkubatort

Ucel priizkumu

- predbézné urceni budoucich navstivenych univerzitnich podnikatelskych
inkubatorti
- ziskani dat pro budouci zpétné srovnani s vlastnim primarnim vyzkumem
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- inspirace pro projektovou Cast prace — na jaké oblasti komunikace se
zamg¢iit, jaka jsou dulezita témata

5.1.1 UBI Global Benchmark

Benchmarkingem jako cinnosti, resp. benchmarkem jako vyslednym
produktem, rozumime metodu ,zaloZzenou na systematickém méfeni a
porovnavani vybranych ukazateld. (...) Zékladem je porovnavani vybranych
ukazateld vici jinym referenénim hodnotam.“ (ManagementMania.com, ©2018)

Benchmark UBI Global se zaméfuje na porovnani vykonnosti primérnych
inkubatorti oproti top, nejlepsim inkubatoriim hodnocenym dle vlastni metodiky.

UBI Global definuje univerzitni podnikatelsky inkubator takto: Je to
organizace napomahajici podnikani prostfednictvim systematického inkuba¢niho
procesu. Ten v idedlnim ptipadé zac¢ina kontrolovanym pftijetim klientského start-
upu a po ur¢eném ¢asovém obdobi kon¢i jeho absolutoriem. Béhem inkubacniho
procesu je klientim poskytovana asistence nutné k jejich uspéchu na trhu. Tim
muze byt pfistup k infrastruktute, rozvoj kompeten¢nich dovednosti, pristup
K investicim, ke kontaktim a tak dale. Univerzitni podnikatelské inkubatory
mohou byt fizené univerzitou, pridruzené k univerzit¢ nebo neformalné
ptidruzené k univerzité. (Bhatli, 2016, s. 3) benchmark, Jako podnikatelsky
akcelerator popisuje UBI Global fixni skupinové zaméfeny program zamétujici

se na podporu rustu start-upti pomoci intenzivniho mentoringu a vzdélavani.
(Bhatli, 2016, s. 12)

Dle této vyzkumné spolecnosti existuje predpoklad, Ze na svéte je aktualné vice
nez 10 tis. podnikatelskych inkubatori a 22 tis. vysokych skol. Pouze 20 %
univerzit pfispiva do celkového poctu podnikatelskych inkubdtorfi, ackoliv
benefity pro obé zucastnéné strany jsou vzajemné a znacné€ — inkubator ma
Z univerzity pftiliv talentu, univerzita mu mize poskytovat vyzkumy a
infrastrukturu, pro univerzitu je pak pfinosem vytvareni Zivého a aktivniho
ekosystému, ptistup k redlné uzite¢nym feSenim, zviditelnéni a v neposledni fad¢
komeréni vyhody z GispéSnosti inkubatoru a jeho uspésnych absolventd. (Bhatli,
2016, s. 8)

Zkoumany benchmark vznikl hloubkovou analyzou 356 univerzitnich
podnikatelskych inkubatorit z 66 zemi, pificemZ pivodné posuzovanych
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inkubatortt bylo vice nez 1200. Benchmark, resp. piedchdzejici hodnoceni,
identifikovalo vykonnost ve tiech oblastech ((Bhatli, 2016, s. 11):

a) Hodnota pro ekosystém — ukazatel tvorby pracovnich mist, ukazatel
zlepSeni ekonomiky, ukazatel udrzitelnost talentu.

b) Hodnota pro klienty —ukazatel konkuren¢niho rozvoje, ukazatel piistupu
k fondim, ukazatel zlepSeni vytvareni uzite¢nych kontaktd, ukazatel
vybaventi a sluzeb, ukazatel post-inkuba¢ni hodnoty a vztaht.

c) Atraktivita — ukazatel nabidky a vnitiniho prostiedi, ukazatel post-
inkubacni vykonnosti. (Bhatli, 2016, s. 10)

Metodika vyzkumu byla nasledujici. Nejprve bylo podnikatelskym
inkubatoriim zaslano 65 otazek z vySe uvedenych kategorii v provedeni online
dotazniku (ve 4 dostupnych jazycich). Subjekty mély nasledné 3 tydny na
odpovéd’, pticemZ mohli vyuzit helpdesku dostupného 24/7. Obdrzené odpovédi
byly prozkouméany a anomadlie, zjevné chyby apod. byly vyfazeny. Sporn¢
odpovédi vyZadovaly prezkoumani. Nasledné byla ziskana data normalizovéna,
zakodovana a upravena dle koeficientll (napt. dle velikosti, typu inkubatoru,
stupné vyvoje jeho ekosystému apod.); to piispélo k menSimu ovlivnéni a zaujeti.
Prob&hly konzultace s manazery a vyzkumnym poradnim sborem. Nasledné se
tym zaméfil na pridélovani skore a kli€ove ukazatele jednotlivym inkubatortim.
(Bhatli, 2016, s. 11)

Ackoliv v této publikaci neni bliZe objasnéno, jaka je metodika zohlediiovani
koeficientii, vnov€ publikovaném dokumentu piinaSejici Zebticky top
univerzitnich podnikatelskych inkubatorit pro rok 2017/2018 je tato oblast
popsana detailnéji (ukazka v ptiloze P I11).

Z vybraného vzorku bylo 33 % inkubatorti z Evropy, 32 % z Jizni Ameriky, 17
% ze Severni Ameriky, 9 % z Asijsko-pacifického regionu, 5 % z Afriky a 4 %
z regionu Stfedniho Vychodu a Severni Afriky. Nejvice zastoupenymi obory, na
které se zkoumané inkubatory zamétovaly, byly sestupné ICT, ostatni druhy

obort, sociadlni obory, nespecializované inkubatory, biotechnologie a biologie a
Cisté technologie. (Bhatli, 2016, s. 13)

Faze, ve kterych mohly byt klientské start-upy v pribéhu vyzkumu, déli UBI
Global na tzv. idea phase neboli fazi napadi, early phase, early stage neboli
pocatecni fazi, fazi riastu a akceleracni fazi. NejvéEtsi zastoupeni mély start-upy
nachazejici se v pocatecni fazi (32 %). (Bhatli, 2016, s. 13)

79



82 % zkoumanych inkubdtorii se nachizela v méstskych oblastech, 16 %
v polo-méstskych a pouze 2 % ve venkovskych oblastech. Primérné stari
inkubatorti bylo 10 let. 71 % klientli inkubdatora se fyzicky nachdzela v budovach
Instituci, 29 % vyuzivalo virtudlni inkubaci. Primérna doba inkubace se
pohybovala okolo dvou let. (Bhatli, 2016, s. 14)

Z hlediska zaméfeni DSP byly kromé ptedchozich uvedenych zakladnich
faktori vybrany jako dulezité a vztahujici se ke Kreativnimu centru nésledujici
Zjisténi.

Obecné ukazatele

Rozpocet: v priméru je na marketing a komunikaci alokovano 8 % z celkového
rozpoctu inkubatort, na poradani akci dale 10 % (u top inkubator 9 %). Nejvyssi
castky jsou ur¢eny na ndklady na lidské zdroje a dale na GdrZzbu infrastruktury.
(Bhatli, 2016, s. 16)

Poskytované sluzby: zastoupeni poskytovanych sluzeb reprezentuje nasledujici
graf. (Bhatli, 2016, s. 16)
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Obrazek 5: Graf zastoupeni poskytovanych sluzeb u univerzitnich podnikatelskych
inkubatorit dle UBI (zdroj: Bhatli, 2016, s. 16)
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Kategorie Hodnota pro ekosystém

Udrzeni talentu: globalni primér 1 situace u top inkubatorti je piiblizné stejna
— okolo 75 % absolventt inkubatorti zlstavaji poté ve stejném regionu. (Bhatli,
2016, s. 20)

Kategorie Hodnota pro klienty

Poradenstvi: v globalnim priméru piisobi v inkubatorech 10 kouct a 16
mentortl, top inkubatory zaméstnavaji 18 kouci a 33 mentorll. VyuZivani jejich
sluzeb klienty je ptiblizné stejné — sluzby kouce vyuziva asi 70 % klienti, mentora
asi 64 % klientt (nezavisle na hodnoceni v benchmarku). (Bhatli, 2016, s. 22—-23)

Sit’ investoru: markantni rozdil je mezi svétovym primérem — 38 investort, a
nejlépe hodnocenymi inkubatory — 193 investori. Souvisejici ukazatel je také
mnozstvi klientl, ktefi obdrzZeli financovani — u top inkubatori to je 60 % klientt,
v priméru pak 48 % klientt. (Bhatli, 2016, s. 23)

Pocet poradanych eventii: dulezitym ukazatelem z hlediska komunikace;
primérné potadaji inkubatory 26 udalosti za rok, zatimco nejlépe hodnocené
inkubatory 64 za rok. (Bhatli, 2016, s. 24)

Pocet sponzorii a partnerii: nejlepsi inkubatory jsou schopné ziskat az 3,3krat
vice sponzort (20), nez praimérné inkubatory (6). U partnert je to 2,6krat vice (42
oproti 16). (Bhatli, 2016, s. 24-25)

Pocet kontaktii mezi velkymi spolecnostmi: mezi top inkubatory a primérem je

signifikantni rozdil; zatimco ty prvni maji okolo 382 kontaktd, primér je okolo
79. (Bhatli, 2016, s. 25)

Kategorie Atraktivita

Pocet prihldasek: asi 2,2krat vice jich obdrzi top inkubatory (325) oproti
praméru (147). (Bhatli, 2016, s. 27)
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Zeb¥itek nejlepsich univerzitnich podnikatelskych inkubatori

Vzhledem k budoucimu zaméru navstivit nékteré z nejlépe hodnocenych
inkubatori a provést zde primdrni vyzkum byl ZebtiCek sestaveny spolecnosti
UBI Global dulezitym zdrojem informaci. Kvili praktickému hledisku pojeti
nasledného cestovani a také z hlediska co nejvétsi relevance k podminkam Ceské
republiky se prizkum tohoto zebti¢ku soustiedil pouze na inkubatory v Evropé.

Tabulka 7: Nejlepsi univerzitni podnikatelské inkubatory dle UBI
(zdroj: Bhatli, 2016, s. 38)

INKUBATOR UNIVERZITA ZEME

8 SETsquared University of Bath; University of  Velka Britanie
Bristol; University of Exeter;
University of Southampton;
University of Surrey

A PoliHub Startup District & Polytechnic University of Milan Italie
Incubator
Y INIiTS Universitires Vienna University of Technology;  Rakousko
Griinderservice Wien University of Vienna
¥ YES!Delft Delft University of Technology Nizozemsko
81 Uppsala Innovation Centre Uppsala University; Swedish Svédsko
University of Agricultural Sciences
Utrechtinc Utrecht University; University Nizozemsko
Medical Center Utrecht; University
of Applied Sciences Utrecht
Il Business-Incubator of National National Research University, Rusko

Research University Higher School Higher School of Economics
of Economics

ITU SEED (ITU CEKIRDEK) Istanbul Technical University Turecko

BLC3 Incubadora University of Coimbra; University  Portugalsko
of Minho; School of Technology
and Management of Oliveira do
Hospital; University of Beira
Interior; University Nova Lisbon;
Catholic University of Portugal

(0} Parque Tecnologico de la Salud de  University of Granada Spanélsko
Granada (PTS Granada)

Ptihlizeno bylo také k inkubdtorim ptidruzenym k univerzitdm, jako je dle
dalSiho zebticku UBI Global napt. Dublin Enterprise & Technology Centre
v Irsku, Montpellier BIC ve Francii nebo H-FARM v Italii, S 39 a univerzitnim
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akceleratorim, coz je napf. iMinds v Belgii nebo Startup Sauna ve Finsku.
(Bhatli, 2016, s. 40)

5.1.2 Best practices

Dopliujici publikace UBI Global Benchmark se zabyva rozsifenim
benchmarku prostiednictvim zkoumani kvalitativnich stranek provozu
univerzitnich podnikatelskych inkubatort. Zvolenou metodou pro vneseni
hloubkovych vhledi do této problematiky byly rozhovory s manazery téchto
inkubatort.

Kazdy vypracovany profil inkubatoru zobrazuje zakladni informace — napft. rok
zalozeni, pridruzeni k univerzité, vysledek benchmarku, rozpocet, zaméieni,
pocet zaméstnancli, delku inkubacniho programu, pocet akci, po€et partnert,
pocet sponzoril apod. a pokracuje zminénym rozhovorem.

Ve vztahu k marketingu, marketingové komunikaci a pfibuznym prvkim
marketingového mixu (management inkubator tedy zlstava opomijen) jSou
zajimava nasledujici zjiSténi.

Z globalniho hlediska patii mezi nekteré z top best practices univerzitnich
podnikatelskych inkubatorii snaha o porozuméni ocekavani stakeholdert a jejich

velmi dobré fizeni a diraz na relevanci kK vlastnimu opera¢nimu ekosystému.
(Bhatli, 2014, s. A4)

vvvvvv

rozpo¢tu. Pro operaéni provoz instituce vyuzivaji dobrovolniky a univerzitni
lidské zdroje, pticemz rozpoctové zdroje jsou pouzivany na zapojeni se do
komunity a utvaieni dobrého prostiedi v inkubatorech. (Bhatli, 2014, s. A4)

Ve vztahu managementu a marketingu je pro né dilezity positioning v ramci
ckosystému a prizptisobovani nabidky pozadavktm klientt. (Bhatli, 2014, s. A4)

Pro ptilakani deal flow a talentu jsou inkubdtory velmi aktivni — potadaji akce,
workshopy, UcCastni se lokalnich setkani; vytvareji a prohlubuji vztahy
s dilezitymi prvky podnikatelského ekosystému — vyzkumnymi laboratofemi,
uvérovymi a investiénimi institucemi...; spoléhaji na doporuc¢eni absolventi;
vytvareni medidlni publicitu pomoci UspéSnych ptibchi, jasného vymezeni
v prostiedi a politiky otevienych dvefi; efektivné komunikuji positioning a
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success stories; ziskavaji aktivni investice; aktivné se zapojuji do podnikatelské
komunity, podnécuji diskuse, buduji duvérné vztahy. (Bhatli, 2014, s. A5)

Jednotlivé case studies

V Rice Alliance, nejlépe hodnoceném inkubdtoru Vramci benchmarku,
vytvorili ekosystém jednotlivci i organizaci, ktefi chtéji spolupracovat a zapojit
se napf. mentorovanim nebo predavanim kontaktii, na druhou stranu se jim Rice
Alliance snazi ochotu vracet prostfednictvim pfistupu k talentim, partnerstvi
apod. Budovéani téchto vztahti (zejména také pro klienty inkubatoru samotné) je
klicem k Gspéchu. Pro vlastni propagaci a ptilakani talentu vyuziva Rice Alliance
newslettery a eventy — souté¢ze, konference. (Bhatli, 2014, s. 11)

Soutéze poradaji také ve Venture Lab (USA), navic se zapojuji do lokélniho
ekosystému prostiednictvim pofadani piednasek a mentorovacich workshopa a
navs$tévovanim mistnich akci. (Bhatli, 2014, s. 16)

Vyuziti dobrovolnikii ztad motivovanych studentli doporucuje také
SETsquared, stejné jako vyuziti ,,moci“ univerzity — lze zde nalézt spoustu
odbornikil, laboratofi, infrastruktury apod., kter¢ je mozné zkusit vyuzivat
zdarma. (Bhatli, 2014, s. 19)

Zaméieni na potradani akci a zapojovani se do lokdlnich udalosti, kde se Ize
potkat s podnikateli, potvrzuje i ATP Innovations. 23 Poradaji hostujici prednasky
na univerzité, workshopy. Spada to do systému jejich smysleni, kdy necekaji na
to, az klienti sami pfijdou, ale ,,jdou jim naproti®“. Zaméeiuji se také na strategii
silného positionignu v okoli a tzv. ,kuratorstvi talentu™ — studenti, absolventi
nebo také akademici jednoho dne mohou dostat dobry podnikatelsky napad a
vzpomenout si, kde slySeli informaci o moZnostech jeho rozvoje. Podobné
funguje wudrzovani vztahu sbyvalym managementem, stakeholdery a
inkubovanymi firmami. (Bhatli, 2014, s. 24)

NDRC zmifiuje politiku otevienych dveti, kdy kazdy miiZe ptijit a nad Salkem
kavy zkonzultovat, co potfebuje nebo co ho zajima. Jako prvni mluvi o dileZitosti
vnitiniho prostiedi a uspofddani interiéru tak, aby podnécovat vzajemnou
interakci a spolupraci. Nejlépe na prilakani talentu a akvizic podle NDRC funguje
dobré znacka a povést. Dilezité je zakomponovat do komunikace informaci, ze je
inkubator pro podnikatele dosazitelny, je jednoduché do néj pfijit, zacastnit se.
(Bhatli, 2014, s. 27)
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Po tfadu inkubatord, napt. Sting, je jedna z nejlepSich best practices nalézt
dobré, nejlepsi business kouce a mentory, diky kterym bude uspésnost klienti
takika zarucend. Jen tak bude inkubator uspéSny. Aby ziskali klienty, vytvaieji
vztahy s tzv. podnikatelskymi huby — misty, kde se podnikatelé shromazd’uji nebo
je navstévuji, napt. banky. Ty pak mohou klienty odkazovat na pomoc inkubatoru
(je 1 v jejich zajmu, aby byly podniky Uspésné). Sting také zada své uspésné
absolventy, aby mohl zvetejnit jejich pozitivni reference nebo zminky v tiskovych
zpravach. (Bhatli, 2014, s. 32)

Inkubatory poradaji akce také v ramci inkubacnich programt — start-up vikend,
prezentace pied investory, setkani s hosty-podnikateli. Je také vhodné zajistit si
pozornost médii pro chvile, kdy dojde k spé€Snému okamziku — velké investici,
uvedeni produktu klienta na trh apod. (Bhatli, 2014, s. 36)

Jako dalsi z best practices v komunikaci se jevi systém spoluprace, kdy pokud
inkubator nemuiZe z néjakeho ditvodu potencialnimu klientovi pomoci, dokaze ho
odkazat na misto, kde by mohla byt situace jina — do partnerského akceleratoru,
inovacniho centra, do jiné instituce podpory podnikani. Ptispiva tak k Sifeni svého
dobrého jména a image. Podobné to funguje se stakeholdery — pokud je pro né
inkubator pfinosem, budou jeho ptibéh podporovat a vypravét dale. (Bhatli, 2014,
S. 44)

5.1.3 Zavér prazkumu

Diky ziskanym sekundarnim datim z vySe uvedené¢ho vyzkumu UBI Global
bylo mozné zpracovat prvotni situa¢ni priizkum, ktery autorce dovolil zorientovat
se Vv této oblasti natolik, aby byla dale schopna provést vlastni primarni vyzkum.
Bylo nutné piedevs§im zjistit, dle jakych kritérii jsou hodnoceny univerzitni
podnikatelské inkubatory, jaké instituce patii dle téchto hodnoceni k nejlepSim a
jakeé jsou jejich osvédcené metody komunikace. K limitiim tohoto priizkumu patii
to, ze ziskana data pochazela z jednoho zdroje; jiny adekvatni a srovnatelny zdroj
dat vSak neexistoval a data byla velmi podrobna a vypovidajici.

Mezi dilezitd zjisténi patii, Ze definice podnikatelského inkubatoru dle této
svétové vyzkumné instituce se shoduje s nazorem vyjadienym autorkou DSP.
UBI Global hodnoti inkubatory podle jejich vlivu na ekosystém (v tomto piipadé
neni chapan jako ptirodni celek, nybrz jako okoli, s nimz je inkubator v interakci),
vlivu na vlastni klienty a atraktivity. Data byla ziskavana pomoci online
dotazniku.
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Pro nasledné vypracovavani projektové casti bude vyuzitelnd informace, ve
kterych fazich se mohou klientské start-upy nachazet: faze napadi, pocatecni
faze, faze rastu a akceleracni faze. L.ze tomu piizpiisobovat komunikaci pomoci
rozdéleni cilovych skupin do segmentt reflektujici tyto faze.

Zkoumané inkubatory se z velké vétSiny nachdzely ve méstech, v této oblasti
tak jsou relevantni k ptfipadu Kreativniho centra. Je zajimavé, ze téméi tfetina
klientli vyuzivala virtualni zptsob inkubace, tedy Ze nebyla fyzicky pfitomna
v inkubatoru. Lze zvazit 1 tuto moznost v pfipad¢ Kreativniho centra, toto
rozhodnuti v§ak spiSe spociva v oblasti managementu. Virtudlni inkubace by vSak
vytvarela dal§i vhodné komunikacéni téma, mohlo by jit o zajimavou konkurencni
vyhodu.

Je zifeymé, Ze nejvéEtsi Castky z rozpoctu inkubatori sméfuji na zaplaceni
zaméstnancil a ndkladl na provoz. Témér 20 % vSak byva alokovano na
komunikaci a eventy, coz ilustruje, Ze vedeni inkubatorll si je védomo jejich
dulezitosti.

vvvvvv

sluzby, které¢ inkubatory poskytuji (nabizi je témét 90 % z nich). Nejlepsi
inkubatory od téch primérnych déle odliSuje zejména velkd sit” potencialnich
investorl, sponzorQ, partnert a kontakti. Na budovani téchto siti by se tak mélo
Kreativni centrum také zaméfit.

VeV

Mezi nejdalezitéjSi marketingové komunikacni témata vyplyvajici
z jednotlivych ptipadovych studii patfi: snaha o porozuméni stakeholderim a
pravidelna komunikace s nimi, zapojeni se do komunity/ekosystému, utvareni
dobrého prostiedi v inkubatorech, jednozna¢ny positioning inkubatoru, potradani
a ucast na akcich (soutéze, konference, workshopy, pfednasky...), vytvareni
vztahll s prvky podnikatelského ekosystému, doporuceni absolventii, politika
otevienych dvefi.

Diky Zebticku nejlepSich evropskych podnikatelskych inkubatori mohla byt

zpracovana reserse mist, kde by bylo mozné provést primarni vyzkum. Cile i ucel
prizkumu tak byly splnény.
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5.2 Kyvalitativni vyzkum — hloubkové rozhovory

Aby mohly byt zodpovézeny vyzkumné otazky a naplnéna projektova ¢ast
prace, byl navrzen kvalitativni vyzkum metodou sbéru primarnich dat u péti
zahrani¢nich a dvou ¢eskych instituci (v¢é. UTB) podobnych svym zaméfenim a
fungovanim planovanému Kreativnimu centru. Jednalo se z vétsi Casti o
univerzitni podnikatelské inkubatory.

VSechny zahrani¢ni instituce se nachazeji ve Skandinavii, ktera byla pro
provedeni vyzkumu zvolend mimo jiné z divodu jejiho piedniho postaveni
v indexech Talentu, Kreativity a Blahobytu. Vyskytovaly se zde také nékteré
Z nejlépe hodnocenych univerzitnich podnikatelskych inkubatort dle Zebticku
UBI Global (vice v podkapitole 5.1).

Cilem této Casti vyzkumu bylo co nejrelevantné;si zodpovézeni nebo prispéni
k zodpovézeni vyzkumnych otazek, tedy:

- Jaké jsou optimalni podminky nastaveni komunikace (a souvisejicich
témat) podnikatelského inkubatoru ve vztahu k wuniverzité¢ podle
dostupnych best practices?

- Jaké jsou konkrétni doporuceni vedeni podnikatelskych inkubatori ve
vztahu k univerzité pro nové zfizovanou instituci podobnou planovanym
zaméfenim a fungovanim, zejm. z hlediska komunikace (a souvisejicich
témat)?

- Jaké formy komunikace u instituci na podporu podnikdni prevazuji a jak
konkrétn€ jsou pouzivany, ptip. které byly provéfeny a jsou povazovany za
uspesné ve vztahu k cilovym skupindm?

Neformalnim cilem bylo zjistit, jaky je podle sou¢asného vedeni univerzitnich
inkubatori a podobnych zafizeni ,recept na uspéch®, tedy tzv. best practice,
pokud univerzita planuje systematickou podporu podnikani studenta: jaké aktivity
uspésné provozuji a jaké piestali délat, na které své ¢innosti maji pozitivni ohlasy
a na které naopak negativni, jak se chovaji studenti a ostatni zajemci, jak vypada
fyzickeé prostfedi (budovy, nabytek apod.), kde ziskavaji finan¢ni zdroje, jak
vystupuji navenek jako znacka, jak komunikuji se svymi cilovymi skupinami a
podobné.
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Kritéria vyzkumu

Sbér primdrnich dat probihal metodou osobnich polostrukturovanych
rozhovori se zastupci vedeni instituci a neziacastnéného pozorovani jejich
provozu. Pro tUplnost informaci byly pomoci online reSerSe ziskany také
sekundarni data o navstivenych institucich, univerzitach, méstech i zemich.

Volba kvalitativniho zaméteni vyzkumu dovoluje vnést do situace popisované
obvykle kvantitativnimi daty (jako jsou napf. informace o ROI, pocty novych
pracovnich mist zfizenych inkubatory, indexy ristu a pfeziti apod.) informace
Z pohledu sociélnich a osobnich aspektti ovliviiujici kvality sluzeb a pfenesenym
zpusobem ,,zazit“ cely kreativni proces toho, jak se stat (z pohledu studenta)
podnikatelem.

Kritéria vyzkumu byla zvolena nasledovné:

- pocet navstivenych zahrani¢nich instituci: 5

- pocet navstivenych Ceskych instituci: 2

- obdobi realizace: duben—kvéten 2016

- zpusob realizace: osobni

- rozpocet: ndklady na dopravu, ubytovani, material pro sbér dat (50 000 K¢)

- konkrétni zaméieni dotazovani a pozorovani: uspéSné praktiky v ramci
provozu a komunikace (viz ptiloha P IV)

- konkrétni zamétfeni online reSerSe: obecné informace o institucich a
zpusoby jejich komunikace (viz priloha P V)

Jak bylo uvedeno, vybér navstivenych mist souvisel s jejich hodnocenim
v Zebiicku UBI Global. Po eliminaci nedostupnych nebo nerelevantnich instituci
Z tohoto Zebricku byly pomoci e-mailové komunikace osloveny zbyvajici vhodné.
V navaznosti na vysledek osloveni, kdy nékteré instituce neodpovédély, jiné se
vyjadiily negativné, byl seznam potencialnich navstivenych inkubatort rozsiten
o mista, ktera byla relevantni a zaroven fyzicky blizka tém, které se vyjadrily
K moznosti navstévy pozitivné.

Vznikl tedy kone¢ny seznam navstivenych instituci:

- LYNfabrikken, Aarhus, Dansko

- SDU Cortex Lab (Syddansk Universitet), Odense, Dansko

- VentureLab (Lunds Universitet), Lund, Svédsko

- Uppsala Innovation Centre, Uppsala, Svédsko

- Helsinki Think Company (Helsingfors Universitet), Helsinky, Finsko
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Pro doplnéni o informace z Ceského prostiedi a samotné UTB byl také
navstiven XPORT Business Accelerator pii Vysoké skole ekonomické v Praze a
dale byla vzata do uvahy také data z CKPP UPPER (UTB, Zlin).

Data, ktera bylo tieba ziskat a vyhodnotit, potazmo kritéria, podle kterych by
méla byt hodnocena, byla ur€ena na zdkladé¢ ptfedchoziho prizkumu a také
teoretické zakladny zpracované v prvni ¢asti DSP.

Sbér informaci prostiednictvim rozhovort byl zaméten na obecné informace
pro ziskani vhledu do situace a seznameni s prostiedim, komunikaci a souvisejici
aktivity:

- zazemi a zakladni informace

- informace o inkubac¢nim (akceleracnim) programu

- poskytovane sluzby

- komunikace Kk internim cilovym skupinam (cilové skupiny, nastroje,
rozpocet, zodpoveédnost, vysledky, kreativa, lokalni prostredi, doporuceni
atd.)

- komunikace k externim cilovym skupinam (cilové skupiny, nastroje,
rozpocet, zodpovédnost, vysledky, kreativa, lokalni prostredi, doporuceni
atd.)

Konkrétni struktura dotazovani je k nahlédnuti v ptiloze P IV.

PtidruZenym neformalnim pozorovanim se mélo podafit zjistit, jak instituce
piistupuji k formovani vnitiniho 1 vnéjSiho prostredi, jakda je v prostredi
inkubatort atmosféra, jaky je zde vyskyt inkubovanych klientd, jaka
infrastruktura je k dispozici, jaké je umisténi inkubatoru v ramci mésta a
univerzity, v neposledni fadé¢ mélo také slouzit k pfipadnym novym podnétim a
nalezeni dalSich témat, ktera by mohla byt pro zatazeni do vyzkumu vhodna.

Cilem dotazovani a pozorovani tedy bylo v kone€ném zhodnoceni zjistit, jak
instituce funguji, komunikuji a jaké metody komunikace a ptidruzenych aktivit
vyslovné doporucuji pro zajisténi uspésnosti.

Kritéria hodnoceni ziskanych dat spocivala v jejich uplnosti, relevantnosti,
navaznosti na predchozi marketingovy priizkum a teoretickou bazi a vyuzitelnosti
ze strany Kreativniho centra, resp. projektové ¢asti prace.

Mezi rizika vyzkumu patiila fada faktorti: odmitnuti navstévy ze strany
zvolenych instituci, neochota vedeni prezentovat své zkuSenosti, jazykova
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bariéra, problémy spojené s dopravou a ubytovanim, nedostate¢né finan¢ni zdroje
pro realizaci vyzkumu, nevhodna formulace otdzek v rozhovorech nebo kritérii
pro pozorovani, chybna interpretace ziskanych dat apod. Zasadni problémy
S cestovanim, navStivenymi institucemi nebo financemi nenastaly, odpovédi
zkoumanych subjektli se zdaji byt v souladu se zdmérem realizatorky vyzkumu a
jejich ptipadnou chybnou interpretaci nelze subjektivné zhodnotit.

Praktické provedeni vyzkumu spocivalo krom¢ osobni navstévy instituci
Vv zaznamenavani odpovédi rozhovorii na diktafon a do zdznamovych archa
(ptiloha P 1V), zjisténi z pozorovani bylo také zaznamenavano v papirové podobé
a navic pomoci fotoaparatu. Sekundarni data z online reSerSe byla textové
zpracovana. Ziskana hruba data byla zformulovana do popisu jednotlivych
instituci spolu s obecnymi redliemi o zemich a méstech, ve kterych se vyskytuji,
protoze situace a stav spole¢nosti na téchto mistech ma na fungovani i komunikaci
instituci znacny vliv.

Celym vyzkumem se prolind Zadouci zaméfeni na tzv. human centred
approach, human centred design (design zamétfeny na ¢lovéka), tedy sluzby,
prostfedi a komunikaci majici v poptedi z4jmu ¢Eloveka, jeho lidské potiteby a
dispozice. Tento piistup se priklani ke zméné soucasného pievazujiciho
pracovniho (i jiného) prosttedi, které klade diiraz na fixni pracovni dobu, systém
odménovani zalozeny na dob¢ stravené na pracovisti nebo sterilni kancelarské
prosttedi bez ,,rozptylovani®.

Je také tfeba zminit zikladni informace o zemi, ve které se inkubdtory
nachazeji, protoZe tato fakta ¢asto formuji zpiisob, jakym lidé k podnikatelskym
inkubatorim, vzdelavani ¢i podnikani pristupuji.
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5.2.1 LYNfabrikken (Aarhus, Dansko)

Podnikatelsky inkubator a coworkingovy prostor (nejen) pro kreativni
podnikatele v centru mésta.

Dansko

Jako prvni byl navstiven podnikatelsky inkubator LYNfabrikken v mésté
Aarhus na severu Danska. Dansko je relativné malou skandinédvskou zemi s 5,7
miliony obyvatel (Trading Economics, ©2018a), ktera se umistuje na druhé
pti¢ce v globalnim indexu talentu (Heidrick & Struggles - 2011 Global Talent
Index, ©2018) a na patém misté globalniho indexu kreativity (Florida, Mellander
a King, 2015).

Déanové plati nejvyssi dan€ na svété, udrzuji si vSak také jeden z nejvyssich
zivotnich standardli. Systém socidlniho zabezpecCeni jim poskytuje neplacené
vzdelavani a zdravotni péci, ekonomickou rovnopravnost a prakticky neexistujici
kriminalitu. Nezaméstnanost se stabilné drzi okolo 4 % a systém podpory a
benefiti v nezaméstnanosti efektivné piispiva k nalezeni zaméstnani. (Trading
Economics, ©2018b) Ackoliv Danové vraceji statu témét 50 % svych vydelku a
zabezpeCuji si tak svilj osobni socidlni blahobyt, jelikoz stat jim to dostatecné
vraci prostfednictvim zminovaného socidlniho systému apod., vice nez 40 %
Z nich navic stale citi zodpovédnost a povinnost ke spoleCnosti a vénuji se
pravidelné dobrovolnické praci v neziskovych organizacich, sportovnich a
kulturnich asociacich apod. (Anheier, 2014)

Z hlediska genderové rovnopravnosti patii Dansko mezi 10 nejpokrocilejSich
na svété. (Melnick, ©2013) Pro Dany je také dulezita kvalita vzd€lani, jsou
povazovani za vedouci inovatory vzdélavaciho systému a investuji co néj nejvice
ze vSech statt OECD. (Study in Denmark, ©2018)

Dansko se vyznacuje svym vyrovnanym piistupem k zivotu z hlediska poméru
prace a volného Casu. Obecné se zaméstnanci v Dansku téSi z nejkratSiho
pracovniho tydne, velké miry flexibility véetn€ volby pocatku denni pracovni
doby a volitelné prace z domu. Maji minimaln¢ 5 tydna placené dovolené a oba
rodi¢e mohou obdrzet Stédrou podporu v rodiCovstvi. Pokud Danové pracuji
minimalné 1 rok ze tiilet¢ho obdobi, kvalifikuji se pro finan¢ni podporu rovnajici
se 90 % jejich ptedchoziho platu vyplacenou po dobu dvou let. (OECD Better Life
Index, ©2018)

91



Obyvatelé Dénska si také ceni Zivotniho prostfedi a zdravi; zemé je Casto
povazovana za nejlep$i misto k zivotu a Danové za nejspokojenéjsi narod.
Vefejny prostor byva uspofaddan s ohledem na lidi a jejich zdravi; mésta jsou
budovana tak, aby bylo vSe dostupné pomoci cyklojizdy — cyklistika je v Dansku
soucasti kultury. Jen v hlavnim mésté¢ Kodani se polovina veskeré dopravy
odehrava na kole. (Melnick, ©2013)

Zivotni spokojenost Danti souvisi také s pocitem svobody ohledné rozhodovani
a mozné zmény, pokud nejsou s nékterou Casti svych Zivotil spokojeni. VEtsinou
si nekupuji velké domy a auta, protoZe penize nepovazuji za métitko svého Stésti,
radéji je utraceji za setkavani se spolu. (The official website of Denmark, ©2018)
Kazdy den se snazi povecefet srodinou u teplého jidla. Nevidi smysl
vV kazdodennim shonu a honbou za materialnim bohatstvim, dalezité;si je pro né
hlubsi stabilita a jistota. Jako hodnoty uznavaji cokoliv, co popisuji slovem
,hygge* — dnes rozsifenym do celého svéta — znamenajicim néco jako koncept
spokojenosti prostifednictvim zazivani pocitu tepla, pohodli a bezpeci. (Brits,
2016)

Situace v Dansku také pieje vSem, kdo uvazuji o zalozeni start-upu. V zemi
existuje rozsahla sit’ podpory podnikani obsahujici jak vefejné, tak soukrome
aktivity — inkubatory, akceleratory, vyzkumna centra, investi¢ni fondy, business
angels, fondy rizikového kapitdlu apod. Vyznamnou roli hraji organizace jako
Danish Startup Council (podpora image Danska jako podnikatelské zem¢),
Copenhagen, For the Win (neziskova organizace promujici a podporujici start-
upy, které ji zaroven sami financuji) nebo organizovan¢ akce jako Silicon
Drinkabout (neformalni setkani podobn¢ smyslejicich start-up nadsenct). (Start-
up Denmark, ©2018)

Aarhus

Mésto Aarhus, ve kterém se LY Nfabrikken nachézi, je druhé nejvétsi v Dansku
a je situovano na vychodnim pobteZi poloostrova Jutsko. V soucasné¢ dob¢ se
vymaiuje ze stinu Kodang a jiz si vydobylo zndmost diky svétové kulinarni scéné,
podporou uméni a kultury, svédomitym ptistupem k zivotnimu prostiedi a
méstskému rozvoji. VétSina lokalit v Aarhusu je lehce stejné jako ve vétsing
danskych mést dosazitelna pésky nebo na kole. (CNN Travel, ©2017)

Mésto naptiklad opravilo stary primyslovy pfistav a ptestavélo ho na moderni
centrum vetejnych aktivit Dokkl (sidli v ném napiiklad knihovna) nebo
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zrekonstruovalo kontejnerové prekladisté na tzv. Iceberg (ledovec — podle tvaru
budovy). I pfes zjevnou primyslovou minulost se Aarhusu daii transformovat na
mesto kultury a uméni — vzniklo zde napt. Moesgaard Museum for Archaeology
and Ethnography umisténé na kopci obklopeno moiem a lesy nebo moderni
ARo0S, muzeum umeéni, se slavnou duhovou panoramatickou vyhlidkou.

Ctvrt Den Gamle By, neboli staré mésto, zase reprezentuje skrz pastelové
barevné fasady hrazdénych domeck historii a vztah k mistnim tradicim. Kulturni
a uméleckd scéna je rozvijena také v centru Godsbanen, byvalém nékladnim
nadrazi. Dnes se zde nachazeji umélecké ateliéry, potadaji se zde workshopy a
umélecké a kulturni akce. V Aarhusu sidli také filmové a produkéni centrum
Filmby, kreativni coworkingy jako LY Nfabrikken nebo Culture Workspace nebo
iniciativa Kulbroen rekonstruujici stary uhelny most na budouci centrum uméni a
kultury. Ve mésté se samoziejmé nachazi vzdélavaci instituce — Aarhus
University, patfici mezi 100 nejlepSich svétovych univerzit, The School of
Architecture, Kaospilots, The International School of Journalism a dalsi.

LY Nfabrikken

LYNfabrikken, v piekladu tovarnu na svétlo, zalozil v roce 2002 Jeppe Vedel
ve staré tovarni budové s ptivodnim zdmérem vytvoteni pfijemného prostoru pro
vlastni préaci. Zanedlouho vSak situaci prehodnotil a do LYNfabrikken pozval
kazdého, kdo ma podobné smysleni a potiebuje prostor pro sveé kreativni aktivity.

Centrum je vedeno pouze samotnym majitelem a jeho partnerkou. Svou roli
vidi v propojovani lidi, podpote v jejich praci a rozvijeni jejich potencialu.
Nachazeji mozna spojeni mezi lidmi z riznych projektl a vytvareji rizné typy
spoluprace. Jsou naklonéni 1 mezinarodni spoluprici a sdileni znalosti. Jejich
klicova role spociva v inspiraci a seznamovani (se) s inspirativnimi lidmi. Jeppe
Vedel je pravym ztélesnénim archetypu pecovatele.

LYNfabrikken zajemcim nabizi odd€lené kanceldte nebo pracovni misto
Vv ¢asteCném open space, mohou také vyuzivat meeting room, fotoateliér, vystavni
plochy a prostor kavarny se stfesni terasou. Celkové LY Nfabrikken pojme asi 40
projektit €1 podnikl, pficemZz zajem o tato mista notné prevySuje nabidku.
Kazdého zajemce si majitel peclivé osobné vyslechne. Zajima ho ptedevsim typ
osobnosti, vnitini motivace, schopnost zapadnout do kolektivu a potencial jeho
obohaceni. Mezi rozhodujici faktory patii diivtip, odvaha a vynalézavost zajemce.
Konkrétni zaméfeni jeho projektu neni az tak dulezité, jelikoz bude majitelem
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povzbuzovan ke spolupraci s ostatnimi residenty tohoto kreativné zaméieného
mista.

Uspésnost LYNfabrikken je provéiena léty provozu a systém jejiho fungovani
je jiz nastaven, nicmén¢ v prub&hu let byl a neustale je vylepSovan a upravovan
tak, aby co nejlépe vyhovoval potfebam uzivateli. Vzhled budovy zvendi je
takika nezménény od puvodnich dob, kdy tovarna jesté fungovala, interiéry jsou
upraveny, nicméné stale nesou stopy ptivodniho rozloZeni i zachovalych prvki.
Diiraz na historii mista, kde je podnikatelsky inkubator nebo podobna instituce
ztizena, zdUraziioval pii prohlidce 1 sam majitel. Tzv. genius loci je podle néj pro
kreativni praci velmi dulezity.

Designové pojeti prostort zdiraziiuje industridlni  minulost pomoci
minimalistického pojeti dekoraci i barev, pouzitych materiali — beton, kov, sklo,
kachli¢ky — 1 dekoraci (odhalené Zarovky, recyklovany a upcyklovany nabytek
apod.) nicméné teply a komfortni pocit je navozovan pomoci mnozstvi prvki ze
dieva —napft. pfiznané tramy, dievény nabytek ¢i celd sténa vyskladani dfevénymi
Spalky. Tento pfistup ilustruje danskou lasku k ptirod¢ a tradi¢nim materialtim,
kter¢ maji dle mnoha vyzkumil pozitivni vliv na lidskou néladu, tvofivost,
soustfedénost apod.

Pi1 popisovani prostoru neni mozné vynechat velmi dilezitou soucast
LYNfabrikken, a tim je kavarna. Nachazi se v pocitovém sttedu budovy v hornim
patte s ptfistupem na stifechu, ktera je jeji prodlouZenou terasou, nachéazi se na ni
spousta rostlin a vyhled z ni je na umélecké muzeum ARoS a jeho duhovou
panoramatickou kruhovou vyhlidku — ikonu mésta. Pfidanou hodnotou kavarny
je jednak moZznost osvézeni a odpocCinku pro residenty, a také prirozena funkce
networkingu a interakce. Kavarna je ptistupna jako jakékoliv jina pro vetejnost,
kavu nebo domaci jidla z lokalnich a bio potravin si zde miize dat kdokoliv, coz
zéaroven slouZzi jako funkce oZiveni a udrZovani mista soucasti okolniho Zivota;
nejde o izolovanou instituci, kde by se kazdy den potkavali jen ti sami lidé. Clovék
nikdy nevi, koho potkd nebo na koho narazi a tvofi se tak nespocet ptilezitosti
zajimavych setkdni a seznameni — tak, jako v kazdé kavarn¢. Jde bezesporu o
pulzujici srdce tohoto mista.

V kavarné je spousta detaill, které pfispivaji k jejimu celkovému
poskytovanému komfortu at’ uz z hlediska fyzického pohodli nebo podporovani
kreativity a podnikdni. Nabytek je variabilni, jsou zde riizné typy sezeni pro riizné
typy préace ¢i schiizek a lze ho rozmistit podle potieby — pro bé€zny den, pro
workshop nebo pro napf. pro vystavu. Kazdy kus byl vyroben s ohledem na
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vhodnou vzdalenost mezi sedicimi — s ohledem na osobni zoény i1 dobrou
slySitelnost. Hudebni podkres hrajici v kavarné byl sestavovan nékolik let tak, aby
byl zaroven inspirativni a nerusivy. Nachazi se zde specialn¢ urceny stil, sezenim
u n¢jz ¢lovek indikuje svlij zdjem o to, aby se k nému nékdo ptipojil — at’ uz chce
probrat své napady, ziskat zpétnou vazbu nebo si jen tak povidat. Casto zde sedava
sam Jeppe Vedel. Na terase se v 1ét€ poradaji napft. jogové lekce.

Z hlediska financi je kavéarna také jejich dualezitym zdrojem, stejné jako
pofadané workshopy, piednasky nebo jiné akce. Nejvétsi Cast piijml prameni
Z prongyjmu kancelaii a dale z pronajmu ostatnich zafizeni. Residenti mayji
nepietrzity pristup do budovy, 50% slevu v kavarng, k dispozici kuchynku i
spolecenskou mistnost. LYNfabrikken téZi ze strategické polohy v centru mésta
S pesi dostupnosti takika kamkoliv, pficemzZ je zdroven viditelnd pro obyvatele a
kolemjdouci, kteti ji tak mohou védomé& ¢i podvédomé pfirozené vnimat jako
soucast mésta. Nejvice je rezidenty cenéna osobni komunikace a pomocna ruka,
kterou Ize ocekavat od vSech ptritomnych.

Doporuceni: vytvorit prostor s ,,dusi®, ve kterém se 1idé budou citit dobie, misto
pro setkavani — kavarnu, mit otevieno pro vSechny, angazovat zapaleného vidce.

5.2.2 SDU Cortex Lab (Odense, Dansko)

Syddansk Universitet. Moderni inkubator zaméfeny na inovativni start-upy
studentti v nové budové na okraji kampusu.

Odense

Pro SDU Cortex Lab (SDU rovnajici se Syddansk Universitet) plati stejné
informace z hlediska zemé, ve které se nachazi, tedy Dansko. Mésto Odense je po
Kodani a Aarhusu tfetim nejveétsim méstem v zemi a nachdzi se na jihu, na ostrové
Fyn. Odense se vyznacuje vzacnymi historickymi pamétihodnostmi, z nichZ
zifejmé nejvyrazngjsi je katedrala Odense Domkirke. Jde také o rodisté jednoho
Z nejznaméjSich svétovych spisovateli, Hanse Christiana Andersena. Vyjevy
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symbolizujici postavy z jeho pohéadek jsou k nalezeni po celém mésté, dodavajici
Odense velmi originalni a pohadkovou atmosféru. (VisitDenmark, ©2018)

Kromé muzeu vénovanému H. CH. Andersenovi se v Odense nachdzi také
jedno z danskych nejstarSich muzei uméni, Media Museum plné interaktivnich
expozic nebo The Brandts Museum of Photographic Art. Mésto je také centrem
mnoha kulturnich akci, napt. Odense International Film Festival, Odense Food
Festival, Odense Harbour Culture Festival nebo Tinderbox Music Festival.
Pravidelné se zde potadaji farmarské trhy, blesi trh v historické ¢tvrti nebo
sttedoveké dny. (Visitodense, ©2018)

V Odense se nachazi univerzita Syddansk Universitet, University College
Lillebaelt, Funen Art Academy, Odense School of Music a fada dalSich vetejnych
1 soukromych vzdélavacich instituci. V roce 2015 bylo Odense vyhlaSeno jako
,,Danské podnikatelské mésto roku®, mj. je zde inkubator BOXEN pro studenty,
coworkingy a vyhodné pronayjmy Coworking Plus nebo Det Gamle Posthus,
podnikatelska komunita Dronningegarden nebo EPI Center Denmark, védecky
park Forskerparken apod.

SDU Cortex Lab

SDU Cortex Lab bylo v dobé vyzkumu v provozu teprve pil roku, zalozeno
bylo na konci roku 2015, byla to nejmladSi navStivend instituce. Ziskané
informace vSak byly také cenné, jelikoZ ze zkuSenosti ze zaCatku provozu by
mohlo Cerpat také budouci Kreativni centrum, jeZ se bude potykat s podobnymi
zalezitostmi. Cortex Lab je soucasti univerzity Syddansk Universitet a interview
probihalo s tehdej$im vedoucim manazerem (zaroven také studentem) Rasmusem
Uhre.

Jednd se o podnikatelsky inkubator piesahujici svymi aktivitami do
preinkubacni faze. I ve své pocatecni fazi se stihl progresivné vyvijet a svizné
rozSifovat portfolio svych aktivit. Sidli ve zcela nové budové vybudované pro
tento ucCel na okraji rozsdhlého kampusu dostupného hromadnou dopravou
Z centra mésta. Budova byla navrzena jako ,,obracené mésto*, kdy interiér vypada
jako méstska ulice v€etné balkonli a pouli¢nich lamp; mistnosti se nachéazeji u
vnéjSiho okraje budovy, zatimco prostiedni Cast je tvofena vzduSnym atriem
sahajicim az ke stfeSe. Patra spojuji mosty a schodisté¢ vedouci skrz atrium a
symbolizujici spojeni mezi fungujicimi podniky a zacinajicimi mladymi
podnikateli. V budové se nachazi spousta moderné¢ vybavenych pohodinych
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zakouti vhodnych pro schlizky ¢i samostatné premysleni; inkubované tymy
nemusi travit ¢as pouze v kancelafich.

Je provozovan 6 zaméstnanci a nckolika stdzisty zitad studentli; mezi
zaméstnance na plny Uvazek se tfadi business developer, $¢f networkingu,
projektovy specialista a koordinator — staraji se o b&Zzny provoz, utvafeni a
udrzovani strategickych vztahi a mentorovani studentskych podniki. Ostatni
aktivity nutné pro provoz jsou zajiStovany komunikacnimi a inovaénimi
speciality na ¢astecny tvazek.

V budov¢ se nachazeji také dalSi organizace, coz piispiva k jednodussimu a
ptirozenému networkingu. Cortex Lab i za svou kratkou existenci vybudoval sit’
partneri — podnikatell, business leaderfi, poradcti a investori — ktefi jsou
pfipraveni pomahat studentim. K ostatnim benefitim, které mohou vyuzivat,
patii velmi dobra infrastruktura — kancelarské prostory, konferenéni mistnosti,
prototypové mistnosti s laserovymi fezackami, 3D tiskarnami, plottery, pajkami,
Sicimi stroji nebo vyspélymi pocitaci. RozSitovani technologické zakladny se
SDU Cortex Lab vénuje vyrazngé, stejné jako poradani workshopli zamétenych na
jeji vyuzivani.

Maximalni kapacita inkubatoru je 15 kancelafi pro 45 studentd. Ti jsou do
inkubdatoru pfijimani jiz v preinkubacni fazi svych projekti, kdy je jim poskytnut
sdileny pracovni prostor a maximalni mozné odborné vedeni. Do inkubacniho
programu jsou piijaty projekty s nejveétsim o€ekdvanym impaktem a potencialem
tvorby pracovnich mist, nicméné svou vahu ma také vnitini nadSeni a entuziasmus
zajemcl. Inkubace se zamétuje predevSim na konstantni vyvoj inkubovanych
businessil, kterym nastavuje jasné cile kontrolované na pravidelnych poradach.
Inkubace je povazovana za ukoncenou ve chvili, kdy je podnik ziskovy, stabilng
rostouci a ma dostatecné portfolio klientdl. Poté se musi business z Cortex Lab
pfemistit jinam.

Ugastnici inkubace maji k dispozici piistup do budovy 24/7, nachazi se V ni
krom¢ zmifiovaného také kavarna s bistrem a odpocinkové prostory véetné stiesni
terasy a sportovniho centra.

Studenti a zaméstnanci jsou s touto novou instituci seznamovani predevsim
prostfednictvim poskytovanim prostoru pro vyukové lekce; fada z nich se v
Cortex Labu jiz od zac¢atku akademického roku kona pravidelné a studenti jsou
tak zvykli do budovy chodit, védi, k ¢emu slouZi a co ji mize nabidnout. Cortex
Lab se sem svou cilovou skupinu snazi ptivést také pofaddnim riznych a rriizné
cilenych akci, od workshopli az po studentské party. Konaji se zde také
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komentované prohlidky, které vétSinou provadi samotni UspéSni absolventi
inkubace. Ti jako pozitiva inkubace uvadéji piedevsim ochotu pomoci a podporu,
kterou jim Cortex Lab poskytoval; pokud nedokazali pomoci, tym Cortex Lab je
odkazal na né€koho z Sirokého portfolia partnerti. Mezi vyzdvihované benefity
patiilo také poradenstvi a zpétnd vazba, stroje na prototypovani a networkingové
akce.

Komunikaéni strategie Cortex Labu spociva zejména v osobni komunikaci a
osobnimu piistupu ke studentlim, pfiCemzZ je vyuzivano maximalni propojeni
s univerzitou. Kromé hostovani akademickych lekci Cortex Lab pofada nebo
spolupotrada fadu akeci v¢. akei studentské unie, komunitnich snidani, studijnich
veletrhii nebo vétsi akee jako Odense Startup Weekend. Jedna z akci zahrnuje také
feSeni redlnych problémil redlnych firem, coz se nasledné vyjima ve studentskych
zivotopisech a piipravuje je to na budouci praci.

Po ukonceni inkubace jsou mezi absolventskymi projekty rozesilany dotazniky
pro zjisténi zpétné vazby a ndvrhill na zlepSeni.

Doporuceni: zdarma pro studenty, ,,ndborové* a motivacni akce zédbavnou
formou, pfesunuti ¢asti vyuky do prostor inkubatoru, aby si studenti zvykli sem
chodit a travit zde ¢as, otevieno pro vSechny studenty.

5.2.3 VentureLab (Lund, Svédsko)

Lunds Universitet. Moderni podnikatelsky inkubator v centru univerzitniho
kampusu s tradi¢nimi prvky, motiva¢nimi aktivitami bez nutnosti vstupu do
inkubacniho programu, poradenstvi pro studenty, ktefi nevédi, kde zacit.

Svédsko

Ve Svédském kralovstvi Zije asi 10 miliond lidi a 85 % z nich obyva velka
mésta. V minulosti §lo ve Svédsku pfedeviim o rybolov, dnes tato zemé obyva
predni pficky svétovych inovacnich statistik, na ¢emz ma hlavni podil Stockholm
— hlavni mésto. (Study in Sweden, ©2018; Official site of Sweden, ©2018)
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Obyvatelé Svédska ziji ve wellfare statu; maji dokonalé Zivotni i podnikatelské
podminky, a a¢koliv dané jsou stejné jako v Dansku okolo 50 %, Svédové si
nestézuji — finan¢ni systém zem¢e zajisti, Ze se k nim jejich penize dostanou zase
zpatky riznymi zptisoby. Za zdravotni pé¢i b&hem roku zadny Svéd nezaplati vic,
nez je 5 % z primérného Svédského platu. Dlraz na genderovou rovnost ilustruje
napiiklad fakt, Ze pro kazdého z rodicu, at’ uz ptjde na rodi¢ovskou dovolenou
kdokoliv, je rezervovana stejnd castka. Poplatky za Skolky jsou relativni k vysi
platu rodicl, vzdélani je zdarma vcetné¢ univerzitniho. (Trading Economics,
©2018c; Official site of Sweden, ©2018)

Svédskou povahu nejlépe vystihuje slovo rovnovaha, lagom. Pfirozend
inklinuji k vyvdzenému pracovnimu a osobnimu zivotu a jejich zivotni tempo
minimalné dvakrat denné urcuje tradicni ritudl fika, tedy kéva vétSinou doplnéna
o sladky nebo slany snack, béhem kterého Svédové nedélaji nic jiného, nez
odpocivaji. Neexistuje divod, kvili kterému by fika neprobéhla; k nécemu
takovému prosté nedojde. (Official site of Sweden, ©2018)

Svédska ekonomika ma diky riiznym opatienim, jako je napf. strop statnich
vydaji, investice do zdravotnictvi, vzdélani a vyvoje apod., jeden j nejnizSich
statnich dluhit v EU, neakumuluji ho tedy pro budouci generace. Centrem
ekonomické aktivity je Stockholm, ale blahobyt je rozdélen mezi regiony nejvice
rovnomérné ze stati EU. (Official site of Sweden, ©2018)

Zékladnimi kameny Svédské pracovni kultury jsou stejné€ jako v osobnim zivoté
harmonie, fika, rovnopravnost a lagom. Vyuzivaji kratkych a ucelnych meetingti
namisto zdlouhavych jednani, je zde prostor pro kompromisy a néazory, vSe

provazi neformalni atmosféra pramenici z ploché firemni hierarchie. (Official site
of Sweden, ©2018)

Podobné jako v ostatnich Skandinavskych zemich, i ve Svédsku lidem zaleZi
na zZivotnim prosttedi. Pouze 1 % z veskerého odpadu konc¢i na skladkach, témet
vie je recyklovani k vyrobé energie. Svédové jsou také povaZzovani za evropské
leadery inovaci a samoziejmosti je jejich tradi¢ni design vyznalujici se
minimalismem, funkcionalitou a udrZitelnosti (reprezentovan napt. nabytkarskou
spole¢nosti IKEA). (Official site of Sweden, ©2018)

Kazdy rok ve Svédsku vznika na 70 tisic novych podniki, od instalatérstvi po
high-tech spole¢nosti. Mezi nejhodnotnéjsi Svédské start-upy posledni doby patii
Spotify, Klarna nebo Blogl.ovin‘. Ve Stockholmu vznika hned po Silicon Valley
nejvice start-upovych jednorozci. (Pernestam a Wattsgard, ©2016; Sweden
Startups — AngelList, ©2018; Invest Stockholm, ©2018)
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Podminky pro jejich zakladani jsou velmi pfiznivé, zejména pro digitalni a
technologické spolecnosti diky kvalitnimu internetovému pokryti po celé zemi a
velkému mnozstvi IT specialistli, coz je artikl, ktery vétSin¢ zemi naopak chybi.
(The Local, ©2016)

Co se tyka kreativnich odvétvi, Stockholm je ideédlni pro jejich rast —
spoluprace umélcti, designérd, filmait nebo hudebnikli je podpotfena kratkymi
vzdalenostmi, lokalni atmosférou a pozitivnim piistupem k podpoie podnikateli,
coZ v§eobecné piispiva k tvorbe novych napadi. Kromé designu zde vzkvéta také
oblast médy, jidla a gamingu. (Invest Stockholm, ©2018)

Ve srovnani s jinymi misty ma Stockholm a Svédsko vieobecnd tu spravnou
start-upovou atmosféru, ekosystém a podminky, kterych budou jiné zemé jen
pomalu dosahovat. Historicky odtud pochazi fada vynalezci a inovatori, od
kterych se mohou start-upy 1 ostatni lidé ucit, kvalita Zivota dovoluje mladym
lidem experimentovat a poustét se do podnikani, jelikoz nemaji pfili§ mnoho
starosti s naklady na kazdodenni Zivot, a vSudyptitomny Cisty design podnécuje
kreativitu 1 dobrou ndladu uz jen tim, ze se na n&j lidé divaji po cely den.

Lund

Mésto Lund s 90 tisici obyvateli (z nichz 40 tis. tvoii studenti mistni univerzity)
se nachazi na jihu, 15 kilometri od primyslového centra Malmo a slavného
Oresundského mostu mezi Danskem a Svédskem. Lund je okouzlujici historické
misto plné cihlovych budov, parkli a kavaren, zachovavajici si stale raz
malomésta. Vyvoj mésta ovlivnilo predev§im zalozeni Lundské univerzity,
ptispivajici k rozvoji populace, infrastruktury i ekonomiky. (Morar, ©2017; Lund
University, ©2018)

Lundska univerzita patii mezi top 100 svétovych univerzit a poskytuje vzdélani
a vyzkum v oblastech engineeringu, véd, prava, socialnich obori, ekonomiky a
managementu, mediciny, humanitnich véd, teologie, vytvarnych uméni, hudby a
divadelniho uméni. Jeji kampus je velmi mezindrodni, vyskytuji se zde studenti
az 130 narodnosti najednou; neni to Zadny problém uz kvili tomu, Ze anglicky
hovoii 90 % svédskych obyvatel. (Lund University, ©2018)

Lund je povazovan za idedlni studentské mésto diky mnoZstvi tradi¢nich
studentskych spolkti, historickému a kulturnimu dédictvi 1 dynamickému a
aktivnimu Zivotu, ktery si studenti sami pro sebe utvareji.
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Podle Casopisu StartUs patii region Lund-Malmé mezi 4 nejinovativngjsi na
svéteé. Zalozeni nového businessu nahravéa jednak pfitomnost univerzity jako
nekonecného zdroje znalosti a mladych talenti z celého svéta, a také blizkost
start-up hubli jako Malmdé nebo Kodan, dobra infrastruktura a pozitivni
podnikatelsky naladény mindset municipality i ostatnich instituci. (Morar,
©2017; Lund University, ©2018)

VentureLab

VentureLab funguje od roku 2001 jako souc¢ast Lundské univerzity a béhem let
J1Z s rozjezdem podnikdni pomohl tisicim studentli napfi¢ riznym oborovym
zaméieni. Dle filozofie VentureLabu ma kazdy produkt, projekt, inovace nebo
feSeni potencidl rlstu, pokud je mu vénovano dostate¢né mnozstvi ville a tvrdé
prace.

Primarnim zaméfenim VentureLabu je poskytovani inspirace a potadani
inspirativnich a povzbuzujicich aktivity zamétenych na studenty, kteti uvazuji o
vlastnim podnikani, ale i1 na ty, ktefi o tom jeSté nepifemysleli a pravé nckterd
Z prednések, workshopt nebo akci by je mohla motivovat, aby zacali. Druhym
pilifem VentureLabu je idea development, rozvoj nipadl, s pomoci business
poradenstvi a prostorli pro praci studentlt zdarma.

VentureLab plivodné vznikl na zadkladech magisterského studijniho programu
Podnikani a v souCasnosti je veden tfemi studenty (piip. Cerstvymi absolventy),
ktefi se staraji o manaZerskou 1 administrativni ¢innost, business koucovani,
networking a community engagement, inkubacni programy, komunikaci i
organizaci eventd. Fulltime role jsou rozdéleny na vykonného feditele (vedouci
vSech procesii a reprezentant; v dobé vyzkumu jim byla Johanna Ostberg,
studentka), tzv. inspiratora, starajiciho se o komunikaci a inspiracni udalosti, a
inkuba¢niho manazera, ktery se stara o inkubac¢ni program a mentoring. Kromeé
nich funguji ve VentureLabu také tzv. Idea and Business Developers, ktefi ptimo
se studenty konzultuji jejich podnikatelské projekty.

Samotny univerzitni kampus je néco jako ,,mésto ve mést&*; 1ze se vSude dostat
p&sky, funguji zde vSak také autobusové zastavky. VentureLab sidli ve starSi
univerzitni budové, kterd vSak byla zrekonstruovana na miru jeho potfebam a
pozadavkiim. Obyva znacné velké prostory, jimz dominuje stiedové atrium
prostupujici nékolika patry budovy, pti¢emz v jeho ptizemi sidli kavarna a bistro
(nabizejici bio potraviny a fair-trade kavu) ve formé ostritvku, ktery je obklopen
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komfortnimi ktesly, stolky a zdkoutimi, kde mohou studenti neruSené pracovat,
konverzovat nebo se ucastnit schtizek. Je ziejmé, ze misto, kde si mohou dat lidé
Salek kavy nebo jiného teplého napoje a jednoduse spolu nad nim mluvit, je velmi
dulezité.

Krom¢ tohoto networkingového prostoru, jakési kiizovatky celé budovy, je zde
velka konferen¢ni mistnost s moZnosti prodlouzeni mistnosti az na venkovni
terasu, pfednaskova mistnost, kancelarské prostory, kantyna (ve vzhledu a kvalité
jidla rovnajici se prakticky restauraci, véetné Cerstvych kvétin na stole) a spousta
skrytych koutkli a mist k sezeni. Jsou zde také jakési kavové stanice s kavou
zdarma nebo DIY koutek pro ,,vytvarné tvoreni® se v§emi potiebnymi nastroji
(tymy 1 samotni manazefi VentureLab jej vyuzivaji hlavné pro tvorbu
propagacnich material).

V budové se nachazi spousta zajimavych a netradicni prvkl a objekti, jako
napft. koncertni kiidlo, na které si mize kdokoliv zahrat a potésit tak kolemjdouci,
dievénd skulptura vypadajici jako umélecky predmét, ale slouzici jako stil,
bednicka se suchou kavovou sedlinou, sacky a ceduli, aby si kazdy nabral tolik,
kolik chce na pouZiti ve vlastni zahradce jako hnojiva, nebo ,,hudebni sprcha® —
misto, ve kterém se lze zaposlouchat do zvuku, které pomoci psychoakustiky
zpusobuji relaxaci, uvolnéni a zbaveni se stresu.

Interiérovy design respektuje skandindvské tradice a tUctu k pfirodé, které
reprezentuje v modernim pojeti. Designové prvky jsou cisté, minimalistické,
vyuzito je zde zejména difevo a piirodni materidly a cely prostor se vyznacuje
spoustou piirozen¢ho denniho svétla, které sem dopadd velkymi okny a
prosklenymi sténami. Interiér je vSak zaroven pojaty vkusné barevné, neni nudny
ani pfiliS formalni. Jsou zde vyobrazeny ukazky studentskych praci a projekt
apod., aby si jich kazdy ihned po prichodu v§iml a pocitil motivaci nasledovat
jejich piikladu.

Co se miize zdat jako pftiliS dlouhy popis fyzického prostredi, je prave to, co je
pro Svédy charakteristické; zaleZi jim na tom, ¢im se obklopuji. Jeden z kli¢ovych
poznatkli z VentureLabu spocival pravé v uvédomeéni si, Ze to, co je potieba ke
kultivaci mySlenek, za¢ind venku — V kulturnim, pfijemném a s pfirodou
propojeném prostredi.

Béhem jednoho akademického roku se manaZefi VentureLabu setkaji asi
S 5000 studenty b&hem inspirativnich aktivit, z nichz asi 250 vyjadii zajem o
pomoc s rozvojem napadu a 20 projektii nasledné ziska realné misto v inkubatoru,
kde mohou ziistat jeden rok. V praktickém pojeti jde o to, aby student piisel
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s vlastnim napadem, ptetvotil ho do podoby projektu a nasledné do ziskového
nebo neziskového podnikani. Prave na inspiracni fazi je kladen nejvetsi diraz, coz
bylo n€kolikrat opakovani i béhem rozhovoru s vykonnou feditelkou.

Prostfednictvim inspirativnich aktivit se VentureLab snazi pfimét studenty, aby
naslouchali tomu, co se jim snazi sd¢€lit, aby se pfisSli do inkubatoru podivat a
potazmo zacali uvaZovat o vlastnim podnikani. Nejvice se soustfedi na rizné
eventy, z nichZ nejuspésnéjsi je IDEA Café. Spociva v umistovani pop-up stanku
VentureLab na riiznych akcich nebo univerzitnich shroméazdénich a nabizeni
Salku kavy zdarma vymeénou za to, Ze si studenti vyslechnou, co VentureLab
nabizi a jak jim mutze byt ku prospéchu. Opét se zde objevuje kava jako
,prostiedek” vymény informaci a 1 tato skute¢nost byla béhem rozhovoru
nckolikrat zdliraznéna. Jde o jakysi icebreaker, diky kterému se lidé ptirozené citi
komfortné&ji, zejména pokud maji mluvit s cizimi lidmi — je to prosté jednodussi,
kdyz ¢lovék mize néco drzet vruce a ma co délat (napit se), kdyZz zrovna
posloucha. Z psychologického hlediska jde o to, nemuset se druhému ¢lovéku po
celou dobu divat do o¢i.

Poté, co ambasador zachyti pozornost studenta, pozve ho, aby navstivil
VentureLab a domluvi si s nim schiizku. Ambasadofi jsou vzdy z tad klientl
inkubatoru, aby mohl pfedavat zkuSenosti z vlastni ruky a aby se studenti citili
komfortn¢ — jako kdyz mluvi se spoluzakem, ne ucitelem (u fady z nich to tak
skute¢né je). Bez této motivacni faze by mél VentureLab o0 mnoho méné zajemc.
N¢ekteti studenti mohou mit napad, ale boji se, Ze za to nestoji nebo nevédi, jaky
dalsi krok k jeho realizaci by méli udélat.

Béhem systematicke pripravy na inkubaci se kazdy student Gi€astni workshopu
pro stanoveni cili. Ten slouZzi k ziskani nadhledu nad celym projektem a jako
odrazovy miustek pfipadné dalSi inkubace. Poté se mohou studenti hlasit do
inkuba¢niho programu, ktery se dale odehrava v prostorech sousedniho
akceleratoru Ideon Agora. Jedna z nejdilezitéjSich véci zdirazitovana vykonnou
teditelkou bylo dat studentovi vlastni misto pro praci, vlastni pracovni stil, ktery
symbolizuje, Ze vSe se doopravdy d¢je, opravdu se pokousi rozjet vlastni business,

a né¢kdo Vv n&j veri.

Béhem inkubace mohou studenti kdykoliv konzultovat jakékoliv business
téma, které potfebuji. Kazdé utery se pofadd workshop na téma, které si studentu
skupinové zvolili jako momentalné nejzajimavejsi, nejpotiebnéjsi. Vymeénou za
toto a samoziejme pracovni misto se od nich pozaduje stravit 20 hodin tydné
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V inkubdtoru, ucastnit se 80 % workshopii a stit se pravym ambasadorem
VentureLabu — pomahat na akcich apod.

Co se ukazalo jako uspéSné praktiky, bylo naptiklad vzd€lavani studentl
v zdkladech podnikani, oteviené kancelafe manazer tak, aby mohl kdykoliv
kdokoliv pfijit pozddat o radu, vyména informaci a networking mezi
inkubovanymi tymy a snaha poznat kazdého studenta a jeho potfeby individualné.
Ptekéazkou naopak bylo vymyslet feSeni toho, jak poznat, kdy je pro studenta ¢as
opustit inkubdtor, a pifimét studenty, aby chtéli sami aktivné pomadhat
VentureLabu jako ambasadofi.

Absolventi inkubacniho programu se setkavaji jednou za rok a sdileji nové
zkuSenosti. Pokud maji zajem o dodate¢nou business pomoc, mohou se ptihlasit
do akceleratoru Ideon Agora.

Z hlediska komunikace vyuzivd VentureLab pfedevSim zminované akce, e-
mailovou komunikaci, Facebook a webové stranky. Jeho cilovymi skupinami
studenti, municipalita (osobni setkdvani), region, univerzita (newslettery
preposilany komunika¢nim oddélenim univerzity studentim, sdileni Facebook
postil, oficialni reporty), externi spolecnosti (vétSinou kontaktuji VentureLab
S ramci scoutingu) a vefejnost (tiskové zpravy). Nelspésna byla komunikace
prosttednictvim Twitteru a Instagramu a také nefungovalo velké mnoZzstvi
newslettert. Rozpocet na komunikaci je velmi maly, museji proto byt kreativni.

Doporuceni: zdarma pro studenty, management z fad studentti-dobrovolnikd,
ziskani vyznamnych partneri nejen v radmci poradenstvi, motivacni akce pro
studenty, spoluprace s komunitou, prostor pro neformalni setkdvani — kavarna.

5.2.4 Uppsala Innovation Centre (Uppsala, Svédsko)

Profesiondlni podnikatelsky inkubator vedeny odborniky z praxe se
zkuSenostmi z velkych korporaci zaméfeny na ekonomickou stranku podnikani,
vysokou odbornost, s moznosti virtualni inkubace, spolupracujici se svédskymi
univerzitami.
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Uppsala

Uppsala, ctvrté nejveétsi Svédské mésto, lezi asi 70 kilometrli severné od
Stockholmu, coz je ve skandindvském méfitku stidle povazovano za Sirsi
stockholmsky region. Diky tomu si Uppsala zachovava jak charakter malého
mésta, tak se té§i z vyhod a moZnosti blizkého hlavniho mésta. Moderni

infrastruktura navic umoznuje cestovani mezi témito dvéma misty za 40 minut.
(Sverige.cz, ©2013)

Uppsala je predevsim historické meésto se spousty pamatek, Uppsalskou
univerzitou a Svédskou univerzitou zemédélskych véd a 150 tisici obyvateli (je
vSak tfeba pfipocCitat asi 40 tis. studentli). Nachazi se zde také Entrepreneurs
Academy, studentska komunita inspirujici ostatni v oblasti podnikani, pofadajici
spoustu akci jako Female Start-up Day apod. (Uppsala University, Sweden,
©2018)

Jelikoz Svédové povazuji Uppsalu za opravdu blizkou Stockholmu, mluvi o
tzv. Stockholm-Uppsala regionu a ve spousté zalezitosti tato mésta propojuji.
Naptiklad se kvtili nakladtim na zivot v hlavnim mésté vyplati bydlet v Uppsale a
pracovat ve Stockholmu, coz diky zmifiované dopravé a take letisti uprostied mezi
témito dvéma meésty neni problém. (Numbeo, ©2018)

Stockholm-Uppsala je vyznamnym technologickym a vzdélavacim uzlem,
velmi podobné jako ptedchozi popsand univerzitni mésta — ma tak podobné
vyhody. Kromé dvou zminovanych uppsalskych univerzit je ve Stockholmu fada
dalSich vzdélavacich instituci (napt. The Stockholm School of Entrepreneurship,
Karolinska Institute, The University College of Arts, Crafts and Design, Royal
Institute of Technology, Stockholm School of Economics nebo Stockholm
University). (SSES, ©2018)

Uppsala Innovation Centre (UIC)

Podle zebticku UBI Global patii Uppsala Innovation Centre mezi nejlepSich 10
sveétovych a 5 evropskych podnikatelskych inkubatora ptidruzenych k univerzité.
UIC je propojeno s Uppsalskou univerzitou i Svédskou univerzitou zemédélskych
véd — kazda ma 25% vlastnicky podil; zbytek je rovnomérné rozdélen mezi mésto
a region.
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Mise UIC spociva v podpofe podnikatelil, védct a inovatorii ze vSech odvétvi
prostiednictvim business developmentu, pomoci sristem a vstupem na
zahrani¢ni trhy. Uspé$nost UIC potvrzuje, Z¢ 9 z 10 jejich absolventskych
projektl preziva a zlstavad aktivni ve svém businessu. UIC poskytuje 5 druht
business development programi, podporu 70 business koucii a 20 specialistt
starajicich se o start-upy.

Iniciativy vedouci ke zfizeni UIC se v Uppsale objevovaly uz v roce 1998,
Vv dnesni podobé vzniklo v roce 2004. Momentalné se o n¢j starda 8 zaméstnanct
na plny tvazek. Kouc¢ing a mentoring je provadén peclivé vybiranymi zkuSenymi
experty z oboru business poradenstvi. UIC je financovéano z 50 % prostifednictvim
privatnich partnerti (poskytuji své konzulta¢ni a poradenské sluzby) a z 50 %
statem.

UIC se na rozdil od ostatnich zkoumanych instituci nezamétuje na prostor, na
jeho poskytovani ani provedeni. Naopak, podporuje své klienty v tom, aby si nasli
prostor pro praci, ktery bude nejlépe vyhovovat jim samotnym. Pokud mayji
problém s jeho nalezenim, je UIC ptipraveno pomoci s doporucenim nekteré
z partnerskych instituci v Uppsale nebo Stockholmu. V jednom takovém miste,
kreativné pojatych kancelafskych prostorech ve Stockholmu, probihal 1
vyzkumny rozhovor s Michaelem Camitzem, jehoz funkce v UIC je Senior
Advisor Business Development & Head of International Relations.

Kromé& neposkytovani prondjmu patii mezi principy UIC také diraz na
poskytovani poradenstvi osobami zvenci, zkuSenymi podnikateli a inovatory
z redlnych uspéSnych firem. Osobni zkusSenost z prvni ruky, kterou poradci
predavaji mladym start-upiim, je jeden znejcennégjSich benefitd, ktery mulze
zainajici podnikatel dostat. Na svou stranu ziskava UIC partnery univerzity,
experty z neziskovych organizaci, business angels 1 ¢leny vladnich instituci.

Mezi dalsi principy UIC patii regionalizace napadd, oteviena inovace (nebat se
ptizvat experty z dalSich obort ke spolupraci), zaméteni na ekosystém (podpora
projektli zabyvajici se zivotnim prosttedim, zmény klimatu apod.) a nevméSovani
se do vlastnictvi start-upt, pozadované mésicni reportingy a Siroké portfolio
partnerq.

Inkubaéni programy jsou postaveny na zdkladé metodologie Steva Blanka
popsané v knize The Start-up Toolbox. Podle n¢j existuji tfi faze vyvoje podniku
— preinkubacni, budovani/inkubace a akcelerace. Na tomto zéklad¢ vystavélo UIC
svych pét inkubacnich programi, z nichZ klienti mohou a nemusi projit vSemi:
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- UIC Business Start-up: od napadu na trh béhem tii mésict, 1x tydné
workshop

- UIC Business Lab: ukotveni, organizace a koncept podniku, néco jako
zhus$téné MBA studium, ukoncen prezentaci ptfed redlnymi investory,
pouze 3 start-upy za rok

- UIC Business Prep: mezistanice — nejlepsi start-upy jsou vedeny
k ptihlaseni do akceleratoru

- UIC Business Accelerator: nejpokrocilej§i z programd, trvajici 2 roky,
zaméfeny na vstup firem na trh

- UIC Alumni: program pro absolventy, zahrnuje setkdvani, konzultace,
networking

Programy nejsou placené start-upy thned, nybrz az po 6 letech UspéSného
fungovani na trhu. Pfinasi to pocit zodpovédnosti bez piimych obav z nemoznosti
zaplaceni nebo zadluzeni se. Kazdy rok UIC zvazuje 200 ptihlasek a ptijima 80
ziskéani alesponl jednoho dulezitého a velkého business partnera, diky kterému
bude pfesvédCovani ostatnich jednodussi, zaméstnani a vazeni si vybornych
business koucii a mentorli, nezapominani na lokalni média a zasilani newsletteru
vSem stakeholdertim.

Doporuceni: ziskani velkého finan¢niho partnera, ktery se bude ucastnit 1
poradenstvi, dobry systém inkubace a akcelerace, pro studenty zdarma
S potencidlem splaceni adekvatni ¢astky za poradenstvi, pokud bude inkubovany
projekt po n¢kolika letech na trhu stale aktivni a uspésny.

5.2.5 Helsinki Think Company (Helsinky, Finsko)

Helsingfors Universitet. Podnikatelsky inkubator v centru Helsinek otevieny
pro vsSechny, ktefi chtéji pomoci s podnikanim, spolupracujici s riznymi
organizacemi ve mésté 1 v zemi, které poskytuji podnikatelskou podporu.

Finsko

Finska republika, finsky Suomi, je Sestou nejvétsi evropskou zemi a patii do
EU. Je to zem& kontrasti a divoCiny, ti1 ¢tvrté jejiho povrchu je pokryto lesy,
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nachazi se zde 190 jezer a 180 ostrovili, nicméné vétSina obyvatel z 5,5 mil. zZije
ve velkych méstech (nejvice v Helsinkdch, hlavnim mést€¢). Diky velkym
rozdilim mezi létem a zimou, zemé&délskym Zivotem na vesnici a pulzujicimi
meésty apod. je Finsko nazyvano zemi extrému. (Fakta o Finsku, ©2015)

Finsko ma podobny statni systém jako ostatni skandindvské zemé¢, zalezi mu
na blahobytu jeho obyvatel a stard se o né. Oficidlnimi jazyky ve Finsku jsou
finStina a SvédsStina, ale vétSina obyvatel mluvi také plynné anglicky. Mezi
kuriozity patii napf. to, Ze momentalné¢ je ve Finsku oficidlné¢ 187 sobl jako
domacich mazlicka. (Expat Finland, ©2004-2018; ThisisSFINLAND, ©1995-
2018)

Finsky vzdé€lavaci systém byl oznacen za nejlepsi na svété a diivodem jsou dle
vSeho tyto principy: je prakticky, nezavisly, skromny, hravy, nestresujici a
spravedlivy. V zemi navic v roce 1906 mohly Zeny jako prvni na svét€ volit a byt
zvoleny. (ThisisFINLAND, ©1995-2018)

O Finech se tvrdi, Ze jsou plasi, odtaziti a introvertni, ve skute¢nosti jsou vSak
velmi vieli, maji radi humor, jsou hovorni a pohostinni. Stejné jako je fika typicka
pro Svédsko, pro Finsko je to sauna; maji nejvice saun na ¢lovéka na celém svéte,
v kazdé domacnosti je alespont jedna (v parlamentu také). Sauna je zplsob
relaxace, fyzické 1 psychicke, je to soucast finské kultury. Finové také velmi radi
travi Cas v piirodé a sportuji. (The Official Travel Guide of Finland, ©2018;
Lonely Planet, ©2018)

Finové jsou také velmi vynalézavi a kreativni. Naptiklad vymysleji nové a nové
tematické dny, kterych se s radosti vSichni ucastni — at’ uz jde o Restaurant Day,
kdy si kazdy mtize na ulici zfidit malou restauraci a hostit ostatni, Sauna Day nebo
Nature Day. (The Official Travel Guide of Finland, ©2018)

Finové si uzivaji véci, které¢ maji radi. Co by jinde na svété bylo povazovano
za urcené ke slavnostni prileZitosti nebo pftili§ luxusni pro kazdodenni pouzivani,
to si ve Finsku lidé uzivaji — proto to pfece bylo vymysleno; Zeny napt. béZné€ nosi
designerské kousky Marimekko. Finové maji celkové vztah k designu a vyborny
vkus, jejich smysl pro ¢istou krasu, opravdovost, rytmus a jednoduchost povznasi
veskerou jejich tvorbu na jinou uroven. Mezi znamé finské znacky patii dale
Alvar Aalto, litalla, Arabia nebo Jopo. (The Official Travel Guide of Finland,
©2018)

Z hlediska technologii a start-upli je na tom Finsko velmi podobné jako
sousedni Svédsko. Pochazi odtud napi. operaéni systém Linux nebo hra Angry
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Birds, porad4d se zde svétova start-upova konference Slush a je zde spousta
instituci podporujici podnikani jako takové — Tekes (finské investi¢ni agentura),
The Finnish Business Angel Network nebo Boost Turku (studentskd iniciativa
podporujici podnikajici studenty).

Helsinky

Hlavni mésto Helsinky ma spolu s blizkymi municipalitami Espoo, Vantaa a
Kauniainen pfed 1,3 mil. obyvatel. Rozklad4 se na pobtezi jizniho Finska a na
300 ostruveich, je také nejvétsim finskym pristavem. (The Official Travel Guide
of Finland, ©2018; My Helsinki, ©2018)

Helsinky nabizeji néco pro kazdého — architekturu, design, jidlo, kulturu,
historii, ndkupy, akce 1 ptirodu. Je zde ctvrt’ Kallio, ve které mladi lidé v ptivodné
zanedbanych budovach vystavéli kavarny, restaurace a butiky, pevnost
Suomenlina vzdalend 15 minut jizdy pfevozni lodi nebo Design District plny
muzei, galerii, kavaren, ateliéru a znackovych obchodii. V ném se nachazi také
fada kreativnich iniciativ, napt. nékterd lokalni umélecka studia jsou oteviena pro
navs§tévniky, néktera mista propojuji své ucely a spojuji se napt. v obchod, galerii
a kavarnu zaroven apod. Helsinky byly v roce 2012 svétovym hlavnim méstem
designu a sidli zde také Helsinska univerzita. (The Official Travel Guide of
Finland, ©2018)

Helsinki Think Company

HTC byla zalozena v roce 2012 jako ptfedevS§im komunita a coworkingovy
prostor, ktery propojuje stejn¢ smyslejici — podnikatelsky smyslejici — lidi. Jejim
cilem je propojovat akademické znalosti, redlné problémy a podnikatelskou akci
prostfednictvim budovani interdisciplinarni komunity, ktera dychti po hledani
feSent.

Byla zalozena Helsinskou univerzitou, ktera také vlastni polovi¢ni podil,
pri¢emz zbyvajici polovina patii méstu. Tyto dva subjekty HTC také financuji.
Prostory HTC se rozkladaji na tfech mistech ve mésté, zdkladna lezi na jedné
Z hlavnich helsinskych ulic vedle vstupu do univerzitni knthovny a né€kolik metra
od hlavni univerzitni budovy. Nachazi se zde designovy coworkingovy prostor se
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stoly, gauci, vybavenou kuchyiikou, flipcharty apod. (jedna ze stén coworkingu
je pojata jako Ziva sténa plna rostoucich kvétin).

Vzdy je zde ptitomen ¢len HTC, ktery je k dispozici vSem piichozim — at’ uz
potiebuji poradit, hledaji informace nebo si cht&ji jen povidat. Ugelem je umoznit
stejn¢ zaloZenym lidem potkavat se, mluvit a sdilet napady a myslenky, inspirovat
je riznymi akcemi (téméf kazdy den tady néco probihd) a pomahat jim s riiznymi
problémy, na které mohou zalinajici podnikatelé narazit, prostiednictvim
doporuceni riznych spolupracujicich mist a organizaci, kde jim pomohou. Cely
tym HTC obsahuje asi 25 ¢lent z fad studentl, akademikil 1 vefejnosti.

HTC neni podnikatelskym inkubatorem v pravém smyslu slova, jeji nejsilng;si
strankou neni inkubacni program, ale akce a inspirativni aktivity. Diky spojeni
S univerzitou a také lokaci v centru mésta ma moznost ovlivnit tisice lidi — nejen
z fad studentll. VSe v HTC je zdarma, jednou podminkou je byt ptatelsky, nadSeny
a udrzovat prostory v Cistoté. Vitani jsou vSichni — at’ uz chtéji zakladat vlastni
business nebo jen radi pracuji v kolektivu mladych a kreativnich lidi.

Hlavni aktivitou HTC je pofadani a spolupotadani akci; jejich prostory si lze
pronajmout a maji kapacitu az 100 lidi. Akce se zaméfuji na rizna témata
souvisejici s podnikanim, socidlnimi aktivitami, problémy skuteéného svéta,
inspiraci, networkingem apod. Mezi nejvyznamné;jsi patii Elsevier Hacks 2017,
Biofinland Pitching Competition Final nebo Aalto Fellows Goes Hy.

Ve smyslu pravé podnikatelské inkubace porada HTC tfi hlavni eventy, které
pienesené mohou nahradit inkubaéni programy nebo jejich ¢asti.

- Mini Challenge: dvoudenni akce zaméfend na teambuilding pomoci
hledani tfeSeni riznych problémil a zadani, kterd Casto zadavaji skutecné
spole¢nosti. 2 — 3x ro¢né.

- Bootcamp: mésicni program pro tymy popisovany jako ,akcelerator
napadi®, na jehoz konci maji tymy hotovy business plan. Pot¢ se jim vénuje
podnikatelsky poradce a spolu fesi, kam podnikatelsky napad posunout.

- 4UNI: dvoumési¢ni program pro studenty z celého Finska. Studenti se
piihlasuji jako jednotlivei, v pribéhu se tvoii tymy (na zéklad& schopnosti
a dovednosti jednotlivcl tak, aby v kazdém tymu byly zastoupeny vSechny
potiebné) a spolupracuji na vyfeSeni nékterého ze zadanych problémi. Na
akci se podili 1 firmy, mentofi a mésto.

Podle HTC existuji tfi typy jejich cilovych skupin: tzv. zvédavci (potiebuji
inspiraci a podporujici komunitu), ovliviiovatelé (potiebuji business poradenstvi,
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pravni konzultace a financovani) a experimentatofi (hledaji ¢leny tymu, mentory,
vyzvy, partnery a prvni zékazniky).

Ackoliv aktivity HTC nezahrnuji vSe potiebné, co zacinajici podnikatelé a
podobné smyslejici lidé hledaji, vZdy védi, kam je odkazat a kdo jim nejlépe
pomize. At uz to jsou kurzy a prednasky na fakultach, podnikatelské poradenstvi
v NewCo, start-upovy fond Helsinské univerzity nebo podobné.

Mezi hlavni doporuceni ptedsedy spravni rady HTC Karri Liikkanena
s ohledem na zdmér vytvofeni podnikatelské komunity na univerzité pattilo
nasledujici: komunita by méla byt podporovana a vedena samotnymi studenty,
aby si z4jemci ptipadalo, jako kdyz zadaji o radu kamaréada, ne ucitele nebo ciziho
Cloveéka. Umisténi instituce by mélo byt vybrano peclivé s ohledem na to, aby
pokud mozno na prvni pohled zaujalo, bylo viditelné z rusné ulice, aby kolem n¢j
studenti pfirozené prochézeli. Diraz by mél byt kladen na interdisciplinaritu
komunity, tak, aby se mohli potkéavat studenti a nékdy i vefejnost z riznych oborii
a mohli sdilet a vzijemné vyuzivat své odliSné¢ znalosti a dovednosti. HTC také
nikdy neplati pfednasejicim ani mentortim, vSichni tuto ¢innost délaji dobrovolné,
kvili spravnému pocitu, ze spole¢nosti néco vraceji.

vvvvvv

zminky a doporuceni, pfirozeny prenos informaci, sdileni pozitivnich zkuSenosti.
Dale také funguji socialni média, ptirozené prostfedi pro studenty (Facebook,
Twitter, Instagram a Youtube). HTC vyuzZiva newslettery, plakaty a letaky,
nevyuzivaji placenou inzerci. Cilem této komunikace je pifimét studenty piijit a
zUcastnit se akci.

Cilovymi skupinami jsou kromé studentti také mésto, management univerzity
a externi firmy kviili moznému partnerstvi (lukrativni jsou pro né Cerstvé napady
od mladych lidi vyménou za relativné malou investici, sponzorstvi akci apod.).

Doporuceni: v inkubacnim systému pouZivat business canvas a jin¢ metody
lean start-up, angazovat komunitu, pofadat co nejvice akci, které pritahnou
zdjemce, mit rozsahly seznam partnert, ktefi mohou klientim pomoci se
specializovanymi problémy.
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5.2.6 XPORT Business Accelerator (Praha, Ceska republika)

VSE v Praze. Moderni podnikatelsky inkubator pro studenty z VSE a tymy
jejich  spolupracovnikii s propracovanym inkubacnim systémem, tadou
podptrnych akci (napi. Inovacni den — redlné zadani redlné firmy pro inkubované
tymy, omezeny cas na zpracovani, odmeéna), pfijemnym prostiedim,
spolupracujici s fadou expertd.

O cCeském podnikatelském a univerzitnim prostfedi bylo napsdno mnoho
v predchazejicich kapitolach. Mimo tyto podminky byl napf. xPORT VSE
spole¢nosti UBI Global v roce 2017/2018 zafazen mezi tti nejslibné;js$i univerzitni
podnikatelské inkubatory s podporou start-upti zalozenych Zenami. (Castillo a
Meyer, 2018, s. 18)

Poslanim xPORTu je pomahat uspét inovativnim ndpadiim a start-upiim a
vytvaret podnikatelskou komunitu na VSE. Sidli v byvalé univerzitni knihovné,
jejiZ jedno patro bylo kompletné zrekonstruovano s ohledem na potfeby xPORTu.
Nachazi se zde pftistup na CcCipové karty, recepce, nékolik jednacich a
pfednaskovych mistnosti, kuchyiikka s odpoCinkovou zoénou (v¢. fotbalku),
rozsahly open space s variabilnim nabytkem, ktery se rozestavuje tak, aby vzdy
odpovidal potiebam rGzné velkych start-upli, které¢ zde sidli, a nckolik
kancelarskych mistnosti. V ptizemi budovy se nachazi Skolni menza, vedle jsou
pak vysokosSkolské koleje Jarov. VSe je asi 5 minut od zastavky hromadné
dopravy. Ackoliv xPORT neni v centru meésta ani se nenachazi v hlavni
univerzitni budové, je zcela obsazen.

xPORT nabizi ti1 podnikatelské programy:

- 1PORT: od napadu krealizaci. Pomoci mentoringu se zacinajici
podnikatelé dostanou od validace napadu k business planu a prototypu
behem 1+3 mésich (neplacenych), s moznosti prodlouZeni na 1 rok (mirny
poplatek).

- aPORT: pro zalinajici firmy s pfipravenym produktem. Individudlni
mentor spolupracuje s firmou, pracuji na Skalovani, propoji firmu se
specialisty, firma ma moznost prezentace pred investory. Program placeny
procenty ze ziskanych investic nebo obratu.

- ePORT: podnikatelské vzdélavani. PfrednaSky odbornikil a inspirativnich
hostt, kromé studentli se ¢asto milZze zacastnit také vefejnost. Pro studenty
Ix tydné v rdmci vyuky, pro vefejnost 2x mesicne.
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V ramci inkubace (iPORT) ma student k dispozici stalé pracovni misto v open
space, konferen¢ni mistnosti, setka se s mentory, zucastni se workshopu a obdrzi
zpétnou vazbu, PR podpora a dal$si mnozstvi sluzeb. Dochéazi na pravidelna
setkani s ostatnimi rezidenty inkubétoru, kde dochdzi ptredevSim k vyméné
zkuSenosti, 1 na spole¢né snidan¢.

Samostatnym produktem xPORTu je Business Port, vyvojova néstavba
ptivodniho studentského inkubatoru/akceleratoru. Na zakladé¢ dnes jiz
dlouholetych zkuSenosti nabizi xPORT své sluzby vetejnosti, resp. organizacim,
prostfednictvim svého know-how a zapojeni studentii. Firmdm nabizi napady a
inovace, vedeni internich start-upli a vytvafeni programil pro ziskavani a udrzeni
mladych talentli; realizuje projekty pro firemni zékazniky prostiednictvim
studentskych tymi. Pavodné byly tyto aktivity provozovany pod nazvem
Inovaéni dny.

Zdlrazinované piinosy XxPORTu jsou inspirativni prostory, workshopy,
networking, start-upova komunita, zviditelnéni projektii, kontakty na investory a
mentory.

Pro ptihlaSeni do xPORTU musi z4jemci vyplnit online formulaf a nasledné
odprezentovat sviij projekt na tzv. XPORT Open House, ktery se kona kazdé prvni
utery v mésici. Hlasit se mize kdokoliv s afiliaci k univerzité (student, absolvent,
ucitel, zaméstnanec) a upiednostiiovany jsou tymy s mezindrodnimi ambicemi.
Po pfijeti ndsleduje zkuSebni inkuba¢ni mésic.

xPORT ve své komunikaci vyuziva ptfedev§im piibéhy uspéSnych start-upti.
Komunikuje prostfednictvim tiskovych zprav, webovych stranek a Facebook
profilu, na kterém zvetejiiuje nadchazejici akce, novinky, videa apod. VyuZziva
také bézné univerzitni komunikac¢ni kandly. V rdmci rozhovoru bylo doporu¢eno
ziskat v pocatcich na svou stranu vedeni univerzity, aby bylo naklonéno vSem
aktivitam inkubatoru a podporovalo ho bez probléml a nutnosti dalSiho
piesvédCovani apod. Dale zaznélo doporuceni ziskat silného partnera, ktery je
schopny poskytnout odborniky pro poradenstvi a mentoring (experty z praxe).
Kromé& zaméstnancli na plny tvazek v xPORTu pracuji také studenti na bazi
stipendi.

Doporuceni: ziskani vedeni univerzity na svou stranu, ziskani odbornikl pro
poradenstvi a mentoring, vyuziti dobrovolnické ¢innosti studentt.
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5.2.7 CKPP UPPER

Centrum kreativnich primysli a podnikdni UPPER je pfidruzenou instituci
FMK UTB ve Zling. Pavodné bylo zfizeno jako testovaci varianta planovaného
budouciho Kreativniho centra, podnikatelského inkubdtoru umisténého ve zcela
nové budové poskytujici inkubacni sluzby, pracovni prostory a infrastrukturu pro
zacinajici podnikatele z fad studenti FMK, tedy designéry, marketéry, filmare,
fotografy apod. V blizké budoucnosti neni vystavba nového Kreativniho centra
Vv planu, a proto bude k UPPERu pfistupovano jako k jediné varianté tohoto typu
podnikatelského inkubatoru na univerzité.

CKPP UPPER se nachazi v jedné z pivodnich univerzitnich budov bat'ovského
stylu, v dostupné vzdalenosti z centra i od hlavnich univerzitnich budov i FMK.
Vetejnost kolem této budovy vSak béZzné nechodi, lezi mimo nakupni i dopravni
trasy, takze postrada vyhodu viditelnosti pro obyvatele i studenty. Budova (jedno
patro) byla zrekonstruovana pro potteby CKPP. Nachazi se zde vstup pres recepci,
velky prostor s coworkingovou ¢asti (pracovnimi stoly) oddélenymi knihovnami
od open space vyuzivaného pro prednasky a setkani, nékolik ateliérti (kancelafi
pro jednotlivé projekty), jednaci mistnost, relaxaéni zoéna, kancelafe
managementu 1 zazemi (kuchyiika, sprcha). Interiér je feSen v CasteCné
industridlnim stylu, s dievénymi 1 kovovymi prvky, je zde mnozstvi pfirozeného
svétla a atmosféra je vzduSna, oteviena.

V soucasnosti poskytuje CKPP UPPER prondjem pracovnich prostor (kancelar
nebo pracovni stlil v coworkingu), pronajem jednacich mistnosti ¢i open space,
mentoring, poradenstvi, zdzemi celé komunity a pfilezitosti k networkingu,
potada prednasSky a workshopy s odborniky a osobnostmi z uméleckych nebo
podnikatelskych oblasti. Mezi partnery instituce patii napt. spole¢nost mmcité,
TKF nebo TON.

Ke komunikaci vyuziva UPPER webové stranky s vlastnim blogem, Facebook
a Instagram, ti§téné vizualni materialy (plakaty, letdky) v univerzitnich budovéach.

5.2.8 Zavér kvalitativniho vyzkumu

Ze ziskanych dat vzeSel soubor doporuceni tykajici se jak vSeobecného
fungovani inkubatordi, tak jejich komunikace. Mezi hlavni doporuceni
kumulovana ze vSech navstivenych instituci patfila tato:
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- inkubdtor by mél byt pfistupny pro vSechny studenty univerzity, ne jen
jedné fakulty

- sluzby inkubétoru by mély byt pro studenty zdarma

- pro uspésnou interni komunikaci je tfeba mit v inkubatoru ,,meeting point®,
nejlépe kavarnu

- pro divéryhodnost a tim 1 snazsi ziskdvani klientt je diilezité ziskat na svou
stranu vyznamného partnera

- jetiebajit studentlim ,,naproti‘“— na jejich akce, do jejich hodin, a piedstavit
jim sluZzby inkubatoru osobné

- akce, eventy, jsou pro studenty dulezit¢ — ¢im vice jich inkubator bude
schopen pofadat nebo hostit, tim je vyssi Sance, ze sdéleni zasahne cilovou
skupinu a ta bude reagovat

- pro studenty je dilezité vidét kolem sebe vzory — uspésné absolventy
inkubac¢niho programu — a slySet jejich ptibéhy

- socialni sité jsou jednim z nejsilnéjSich komunikacnich kanala pro interni
komunikaci

- je vhodné¢ alespont minimalné komunikovat smérem ke kazdému zainteres.
subjektu — kazdy je rad informovan o tom, co se ,,u n¢&j* déje

Externi komunikacni metody, kanaly, ndstroje a strategie popsané zastupci
instituci béhem rozhovort byly rozdéleny do nékolika oblasti dle standardni
struktury marketingové komunikace pro lepsi orientaci.

Osobni komunikace

Jeden z nejzminovanéjsich a nejvyzdvihovanéjs$ich nastrojii vlastni propagace.
Best practices z této oblasti jsou:

- oteviené kancelafe managementu

- osobni schiizky dohodnuté na potadané akci

- prezentace instituce a jejich sluZzeb na prednaskach a vyukovych lekcich
univerzity

- udrZovani vztahli s komunika¢nim odd€lenim univerzity, které miiZze
pomoci s Sifenim sdéleni mezi studenty (hromadné e-maily, interni TV
systém, sdileni Facebookovych ptispévkil navzajem apod.)

- osobni schlizky reprezentantil instituce se zastupci potencialnich partnerii a
udrzovani osobnich strategickych vztahli

- vzdélavani a Skoleni zaméstnancl, aby byla zajiSténd nejvySsi moZna
poskytovana kvalita nabizenych sluzeb
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Online media

Nezastupitelna oblast dneSni digitalni doby, ackoliv nikdo nezminoval
konkrétni kampané nebo strategie realizované prostfednictvim online nastrojl.
Moznym divodem je, Ze inkubdatory Casto vedou studenti a online svét povazuji
za samoziejmost, o které se nemusi zminovat. Best practices z této oblasti jsou:

- do detailu vystavény copywriting a vizualni podoba webovych stranek

- newslettery pro vSechny skupiny stakeholders udrzujici je v obraze a
davajici najevo, ze si jich instituce nalezité vazi

- newslettery pro absolventy, alumni, pro udrzeni kontaktu pro piilezitost
lektorovani, mentorovani, setkavani, tiCasti na akcich, investic apod.

- newslettery pro stavajici klienty instituce o workshopech, seminafich,
akcich, novinkach ¢i zménach apod.

- sociadlni média, predevSim Facebook, pro sdileni novinek a
nejzajimavéjSich informaci se vSemi

Tisténa média

Tradicni tisténa média jako noviny, magaziny, plakaty a letdky vétSinou slouzi
jako podplrny nastroj komunikace. Placend inzerce se téméf nepouziva. Plakaty
a letaky, tedy venkovni reklama, se vSak na univerzitach da vyuzit velmi dobie a
prakticky, tedy zdarma — v univerzitnich budovach lze vétSinou skolni aktivity
inzerovat pfinejmensim na nasténkach, dale na stolech ve spole¢nych prostorech
atp. Pokud je vinkubatoru zaméstnany Sikovny student, ktery si poradi
s grafickym designem, a k dispozici Skolni tiskarna, je nejcastéji volen tento
zpusob vyroby. Jednd se o celkem efektivni zplisob propagace instituce a jejich
akci.

OOH a masova média

Tato média vétSina univerzitnich podnikatelskych inkubatori nepouZziva,
nekoresponduji s jejich cilovymi skupinami a cili komunikace.
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Eventy

Reprezentuji velmi specifickou komunikacni kategorii. Jejich vlastnosti a
komunikaéni dopady nejsou k nalezeni u zadné jiné komunikac¢ni formy; eventy
maji totiz nejblize k zazitku, dale emocim, a konetné také k zapojeni se,
engagementu. Béhem vyzkumu se také brzy ukazalo, Ze hraji nenahraditelnou roli
v komunikacnich strategiich navstivenych instituci. Na zaklad¢ vSech rozhovori
byly ureny zakladni kategorie potfadanych akci (mimo samotny inkubacni
program).

- Workshopy, semindre, prezentace a lekce: trvajici vétSinou jednu az
nekolik hodin, jsou urceny pro klienty a n¢kdy také veirejnost. Ziskavaji
cenn¢ informace a zkuSenosti od pfednasejiciho. VEtSinou jsou zaméteny
na specifické téma — popularni, dle pfedchoziho poZzadavku nebo pouze
inspirativni — a pfednasejici nepozaduji za svou aktivitu zaplatit. Nékdy je
od klientli vyZadovana ptitomnost v ramci inkubac¢nich pozadavki.

- Neformdlni shromdzdeni: vhodné pro utuzeni vztahi mezi klienty
navzajem 1 s inkubatorem, pro zvySeni jejich loajality a dobrého pocitu
Z ptitomnost v ném. Napft. ranni lekce jogy, komunitni obédy nebo snidang,
party apod.

- Pop-up stanky: netradi¢ni zpusob, jak dostat inkubator mezi lidi a ne lidi
do inkubatoru. Pfi servirovani kavy nebo podobné kolemjdoucim
studentim jim zaroven ambasadoii inkubatoru vysvétluji, co inkubator
nabizi a jak jim mize pomoci.

- Prezentace: vétSinou formdlni a oficidlni predstaveni projekti pred
skupinou poskytujici zpétnou vazbu nebo redlnymi nebo potencidlnimi
investory.

- Setkani absolventii: pro absolventy jde o ptileZitost navstiveni alma mater
a poznani novych zajimavych lidi, projektli, investiCnich pftileZitosti,
mladych talenti a novinek z podnikatelského prostiedi. Mohou takeé své
vlastni zkuSenosti s inkubatorem 1 po ném sdilet se start-upy
prostiednictvim workshopt.
vlivem. Mohou byt zaméfené na feSeni problémi, teambuilding, mize jit o
konference, workshop dny, nebo napt. inspiracni vikend pro Zeny-
podnikatelky. Cim déle trvaji, tim delsi je piileZitost zanechani pozitivniho
dojmu.
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Externi cilové skupiny univerzitnich podnikatelskych inkubatorti

- potencidlni klienti

- municipalita a region

- externi spolecnosti jako potencidlni partnefi
- vefejnost

Interni komunikace

Smérem k internim cilovym skupindm byla doporuceni tykajici se komunikace
nasledujici:

- pravidelna setkani managementu s klienty pro ziskdvani reportli a davani
zpétné vazby

- oteviené kancelare managementu

- zameéstnanecka Skoleni a vzdélavani

- snaha poznat klienty jednotlivé osobn¢ tak, aby pomoc mohla byt co
nejefektivné)si

- podpora vymény informaci a zkuSenosti mezi klienty samotnymi (spolecne
snidan¢ apod.)

Interni cilové skupiny univerzitnich podnikatelskych inkubatort

- stavajici klienti
- stakeholders

- univerzita

- partnefi
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Insight

Na zéaklad¢ vSech ziskanych informaci, sdilenych zkuSenosti a vlastniho
pozorovani byl vypracovan insight idedlnich komunikac¢nich aktivit univerzitniho
podnikatelského inkubatoru.

1.

8.

9.

Kli¢ovou soucésti je osobni komunikace. Znalost zuCastnénych stran
osobn¢, setkavani s vedenim univerzity, domlouvani setkani s méstem,
kontaktovani mistnich zastupcti neziskového sektoru, navstévovani
blizkych instituci s obdobnymi zajmy atd. Osobni znalost klienti, mluveni
s nimi, naslouchani jim a pomahat jim nejlépe, jak to jde.

. Potddané akce jsou nejviditelnéj$im komunika¢nim néstrojem a nejlépe to

dokazuje mira interakce se studenty. Udast na udalosti znamena osobni
zkuSenost a emocionalni aktivitu, ktera vede k zapamatovani.

Socialni média jsou dobra pro udrzovani kazdodenniho kontaktu — sdileni
novinek, fotografii ze zakulisi, shrnuti, nabidek, pfibehu klientt, cokoliv, co
se prave ted’ d€je nebo v blizké budoucnosti bude. Mladi lidé jsou zvykli na
jejich kazdodenni kontrolovani. Slouzi take jako kanal ,,zakaznické péce®.
Plakaty a letaky davaji smysl, pokud je k dispozici nizkondkladovy tisk.
Jakékoliv univerzitni zdroje, pokud jsou k dispozici pro inkubator zdarma,
by mély byt vyuZity — napf. univerzitni komunikacni kanaly, viditelnost
v mediich nebo prostor pro rozmist'ovani tiSténych materiala.

Na paméti by mélo byt drZzena diilezitost stakeholderii — a oni by o tom méli
vedét.

. Dulezité je najit velkého strategického partnera a promovat spolupraci s nim

vSude, kde to je mozn¢, protoze to motivuje zajemce piijit.

Vlastni tym a zaméstnanci jsou dileziti, je tfeba se jim vénovat a pfedavat
jim informace.

Masova média pro propagaci univerzitniho inkubatoru nemaji smysl.

10. Je dulezité mit pro instituci a jeji komunikaci nadSeni.
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5.3 Analyza komunikac¢nich aktivit instituci na podporu
podnikani

Dalsi ¢asti vyzkumu byla analyza komunikacnich aktivit instituci, které jsou
n¢jakym zplsobem zaméfené na podporu podnikani, a které zaroven nebyly
navstiveny v pribéhu pfedchoziho vyzkumu.

Cilem této analyzy bylo:

- Analyzovat uroven online prezentace téchto instituci.

- Analyzovat obsahové zaméfeni jejich online prezentace.

- Analyzovat jejich komunika¢ni metody a néstroje (z dostupnych informaci
na webovych strankach a socialnich sitich).

- Sestavit vycet zajimavych a inspirativnich potadanych akei.

- Analyzovat cilové skupiny komunikace téchto instituci.

Ulelem analyzy bylo doplnéni informaci potiebnych pro co nejpiesnéjsi
zodpovézeni vyzkumnych otazek a zajisténi praktickych informaci vyuzitelnych
V navrhove ¢asti prace.

Mezi limity této analyzy patii mozné subjektivni zkresleni vysledkti nebo
chybnd interpretace zejm. komunikacénich vystupti zahrani¢nich instituci, rychlé
zastarani vysledkt vzhledem k tempu vyvoje v oblasti komunikace (zejm. online
nastroju), zkresleni vysledki z hlediska vybérového vzorku.

Analyza byla provedena na zaklad¢ online prizkumu — sbéru sekundarnich dat
na online prezentaCnich nastrojich popsanych instituci. Data byla sbirana u
nahodného vzorku 25 ceskych a 25 zahrani¢nich instituci, celkem tedy 50.
Zaznamenavana byla dle kritérii stanovenych na zakladé ptredchoziho vyzkumu
a teoretickych znalosti nasledovné (n¢ktera kritéria byla hodnocena kvantitativné
— viz bodové piidé€ly, zbyvajici byla hodnocena kvalitativné — textové):

Webovd prezentace

- vizualni troven
o 20-40: stranky jsou sotva pouzitelné
o 41-60: stranky jsou nemoderni, zastaral¢
o 61-80: je zde vidét snaha o moderni pojeti, nicméné prakticky
obsahuje web pouze nckteré jeho prvky, spiSe jsou stranky
nemoderni
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o 81-99: vétSinove se pifiblizuje nejmodernéjSimu pojeti webdesignu,
chybi nekteré prvky
o 100: odpovida nejmodern€jSimu vizudlnimu pojeti, atraktivni
- obsahovd uroven (copywriting, audiovizudlni materidly, uzitecné
informace)
o 20-40: na webu se neda najit témei zadna uzitecnd informace
o 41-60: na webu Ize najit jen obecné informace
o 61-80: na webu se hlife dohledévaji informace, n¢které tam chybi
o 81-99: web obsahuje vésinu podstatnych informaci, chybi nékteré
dilezité
o 100: web obsahuje vSechny potiebné informace — je jich dostatek,
atraktivni fotografie apod.
- uroven UX zpracovani
o 20-40: na webu se témer neda navigovat
o 41-60: na webu se velmi Spatné vyhledava, neobsahuje zakladni
prvky dobrého UX/UI
o 61-80: web je malo prehledny, Spatné se v ném vyhledava, nefunguji
nékteré prvky
o 81-99: jsou zde prvky nebo oblasti, které matou uzivatele nebo jsou
zavad¢jici, nefunkéni
o 100: web je piehledny, Citelny, lehce navigovatelny, srozumitelny
- technickd uroven
o 20-40: na webu je pouze text
o 41-60: web je velmi malo funkéni
o 61-80: na webu je vice véci, které¢ technicky nefunguji
o 81-99: na webu se vyskytla né¢jaka technicka nedokonalost
o 100: web funguje na 100 %
- obsahova aktudlnost
o 41-60: na webu jsou velmi zastaral4 data
o 61-80: na webu jsou zastaralad data (vice nez rok)
o 81-99: na webu jsou néckterd neaktualni data, naposledy byl
aktualizovan pted vice neZ 2 mésici
o 100: web je aktudlni
- konkrétni obsah (jednotlivé kategorie — o cem informuji)
- dilezitost jednotlivych obsahovych kategorii (zaméfeni na obecné
informace, zaméfeni na piihlaSeni, zaméteni na poradané akce)
- vyuziti trendil (atraktivni vizualni pojeti, propojeni se socialnimi sitémi)
- zaméfeni na cilové skupiny (potencialni klienti, stavajici klienti, interni CS,
externi CS)
- dalsi formy komunikace (akce, plakaty, newslettery atp.)
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Socialni site

- existence Facebook profilu

- aktualnost profilu

- obsahova troven prispévkl

- obsahové zaméieni prispevkil

- ostatni socidlni sité (Instagram, Twitter)

Na zaklad¢ ziskanych dat (ukazka v priloze P V) byly stanoveny nasledujici
dil¢i zavéry.

Primérna vizualni urovern hodnocenych webovych stranek je 84 %, tj. velmi
dobra. VétSina stranek odpovidd modernim pozadavkiim na webdesign, 36 %
zZ nich lze dokonce prohlésit za bezchybné, velmi atraktivni a odpovidajici svému
zaméfeni a cilové skupiné.

Uroveii zpracovani UX/UI oblasti je také velmi vysoka, primérné skore stranek
je 87 %. Nckteré prvky ¢i oblasti, jako napt. nefunkcni scrollovaci tlacitka €1
mirné nepiehlednd navigace a vedeni pozornosti na strance, vsak toto skore velké
¢asti zkoumaného vzorku snizovaly.

Obdobn¢ na tom byly sledované stranky také z hlediska technického (primérné
skore 92 %, ptricemz velka ¢ast stranek byla zcela funkcéni) a z hlediska
aktualnosti (primérné skore 94 %).

Priméra obsahovda urovern je dokonce 90 %, to znamena, Ze na vet$ing stranek
nechybi Zadné podstatné informace a navstévnik tak ma moznost dohledat, co ho
zajima, informace jsou kvalitné textové i1 vizualné zpracovany. Bezchybnost se
tyka az 50 % webld. Co se tyka konkrétni obsahové ndplné, zjiSténi byla
nasledujici.

Lze konstatovat, Ze obsahova naplin webovych stranek zkoumanych instituci
se déli do téchto 6 zékladnich kategorii:

- O nas: obecné informace o instituci, jeji naplni, ,,zachytné body* pro
navstévnika, nékdy také ptimé osloveni CS (,,Hledas misto na praci?*) ptip.
také informace o vedeni, lidech uvnitf instituce.
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- Nase nabidka: jinak také nazyvano Sluzby, Programy, Pronajem, Clenstvi
apod. Strukturovany c¢i popisny zdroj informaci o konkrétni Cinnosti
instituce, co mize nabidnout navstévnikovi.

- Clenové: jinak také Portfolio, Start-upy apod. Vycet ¢lenti vyuZivajicich
sluzby instituce, soucast nabidky — prezentace, s fotografiemi nebo
ilustracemi, detailni ¢i stru¢né predstaveni.

- Aktuality: nékdy také Blog, Novinky. Soubor c¢lankt zvetejiujicich
aktuality z mista, oznameni o novych akcich, ¢lenech, piipadné odborné

clanky atp.
- Akce: jinak také Co se u nas d¢je, Eventy. Kalendar akei.
- Kontakt.

Dalsi sekce, které nckteré webové stranky obsahuji, jsou napi. Partnefi,
Mentoii, Prostory, Pronajem, Nasi lidé, Case studies/Success stories, Ptihlaska,
Pro média, Volna mista, Spoluprace, Galerie.

Dilezit¢ je take copywritingové pojeti téchto pojmenovani (jakoZ 1 celych
webovych stranek), jelikoZ zplisob textového vyjadieni ma velky vliv na vnimani
a reakce navstévniho publika. Jinak zni a vypada polozka menu ,,Chci podnikat®,
a jinak ,,Nase sluzby“. Prvni jednozna¢né a jasn¢ rezonuje s cilovou skupinou,
ktera se stimto pojmenovanim okamZzit€ ztotozni, zatimco druha piisobi
neosobné, cize, nejasné. Analogicky pak 1ze uvést priklad ,,Napis* nebo ,,Kde nas
najdes* oproti ,,Kontakt“. V této oblasti byly u nékterych instituci vidét velke
nedostatky, u nékterych naopak promyslend a funk¢ni strategie.

Instituce se v rizném pomeéru snazi zaujmout navstévnika stranek zamétenim
vizudlnich 1 textovych prvki na nékterou z oblasti, kterou v ramci svého ptisobeni
(nabidku sluzeb, kdo jsou lidé uvnitf instituce apod.), a to ve 44 %, dale na
prihlasku do instituce (Clenstvi, prondjem, vyuziti sluzeb) ve 22 % a na aktualni
akce a udalosti v 10 %. U zbylych stranek bylo zaméteni nejednoznaéné.

Podobné 1ze vypozorovat i to, na jakou cilovou skupinu se instituce primarné
zamétuji — jednoznacné jsou to budouci, potencialni klienti. Pro n€které instituce
to jsou studenti, pro nékteré start-upy, pro nékteré freelanceti. Na nékterou ze
sekundérnich CS se v8ak zamé&tuje pouze 26 % ze zkoumaného vzorku. Jsou to
vétSinou partnefi, dale mentofi, investofi, alumni nebo vetejnost.

V soucasnosti 1ze u moderné pojatych webovych stranek uspésnych instituci,
firem, produktd nebo zajmi zpozorovat nckolik trendovych zalezZitosti, které
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prezentaci dodéavaji na vizualni atraktivité¢ ¢i vyhodnosti pro cilovou skupinu.
Zkoumané instituce z nich vyuzivaly nésledujici:

- uvodni slideshow

- Uvodni video/animace

- widgety/ikony socialnich siti (34 % stranek)

- parallax scrolling (16 %)

- online chat

- zosobnéni instituce pomoci fotografii a jymen redlnych lidi, ktefi se podili
na jejim vedeni

- infografika — graficka ¢i animovana

Kromé trendovych zéleZitosti 1ze v ramci webovych stranek vyuzivat také
prvky, které nepatii k nejnovéjSim vychytavkam, ale jsou stabilné ucinné ¢i
vhodné pro jisté cilové skupiny. Z téchto vyuzivaji zkoumane instituce napiiklad
newslettery, vlastni podcasty, webinate, blogové piispévky hostl, soutéze,
skrytou ¢lenskou sekci nebo virtualni 3D navs§tévu prostor.

Vyraznou odnozZi online komunikace instituci udrZujici aktudlni spojeni
S cilovymi skupinami jsou socialni sité. 74 % ze zkoumaného vzorku ma profil
na Facebooku (z toho je 89 % profili aktivnich, tedy aktualizovanych b&éhem
poslednich 3 mésicit). Primérné skore obsahové urovné téchto profila je 92 %.
Z toho vyplyva, Ze pokud instituce Facebook profil maji a vyuzivaji, délaji to
velmi dobfe, sdileji kvalitni obsah, fotografie nebo videa zajimaveé pro sledujici.
Nema smysl vytvaret Gi€ty na socialnich siti, pokud neexistuje dostatek kvalitniho
obsahu, kterym by bylo mozZzné ho plnit, nebo pokud neni k dispozici vhodny
Clovek, ktery ho bude spravovat. Konkrétné na Facebooku vy€niva co do
uspésnosti jedna z forem ptispévki, a to pravidelné seridly zajimavosti nebo
zébavnych fakt ozna¢ovan¢ jednoznaénym hashtagem, napt. #MondayMotivation
nebo #WednesdayWisdom. Slouzi k nau€eni publika ocekavat kvalitni obsah na
jedno téma, které je zajima, v pravidelnou dobu a tedy pravidelné navstévovani
konkrétniho profilu instituce, i kdyZ se mu tento piispévek neobjevi v tzv. feedu.

Z ostatnich socialnich siti vyuziva 38 % instituci Instagram a 30 % Twitter a
LinkedIn.

Formy komunikace, které nemaji souvislost s webovymi strankami nebo
socialnimi sitémi, ale jsou na nich uvetejnéné ¢i zminéné, byly dal§im tématem
této analyzy. Kromé akci, jimz se vénuje zavére¢ny odstavec této sekce, byly u
instituci zajimavé ¢i evidentné Uspésné tyto praktiky:
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- Priizkum mezi potencialnimi investory (co za moznosti investice je zajima,
jaké maji nazory, piipominky).

- Zduraznéni urCitych casti nabidky, které na prvni pohled zaujmou
konkrétni CS sdé€lenim, které je jasné, strucné a dokonale zacilené: napf.
,Pomizeme vam sestavit tym®, ,,Pomizeme vam s marketingem®. Jde o
oblasti, které fesi spousta zacinajicich podnikatelli, a v uceleném popisu
napf. inkuba¢niho programu se mohou ztratit nebo by je v ném CS ani
nehledala a tudiZz by mohli sndze vyloucit moznost instituci navstivit.

- Kvizy (,,Jak jste na tom s...“ apod., napt. pied prednaskou ¢i workshopem
na urcité téma, aby si potencialni névstévnici mohli ovéfit, jestli by napf.
nebylo vhodné doplnit si znalosti z této oblasti pravé navstévou takové
akce).

Nejvyraznéjsim komunika¢nim nastrojem instituci byly pofadané akce, eventy
&i uddlosti. Vyuziva je 60 % instituci. Rada z nich potada pravidelné akce, néktefi
pouze jednorazové; existuji akce formalni, vzdélavaci, nebo neformalni, zdbavné;
nckteré akce porddaji instituce s vyuzitim vlastnich zdroji, nckteré souvisi
S pozvanim odbornika nebo externisty. Akci 1ze usporadat nepteberné mnozstvi,
je vSak tfeba nezapominat na jejich vhodné vclenéni do prostoril, které jsou
k dispozici, a jejich zafazeni do marketingového i inkubaéniho planu.

Rada poradanych akci instituci na podporu podnikani je velmi zajimavé a
sestaveni jejich struéného seznamu s jevi jako vhodné vzhledem k moZnému
vyuziti v nésledujici ¢asti DSP. K inspirativnim eventim nebo sériim udalosti
patfi:

- Letni ,, tabory“, letni Skoly (vyuziti tzv. ,,okurkové sezony*)

- Fuckup Night (sdileni neuspéchti, nepovedenych véci — pouceni a inspirace
pro ostatni)

- MemberMonday (kazdé pondé€li prezentace a predstaveni jednoho z ¢lenti
instituce a jeho prace)

- Hackatony

- Tréninkové workshopy (zaméfeni na rizné dovednosti — prezentacni,
osobnostni, rozvojové, obchodni...)

- Prezentace zajimavych vysledkii vyzkumii (zejména vzhledem k vztahu
K univerzit¢)

- Podnikatelsky veletrh (prezentace podnikatelskych ptileZitosti zaméfeny na
ty, kdo o podnikani uvazuji, ale nevédi, jak udé€lat prvni krok — sezndmeni
S komunitou, férum, moZnost zamluveni si schiizky v inkubatoru, pitching
corner)
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- Zameéreni na Zeny (podpora podnikatelek, studentek, které chtéji zacit
podnikat) — Inspirativni vikend, Meet&Speak (pravidelna setkavani,
sledovani videi a uceni se od expertti, jak spravné prezentovat, mluvit pied
lidmi, prednaset své nazory, nebat se kritiky)

- Snidané s napady (snidan¢ a kéva zdarma pro ty, ktetfi pii ni chtgji
konzultovat své podnikatelské nédpady s ostatnimi)

- Diskuze ,,Jak jsem vybudoval firmu* s alumni

- How to... workshopy (na témata spojend s podnikdnim — jak najit
financovani pro sviij projekt, jak si postavit vlastni e-shop...)

- Pitching corners/Demo days (prezentace pied redlnymi ¢i nerealnymi
investory)

- Seznamte se: investori (mohou se piihlésit investofi 1 start-upy, na zakladé
jejich preferenci jsou naplanovany jejich 30minutove meetingy, nasleduje
networking)

- BézZecky klub, lekce jogy, grilovani, spole¢né ob&dy, Cake Wednesday,
Noc deskovych her a podobné neformdalni akce pro neformalni networking
mezi klienty (n€kdy 1 pro vetfejnost).

- Launch30 (,,Come with an idea, leave with a business* — tzv. start-up sprint,
od napadu k podniku béhem 30 dni, mize jit o placeny program obsahuyjici
napf. také stavbu webovych stranek, zajisténi profesionalnich fotografii a
videa, zakladni corporate design atp.)

- Vzdeélavaci akce: Marketing for Developers, Instagram Session, Zaklady
Excelu, Lean Startup, Design Thinking, Marketing na socialnich sitich
apod.

- MashUp (prezentace nové vznikajicich projektd pomoci 10 slidi béhem
200 vtetin)

- MeetUp (speed networking, béhem 2 minut se poznavaji ¢lenove instituce
a seznamuji se navzajem se svou praci, pot€ se vymeéni s nékym dalSim)

- Podnikatelska ambulance (1x tydné poradenstvi z oblasti podnikani pro
kohokoliv, kdo pfijde, idedln¢ s mentory z firem, se zkuSenostmi).

- ZkuSebni den (moZnost vyzkousSet si praci v instituci, dozvédéet se vse o
inkubacnich nebo jinych programech, seznameni se s komunitou, to vse
zdarma).

Tento vycet obsahuje nejzajimavéjsi typy akci, na jejichz online prezentaci u

instituci lze narazit a kterymi se lze pfi sestavovani event planu budouciho
Kreativniho centra inspirovat.
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Zavér analyzy

Cila analyzy komunikaénich aktivit instituci zaméfenych na podporu
podnikani bylo dosazeno s pomoci sekundarnich dat ziskanych z jejich online
prezentace.

- Analyzovat uroven online prezentace téchto instituci.

Celkova uroven online prezentace instituci je na velmi dobré trovni, jak
vizuélni, tak funk¢ni a obsahové. Instituce vénuji své online prezentaci velké
mnozstvi usili, jelikoz se jedna o jeden z jejich hlavnich komunikacnich kanali
s cilovou skupinou. Vysokd uroven se tyka webovych stranek i profili na
socialnich sitich, pfi¢emz profil na Facebooku maji v dneSni dob¢ asi ti1 Ctvrtiny
instituci.

- Analyzovat obsahové zaméreni jejich online prezentace.

Instituce si davaji zalezet na kvalitnich fotografiich 1 ostatnich audiovizualnich
materidlech, které prezentuji, a vétSinou se snazi také o udrZovani co
nejaktualngjSich informaci. Informativni obsah webovych stranek lze obecné
rozdélit do nékolika zakladnich kategorii, které stranky obsahuji témét v kazdém
ptipadé, jako napf. sekce NaSe nabidka nebo O nas. Usili je vidét i na
copywritingovém pojeti téchto informaci, které je zpracovavano tak, aby
informace co nejlépe oslovily svou cilovou skupinu. Existuji jisté trendové prvky,
které lze vyuzit pro zvySeni atraktivity (napf. ivodni videa nebo paralaxove
posouvani pozadi), a také fada dalSich, trvale u¢innych, jimz se stale dostava
hodné pozornosti (napt. newslettery).

- Analyzovat jejich komunikacni metody a ndstroje (z dostupnych informaci
na webovych strankach a socidlnich sitich).

Kromé& né¢kolika menSinové zastoupenych forem komunikace jednoznaéné
ptevlada poradani riznych druht akci. Zda se, Ze jde o velmi oblibenou formu
komunikace, ktera ma hned nékolik vyhod — pfitdhne pozornost vefejnosti ¢i
potencialnich z4jemct o sluzby instituce, sdruzuje aktualni komunitu kolem
instituce, ptispiva ke vzdélavani ¢i zlepSovani vykonosti ¢lenti a start-upti a také
pomahaji budovat PR a vylepSovat image instituce. Existuje nepfeberné mnoZzstvi
druhii akci, s riznym zamétenim, pro rtizné primarni cilové skupiny, narocné ¢i
nenarocn¢ na organizaci apod. Jisté je, Ze bez jejich pofadani jakoby instituce
plnila sviij ucel pouze naptl.

127



- Analyzovat cilové skupiny komunikace téchto instituct.

Primérni cilovou skupinou online komunikace jsou potencidlni navstévnici ¢i
klienti instituci. Sekundarnimi cilovymi skupinami jsou stakeholders a vefejnost.
Primarni cilovou skupinou eventti jsou stavajici clenové ¢i klienti, u jistych druhti
akci pak ti potencidlni. Existuji 1 druhy akeci, mezi jejichZ cilové skupiny patii
vetejnost nebo stakeholders (jsou vSak v menSing).

Ze zavéri analyzy vyplyva, ze diraz na kvalitné zpracovanou a aktualizovanou
online prezentaci prostiednictvim webovych stranek a profili na socidlnich siti
klade pfevazna vétSina instituci a zfejmée vi proc€. Jedna se o vyrazny komunikacni
kandl, a to zejména s ohledem na cilovou skupinu studentii. Neméné diilezitou
formou komunikace jsou pofadané akce. U existujicich instituci existuje spousta
inspirativnich ptiklad toho, co funguje a co lze aplikovat také na budouci
Kreativni centrum.
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5.4 Analyza cilovych skupin komunikace instituci na podporu
podnikani

Posledni ¢ast vyzkumu se zabyva cilovymi skupinami marketingové
komunikace jiz dfive zkoumanych instituci. S pomoci dat =ziskanych
prosttednictvim pfedchozich vyzkumnych metod bylo mozné je identifikovat a
popsat, tedy segmentovat. Diky tomu bude mozné v tviréi Casti prace lépe
segmentovat vlastni cilové skupiny Kreativniho centra, zacilit na ty
nejrelevantnéj§i a vytvorit spravnou pozici Kreativniho centra v myslich
potencidlnich i stavajicich klienti.

Primarni cilové skupiny komunikace instituci na podporu podnikéni jsou
nasledujici.

Potencialni klienti (¢lenové, ticastnici, navstévnici)

Jedna se o externi cilovou skupinu lidi nerozliSenych vékem ¢i pohlavim
(ackoliv zejm. univerzitni podnikatelské instituce cili pfedev§im na mladé¢ lidi,
studenty), ktefi:

- uvazuji o vlastnim podnikani,

- zacinaji podnikat,

- podnikaji a chtéji se posunout dale, nebo

- zatim neuvazovali, Ze by zacali podnikat, ale tento styl smysleni a jednéni
je jim blizky.

Tato cilova skupina Zije nebo se pravideln¢ vyskytuje (napi. pracuje nebo
studuje) ve mésté, ve kterém se instituce nachazi (zejm. velkd krajskd nebo
okresni mésta). Konkrétnim piikladem CS jsou freelancefi, start-upy a studenti
nebo verejnost uvazujici o podnikani nebo zacinajici podnikat.

Soucasni klienti (Clenové, ucastnici, navstévnici)
Lidé nebo tymy, ktefi se ucastni programtl, pronajimaji si prostory nebo jsou

jiny zptisobem clenové instituci. K této interni CS smétuji hlavné komunikacni
sdéleni tykajici se interniho provozu a pofadanych akci.

129



Sekundéarni cilové skupiny komunikace instituci na podporu podnikéani jsou

tyto.

Stakeholders

Stakeholders neboli zainteresované strany patii k internim cilovym skupinadm.
V ptipad¢ instituci na podporu podnikani jde nejcastéji o:

- mentory, kouce, lektory, investory a jiné partnery, kteti institucim poskytuji
své sluzby prostiednictvim pfedavani know-how a znalosti jejich klientiim,

- partnery poskytujici jin€ formy zdrojl (finan¢ni, materidlni i ostatni lidske
zdroje) — napf. univerzity, mesta, stat nebo komercni subjekty,

- zaméstnance a dobrovolniky pracujici v instituci, v¢é. managementu,

- alumni neboli absolventy programil ¢i byvalé Cleny instituci.

Ackoliv stakeholders nejsou odbérateli instituci a nepfinaseji jim prvoplanovy
zisk, je tfeba na né€ nahliZet se stejnou Ci jeSté vetsi dilezitosti a zodpoveédnosti,
jelikoz to jsou Casto prave oni, diky nimz instituce mize fungovat.

Potencialni partneri

Cilova skupina potencidlnich partnerti ¢i spolupracujicich subjekti muze
zahrnovat:

- odborniky, ktefi by se mohli stdt mentory a poradci,

- firmy a organizace, které by mohly pfispivat svymi financnimi,
materidlnimi ¢i lidskymi zdroji (mentory zitad svych zaméstnanci,
zvyhodnénymi pijckami pro zacinajici podnikatele, zaplijcenim vybaveni,
zvyhodnénim sluzeb — napf. tisk apod.),

- podobné zaméfené instituce ¢i univerzity, se kterymi by mohla byt
navazana spoluprace napt. prostiednictvim potfadani spole¢nych akci,
hostujicich prednasek, tymovych aktivit apod.,
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Verejnost

Ackoliv na prvni pohled se neodbornd vetejnost, obyvatel¢é meésta Ci
,,kolemjdouci® nemuseji na prvni pohled zdat dulezitymi adresaty komunikace,
také oni patii do ekosystému instituce. Mohou ovliviiovat jeji kazdodenni chod,
mohou se mezi nimi nachézet na prvni pohled neodliSitelni zastupci jinych CS,
mohou byt pro instituci pfinosem z hlediska budovéani komunity a pozitivniho
image.

Zavér analyzy

Mezi cilové skupiny komunikace instituci na podporu podnikani patii na
zdklad¢ analyzy primarnich 1 sekundarnich dat z ptfedchozich vyzkumnych sekci
potencialni a stavajici klientela (primarni CS) a stakeholders, potencidlni partnefi
a verejnost (sekundarni CS). Na tyto skupiny je tieba se zaméfit pfi zpracovavani
projektove ¢asti DSP.
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5.5 Zavér praktické casti

V praktické casti DSP byl zpracovdn marketingovy vyzkum skladajici se
z n€kolika pod¢asti. Jako prvni probéhl prizkum soucasné situace v oblasti
univerzitnich podnikatelskych inkubatorii s pomoci sekundarnich dat UBI Global.
Nasledné¢ navazovaly kvalitativni  hloubkové rozhovory s pfedstaviteli
podnikatelskych inkubatort ve spojeni s univerzitou a ptidruzené pozorovani, coz
pfineslo rozsahla primarni zjisténi. Jako dopliujici metoda vyzkumu byla zvolena
analyza komunikacnich aktivit instituci pro podporu podnikéani a analyza jejich
cilovych skupin.

Z vysledkii vyzkumu vyplynula néktera dulezitd zjisténi. Marketingovy
prizkum wukdzal, jaka kritéria jsou dilezitd pifi hodnoceni univerzitnich
podnikatelskych inkubatori ve vztahu k jejich GspéSnosti a jaké tyto inkubatory
na svete existuji. Prinesl také vhled do jejich nejlepSich praktik a doporucenti jejich
vrchnich pfedstaviteld. Kvalitativni hloubkové rozhovory a pozorovani piinesly
osobni zkuSenosti s témito typy instituci, dilezita zjisténi v oblasti jejich
komunikace a jednoznacna doporuceni pro zakladani a provoz podobné
univerzitni instituce v Ceské republice. Koneéné analyza komunikaénich aktivit
a analyza cilovych skupin dotvofily celkovy pohled na marketingovou
komunikaci a podobné aktivity instituci na podporu podnikani zamétenim se na
jejich webové stranky a socidlni sité.

S pomoci ziskanych vysledkil 1ze nyni zodpovédét vyzkumné otazky této
prace.

1. Jaké jsou optimalni podminky nastaveni komunikace (a souvisejicich
témat) podnikatelského inkubatoru ve vztahu k univerzité podle dostupnych
best practices?

Pti sestavovani marketingové komunikacéni strategie je nutné mit na paméti
nékolik zédsadnich faktort, pokud usilujeme o jeji UspéSnost. Jako jeden
Z nejdalezitéjSich se jevi ohled na cilové skupiny a predevSim jejich spravné
urceni, popsani a piizplsobeni se. Jediné s komunikaci nastavenou na miru jak
primarnim, tak sekundarnim cilovym skupindm lze dosahnout maximalné
uspésneho predani sdéleni — taktéZ na miru vytvoreného, pteddvan¢ho spravné
vybranym vhodnym kanalem ve spravnou dobu a na spravném mist¢.
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Dtlezita podminka wspé€$né komunikace je také jednoznaény positioning
vlastni znacky instituce tak, aby byla v myslich ¢lent cilovych skupin
jednoznaéné identifikovatelna, odliSitelné a natolik zajimav4, aby citili potiebu ji
navstivit ¢i jakkoli se sni ztotoznit. K tomu mize slouzit fada nastroji
marketingové komunikace, od budovani PR, odvozené image, brand buildingu az
po reklamu.

Celkovée by v8ak jako prvni z celé komunikacni faze méla pfijit na fadu jasna
definice produktu, resp. sluzby tak, aby spliiovala oCekavani a plnila potieby
zakaznikl, resp. klientll. Je tfeba vytvofit sluzby instituce, v tomto ptipadé
Kreativniho centra tak, aby vyhovovaly cilové skupiné¢ studentli a jejich
pozadavkiim. Z vyzkumu napt. mj. vyplyva, ze je vhodné instituci umistit na
frekventovaném misté ve mésté tak, aby byla na ocCich kolemjdoucim a lokalita
stavéla co nejméné piekazek do cesty tém, ktefi budou chtit KC navstivit, Ze neni
vhodné selektovat studenty (napft. piislusnosti k fakulté), ze tfi Ctvrtiny klientt
podobnych instituci vyuzivd poradenské sluzby a inkubaéni programy, tedy
know-how podporu podnikani, Ze pro studenty by mély byt sluzby instituce
zdarma, Ze je vhodné umistit do instituce stravovaci zafizeny typu kavarna nebo
bistro, jelikoz kdva a celkové konzumace jidla a piti napomaha ptirozenému
networkingu a fada dalSich.

Dalsi podrobnosti k tématu optimalniho nastaveni komunikace jsou uvedeny
v ptislusnych podkapitolach praktické ¢asti.

2. Jaka jsou konkrétni doporuceni vedeni podnikatelskych inkubatori ve
vztahu K univerzité pro nové ziizovanou instituci podobnou plinovanym
zaméirenim a fungovanim, zejm. z hlediska komunikace (a souvisejicich
témat)?

Konkrétni doporu€eni se prolinaji jak oblasti komunikace, tak také
pfidruZenymi oblastmi, jako je sluZzba instituce na podporu podnikani samotna,
fyzické prosttedi nebo 1idé a procesy.

Nejlepsi inkubatory od téch primérnych napt. odliSuje velka sit’ potencialnich
investor(, sponzorl, partnerti a kontakti. Na budovani téchto siti by se tak mélo
Kreativni centrum jednoznaéné zaméfit. Je také vhodné ziskat alesponi jednoho
vyznamného a zndmého partnera, jehoZ ptizen znamena velkou vyhodu pro image
instituce, diveéryhodnost a atraktivitu.
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V ramci komunikace je tieba jit studentim ,,naproti* a castnit se také jimi
poradanych akci, jejich hodin, a predstavit jim sluzby inkubatoru osobné. Aby to
naopak studenti méli do instituce a K jejim sluzbam co nejblize, na to funguje
poradani akci piimo v instituci. Akce jsou pro studenty dulezité — ¢im vice jich
inkubator bude schopen potadat nebo hostit, tim je vyssi Sance, Ze navstévniky
zasahne nejen sdéleni konkrétni akce, ale také instituce samotné.

Jako vhodné komunikac¢ni téma je doporucovéna prezentace vzorti — uspéSnych
absolventt, ¢lenl a jejich ptib&hl. Celkov€ by instituce neméla zapominat na
komunikaci ke v§em cilovym skupindm a predevS§im ke stakeholders, a to ke
kazdému jednomu z nich. Jsou radi, kdyz védi, co se s ,,jejich® instituci déje.

Rada dalsich detailnich doporudeni je uvedena v piislusnych podkapitolach
praktické ¢asti.

3. Jaké formy komunikace u instituci na podporu podnikani prevazuji a jak
konkrétné jsou pouzivany, prip. které byly provéreny a jsou povazovany za
uspésné ve vztahu k cilovym skupinam?

Mezi nejdalezitéjsi  marketingové komunikacni témata vyplyvajici
z jednotlivych ptipadovych studii patfi snaha o porozuméni stakeholderim a
pravidelnd komunikace s nimi, zapojeni se do komunity/ekosystému, utvareni
dobrého prostfedi v inkubatorech, vytvareni vztahli s prvky podnikatelského
ekosystému, doporuceni absolventli nebo politika otevienych dvefi.

Dalsi konkrétni komunikaéni nastroje a praktiky, které se osvédcily, jsou
podrobné popsany v zavéru kvalitativniho vyzkumu — hloubkovych rozhovor.
Tykaji se predevsim ovéfenych forem osobni komunikace, online néstrojt a akci
neboli event.

Poradani akci patfi k nejvyraznéj$im tématim prolinajicim se celym
vyzkumem. Zda se, ze jde o velmi oblibenou a ovéfenou formu komunikace
pfitahujici pozornost vetejnosti ¢i potencidlnich zdjemct, sdruzujici komunitu
kolem instituce, ptispivajici ke vzdelavani ¢i zlepSovani vykonosti ¢lenti a start-
upt a pomahajici budovat PR a vylepSovat image instituce.

Dalsi frekventované zplsoby komunikace jsou podrobné popsany
v ptislusnych podkapitolach praktické ¢asti.
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4. Jaké jsou cilové skupiny univerzitnich podnikatelskych inkubatori a jaké
jsou cilové skupiny Kreativniho centra a jejich persony?

Cilové skupiny zkoumanych instituci na podporu podnikani jsou podobné
popsany v ptislusné podkapitole (5.4). Ve strucnosti se jedna o nésledujici:

- potencialni klienti (¢lenové, ticastnici, ndvstévnici)

o uvazuji o vlastnim podnikéani

o zacinaji podnikat

o podnikaji a chtéji se posunout dale

o zatim neuvazovali, ze by zacali podnikat, ale tento styl smysleni a
jednani je jim blizky

- Soucasni klienti (€lenove, ucastnici, navstévnici)
- stakeholders/partnefi

o mentori, koucové, lektori, investori a jini partneiu, ktefi institucim
poskytuji sve sluzby prosttednictvim pfedavani know-how a znalosti
jejich klientim

o partnefi poskytujici jiné formy zdroju (finan¢ni, materialni ¢i ostatni
lidské zdroje) — napt. univerzity, mésta, stat nebo komer¢ni subjekty,

o zaméstnance a dobrovolniky pracujici v instituci, v¢é. managementu

o alumni neboli absolventi programt ¢i byvali ¢lenové instituci

- potencialni partneti

o odbornici, ktefi by se mohli stat mentory a poradci

o firmy a organizace, které by mohly pfispivat svymi finan¢nimi,
materialnimi ¢i lidskymi zdroji (mentory z fad svych zaméstnancii,
zvyhodnénymi pijckami pro zadinajici podnikatele, zapijCenim
vybaveni, zvyhodnénim sluZeb — napf. tisk apod.)

o podobné zaméfené instituce €1 univerzity, se kterymi by mohla byt
navazana spoluprace napt. prostfednictvim potfadani spolecnych
akci, hostujicich pfednasek, tymovych aktivit apod.

- Vvefejnost

Konkrétnimi cilovymi skupinami Kreativniho centra se bude zabyvat pfislusna
cast (6.3) projektové ¢asti v ramci ndvrhu komunikacni strategie, kterd obsahuje
také model STP a perony. Tato podkapitola tak odpovi na zbyvajici ¢ast VO.

Vyzkumné otazky se podatilo zodpovedét, stejné jako splnit dil¢i cile tykajici
se praktické Casti prace.

Navrhy a doporuceni pro projektovou ¢&ast prace, tedy navrh komunikacéni
strategie Kreativniho centra, pifimo vyplyvaji z vysledkli a zavéri jednotlivych
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casti vyzkumu 1 praktické ¢asti celkové, stejn€ jako z vychodisek stanovenych
Vv teoretické Casti. Se vSemi dostupnymi zavéry a daty Ize komunikacni strategii
vcetn¢ vSech nalezitosti sestavit tak, aby byla zajiSténa jeji co moznd nejvetsi
uspesSnost.
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6. PROJEKTOVA CAST

Zaveérecna prace se vénuje implementaci ziskanych poznatki vychazejicich
Z teoretické a praktické Casti do projektového feSeni komunikaéni strategie
Kreativniho centra. Tvirci pifinos spoCivd ve vlastni formulaci a nastaveni
soucasti této strategie vychazejici z definice produktu jako sluzby a vysledk
ptedchoziho vyzkumu. Cilem projektové Casti je navrZzeni komunikacni strategie
Kreativniho centra.

Projektova Cast obsahuje Uvodni shrnuti, popis komunikaéni strategie,
souvisejici vize a cilt, definici cilovych skupin (model STP) a person, nastaveni
hlavnich sdéleni komunikace, nastroji a kanall, které by mély byt vyuzity (se
zvlastnim zaméfenim na znacku, image a emoce) a sestaveni harmonogramu a
rozpoctu dle aktudlnich moznosti. Koneéné¢ je soucasti také stanoveni metody
controllingu a méteni vysledki komunikace.
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6.1 Uvod

Ugelem této disertaéni prace je navrzeni komunikaéni strategie Kreativniho
centra FMK. K jeho naplnéni smétuji ob¢€ rozsahlé piedchozi ¢asti — teoretickd ve
smyslu podrobné reSerSe publikovanych zdrojt tykajicich se tématiky, i prakticka
Z hlediska sestaveni doporuceni pro tento navrh na zékladé vysledki komplexniho
vyzkumu sestavajiciho z n¢kolika metodologickych pfistupti.

Kreativni centrum pro mozné splnéni cile této prace je nahliZeno ve smyslu
vSeobecné pojaté instituce na podporu podnikani studentlh UTB. V soucasnosti je
provozovano CKPP UPPER, v budoucnu mize dojit k vystavbé nové budovy a
pfemisténi UPPERu ¢i zaloZeni nové instituce na jeho Cinnosti navazujici a
rozsifujiciho jeho sou€asné sluzby. V nahledu na komunikaéni strategii
jakéhokoliv obdobného centra zaméfeného na podporu studentd v jejich
podnikatelskych aktivitach, at’ uz bude nazyvano CKPP nebo Kreativni centrum,
jde stale o tutéz formu instituce, a proto bude tato strategie v zdsad¢ vyuzitelna
jak v soucasné situaci, tak v budoucnu. Jak jiz bylo zddraznéno, pro zjednoduseni
terminologie je v této praci tato instituce nazyvana Kreativnim centrem.

Predmétem této prace neni definice produktu ani nastaveni sluzeb Kreativniho
centra, nicmén¢é pro vyuZzitelnost jakékoliv komunikacni strategie je nutné znat
produkt, resp. sluzbu do té miry, aby bylo moZné jeji podstatu vyuzit
v komunikaci. Kreativni centrum bude pro tyto ucely povaZzovano za idealni
formu instituce na podporu podnikani studenti tak, jak 1ze vyvodit z ptedchozich
zjisténi v teoretické a praktické casti DSP, tedy:

- KC lze povazovat za univerzitni podnikatelsky inkubator, poskytuje totiz
uceleny inkuba¢ni program.

- KC se vénuje také preinkubaénim aktivitam, tedy usiluje o motivaci i
inspiraci studentli v oblasti podnikani.

- KC je svym vybavenim (byt’ budoucim) zaméfeno na studenty kreativnich
obort (vytvarnych uméni, audiovize nebo marketingu), nicméné poskytuje
sluzby bez rozdilu vSem studentlim univerzity, podporuje interdisciplinarni
podnikatelské tymy a spolupraci studentli s vefejnosti (smiSené tymy).

- KC poskytuje své sluzby studentiim zdarma.

- Krom¢ inkubacniho systému poskytuje KC také nezavislé poradenstvi,
pracovni prostory, pofdda vzdélavaci a inspiracni akce, doplitkové sluzby
a vénuje se budovani komunity a spolupraci s ekosystémem.
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Individualni mozZnosti, které napi. sou¢asné CKPP UPPER nemd a budouci
Kreativni centrum mit mohlo (strojni vybaveni pro fadu tvofivych ¢innosti, jako
jsou specialni tiskarny, dilny nebo nastroje, lepsi lokalitu nebo kavarnu v rdmci
centra), budou u jednotlivych soucasti komunikacni strategie také individualné
posuzovany, a to tak, aby bylo mozné realizovat strategii jak s prihlédnutim k nim,
tak bez toho.

Diilezitou soucasti komunikace je nazev produktu, resp. sluzby, ktery zatim
Vv této praci nebyl zkouman ani feSen. Nazev provazi znacku po celou dobu jejiho
pusobeni (pokud nedojde k rebrandingu) a nelze ho od komunikace oddélit.
V soucasnosti se nabizi pracovat se dvéma nazvy, a to CKPP UPPER a Kreativni
centrum. Nazev UPPER vznik mj. kvili konotaci s lokalitou centra, které se
nachazi ,,nahote®, ,,na kopci“, tedy anglicky up. Kreativni centrum ma zase
evokovat zamé&feni na podnikatele z kreativnich odvétvi, nicméné da se chapat i
jako odkaz na kreativitu potiebnou ke kazdému podnikani. Autorka si dovoluje
polemizovat o vhodnosti tohoto nazvu. Jednak kvuli moznym negativnim
disledklim pramenicim z matouciho prvniho dojmu, kdy si potencialni ¢lenoveé
komunikacnich cilovych skupin mohou myslet, Ze se jedna o aktivity zaméiené
jen na studenty tzv. kreativnich obora (vytvarnych umeéni), tedy se o instituci jiz
dale nebudou mit diivod zajimat, a pak také kvili jistému novodobému naduZzivani
slov kreativni, kreativita apod., coz zpusobilo jakési pozménéni jejich vyznamu
smérem ke vSednosti, nebot’ kreativni je dnes — S nadsazkou feceno — témér vse.

V konecném diisledku zatim neni zcela jasne, ke kterému nazvu se budouci
vedeni instituce pfikloni ¢i jestli bude navrZzen zcela novy, tato prace vSak
Z praktického hlediska pracuje s ndzvem ,,Kreativni centrum®.
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6.2 Mise, vize, hodnoty a cile

Soucasti strategického fizeni znacky je stanoveni mise, vize, hodnot a cili.
Jednd se o zastieSujici filozofii znacky, ktera udava smér veSkerym jejim
aktivitdam, komunikaci nevyjimaje. S misi, vizi 1 hodnotami by méli byt ztotoznéni
jak vSichni zaméstnanci, tak by mélo byt snahou znacky ptenést jejich vyznam
také k zdkaznikiim. Jediné tak milzZze znacka vystupovat Kkonzistentné,
daveéryhodné a dlouhodobé tspésné.

6.2.1 Mise

Misi neboli poslanim znacka vyjadtuje, pro¢ tady je, pro€ existuje, jaky je jeji
smysl. Jde o nadfazeny pojem vSem ostatnim, mise zasttesuje jak vizi, tak hodnoty
a cile a nema Casové ur¢eni — je dlouhodoba.

Mise Kreativniho centra: Pomahame mladym lidem najit cestu k podnikéani.

Poslanim Kreativniho centra je pomoci s hledanim idealni cesty k jejich
vysnénému podnikani komukoliv z fad studentt UTB, kdo o to projevi zajem.
Prosttednictvim inspirativnich piedndsSek, kurzli a workshopli motivujeme
studenty, aby zacali o svych napadech premyslet jako o0 mozZném zdroji obzivy
mimo korporace, a diky systematické piipraveé na jejich prvni prodejny produkt
nebo sluzbu v inkuba¢nim programu je k tomuto cili také dovedeme.

SnaZime se propojovat studenty mezi sebou, motivovat je k vytvareni tymu, ve
kterych maji schopnosti kazdého jedince své misto — at’ uz jde o spojeni odévniho
designéra a programatora nebo technologa, ekonomku a grafickou designérku.
Udrzujeme kontakty se vSemi ucastniky i poté, co Kreativni centrum opusti,
abychom neustale rozSitovali sit’ téch, kdo si mohou vzijemné pomoci. Do
spoluprace zapojujeme také externi partnery, nebot’ jsou dileZitou soucasti
podnikatelského ekosystému — duleziti jsou dodavatelé 1 odbératelé.

Smyslem Kreativniho centra neni jen poskytovani ucelnych i komfortnich
prostorti pro praci a setkavani, ale zejména systematické vedeni studentl k
vlastnimu podnikéni zaloZeném na jejich vlastnich schopnostech, dovednostech a
znalostech. Graficky designér, ktery vytvaii firemni identity nebo ilustrované
plakaty, marketér zabyvajici se vytvarenim pifib&hlt pro znacky, programéator
webovych aplikaci 1 G€etni specialistka zamétujici se na neziskové organizace
v Kreativnim centru dostanou odpovédi na specifika tykajici se jejich zaméfeni,

140



kontakty na studenty z jinych obort, se kterymi by mohli vytvofit podnikatelsky
tym, pokud o to maji zdjem, ale také vedeni ve smyslu urenych cila a ukola
vedouci k findlnimu byznys planu a redlnému vstupu na trh.

Poradime kazdému, kdo o radu ohledn¢ podnikani pozada. Chceme, aby si
studenti uvédomovali moznost podnikat, zivit se vlastnimi schopnostmi a jeji
dosazitelnost, a Ze jedinou moznosti, co délat ,,po Skole*, neni pracovat ve firmé
nékoho jiného. Ackoliv podnikatelska zivotni cesta neni jednoduchd, nabizi tolik
vyhod a ptednosti, Ze by byla Skoda si ji alespont nevyzkouset — pfi studiu na
vysoké skole jde o nejlepsi ptilezitost.

6.2.2 Vize

Vize spolec¢nosti nebo znacky tika, kam smétuje, kde se v budoucnu vidi, ¢eho
chce dosahnout. Jeji jasna definice napoméhad jednotnému uvaZovani vSech
zainteresovanych stran, zakaznikiim pomaha v rozhodovacim procesu, pokud se
S vizi podniku dokaZou sami ztotoZnit. Pokud je napft. vizi spole€nosti ocean bez
plastového odpadu a jeji produkty nebo sluzby (napi. vyrobky z recyklovanych
plastll) tomu odpovidaji, pravdépodobné ji pied jinou znackou daji pfednost lide,
ktefi o této vizi védi (s tim souvisi uroven komunikace dané spolenosti) a mezi
své vnitini hodnoty také fadi ekologii, Cistd mofe a prosperujici moisky
ekosystém. Vize Casto souvisi s odhodlanim a inovativnosti, je také silnym
motiva¢nim faktorem pro zaméstnance.

Vize Kreativniho centra: Nasi vizi je byt prvni volbou ve spontanni znalosti
studentit UTB mista, sluzby nebo instituce poskytujici jim podporu v oblasti
podnikani, oblibeny mistem setkavani a trdveni Casu podnikatelsky smyslejici
komunity ve Zlin¢ a okoli, uznavanou instituci s prokazatelnymi vysledky
V uspésSnosti podpory podnikéni studentli a mit pozitivni image mezi interni i
externi vefejnosti.

Vizi je byt prvnim jmenovanym subjektem, ktery studenty UTB napadne, kdyZz
se jich nékdo zeptd, kam by si §li pro radu ohledné¢ podnikéni. Vizi je byt
prostfedim, mistem, prostory, kde se schazeji aspirujici podnikatelé, studenti
hledajici inspiraci pro vlastni naplnéni, zkuSeni odbornici z praxe s mladymi
lidmi, které chtéji motivovat a vést k tspéSnému byznysu, mladi lidé, kteti se
chtéji néco dozveédet, seznamit se s podobné uvazujicimi vrstevniky. Vizi je mit
pouze pozitivni reference na sluzby, poradenstvi a vSechny c¢innosti, které
Kreativni centrum nabizi. Vizi je, aby vSichni ndvStévnici odchazeli spokojeni,
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aby jejich potfeby a pfani byly naplnény, aby se ze studentd stavali Gspésni
podnikatelé.

6.2.3 Hodnoty

Hodnoty organizace jsou ve své podstaté¢ podobné t€m, které za své piijimaji
lidé. Vzdyt zase jen lidé tvoii hodnoty firemni. Jde o zésady, kterych se
spolec¢nost drzi, které¢ urcuji jeji rozhodovani, chovani lidi uvnitf firmy (k sobé
navzajem i navenek), které prezentuje ve své komunikaci.

Hodnoty Kreativniho centra:

- Solidarita a angazovanost. Vazime si vSech, ktefi se chtéji podilet na
vzajemném uspéchu ostatnich, ktefi jsou ochotni ucastnit se spolecnych
aktivit, které mohou byt ku prospéchu vSem, ktefi se nestrani spole¢nych
diskuzi, networkingu a tymovych Cinnosti, kteti dobrovolné seznamuji
ostatni se svym know-how a usiluji o jejich budouci tspéch.

- Inovativnost, odvaha a kreativita. Vazime si novych napadt, odvahy
vystoupit snimi pied ostatni a mluvit o nich nahlas, novych piistupt
k feSeni problémti, originalnich a jedine¢nych ideji, o které se chce nékdo
pod¢lit, osobni odvahy, se kterou se kdokoliv pousti do vlastniho
podnikani.

- Otevrenost. Vazime si moznosti nabizet sluzby vSem studentim bez
rozdilu, zdarma a trvale.

- Individualita a pribéhy. Vazime si kazdého jedince, jeho vlastnosti,
schopnosti 1 vlastniho pfib€hu, toho, Ze nejde nasypat vSechny lidi do jedné
krabicky a pfistupovat ke vSem stejné, toho, Zze ma kazdy své vlastni
napady.

6.2.4 Cile

Strategické cile organizace by mély vyjadfovat konkrétni splnitelné a métitelné
milniky, kterych chce spole¢nost na zdkladé definované mise, vize a hodnot
dosahnout v ur€itém casovém obdobi. Cile mohou byt sestaveny hierarchicky,
mohou se tykat jednotlivych oblasti, na které se firma zamétuje.
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Cile Kreativniho centra:

Béhem jednoho akademického roku dosdhnout 90% spontdnni znalosti
Kreativniho centra u studentlh UTB.

Poradat min. 1 vzdélavaci akci tydné.

Doséhnout min. 50% kapacitni obsazenosti/navstévnosti akci béhem 1
roku.

Dosahnout 100% obsazenosti inkuba¢niho programu béhem 1 roku.
Zajistit organickou publicitu v médiich — regionalnich do 1 roku a
narodnich do 2 let.

Zajistit exkurze studentd ze vSech fakult UTB do Kreativniho centra
vV ramci vyuky béhem 1 semestru; v prib¢hu dalSich akademickych let pak
pouze u studentii prvnich ro¢nik.

Provést prizkum u studentt UTB na téma zaymu o konkrétné zaméfené
akce a workshopy v Kreativnim centru.

Vybudovat pozitivni 1mage Kreativniho centra v podnikatelském
ekosystému prostiednictvim referenci ispéSnych a spokojenych klientd.
Ziskat min. 1 partnera z oblasti narodnich nebo nadnéarodnich korporaci pro
mentoring, poradenstvi nebo sponzoring béhem 1 roku

Ziskat min. 5 regiondlnich firemnich partneri pro mentoring, poradenstvi
nebo sponzoring béhem 1 roku.

Vybudovat databazi kontakti na potencidlni partnery Kreativniho centra
béhem 1 semestru.

Usporadat osobni setkani vedeni Kreativniho centra se zainteresovanymi
stranami, municipalitou apod. béhem 1 mésice.

Sledovat a zavadét trendy v podnikatelské inkubaci, kreativnich metodach
I komunikaci.

Veskeré¢ cile Kreativniho centra navazuji na jeho primarni tcel, a to poméhat
studentiim stat se podnikateli a najit tak své profesni uplatnéni, pokud nechtéji byt
po ukonceni studia zaméstnani u nékoho jiného, ale chtéji pracovat pro sebe. Cile
ani ucel KC nejsou ziskové, jsou zaloZeny na poslani a zaméteni univerzity.

143



6.3 Cilové skupiny

Cilové skupiny KC budou popsany pomoci modelu STP a nasledné budou také

vvvvvv

6.3.1 Segmentace

Cilové publikum kreativniho centra lze rozdélit do nckolika homogennich
skupin —segmentt. Z geografického hlediska vSechny cilové skupiny KC ptislusi
k méstu Zlinu a jeho blizkému okoli, at’ uz zde Zziji, studuji ¢i jinak pravidelné
pobyvaji, a to kromé skupiny partneril — téch se tyka mistni ureni jak lokalni, tak
narodni ¢1 nadnarodni. Demograficka kritéria v segmentaci KC nejsou diilezita,
nemaji vliv. Z psychografického hlediska se vzdy jedna o skupiny lidi, ktefi maji
alespont minimalni zajem ¢i vztah K podnikani a souvisejicimu zivotnimu stylu.

vvvvvv

kazdého segmentu zvIast'.

Studenti UTB, ktefi o podnikani zatim neuvazuji

Studenti vSech obort a ro¢nikil a Cerstvi absolventi, muZzi 1 Zeny, trvale ¢i
piechodné Zijici ve Zlin€ v ramci studia. O vlastnim podnikéni zatim neuvaZzuji,
nenapadlo je své schopnosti nebo dovednost vyuzit timto smérem. Je jim vSak
blizké podnikatelské uvazovani, kreativni feSeni problémil, samostatné tvoteni,
vytrvalé pracovni tempo, tzv. out-0f-the-box thinking a vénuji se ve svém studiu
¢1 jinde aktivité, kterd ma podnikatelsky potencidl. Védomé podnikatelskou
podporu nehledaji, ale jsou cilovou skupinou preinkubacénich aktivit — inspirace,
motivace. Hodnoty: samostatnost, individualita, zazitky, Stastny zivot. Cil
komunikace: vzbudit touhu podnikat, navstivit KC a sezndmit s nabidkou sluzeb.

Studenti UTB, ktefFi uvazuji o vlastnim podnikani

Studenti vSech obori a ro¢nikil a Cerstvi absolventi, muzi i1 Zeny, trvale ¢i
ptechodné zijici ve Zlin€ v rdmci studia. O vlastnim podnikani uz uvazovali nebo
uvazuji; zabyvaji se ¢innosti, ktera ma podnikatelsky potenciél a napadlo je, jaké
by to bylo touto ¢innosti se zivit. Mohou nebo nemusi mit vyhrady k praci pro
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jinou firmu, korporaci. O podnikani se jiz mohli nebo nemuseli zajimat a
zjiStovat, jaké jsou formalni ndlezitosti, technologické mnoZnosti vyroby,
podminky poskytovani sluzeb atp. Mohou mit také predchozi zkuSenosti
S podnikdnim — negativni i pozitivni. Mohou byt prave ve fazi sestavovani tymu,
tvorby byznys planu apod. Védomé si nastroji na podporu podnikani v§imaji,
uvédomuji si vztah k vlastni pottebé. Jsou cilovou skupinou akei, workshopti,
poradenstvi a inkubac¢niho programu. Hodnoty: samostatnost, individualita,
vlastni tvorba, zaslouzend odména. Cil komunikace: presvédcit, ze podnikani je
pro né vhodné, seznamit s nabidkou sluzeb KC, ptresvédcit k piihlaSeni do
inkubace nebo k vyuziti poradenstvi.

Studenti, ktefi s podnikanim zacinaji

Studenti vSech obort a ro¢nika a erstvi absolventi, muZi 1 Zeny, trvale ¢i
ptechodné zijici ve Zlin€ v ramci studia. S podnikanim praveé zacali. MozZna se
vénuji jen tvirci ¢innosti a nemaji byznys plan. Mozna si zalozili Zivnostensky
list ,,pro jistotu* a teprve se rozhoduji, ¢emu se budou vénovat. Miize také jit o
cerstveé start-upy. Jsou cilovou skupinou pro cel¢ portfolio sluzeb Kreativniho
centra. Hodnoty: samostatnost, individualita, vlastni tvorba, tvrda prace, naplnény
zivot. Cil komunikace: seznamit s nabidkou sluzeb KC, ptesvédcit k ptihlaSeni do
inkubace nebo k vyuziti poradenstvi.

Dlouhodobé podnikajici studenti

Studenti vSech obort a ro¢nikil a Cerstvi absolventi, muZi i Zeny, trvale ¢i
piechodné Zijici ve Zlin€ v ramci studia. Podnikani se vénuji uz delsi dobu. Védi,
co obnasi — nebo alesponi do jisté miry obndsi. Podnikani mohou zvladat se vSemi
nalezitostmi, nebo se vénuji napf. jen tvlir¢i Cinnosti a administrativé nebo
finanénimu planovani se dosud pfili§ nevénovali. Mohou byt zkuSenéjsi a mit
slusné pfiyjmy, nebo mlze jit o drobné podnikatele pouze si obcasné
privydélavajici. Muze jit také o uspéSné podnikatele, jejichZz podnikatelské
dovednosti presahuji zdkladni rdmec KC. Jsou cilovou skupinou akci,
vzdélavacich workshoptli, networkingovych setkani, pokroc¢ilého poradenstvi a
individualniho mentoringu, ale v nékterych pifipadech i inkubace. Hodnoty: tvrda
prace, vlastni tvorba, mezilidské vztahy, neustale vzdélavani. Cil komunikace:
seznamit s nabidkou poradenstvi, pfesveédcit k ti¢asti na networkingovych akcich,
seznamit s moznosti partnerstvi.
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Ucastnici inkuba¢niho programu

Studenti Ucastnici se inkuba¢niho programu. Jsou cilovou skupinou interni
komunikace. Hodnoty: vlastni tvorba, viditelny vysledek prace, mezilidské
vztahy, podpora, neustaly posun vpied. Cil komunikace: spokojenost se sluzbami
KC, sifeni pozitivnich referenci, budouci udrzeni kontaktu s KC 1 po absolvovani
programul.

Absolventi inkuba¢niho programu, alumni

Studenti, ktetfi UspéSné dokoncili inkubacni program, piip. také studium na
UTB. Podnikaji a maji zajem zustat v kontaktu s podnikatelskou komunitou
kolem KC, ktera jim mize pfinést spoustu cennych kontakti, prostfednictvim akei
se mohou dozvédét néco nového atp. Hodnoty: podpora, tvrda prace, dilezité
kontakty, udrzovani vztahu, rist. Cil komunikace: udrzet kontakt v databazi
komunity KC pro moZnost propojovani s vhodnymi potencidlnimi partnery,
zasilani newsletteru obsahujiciho pofadané akce, novinky a moznosti zapojeni se
jako partner KC.

Potencialni partneri — odbornici jednotlivci

Odbornici a specialisté na oblasti majici souvislost s podnikanim, ktefi by se
mohli stat partnery KC ve smyslu poradenstvi, mentoringu, kou¢ingu, ptednéaseni
atp. Jsou experti ve svém oboru a maji zajem dobrovolné¢ vracet spole¢nosti to, co
od ni oni sami ziskali — podporovat talentované mlad¢ lidi, cerpat z nich energii,
setkavat se stejné smyslejici komunitou. Hodnoty: byt v kontaktu s mladou
generaci, energie, vytrvalost, podpora, tvrda prace, mezilidské vztahy. Cil
komunikace: motivovat k touze stat se partnery KC.

Potencialni partnefi — firmy, korporace, spole¢nosti

Regiondlni, narodni 1 nadnarodni spolecnosti, jejichZ vedeni je naklonéno (at’
uz z popudu lidského ¢i firemné strategického) spolupraci s instituci na podporu
studentii-podnikatelii, resp. univerzitou. Partnery KC se mohou stidt formou
poskytnuti lidskych zdroj (internich odbornikli na byznys, finance, marketing,
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tvorbu, ucetnictvi...), materidlnich zdrojii (vlastni produkty — napft. tiskarny,
technologické stroje, vzdélavaci materialy, knihy, software...), financnich zdroji
(sponzoring) ¢i sluzeb (zvyhodnéné piijcky pro podnikatele, zvyhodnény tisk...).
Hodnoty: vzijemna spoluprace a vyhody, podpora, dulezit¢ kontakty. Cil
komunikace: motivovat k touze stat se partnery KC.

Potencialni strategicti partneri

Instituce mésta, regionu, statu a ostatni nekomer¢ni organizace, které mohou
mit vliv na ¢innost Kreativniho centra, jako napf. klastry, vzdélavaci a vyzkumné
instituce, zajmova sdruzeni, volnoCasove organizace, studentské spolky a unie,
studentské projekty apod. Lze s nimi spolupracovat formou hajeni spolec¢nych
z4yjmul, sdruzovani Clenil, organizace spolecnych akci, vzajemné propagace,
poskytovani sluzeb formou reciproce apod. Hodnoty: rozvoj komunity,
ekosystému, regionu. Cil komunikace: navazat kontakt, budovat pozitivni vztahy,
navazat spolupraci.

Soucasni partneri

Lid¢, firmy a ostatni organizace, které¢ s Kreativnim centrem na néjakeé bazi
spolupracuji. Poskytuji mu své zdroje a chtéji za to byt vice ¢1 méné odménéni —
at’ uz vyménou sluzeb, propagaci, uzndnim a pozornosti, energii, studentskymi
napady vyuzitelnymi jejich spolecnosti apod. Cil komunikace: udrZet pozitivni
vztah, budovat dlouhodoby vztah, spokojenost partneril, seznamovat s novinkami
v KC, seznamovat s novymi sluzbami a pfilezitostmi, propagovat UspéSnost
ucastnikt KC — dobte vynaloZzené zdroje partnert.

Zaméstnanci

Zaméstnanci na bdzi pracovniho poméru, studenti pracujici za stipendia,
dobrovolnici 1 management KC. Jsou to prvni ambasadoti KC, lid¢, kteti o jeho
fungovani vi nejvice, méli by se citit jeho soucasti, byt spokojeni se svou praci a
odménou za ni, jako prvni by se méli starat o Siteni dobrého jména KC. Hodnoty:
zaslouZzena odména, podpora talenti. Cil komunikace: spokojenost zaméstnanctl,
angazovanost, Siteni dobrého jména KC.
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Potencialni navStévnici akcei, pfednasek a workshopii

Skupina lidi, jeZ neni od ostatnich diferencovana jinak, nez spoleénym zajmem
o téma Ci osobnost lektora, jemuz je pfednaska, workshop, kurz, seminar, zabava
apod. vénovana a chtéji se ji proto zucastnit. Maji moznost byt v uréeny c¢as na
ur¢eném misté a jejich zajmy jsou vice ¢1 méné podnikatelsky zamérené.
Hodnoty: neustilé vzdélavani, rist. Cil komunikace: Gc¢ast na akci, predani
pozitivni zpétné vazby z akce, spokojenost s naplni a produkéni ¢asti akce.

Lokalni verejnost

Obyvatelé mésta Zlina a okoli ¢i jeho ndvstévnici (pravidelni), kteti mohou mit
vliv na KC, nebo na které méa naopak vliv ¢innost KC. Mohou sluzby KC nékomu
doporucit, mohou se zcastnit akci, mohou doporucit partnera nebo se jim stat,
mohou to byt zastupci regionalniho komercniho sektoru a stat se mentory ¢i mit
zdjem o sluzby inkubovanych start-upti apod. Cil komunikace: dosazeni
pozitivniho image, navstéva KC a exkurze ¢i schlizka s vedenim, navstéva akci,
sdileni pozitivniho image.

6.3.2 Targeting

Pro Kreativni centrum je vhodna diferencovand segmentacni strategie, tedy
zaméfeni se na vice segmentil a pfizplisobeni nabidky (komunikace) kazdému
z nich. Z hlediska velikosti segmentu, potencidlu rdstu, konkurence uvnitf

vvvvvv

Potencialni klienti

- Studenti UTB, ktefi o podnikéani zatim neuvazu;i
- Studenti UTB, ktefi uvazuji o vlastnim podnikéni
- Studenti, ktefi s podnikanim zacinaji

- Dlouhodobé podnikajici studenti

Jde o nejvetsi skupinu segmentd, kterym by se komunikace (resp. veSkera
nabidka) Kreativniho centra méla vénovat. Diky témto lidem bude KC plnit sviij
ucel a mize naplnit své cile, jako je uspéSnost v ramci podpory mladych
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podnikateli apod. Potencidl rastu je naplnén kazdorocné pii piichodu novych
studenti na univerzitu. Konkurence z hlediska podobné nabidky sluzeb uvnitt
segmentu existuje castecné — za konkurenta lze povazovat TIC Zlin. VSechny
segmenty z této skupiny maji nékteré vlastnosti spolecné¢ a nekteré rozdilné, je
tedy tfeba zvazit, které néstroje komunikace lze vyuzit pro vSechny a které je
naopak tfeba piizplsobit a zaméfit pfimo na konkrétni segment.

Potencialni partneri

- Potenciélni partneti — odbornici jednotlivcei
- Potencidlni partnefi — firmy, korporace, spole¢nosti
- Potencidlni strategiCti partneti

Ackoliv co do pocetnosti jde jisté o mensi skupinu nez v piipade potencidlnich
klient, co do dilezitosti je stejné tak vyznamna. Bez partneri — mentord,
sponzorti apod. — by Kreativni centrum nemélo co nabizet, nemélo by z ¢eho
financovat zaméstnance nebo produkéni ptipravu akei atp. Potencidl rastu zde
jisté je, neni vSak tak jednozna¢ny a znacny, nicméné u téchto segmentl to ani
jinak byt nemize. Z hlediska konkurence je situace vcelku obtizna, nebot’
spole¢nosti 1 experti obecné maji nespocet prilezitosti, kam své CSR a podobné
aktivity smétfovat. Zde je komunikaéni pfileZitost piesvédCit je, ze prave
spoluprace s KC je to, co hledaji.

Soucasni klienti a partneri

- Ucastnici inkuba¢niho programu
- Soucasni partnefi

Skupina segmenti liSici se od predchozich tim, Ze jednotlivé Cleny téchto
cilovych skupin jsou pfedem znamé, stejné tak vétSina jejich pozadavkil a prani —
alesponl by to tak mélo byt. V tom ptipad¢ plati pfi komunikaci jina pravidla, je
tteba vyuzit rozdilnych nastroji a sdéleni. Jde o segmenty, ke kterym je nutné
komunikovat, neni mozné je vynechat, nestarat se o né.
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Ostatni segmenty nebudou z komunikace vynechany, ale primarni pozornost
bude vénovana tém zde uvedenym.

6.3.3 Positioning

Z hlediska klasickych ptistupti k positioningu neni jednoduché ur¢it, kterym by
se méla komunikace Kreativniho centra fidit, jelikoZ jeho situace je velmi
specifickd a taktka nezataditelna. S jistotou lze fici to, ze je tifeba drzet se
Kotlerovy strategie trzniho viiddce. Dale je vhodné drzet se myslenky Riese a
Trouta a nevytvaret v rdmci komunikace néco nového a odlisného, ale propojit ji
S tim, co uz v recipientové mysli je. V ptipadé KC jde jednak o vrozeny zajem
¢lent cilovych skupin o podnikani, a dale o navaznost na teorii archetypu.

Archetypy, jak znamo, souvisi s hodnotami znacky a jeji schopnosti vypravét
ptibe¢h. Kdyby bylo Kreativni centrum clovek, jaky by byl? Archetypem
Kreativniho centra je jednozna¢né Tvurce (Creator). Piirozené to souhlasi s jeho
zamétfenim, produktem 1 cilovou skupinou (ne vSak z hlediska vytvarnych uméni,
ale tvurcu-podnikateld, ktefi chtéji tvorit novy svét) a také s jeho hodnotami.
Kreativni centrum jako znacka si vazi svobody, sebevyjadieni a predstavivosti,
ale je si védoma take potteby fadu a pravidel, aby mohlo byt dosaZeno tuspéchii.
Tvilrce realizuje vize, néco, co ma hodnotu, prostiednictvim kreativity a
predstavivosti, a svym nasledovnikiim fik4, aby divérovali kreativnimu procesu
a vlastnim mySlenkdm. Hlavni motivaci tviirce vSak zistava kontrola a stabilita —
jak vlastni, tak globalni.

Pro Tvirce je pfirozené dulezita estetickd stranka véci — komunikaci
nevyjimaje. Jak jiz bylo naznaceno, jde také o vyvazenost mezi individualni a
tymovou praci — V ramci interni komunikace je misto jak pro brainstormingy a
spole¢né projekty, tak pro autonomii kazdého jednotlivce. Pro cilovou skupinu
Tvirce, Kreativniho centra, jsou produkty nebo sluzby, které vyuzivaji,
prostfedkem sebevyjadieni, exprese toho, co maji radi a co podporuji. Nejde jim
o status luxusu €1 vyjimecnosti, ale o dostani vlastnim piesvédéenim.

Osobnost podnikatele koresponduje s osobnosti Tviirce velmi dobie, 1ze fici,
ze je jeho podurovni. Také proto bude moci znacka Kreativniho centra velmi
dobfte interagovat s potencidlnim podnikateli z fad studentli. V této souvislosti je
tteba davat pozor, aby se po¢ate¢ni nadSeni brzy neztratilo a ,,neunavilo* a aby po
prvotni velmi kreativni praci byl prostor a energie na vylucné obchodni, finan¢ni
nebo administrativni ¢innosti.
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V ramci umisténi v myslich cilovych skupin by mélo Kreativni centrum
rezonovat s témito myslenkami:

-V Kreativnim centru se plni sny.

- Nic neni nemoZzné — dulezitd je nekone¢nd predstavivost, odhodlani a
tvrda prace.

- Kreativni centrum ti poskytne vSechno, co potiebujes pro rozjeti svého
byznysu.

- Je jedno, jak je tvlij byznys velky — jestli jde o malou Sici dilnu nebo
vyvoj produktu s celosvétovym dopadem. Kazdy se miize stat strijcem
svého osudu.

-V Kreativnim centru jsme otevieni vSem ndpadim. Piijd’ se kdykoliv
poradit, prodiskutovat, probrat moznosti a napady.

- Mas napad, umis§ néco vytvoiit nebo vymyslet, ale bojis se, ze to na
podnikani nestaci nebo Ze nejsi ten pravy typ na podnikatele, protoze
nemas sebekontrolu, neumiS sam sob¢ fidit ¢as nebo nevi§ nic o
marketingu? Nic z toho neni piekazkou, piijd’ se o tom presveédcit sam.

S modifikaci téchto klicovych myslenek lze pracovat v jednotlivych
komunikacnich néstrojich a etapach jejich nasazeni.

6.3.4 Persony

Pro co nejlepsi identifikaci s cilovou skupinou jsou vytvareny persony, detailni
profily zastupce CS véetné¢ informaci, které pii tradicni segmentaci nejsou
uvazovany. Pro Kreativni centrum budou vytvofeny persony na zakladé
targetingu, a to pro skupiny potencidlnich klienti — studenttl.

Zastupce skupiny: Studenti UTB, kteri o podnikani zatim neuvazuji

Markété je 20 let a studuje druhym rokem na Fakulté managementu a
ekonomiky. Kdyz zrovna neni na prednasce, vyuZzije Cas k zab&hnuti si na byt a
pripraveni jidla, navstévé knihovny, pfipravé na hodiny, navstéveé lekce jogy,
navstéveé kavarny se spoluzaCkami nebo cCteni oblibené knihy. K tém patii
napiiklad vSechny romany Dana Browna. Jako vSichni jeji vrstevnici vlastni
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smartphone, mé profil na Facebooku a také na
Instragramu a Pinterestu, kde sleduje své oblibena
témata — zvitata, DIY, cestovatelské profily, home
decor a food. Vzdy ji bavilo néco vyrabét, chodila
do vytvarky, k narozenindm dostdvala oblibené
miniknihy ze série o domécim tvofeni, a postupné
se dostala i k vyrobé provazovych vyrobki pro
zvitata — obojky, voditka, ohlavky apod. Kromég
vyroby pro sebe a pro ptatele a znamé je zkousela
prodavat na Fleru, ale pfili§ se nevénovala
propagaci ani budovani znacky, navic ji s vysokou Skolou ubylo ¢asu, takze toho
nechala. V bézném zivoté fesi problémy kazdého studenta — malo penéz, spousta
uceni, kdyZ ma volnou chvili, chce si ji uZit, ale rada by se uz zaméftila na néco,
co by ji pomohlo s budoucim vybérem konkrétni oblasti, ve které by se chtéla po
Skole realizovat. Studovany obor ji pfedurcuje k praci v kancelati velke firmy, ale
ona si zatim neni jista, Ze to je piesné to, co by chtéla cely zivot.

Zastupce skupiny: Studenti UTB, kteri uvazuji o vliastnim podnikani

Pavlovi je 23 let a blizi se k ukonc¢eni studia
na Fakulté technologické, ¢eka ho posledni rok.
Kromé studia se jeho den skladd z obCasné
navstévy posilovny, posezeni u piva se
spoluzaky, a také celkem cCastého vafeni — na
rozdil od vétsiny muzl ho to docela bavi, neni
pro n¢j problém zajit si do obchodu na nakup ani
uvafit pro vSechny spolubydlici ze studentského 3
bytu. Pravé z oblasti jidla a vareni vzesel jeho -
prvni podnikatelsky napad, ktery vSak zatim ‘{‘i ‘
nerealizoval. Nechal se inspirovat Coffee
Expressem, pojizdnym stankem servirujicim kvalitni kavu s sebou v centru Zlina
— V kazdou denni hodinu ho lze najit nékde jinde, nékdy na namésti, nékdy
Vv parku. Pavel si mysli, Ze ve mésté plném studentli by se uZivil 1 pojizdny stanek
s ,,rychlym obcCerstvenim® s ndzvem Express Pasta, ktery by nabizel rizné druhy
cerstvych téstovin sriznymi druhy omacek a ptiloh. Tento typ rychlého
obCerstveni jeSté nikde nevidé€l, pfipadda mu dostateCné univerzalni, aby se
chutove zavdécil kazdému (chtél by nabizet téstoviny do pita chleba nebo do eko
obalil, s krémovymi, zeleninovymi i1 masovymi omackami, teplé 1 studené
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varianty a sezonni obmeény) a nechtél by se omezovat na tradi¢ni italské varianty
omdacek, ale chtél by experimentovat s tim, co by jeho zikaznikiim nejvice
chutnalo. Cely tento napad vsak nikdy nepovazoval za ,,dtlezity* natolik, aby ho
zrealizoval — vzdyt' studuje procesni inzenyrstvi a to se s gastronomii prilis
nepotkava...

Zastupce skupiny: Studenti, kteri podnikaji

Alici je 21 let a studuje tietim rokem na Fakulté
multimedialnich komunikaci. Jeji studentsky
zivot je ovlivnény jejim studijnim zaméfenim,
coz je graficky design, kterému se vénuje
pievaznou denni 1 no¢ni dobu — at uz na
prednaskach nebo praci na zadanych uUkolech.
Kromé toho ji zajimd uméni a tvorba celkové,
proto Casto zavitd do Krajské galerie nebo Batova
institutu na vystavu. Mimo design a uméni je
filmovou fanynkou, vyhovuje ji tak blizkost kina
1 moznost navstévovat Mezinarodni filmovy
festival. Také miluje hudbu, rada posloucha nové a nezndmé interprety a nechava
se prekvapit, jestli se ji budou libit nebo ne. Knihy pfilis necte, protoze na to nema
Cas, ale najde si chvili na spolecensky vecer se spoluzéky. Pochazi z umélecky
zalozené rodiny, kterd ji v tomto oboru podporuje. Alice jiz né€jaky Cas podnika,
jelikoZ mezi jeji dalsi zajmy a zaroven konkrétni oborové zaméteni patii ilustrace.
Vlastni tudiz Zivnostensky list a na zakazku ilustruje reklamni materialy,
soukromé publikace, papirova ptani a cokoliv, co si kdo objednd. Par svych
vytvorl takeé nabizi v podobé¢ tiskili, pfani a pohlednic na platformé Fler a Etsy.
Rada by se v této oblasti posunula dale a nabizela sve sluzby také vét§im znackam,
které by je v licencované podobé& vyuZily naptiklad na potisk textili nebo détskych
hracek. Nevi si vSak pftili§ rady s tim, jak toho dosdhnout — to si ma na internetu
najit telefon na zdkaznické oddéleni H&M a zavolat jim, Ze pro né¢ ma hezké
obrazky na tricka?

Tato podkapitola odpovida na druhou ¢ast vyzkumné otazky ,,Jaké jsou cilové
skupiny univerzitnich podnikatelskych inkubatort a jaké jsou cilové skupiny
Kreativniho centra a jejich persony?*, tedy na specifika konkrétnich cilovych
skupin Kreativniho centra.
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6.4 Sdéleni

Sdéleni neboli zprava, komunikacni obsah, 1ze obecné definovat jak pro znacku
a jeji komplexni komunikaci, tak pro jednotlivé kampané¢, néstroje a cilové
skupiny. Sdéleni by mélo reflektovat veSkera piedchozi ustanoveni,
charakteristiky cilovych skupin a cile komunikace.

Podstata sdéleni

V piipad¢ Kreativniho centra je podstatou jeho komunika¢niho sdéleni to, Ze
kazdému jednotlivci dokaze pomoci stat se tspéSnym podnikatelem, pokud je
doty¢ny odhodlany a ochotny tvrdé pracovat a jit si za svym cilem, a Ze
podnikatelem — panem svého osudu — muze byt kazdy. USP Kreativniho centra je
to, Ze rozumi studentlim a jejich potfebam a koncentruje vSechny mozné nastroje,
kter¢ je v jejich podnikatelskych aktivitich mohou podpofit, pod jednou stiechou
v centru studentského zZivota ve Zliné. Vytvaii také silnou studentsko-
podnikatelskou komunitu, ktera v okoli nema obdoby.

Jednoznaéné vyjadienou podstatou sdéleni KC je: I ty se muzZes stat panem
sveho osudu a my ti s tim pomiizeme. Toto sd€leni v§ak nelze pouzit pro vSechny
cilové skupiny (potencidlnich klientl) zaroven, jelikoZ je piili§ obecné a je tieba
ho specifikovat pro jednotlivé problémy a potieby CS tak, aby je na prvni pohled
zaujalo a rozuméli mu — protoZe tu mySlenku uz ddvno znaji, maji ji ve své hlave,
jen potiebuji ,,postréit®.

Pro cilovou skupinu potencialnich partneri je klicové sdéleni nasledujici:
Nacerpejte energii, nové ndapady a dobry pocit prostrednictvim setkavani
S mladymi talentovanymi lidmi, kteri se mohou stat novym Elonem Muskem nebo
Oprah Winfreyovou. Podstatou sdéleni potencialnim partneriim neni moZznost
vlastniho zviditelnéni na tabuli s logy partneri nebo novych akvizic do tad
zaméstnanct vlastni spole¢nosti, ale vzbuzeni Cisté osobniho altruistického zajmu
o uspéch zacinajicich mladych podnikatelti a zvédavost tykajici se vlastniho
,prospéchu® z této ¢innosti.

Sdéleni pro jakoukoliv CS by v prvni fadé mélo vzbudit zijem o dalsi

informace. M¢&lo by byt strucné, jasné, napsano teci cilové skupiny, zaméfovat se
na ni konkrétné, nikoliv obecn¢ a rezonovat s jejich vlastnimi myslenkami.
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Konkrétni sdéleni
Studenti, kteri o podnikdni zatim neuvazuji

- Potfeba: seberealizace.
- Pain point: pfedstava sebe v kancelafi velké korporace bez osobniho
cile.
- Prekdzky: neznalost moznosti, nedostatek ¢asu, nedostatek odhodlani.
- Cilovy stav: spokojenost s naplni vlastniho zivota.
- Reseni KC: spoleéné najdeme to, co t& bude bavit a &im zarovei
zabezpecCis sebe 1 svou rodinu.
- Z pohledu klienta: budu d¢€lat néco, co m¢ bavi a zdroven mi vydélava —
nebudu muset fesit, jestli me¢ budou chtit do firmy XY nebo jestli se snesu
s neznamymi kolegy, zafidim si vSe tak, jak budu chtit ja.
- Sdélent:
o ,,Najdi st svilj sen a 7ij ho — tady a ted’.*
o ,,Dej svému Zivotu smysl tim, co délas.«
o ,,Penize navic? Ty ti nikdo jen tak neda, ale miizes si je vydélat
tim, co té bavi.*

Studenti, kteri uvazuji 0 viastnim podnikani

- Potifeba: dodat odvahu.

- Pain point: neodhodlani se vyzkouset néco, co by mohlo znamenat
zménu v zZivote — K lepsimu nebo horsimu. Nevédomost.

- PiekaZky: strach z neuspéchu, nedostatek financi pro rozjezd podnikéani,
nedostatek Casu zjistit o tématu vice.

- Cilovy stav: spokojenost s védomim, Ze vyzkouseli vSe, co Slo a jdou tou
spravnou cestou.

- Reseni KC: dodame ti vSechny potiebné nastroje a rady, abys mohl
s klidnym svédomim zjistit, jestli je tvlj podnikatelsky napad
potencialng uspésny, a pokud zjistis, Ze ano, pomiZzeme ti ho zrealizovat.

- Z pohledu klienta: dam tomu $anci a zjistim, jestli by to mohlo fungovat,
nebo ne. Kdyz ano, budu mit o starost miii — budu védét, kam se bude
mij zivot ubirat a ze mam moznost to ovlivnit.
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- Sdéleni:
o ,,Kdy jindy, nez ted’?*
,,Kdy se do toho kone¢né das?*
,Na co jesté cekas?*
,,Kdyz to nezkusis, nic neziskas.*

o
o
o
o ,,I ty miZe§ zménit svét — tieba jen ten svij.*

Studenti, kteri podnikaji

- Potteba: ujisténi, rist podnikéni.

- Pain point: stagnace, neschopnost rozsitit nabidku nebo zvysit zisk.

- Piekazky: kolize podnikani se studiem (Casova, finan¢ni), nedostatek
novych znalosti, nedostatek znalosti z riznych aspekti podnikani,
nedostatek kontakti.

- Cilovy stav: samostatné podnikani, které je stabilni a ukotvené natolik,
Ze neni tieba pochybovat o jeho zivotaschopnosti a ispéSnosti z pohledu
budoucich let.

- Reseni KC: naudime t& vie, co je pro tvé podnikani potieba, poradime ti
S financemi, marketingem, ucetnictvim, Skalovanim produktu i1 byznys
planem, spojime t& s odborniky, kteti t€¢ posunou dale.

- Zpohledu klienta: kazdy se muze naucit, jak své podnikani fidit i
Z hlediska financi, propagace nebo dalSiho rozvoje, tak to udélam 1 ja.
Kdyzuz umim néco, co funguje a né¢jak mi to pfinasi i zisk, byla by skoda
toho nevyuZzit a nerozvinout to tak, aby mé to uzivilo 1 ,,na full-time* po
Skole.

- Sdéleni:

o ,,Podnikani na volné noze ptinasi svobodu.*

o ,,To, ¢im si piivydélavas pti Skole, t¢ mize klidné uzivit 1 nadale.*

o ,,Podnikani je jednoduch¢ — staci tvrdé makat.*

o ,,U&etnictvi, marketing, dan¢... to t€ pfece nezastavi na cesté za
tvym snem.
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Potencialni partneri

- Potieba: dodat novy rozmér praci (podnikéani, spole¢nosti) 1 vlastnimu
Zivotu.
- Pain point: nulovy posun podniku, nevyuziti novych podnikatelskych
prilezitosti, stagnace v osobné-profesnim rastu.
- Prekazky: pftiliS mnoho prace, dlouhodobé projekty, rozhodnuti
managementu, nedostatek informaci o ptilezitostech.
- Cilovy stav: uspokojivy vyvoj v profesni oblasti, Spokojenost s vlastnim
prispénim k rozvoji podniku.
- Reseni KC: nabidka piileZitosti pro vyfeseni vyse uvedeného — moznost
podpory mladych talentt, zviditelnéni podniku.
- Sdéleni:
o ,,Stante se soucasti néceho skvélého. Tady a ted’, ve Zling.*
o ,,Budte pro n€koho tim, koho byste v zacatcich svého podnikéani
radi potkali vy sami.*
o ,,Nenechavejte si své zkuSenosti pro sebe — podélte se o n¢ s dalsi
generaci.*
o ,,Zapojte se do budouci tspesné start-upové komunity ve Zling.*
o ,,Budoucnost je v rukou mladych talenti — chcete je poznat?“

157



6.5 Komunika¢ni mix

Struktura navrzeného komunikaéniho mixu Kreativniho centra:
Tabulka 8: Struktura navrzeného komunikacniho mixu Kreativniho centra

corporate identity
fyzické prostredi
webové stranky
Facebook + Instagram

TR rekiama

F\Epdlz8 newsletter
sdilené ptispévky (FB)

m -

klienti soukroma skupina (FB)

interni e-mailing
interni nasténka

idea box

interni knihovna

Jiovel it partnerska nabidka

partneii

direct mail
o VB LT tiSténé materidly
klienti

Facebook Ads
hromadny uni. mail

sdilené piispevky (FB)

TVIS

reklama na PC -
knihovna

newsletter

osobni schuizky
oficialni reportingy
fyzické prostredi
direct mail

osobni komunikace

neformalni
komunikace

formalni reportingy

open office

osobni schtizky

exkurze

vyuka v KC
Kreativni stanek

komentované
prohlidky
prostory k pronajmu

KOMAG
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spole¢né setkani

tiskové konference
ucast na vetejnych akcich
Q&A

Business Breakfast
Fuckup meeting
Demo Day

externi exkurze

volnocGasové akce

workshopy osobniho rozvoje
inovaéni dny

Kavarensky kviz

Prednasky Amazing Facts
Podnikatelsky express

Letni online kurz

workshopy zaklada
podnikani

Pokrocilé workshopy
Diskuze s absolventy

Den na zkousku



V ramci ureni propagacni strategie se jevi jako vhodné zvolit pfistup
,2Darwin®, tedy dle vysledkli jednotlivych nastrojti je postupné bud’ eliminovat,
nebo posilit. Z hlediska konkurence by mélo KC jisté zaujmout strategii trzniho
vudce.

6.5.1 Corporate identity

Nejprve je tieba specifikovat zastteSujici prvek celé komunikace, a to corporate
identity jako celek. Cilem corporate identity je propojit veskeré aktivity
Kreativniho centra jako celek tak, aby navenek i dovnitt vystupovalo jednotng,
rozeznatelné, odlisitelné od ostatnich instituci. Jak jiz bylo uvedeno, produkt
Kreativniho centra, resp. nabidka jeho sluzeb, nespadaji do kompetence této
prace. Korporatni komunikace bude naopak popsana v Siroké podobé¢ déle v této
kapitole. Zbyva tedy specifikovat korporatni design a kulturu.

Corporate culture

Firemni kultura se prolind veskerou CcCinnosti spolecnosti a nejvice je
ovlivilovana lidmi, ktefi jsou jeji soucasti. Je vSak také ovlivnéna vnéjSim
prostiedim, oblékanim zaméstnancti apod. V piipadé KC by se méla firemni
kultura odvijet od ptijemného, moderniho a zaroven komfortniho pracovniho
prostfedi, které vyhovuje pro praci jak introvertnim jednotlivclim, tak
extrovertnim podnikatelskym tymim. Prosttedi by mélo vyjadiovat, ze je zde
misto jak pro tichou a soustfedénou praci, tak pro kreativni a energicke schiizky
a brainstormingy. V zadném piipad¢ by v KC nemél chybét dostatek denniho
svétla, Cerstvého vzduchu a ptirodnich materiali — napft. takeé kvétin a rostlin, které
jsou dle fady vyzkumi ptirozenym stimulantem kreativity, maji pfiznivy vliv na
zdravotni kvalitu prostiedi a ovzdusi a také psychickou pohodu ptitomnych lidi.
Lze si také ptredstavit fadu vizudlnich materidldi, napt. portréti uspéSnych
podnikatelt €1 jejich motivaéni citaty, zpracovany dle korporatniho vizualni stylu
a inspirujici vSechny ptichozi.

Kreativni centrum by mélo v prvni fadé komunikovat Z4adané hodnoty,
specifikované ve firemni strategii, ke svym zaméstnanciim, at’ uz jde o placené
pracovniky univerzity nebo dobrovolniky z fad studentli. Prakticky vzato by se
mél kazdy novy zaméstnanec na uvodnim Skoleni dozvédét, jaké kvality si KC u
zdjemcil o inkubaci nebo poradenstvi cenni, jakym zplisobem komunikuje své
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sluzby, jaké jsou navaznosti procest (napi. propagace, pfijimani klientd do
inkubace, prib¢h inkubace, navaznost na absolutorium apod.) a jak ke vSem t€émto
aktivitam bude pfispivat on sdm. Nedilnou soucasti Skoleni by také mély byt
nepiipustné druhy chovani na pracovisti, jako napf. odsuzovani na prvni pohled
neprogresivnich podnikatelskych népadii nebo neznalych studenti, diskriminace,
neochota pomoci s podnikanim kazdému, kdo o to pozada apod.

Kreativni centrum skrze svou firemni kulturu bude vyjadfovat, Ze jde o
piijemné prostiedi, které se vSemi svymi silami bude snazit o pomoc
s podnikdnim vSem studentiim, ktefi o to budou mit zajem. Nebude se vSak jednat
o nudné studium teorie, ale o praktické ndvody, individudlni poradenstvi,
workshopy, na kterych si studenti v§e vyzkousi a také pofadani a moznost uc¢asti
na akcich, které budou kombinovat zabavu se vzd¢lavanim.

Kromé aktivit tykajicich se samotné¢ podpory podnikani bude KC také
vyjadfovat podporu soucasného trendu navratu k podpofe lokalniho podnikani,
kvalitniho stravovani a ekologického provozu.

Corporate design

V piipadé¢ jednotného vizualniho stylu lze pfinggmensim vychazet
ze soucasn¢ho pojeti firemniho designu CKPP UPPER. To je zpracovano
kvalitn€, ma soudrznost 1 navaznost na prvotni zaméfeni centra a vyjadiuje spiSe
umélecke, designové zaméieni. Pokud by mélo dojit k rozSiteni sluzeb centra
smérem k idedlnimu produktu (ktery byl popsan diive v této praci), bylo by
vhodné tento vizudlni styl mirné pozménit smérem k vSeobecnému zaméieni
inkubac¢niho procesu, poradenstvi i v§ech ostatnich sluzeb.

Momentalné vyuziva CKPP UPPER ve vétsin€ vizudlnich materidla jako
firemni barvu Cervenou v ndvaznosti na barvu fakulty — FMK, doplikovymi
barvami jsou Cernd a bila. Zvolené korporatni pismo evokuje industrialismus,
modernistické pojeti, je vSak pfijemné origindlni a da se s nim velmi dobie
typograficky pracovat. Webové stranky jsou zpracovany vkusné, moderné, dle
principll popsanych v ¢asti prace vénované vyzkumu komunikacnich aktivit
podobnych instituci, které jsou ve své komunikaci uspésnée, ale chybi zde kvalitni
textovy obsahovy material. Je zfejmé, Ze cela komunikace je stavéna na vizualni
atraktivite.
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Pro budouci komunikaci je nutné zvazit, zdali by nebylo produktivné;si opustit
vizuélni linku FMK (Cervend barva, umélecky pisobici materialy) a zapojit do ni
také prvky, které by evokovaly vétsi otevienost centra, nespecifické zaméieni,
zadouci interdisciplinaritu. Toho by mohlo byt dosazeno zménou barevnosti,
umirnénosti v zamefeni pouze a jen na vizualni predméty komunikace (atraktivni
fotografie, graficky layout, typografie atp.) a namisto toho vétsi vyuziti kvalitniho
copywritingu a pravidelného obsahové pftispivani (blog), piip. zvazenim
doplnkového firemniho pisma jako protikladu k soucasnému vyraznému
typeface.

Co se tyka tisténych firemnich materiali, v sou€asnosti vhodné dodrzuji
jednotny vizudlni styl, ktery je snadno zapamatovatelny a také vyrazny. Pro
budouci pouziti by bylo nutno zvézit korespondenci s ptipadnymi Upravami
popsanymi vyse.

V ramci celé vizualni komunikace by mél byt vice pouzivan format videa,
jelikoz 1 z vysledklt vyzkumu vyplynulo, Ze jde o moderni prvek komunikace
(nejen) podobné zamétenych instituci, celkove jde o velmi vyrazné sledovanou
formu obsahu na socidlnich sitich, objevuje se uz také naptiklad v tivodnich
obrazcich profild nebo v Givodni bannerové slideshow na webovych strankach
instituci. Je také vhodné¢ sledovat aktuélni vizualni trendy a uzptisobit tomu napf.
pouziti fotografii nebo jinych grafickych prvki.

Urceny corporate design popsany v design manualu by mély dodrzovat veSkere
vizualni materidly KC, coz jiz dale u jednotlivych forem komunikace nebude
zdiraziiovano.

6.5.2 Fyzické prostiredi

Fyzické prostiedi ve smyslu budov a mistnosti spadajici do zakladniho
materialniho prostfedi bylo ¢astecné popsano vyse, ¢astecné spada do definice
produktu. Z hlediska komunikace se 1ze zaméfit spise na zhmotnéni sluzeb, které
Kreativni centrum poskytuje. Jak bylo uvedeno, sluzby jsou specifické svou
nehmatatelnosti, neovéfitelnosti kvality apod., a proto je pro potencidlniho
zékaznika, navstévnika, dualezité néco, ¢im si sluzbu bude moci piiblizit,
pfipomenout, materializovat. K tomu ptispéji ndsledujici materialy.
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TiSténa brozurka: podstatné informace o KC, prostfedi, sluzbach, kontakt,
piip. oteviraci doba. Reference klientd. Umisténi na vodorovnych plochéch v KC
dostupnych kazdému (foyer, kavarna).

Vizitky: kontaktni informace na jednotlivé ¢leny vedeni, poradce ¢i
zaméstnance, se kterymi se navstévnik centra setkal. Diilezitda moZnost obratit se
na konkrétniho c¢lovéka, ne na instituci jako takovou, coZ je neosobni a
nedivéryhodné.

Poukaz na hodinu poradenstvi zdarma: tiSt€ény materidl ve formée
,,vstupenky“ ¢i poukazu, evokujici a zdlraznujici moznost poradenstvi v oblasti
podnikani. Umistén ve stejném okruhu lokalit pro tisténou reklamu v okoli KC,
jako ostatni materidly. Potencidlni navstévnik si jej miZze vzit jako pfipominku
existence KC, kter¢ ho zaujalo, a pozdé&ji v ném tento poukaz miize vzbudit zajem
o navstévu inspirovanou prave tim, zZe rady se zde dostane opravdu kazdému.

Mapka do Kreativniho centra: forma malého letacku zobrazujiciho
stylizovanou mapu centra mésta Zlin a cesty vedouci z jednotlivych fakult ke KC.
Ptipominka toho, ze do KC to neni daleko a mize sem vést cesta kteréhokoliv
studenta.

Clenska karta: laminovani nebo plastova ¢lenska karta pro kazdého
,podnikatele v zacviku®, tedy studenta, ktery se Ucastni inkubace nebo jiného
dlouhodobého programu. Podtrhuje skutec¢nost, ze je klient ¢lenem komunity a ze
,,s€ to doopravdy dé¢je®, karticka evokuje oficidlnost, realitu. V pfipadé potieby se
ji klient také bude moci prokazat jako ¢len KC, napt. pfi vstupu na vyjimecné
zpoplatnéné akce pro necleny apod.

Startovni broZura pro zacinajici podnikatele: atraktivné vizualné
zpracované informace, které se kazdy zajemce dozvi pii poradenstvi nebo
inkubaci (kde tuto brozuru také obdrzi), ale miize si je pfeCist a ovéfit take bez
toho — brozura bude k dostani stejné¢ jako seznamovaci broZzura ve vefejné
dostupnych prostorech KC. Bude obsahovat zakladni diilezité informace, které by
mél kazdy podnikatel védét, jako napt. mozné formy podnikani, tvodni informace
o Ucetnictvi a danich, nenaro¢né formy propagace uskuteCnitelné samostatng,
moznosti financovani apod., a to v§e formou ,,to-do listi*, tedy seznamt s tkoly,
které si zajemce mize postupné oznacovat, pokud je splnil.

Zapisnik a tuzka v brand designu: jelikoz podnikani vyzaduje udrzeni
Vv hlavé spousty informaci a také hodné€ planovani, je pravdépodobné, Ze pii téchto
¢innostech 1idé budou vyuzivat zapiska. Pro spéSné ztotoznéni s instituci KC,
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S Jeho Cinnostmi a poradenstvim a pro vizualni pfipominani toho, na ¢em doty¢ny
pracuje, obdrzi ¢lenové KC brandovy zapisnik a tuzku z ekologickych materialti
— korespondujici s korporatni kulturou.

Kancelarské potieby: papirové slozky, razitko, hlavickovy papir, kalendar,
obalky ¢i jiné kancelafské potieby, které budou zaméstnanci pouzivany v ramci
mentoringu, inkubace apod., a které budou nasledné predavany klientim ¢&i
partnerim, by mély byt zpracovany v rdmci brandingu tak, aby kazdy pohled na
n¢ pfipominal Kreativni centrum.

Brand merchandise: pro zijemce o konkrétni predméty se znaCkovou
tematikou Kreativniho centra budou piipraveny pfedméty ke koupi, které¢ vSak
budou stale souviset s tématem podnikani ¢1 vzdélavani €1 budou vyuzitelné pii
aktivitach KC. Napft. platéna taska (na knihy, materialy), ekologicky hrnek na
napoje (kava, €aj apod. k praci ¢i networkingu), Rubikova kostka (odreagovani
pi1 praci), Cokolada (od lokalniho vyrobce, pro odreagovani pii praci),
podnikatelsky diat (s dilezitymi daty pro ucetnictvi, dané, studijni udalosti,
podnikatelskymi citaty a tipy), zalozky (s podnikatelskymi a inspirativnimi citaty
a minimalistickym brandingem KC).

Diplom: a¢ se miize na prvni pohled zdat v dnesni digitalni dob¢ tistény diplom
prezitkem, mize slouzit jako finalni pfipominka jeho adresatovi — absolventovi
inkubacniho programu, kde ziskal noveé védomosti a dovednosti, pocitoveé zakonci
jeho tcast v KC a pomilize mu zapamatovat si tuto pozitivni zkuSenost, aby mohl
dale sitit taktéZ pozitivni reference.

6.5.3 Public relations

V ramci této sekce budou popsany aktivity tykajici se vztahii s vetejnosti krome
potencidlnich klientli — studentil. Cilem PR neni primarni akvizice novych klienti,
ale budovani dlouhodobych pozitivnich vztahti se vSemi stakeholders,
S vefejnosti, ale také se zminénymi klienty ¢i potencidlnimi budoucimi zajemci o
sluzby KC.

S internimi stakeholders je tfeba zejména komunikovat pravidelné, byt by
rozsah sdileného obsahu byl minimalni. Je tfeba je ujistit, Ze na n¢ je pamatovano,
dostavaji se k nim vSechny informace, které by mély a nejsou vynechavani
z zadnych prileZitosti, ze kterych by mohli tézit. Pro tuto skupinu tak je vhodné
zvolit tento strategicky PR pfistup.
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Vztahy s internimi stakeholders — vedeni univerzity

V ramci vyzkumu byla dalezitost dobrych vztahi s vedenim univerzity
nckolikrat zdiraznéna zéastupci zkoumanych instituci. Pro KC jsou tyto vztahy
dilezité zejména kvuli potfebé kontinualni podpory jak z hlediska alokace
financi, tak lidskych zdrojti, prostor a také mentalni podpory, protoze celkové
naladéni jak rektora, tak dékanii a ostatnich ¢lenti vedeni univerzity je smérodatné
pro atmosféru na univerzité a veskeré déni na jeji ptde.

Newsletter: pro vedeni univerzity, komunikaéni oddé¢leni univerzity, vedeni
jednotlivych fakult a univerzitnich instituci. Je tfeba sdilet novinky tykajici se
nabidky sluzeb, potadanych akci, uspesnych klientti, dosazenych uspéchti KC,
prilezitosti pro mezifakultni spolupraci, pozvanky ke spolupraci apod. U
newsletterti je vhodné zavést pravidelnou rozesilku (napt. mési¢ni shrnuti spolu
S pozvankami na akce pro pfiSti mésic) s prilezitostnymi maily navic pfi
zvlastnich ptilezitostech.

Osobni schiizky: minimalné pro prvni ptedstaveni kompletni nabidky sluzeb
KC a jeho vedeni je tfeba osobné navstivit kazdou kancelai rektoratu a
jednotlivych fakult, pfinést ukazkovou brozurku a pfip. dalSi materialy
prezentujici KC a seznamit zainteresované osoby s tim, co se v KC d¢je a bude
dit, jaké jsou moznosti spoluprace studentli riiznych fakult, s jakymi vécmi KC
studentim pomaha (aby mohlo byt studentiim doporuc€eno), jaké akce bude KC
potadat apod. Dobré osobni vztahy s jednotlivymi osobami, které maji na
univerzité na starost dlilezité organizacni nebo administrativni zaleZitosti, mohou
piijit vhod 1 v neocekavanych chvilich. Ze zaméstnanct univerzity se dokonce
mohou stat i klienti KC — tfeba 1 oni maji svilj podnikatelsky napad, ktery by chtéli
realizovat. Zaroven je tieba zdlraznit, ze vedeni KC by mélo byt vzdy ochotné
vyhovét zadosti o schiizku ze strany univerzity.

Vzajemné sdileni online prispévkii: s komunika¢nim odd€lenim univerzity,
které ma na starosti Facebookovy profil 1 aktuality na webovych strankach, je
vhodné se domluvit na vzdjemném sdileni relevantnich ptispévkll — KC miize
napt. sdilet dilezité oficialni informace nebo pozvanky na univerzitni akce,
univerzita naopak akce KC nebo piibéhy tspéSnych podnikatell z fad ¢lenit KC.

Oficialni zpravy: je pravdépodobné, ze vedeni univerzity bude od KC
vyzadovat pravidelné reportingy toho, co se v KC dé&je, jaké jsou vysledky
hospodareni, jaké jsou uspéchy apod. Tyto zpravy je také vhodné brandové
zpracovat tak, aby jiz pfi otevieni byt’ elektronického dokumentu bylo na pohled
jasné, kter¢ instituce se tyka.
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Vztahy s internimi stakeholders — soucasni partneri

Elektronické newslettery: analogicky jako pro vedeni univerzity, s rozdilem
presného obsahové zaméteni — externi partnery budou spise zajimat aktivity, které
se jich tykaji nebo kde miiZze dojit ke zviditelnéni jejich spolecnosti. Soucasti
newsletteru by méla byt také paticka s logy vSech partnerti s podékovanim za

podporu.

Fyzické prostiedi: pii pravidelnych navstévach partnerti napf. za ucelem
mentoringu je tieba zabezpecit, aby se v KC citili vitani a oceniovani. Mél by se
jim vénovat jeden zaméstnanec KC a pokusit se splnit kazdé jejich prani, at’ uz
pujde o prosbu o piipravu kavy, vytisténi dokumentu nebo doporuceni blizké
restaurace na obéd. Je také tfeba zabezpecit pro mentory zdzemi s Satnou Ci
uzamykatelnym prostorem pro notebook atp. Pfitomni partnefi by vzdy méli mit
k dispozici dostatek psacich potfeba a papiru, multimedialni techniku a také
parkovaci misto.

Vano¢ni direct mail: stejné jako v bézné praxi, ve vano¢nim obdobi by mélo
byt vyjadieno pod€kovani vSem partnerim zaslanim nebo pfedanim male
pozornosti, kterd vkusné vyjadii ocenéni jejich ¢innosti pro instituci.

Spole¢né setkani: jednou rocné uspotradané setkani vSech partnerd ptimo
v Kreativnim centru formou neformalniho networkingu a pfijemného posezeni,
soucasti také prezentace cCinnosti KC, UspéSnych clenit KC, investi¢nich
ptilezitosti pro partnery. Pfitomen by mél byt tak zastupce vedeni univerzity,
jelikoz tada ptitomnych bude jisté za svého partnera povazovat spiSe univerzitu
neZz konkrétni instituci. Setkdni by méla ptfedchazet oficialni brandové zpracovana
pozvéanka, ptfinosem akce pro zicastnéné by méla byt moznost networkingu
S lidmi, které mozna jesté neznaji (v ptipad¢ zastupci spolecnosti, které nesidli
Vv okoli, nebo jednotlivci na volné noze), pratelské posezeni s lidmi, se kterymi se
znaji, pocit z dobfe odvedené prace diky jejimu zdiraziiovanému ocenovani.

Vztahy s médii

Osobni komunikace: po urcitém c¢asovém obdobi nutném pro zavedeni
¢innosti Kreativniho centra, ptipadné ihned, je vhodné, aby vedeni KC nebo
zastupce majici na starosti PR osobné navstivil lokalni média — jak tiskova, tak
napf. rozhlasové stanice — a predstavil jim ¢innost KC spolu s piredanim
zakladniho press kitu obsahujiciho informativni brozury a svou vizitku. Mistni a
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regionalni média potiebuji ke své ¢innosti spolupracujici subjekty, které mohou
Vv ptipad¢ potieby pozadat o vyjadieni k relevantnimu tématu, mohou se na né
obratit v pfipad¢ potieby zajimavého tématu do jisté rubriky; naopak KC se
vV budoucnu budou Iépe zvefejiiovat potiebné informace (napf. ozndmeni o
vyznamném uspéchu ¢lena KC nebo pozvanka na velkou akci narodniho rozsahu
apod.), pokud bude védeét, na kterého konkrétniho ¢loveka se 1ze obratit a bude
mit potiebné informace o uzavérkach, formatech dodavanych zprav apod.

Tiskové zpravy: mély by se vydavat pouze pii vyznamnych pfiilezitostech,
pokud je téma, které by mohlo zajimat vétsi ¢ast verejnosti, pokud dochazi
k vyznamné novince apod. Tiskova zprava musi byt zpracovana podle pravidel
jejich psani 1 rozesilani a v ptipad¢ lokalni instituce a médii je dobré také navazat
telefonicky kontakt s konkrétnimi zastupci médii a domluvit se s nimi, zdali jsou
zaslan¢ informace dostatecné a jestli je mozné pocitat se zvetrejnénim.

Tiskové konference: pii vyznamné prileZitosti, jako je napf. otevieni
marketingové laboratofe, spuSténi nového inkubacniho programu spolu
S ocenénim Uspésnych absolventli toho minulého nebo piesun do nové budovy
apod., je mozné usporadat setkani pro novinaie, na kterém bude tato prilezitost
prezentovana, bude pfitomny zastupce univerzity pro moznost citace, a ktere
samoziejmé poskytne pfijemné chvile s obCerstvenim pro vSechny, kdo dorazi.
M¢ély by byt porddany pouze pii opravdu dilezitém oznédmeni, protoZe pfii
nevyrazném tématu nebo nedostatecné vlastni propagaci pravdépodobné novinate
nebude zajimat a nedorazi.

Vztahy s verejnosti — ekosystémem

U¢ast na vefejnych setkianich a akcich zaméFenych na podnikani,
setkavani studentt apod.: vysadou PR je budovani dlouhodobych vztahii ne na
zéklad¢ ,hard sell* technik, ale na zéklad¢ setkavani, mluveni, vzajemného
porozuméni a snaze naplnit pfani a potfeby partnera, ktery naopak miize pomoci
také nam. Jednim ze zplisobil, jak takto pracovat, je setkavani zastupcl KC se
zastupci jinych spole¢nosti nebo organizaci se stejnymi nebo podobnymi zajmy.
Ackoliv mlze napt. TIC vypadat prvoplanové jako konkurent KC, coz
vV kone¢ném disledku mize byt pravda, z pohledu PR neni divod, pro¢ by KC
S TIC nemohli alespon v jistych zéleZitostech spolupracovat. Pokud bude napf.
meésto jednat o podpoie podnikdni studentii, mély by obé instituce spolupracovat
ve spolecném zajmu podpory tohoto jednani, protoze vysledek mlize mit pozitivni
vliv na ob¢ instituce. Stejné tak je mozné spolupracovat pii poradani vétsi akce,
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kter4 by napt. méla ptilakat vice zajemcii o podnikéni z Sir§iho okoli, nebo tfeba
podnikatelské konference, ktera by se tak mohla odehravat na vice mistech ve
Zlin¢, byla by atraktivnéjs$i pro nadvstévniky, ptildkala by vice prednasejicich
apod. Také je mozné stouto nebo i jinymi institucemi sdilet zkuSenosti
prostfednictvim kazdoro¢niho setkdni a tézit tak navzdjem ze svych uspéchi i
pouceni z neuspéchil.

Komunikace s potencialnimi partnery

Ziskat na svou stranu partnery ve smyslu firem ¢i jednotlivych expertt, ktefi
mohou Kreativnimu centru pfispét svymi znalostmi, finan¢nimi nebo 1
Bez nich bude KC fungovat jen velmi tézko a pravdépodobné nebude plnit
nastavené cile ani nebude aspésné.

Osobni schiizky: nejlépe fungujici formou komunikace v B2B sektoru, do
n¢hoz tato komunikace instituce-instituce zapada, jsou tzv. face-to-face setkani a
prosty hovor. Pfi ném je dilezité, aby zastupci KC, ktefi se s potencialnimi
partnery budou setkdvat, uméli zaplisobit spravnym zplsobem, aby byli
piipraveni na rizné otazky tykajici se Cinnosti KC, univerzity, souc¢asnych cleni,
ostatnich partnert, podminek spoluprace apod. Samotné schlizce samoziejmée
pfedchazi jeji smluveni, tzn. je vhodné vyuzit vetejné dostupny telefonicky
kontakt ¢i e-mail, ktery by mél byt pfipadné zpracovan se zasadami brandingu
KC, ale také tak, aby neplisobil na prvni pohled jako reklamni e-mail, a mé¢l by
obsahovat stru¢né, avSak vystizné informace a jit rovnou k véci. V pripadé
vyznamnych a velkych firem, které by chtélo KC ziskat na svou stranu, je mozné
uvazovat o zapojeni do komunikace zastupce univerzity (tzn. napft. rektora ¢i
dékana jedné z fakult), jelikoz pro fadu majitelti spolecnosti by na prvni pohled ¢i
poslech nezkuSeny student nemusel ptedstavovat dllezitého potencialniho
partnera, zatimco pokud v telefonu uslysi predstavit se rektora univerzity, bude se
na celou nabidku divat zfeymé jinak.

TiSténa partnerska nabidka: stejn¢ jako pro potencidlni klienty KC bude
piipravena zakladni broZurka o tom, co se v KC mohou dozvédét, do ¢eho se
mohou zapojit a co mohou ocekavat, obdobny material by mél byt ptipraven pro
potencialni partnery. BroZura by méla obsahovat informace o moZnostech
partnerstvi (finan¢ni, materialni, know-how — mentoring), dilezité kontakty a
pokud mozno také reference uspésnych absolventti inkubace, ptip. zastitu velkého
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partnera (coZ by pro mensi lokalni firmy mohlo byt motivaci — vidét své logo
vedle loga napt. Czechlnvest).

Direct mail: v dnesni digitalni dobé a pichlceni e-mailovych schranek na fadu
lidi 1épe plisobi staromddni dopis, potiStény papir s osobnim podpisem, ktery jim
pfijde do schranky nebo jim ho na stll poloZi asistentka. KC tak mizZe svou
partnerskou nabidku spolu s privodnim dopisem a vyzvou ke kontaktu c¢i
navstéve rozesilat tém, se kterymi neni mozné z Casovych diivodu se setkat.

V ramci komunikacniho planu se jevi jako ptehlednég;si sdruzit vS§echny druhy
komunikace s klienty a dale pak vSechny druhy komunikace s potencialnimi
klienty a nedé¢lit je dle jednotlivych nastroji marketingové komunikace, nybrz dle
tohoto zaméfeni na cilovou skupinu. Jednd se navrh aktivit, kter¢ by KC
mélo/mohlo provozovat, jejich konecna skladba vSak — jako u vétSiny spolecnosti
— zavisi na financnim rozpoctu a dostupnosti lidskych zdroj.

6.5.4 Komunikace s klienty

Pt1 komunikaci s klienty je tfeba mit na paméti, Ze 1ze vyuzit jejich individuélni
charakteristiky, které jsou jiz zndmé a lze také snadné&ji ziskat zpétnou vazbu na
komunikaci 1 sluzby samotné. Klienty v této sekci rozumime zejm. ucastniky
inkubace, v nékterych pripadech (specifikovano nize) vSak také jednorazové i
pravidelné zdjemce o poradenstvi. Cilem vSech nastroji komunikace v této
skupiné je, aby kromé spokojenosti s vlastni inkubaci a potazmo uspé€Snosti
vlastniho podnikani byli klienti také spokojeni s chodem instituce, aby se v ni
citili dobfe, aby nezazivali nepfijemna ptekvapeni, aby souznéli s utvaifenou
komunitou a méli zajem byt jeji sou€asti a pfedavat si kontakty nejen kviili mozné
budouci spolupraci, aby byli ochotni §itit pozitivni reference a stali se ambasadory
znacky Kreativniho centra.

Kanaly pravidelné komunikace:

- interni e-mailing
- soukroma skupina na Facebooku
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Neformalni komunikace: snaha poznat kazdého ucastnika inkubace
individudlng, identifikovat jeho konkrétni potifeby a cile, a to mj. formou
nezavazného hovoru u kavy nebo u obéda. Je zndmo, Ze u napoje a jidla vzdy
pozna doty¢ného klienta, je schopen ptizpisobit mu nabidku mentorti, upozornit
mentora na zaméfeni se na urcitou sekci jeho podnikani, doporucit mu dalsi
zpusoby, jak podpofit vlastni podnikani (navstévou dalSich instituci, akci,
konferenci...) apod.

Formalni reportingy: souvisi pfimo s inkuba¢nim programem — jeho soucasti
jsou pravidelné setkavani a posuzovani dosaZeni stanovenych cild, posun
Vv jednotlivych ¢astech inkubace (zpracovany byznys pln, prototyp vyrobku, prvni
zékaznik apod.).

Interni e-mailing: obdobna témata jako ve Facebookové skupiné, ale
Vv pravidelném formatu shrnuti predchozich zalezitosti a avizovani budoucich —
napt. souhrn akci na dal$i mésic apod.

Soukroma skupina na Facebooku: pro sdileni veskerych aktudlnich
informaci z KC tykajici se ¢lenli — organizaéni zaleZitosti typu odstavka elektiiny
nebo ztraty a nalezy, navStéva rektora, poradani akci, workshopii, seminafi,
sdileni uspéchi kolegii-klientti, pozadavky na odevzdavani reportingli, prosby o
zasilani dotazli na Q&A, také motivacni citaty a vizualizace, sdileni zajimavych
clankt a zdrojl ze svéta podnikani apod.

Open office: forma komunikace skrz oteviené dvere managementu KC —
pokud jsou dvefe oteviené, muize kdokoliv z ¢lenii pfijit, pozadat o radu,
promluvit si formalné ¢i neformalné, cokoliv oznamit nebo se na néco zeptat.
Pokud jsou dvete zaviené, znamena to, Ze probihd jednani nebo ¢innost, pii které
si vedeni nepfeje byt ruseno.

Q&A: v pravideln€ ur¢eném casovém intervalu (napi. 1x za dva tydny) budou
mit Gcastnici inkubace mozZnost sepsat dotazy na urcité téma tykajici se podnikani
(napt. dané, marketing, finance, pravo apod.) pfedem avizované¢ na vSech
kanalech komunikujicich aktuality tykajici se inkubace, odevzdat ¢i poslat je
vedeni KC a nésledné¢ se dostavit na spole¢né setkani vSech ¢lenit KC
s odbornikem na dané téma, ktery si predem ptipravil odpovédi na zaslané dotazy.
Vzhledem k moznosti zGi¢astnit se pro vSechny ¢leny je toto setkani vyhodné tim,
ze ackoliv dotazy budou zamétené piedevsim na konkrétni problémy konkrétnich
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podniki a podnikatelli, t€zit z nich a zejména z odpovédi experta mohou vSichni
zucCastnéni, mize jim to pomoci, ackoliv je tfeba tento dotaz nebo problém ani
nenapadl nebo neveédéli, ze se da timto zplisobem fesit.

Business Breakfast: popularni format neformalniho networkingu u snidang,
jejiz ptipravy se ucastni vzdy €len nebo skupina ¢lenlt KC. Financni zajisténi
spada pod Kreativni centrum, nicméné zvolené téma snidané (napf. britska
snidan€, palac¢inkova snidan¢ apod.) jakoZ 1 ndkup potravin a jejich piiprava patii
klientovi (klientim). Ke snidani, ktera bude pofadana vzdy 1x za dva tydny, jsou
zvéani vichni ¢lenové inkubace. Ugelem je poznani &lent mezi sebou, poznani
podnikatelskych zdméra téch druhych, obecné seznameni a piedani kontaktt.

Fuckup meeting: spole¢né setkani ¢lenti za ucelem sdileni mensich ¢i vétsich
neuspeéchll v jejich podnikani, ze kterych se mohou vSichni vzajemné poucit.
Neuspéch k podnikani a k Zivotu obecné patii, je jeho pfirozenou soucasti a
smyslem je odnést si z n¢j to uzitecné a nechat si jim rozsitit obzory.

Demo Day: po predchozim prizkumu zajmu lze pro ¢leny inkubace usporadat
tzv. Demo Day, pitching event neboli prezentaéni den, kdy se (budouci)
podnikatelé snazi zaujmout investory pro svij projekt. Tento format prezentace
neni vhodny pro vSechny podnikatele, jedna se o vhodnou udalost zeyména pro
technologicke start-upy, nicméné ptileZitost prezentovat svilj napad pred lidmi
Z branZe, odborniky, uspéSnymi podnikateli nebo celé akci jen prihlizet mize byt
poucna pro fadu klientd KC. Pokud bude o Demo Day dostatecny zajem, lze
oslovit soucasné partnery a piip. dalsi zastupce podnikatelske a investi¢ni sféry,
ktefi s KC prozatim nespolupracuji, k ucasti a poskytnuti svych cennych rad a
nazord na inkubované projekty.

Interni nasténka: klasicka nasténka v podobé magnetické ¢i jiné tabule
s moznosti ptipnuti jakéhokoliv papirového materialu; sekce pro oznadmeni vedeni
KC 1 sekce pro ¢leny. KC zde bude avizovat jiz zminéné aktuality v¢. pozvanek
na akce apod., dale zde bude seznam c¢leni KC s kontaktnimi informacemi v¢.
vedeni KC, sekce ,,Uspéch mésice” s vyzdvihnutim napf. prvniho usp&$ného
prodeje ¢i objednavky, ziskani velkého investora apod. jednotlivych c¢lenil,
seznam mentortl a poradct, které v KC lze potkat apod. Clenové zde mohou
avizovat hledani ¢lena tymu, nabidku sluzeb, pozvanky na akce mimo KC,
pozvanky na business breakfast apod.

Idea Box: krabice na napady, pfipominky, nova feseni, otazky a témata, ktera
mohou byt pfinosna pro KC a jeho ¢leny. Mohou se zde objevit navrhy na nové
workshopy, na jiné usporadani nabytku, na vét$i angazovanost vedeni, na lepsi
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kavu, na vice vzdé€lavacich aktivit, na zabudovani klimatizace, umisténi vice
zelen€, zaddost o uspotfaddani neformalni diskuze o globalnim oteplovani apod.
Tyto napady by byly rozebirany pii Business Breakfast a nejzajimavéjs$i nebo
uskute¢néné by byly také zviditelnény v internim e-mailingu a na nasténce.

Externi exkurze: skupinové navstévy ve spolecnostech, jejichZ prikladem se
mohou budouci podnikatelé piiucit. Lze dohodnout se soucasnymi partnery i
externimi spolecnostmi, které zatim s KC nezacaly spolupracovat. Také potadani
navstév konferenci ¢i jinych akci — tyto navstévy si mohou ¢lenové platit
individudlné, mohou byt hrazeny hromadné¢ univerzitou, nebo mize napt. dojit
K interni soutézi o vstupenky na konferenci prostiednictvim feSeni néjakého
problémd, soutéze o nejlepsi navrh nového tématu workshopu apod.

Interni knihovna: pro tfadu lidi jsou knihy nezanedbatelnym zdrojem
informaci a vzdélani a jako univerzitni instituce by mélo Kreativni centrum cetbu
inspirovat a podporovat. KC by mélo oslovit potencialni partnery, napf.
nakladatele, vydavatele a prodejce relevantni literatury s zZadosti o sponzoring KC
formou darovani knih, kter¢ mohou byt potencialnim podnikateliim k uZzitku.
Ptikladem muzZe byt napt. Jan Melvil Publishing, jejichZ knihy se pravidelné
umistuji na pfednich pfickach v Zebticcich osobniho rozvoje a byznysu.
V knihovné by se také méla objevovat periodika s podnikatelskym zamétenim.
Zminky a podé&kovani sponzorim v knihdch samotnych 1 prostfednictvim
vizualnich materiali v okoli knihovni¢ky jsou samoziejmosti.

Setkani absolventii: KC by mélo myslet na to, Ze z absolventd inkubacniho
programu by se jednoho dne mohli stat vyznamni partnefi a Ze pro rozsifovani sité
kontaktli jak pro KC, tak pro soucasné Cleny inkubatoru, je vhodné neustale.
Jednou ro¢né je proto vhodné uspotadat setkéni vSech absolventll inkubace se
soucasnymi Cleny, resp. klidné také partnery, a podnitit tak vzajemny networking
a podpofit trvajici ztotoznéni se znaCkou KC.

6.5.5 Komunikace s potencialnimi klienty

Komunikace se studenty, ktetfi by se mohli stat cleny KC a klienty inkubace, je
nejrozsahlejsi komunikacni kapitolou, a to jak z hlediska pocetnosti celkové
cilové skupiny, tak také kvili jeji dilezitosti ve vztahu k cilim a tucelu
Kreativniho centra — pomoci studentlim stat se podnikateli.
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Aby ktomu méli ty nejlepsi mozné podminky, stac¢i jim stat se cleny
inkubacniho programu, v rdmci kterého se o n¢ jiZ postard nastaveny systém,
mentofi a manazefi. Pro nékteré studenty je vSak inkubace az dalSi krok po
prvotnim probuzeni zajmu o vlastni podnikani jako takové, nebo jsou pro né€ spise
vhodné jednotlivé vzd€lavaci akce a prilezitostné poradenstvi. Do inkubacniho
programu se totiz zpravidla Ize ptihlésit az s ndstinem projektu nebo podnikéni,
kterému se student hodld vénovat. Cilem néstrojl z této kapitoly je tak predevS§im
interakce studenti s KC — at” uz navstévou akce, poradenskych hodin nebo
pfihlaSenim do inkubacniho programu. Pro kazdy segment jsou vSak cile
konkrétné specifikovany.

Neékteré komunikacni néstroje lze povazovat za vSeobecné sméfujici ke
studentiim, nékteré se pak konkrétn€ zamétuji na jednotlivé identifikované
segmenty. Po piehlednost budou formy komunikace rozd€leny dle segmenti, pro
které jsou nejvhodnéjsi a na které budou mit nejvetsi ucinek, ale mohou se
samoziejmé prolinat, mohou na n¢ reagovat studenti z riznych segmentii zaroven

apod.

Z hlediska konkrétniho pojmenovani je u studentll — potencidlnich uZivateli
zvolena strategie brand buildingu v kombinaci se strategii poradani eventu.

Komunikace zamérena na vSechny studenty

Exkurze v ramci vyuky: po ptedchozi domluvé s vedenim jednotlivych fakult
uspofadat postupné komentované exkurze vSech studenti UTB v Kreativnim
centru. Nendkladny a jednoduchy zpiisob, jak s ¢innosti KC seznamit vSechny
studenty.

Vyuka podnikatelsky zamérenych predméti v KC: v ramci organiza¢nich
moznosti alokovat nékterou vyuku podnikatelsky zamétenych predméta ptimo
v prostorech KC. Studenti, ktefi uz pted tim projevili zdjem o podnikani
prostfednictvim zapsani predmétu, se piirozené¢ dostanou do centra
podnikatelského déni na univerzité. Mohou byt déle inspirovani vizualnimi
upoutdvkami na porddané akce, pifijemnym prostiedim centra, inspirativnimi
materialy, které se zde budou nachazet apod.

TiSténé materialy: informativni plakaty a letdky informujici o Kreativnim
centru umisténé v budovach univerzity, tzn. na nasténkach a stolcich ve foyer
fakult, v budove rektoratu/knihovné, v dislokovanych budovach apod.
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Kreativni stanek na studentskych akcich a fakultach: pii pofddani akci
napf. Studentskou unii ¢i samotnou univerzitou, kde se bude vyskytovat vetsi
mnozstvi studentli, postaveny informativni stanek (nenakladny na vyrobu) a
pfitomnost dvou dobrovolnikli, ambasadori z fad zaméstnancit KC, nabizejici
kavu zdarma tomu, kdo bude ochotny vyslechnout si nabidku KC, informace o
potadanych akcich apod. V pribéhu roku navstéva vSech fakult s timto stankem
a moznost zaujmout studenty pti prichodu do Skoly, odchodu z vyuky nebo ve
volnych hodinéch.

Volnocasové akce: smyslem téchto akci je pfimét studenty piijit do KC, kde
mohou narazit na dalsi inspirativni materialy nebo lidi, ktefi Ci které je pfimé;i
zjistit o ¢innosti KC vice.

- Ranni joga (populéarni aktivita predevSim pro Zeny)

- Turnaje ve fotbalku (popularni aktivita pfedevSim pro muze)

- Culture Day (1x mési¢né€ veCerni akce zaméfend na predstaveni jedné
Z kulturnich disciplin, napf. literatury, vytvarného uméni, hudby,
divadla, filmu, naboZenstvi apod. v€. zédkladnich zdroji a nejlepSich d¢€l
Z této oblasti, cilem je orientace zajemcu v zakladnich pilifich
spolec¢nosti a zakladnich kulturnich tématech)

- Skills Exchange (,,burza dovednosti“ — smyslem pro studenty je pfijit,
podélit se s ostatnimi o to, co oni sami umi a co by se chtéli naopak naucit
— napf. hru na kytaru, kreslit, programovat apod. — a vSe zanést do
seznamu, ktery bude s postupné ptichozimi sdilen online v€. kontaktii na
jednotlivé €leny Skills Exchange)

Komentované prohlidky: vurCeny ¢as napf. 1x tydné odpoledne ,,den
otevienych dvefi“ — kazdy student mize pfijit a pozadat o komentovanou
prohlidku KC s ptedstavenim sluzeb, které nabizi.

Poskytovani prostoru pro akce a schiizky Studentské unie: dalsi ze
zpusobl, jak ozivit komunitu KC pravidelnou ptitomnosti dalSich studentt,
pficemz oni sami se sezndmi s nabidkou a mohou tyto informace Sifit také mezi
své spoluzaky a pratele.

Facebook Ads, sponzorované posty: pro zasazeni cilové skupiny v online
prosttedi je vzhledem k jeji charakteristice vhodné vyuzit placenou reklamu na
Facebooku informujici o existenci Kreativniho centra, vyuZivajici sdéleni
definovana v segmentaci pro kazdou cilovou skupinu (v ramci nékolika
reklamnich kampani vyuzit rozdilnd sd€leni pro moZnost zasaZeni vice
konkrétnich segmenti).
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kazdého akademického roku pfedev§im nové studenty o existenci a Cinnosti
Kreativniho centra.

Univerzitni Facebookové stranky: dohoda o sdileni dillezitych aktualit (napf.
soutéze pro vSechny studenty — Inovacéni dny atp., spusténi piihlasek do nového
inkubaéniho programu, navstéva vyznamného odbornika apod.).

Univerzitni televizni systém: video reklama na Kreativni centrum zpracovana
studenty oboru audiovize b&Zici na obrazovkach univerzitniho TVIS.

Propojeni s KOMAG: Komunikaéni agentura jako vyucovany predmét UMK
umozinuje studentlim ucastnit se projektli, které mohou také sami navrhnout, nebo
Jje pfimo vést. Organizacni a propagacni ¢innost v Kreativnim centru by se mohla
stat dalSim projektem KOMAG a studenti by se tak v pribéhu roku mohli
zdokonalit v projektovém managementu prostiednictvim pofadani akci nebo
stardnim se o marketing a komunikaci Kreativniho centra.

Reklamni prostor na pocitacich v knihovné UTB: domluva na zvefejnéné
upoutdvek a bannerti na domovskych obrazovkach pocitacli v knihovné, které
vyuzivaji studenti pro svou praci nebo vyhledavani v katalogu.

Newsletter: pravidelna rozesilka novinek, nadchézejicich akci a aktualit
Z blogu na seznam piihlaSenych odbératelli (moznost piihlaSeni na webovych
strankach).

Studenti UTB, kteri o podnikani zatim neuvazuji

Tisténé materialy: modifikace tiskovin — plakaty, letaky — se sdélenim
definovanym v ramci segmentace; série tiskovin s citaty aspésnych podnikatelu;
série tiskovin s citaty referenci absolventti inkuba¢niho programu (téma — ,,Nasel
jsem to, co me¢ bavi a zaroven uzivi.*).

- LJediny zplsob, jak odvadét skvélou praci, je milovat to, co délate.
Pokud jste takovou jesté nenaSli, nespokojte se s ni a jdéte dal.* — Steve
Jobs

- ,,Nebojte se vzdat dobrého kvuli skvélému.” — John D. Rockefeller
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- ,,Na svéteé je vic lidi, kteti to vzdaji, nez téch, ktefi ztroskotaji.“ — Henry
Ford
Einstein

- ,,Délejme tfeba nejnepatrnéjsi véc na svéte, ale délejme ji nejlépe.* —
Tomas Bat’a

Workshopy osobniho rozvoje: trénink paméti, sketchnoting, DIY, nau¢ se
zéklady mandarinStiny za jedno odpoledne... Témata a semindfe osobniho
rozvoje jsou popularni nejen mezi studenty. Kromé toho, Ze rozvoj vlastnich
schopnosti souvisi tzce 1 s podnikdnim, jde o dalsi ptilezitost, jak pfimét studenty
navstivit KC a nechat se inspirovat zdejSim prostfedim a nabidkou.

Inovaéni dny: po vzoru soutéze Talent marketingovych komunikaci, kdy
studenti v tymech béhem 24 h fesi redlna marketingova zadani skute¢nych firem
— soutéz pro studentské tymy v feSeni riznych zadani souvisejicich s firmou,
podnikem, marketingem apod. V prubéhu dne by zadani tématu piedchazel
miniworkshop metod lean startup, business canvas, person a jinych modelovych
metod, které s feSenim tohoto typu zadani mohou studentim pomoci. Odménou
pro studenty by byly jak zkuSenosti s redlnym trZznim prostedim, tak napft. staz ve
firmé dotycného zadavatele a finan¢ni odména od téZe firmy, kterd by tak
kompenzovala mozZnost redlného vyuziti feSeni a néapadll studentli. Taktéz
mozZnost zadat studentiim problém k feSeni by byla pro firmu zpoplatnéna, coz by
KC pftineslo zdroje na dal$i rozvoj.

Kavarensky kviz: po vzoru tzv. hospodskych kvizi, kdy tymy u jednotlivych
stolll soutéZi napt. o obCerstveni zdarma prostrednictvim odpovidani na otazky
zaméiené na vSeobecné znalosti na papir a na konci vecera jsou odpovédi
vyhodnoceny — obdobn¢ pro studenty se zaméfenim taktéz vSeobecnym, ale také
podnikatelskym, byznysovym. Vecerem obvykle provazi moderator, otazky
mohou byt promitany na projektor, doplnény o audiovizudlni otazky apod.

Série prednasek ,,Amazing Facts*: pro vSechny studenty, ktefi nechtéji travit
vecer v pokoji a chtéji se dozvédét néco nového, zajimavého, na co by sami
nejspis nikdy nenarazili. Béhem jedné pfednaSky by bylo zminéno a ptedstaveno
napft. 10 zajimavosti z celého spektra lidského védeéni a poznani.
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Studenti UTB, kteri uvazuji o viastnim podnikani

Tisténé materialy: modifikace tiskovin — plakaty, letdky — se sdélenim
definovanym v ramci segmentace; série tiskovin s citaty referenci absolventl
inkubaéniho programu.

- ,,Konecn¢ délam to, co me bavi a zaroven si na sebe vydélam.* — Tomas,
FAI

- ,,Dlouho jsem si myslela, ze takhle by to nemohlo fungovat a ze bych to
nedokazala. Dnes diky tomu, co m¢ bavi, nemusim chodit na brigaddy a
uzivi me to i po Skole.“ — Monika, FMK

- ,,VétSina mych spoluzdkli mi nevéfila, ze si uetnictvim mizu
piivydélavat i pti Skole. Dneska je klidn€ vSechny pozvu na kafe, protoze
si na to vydélam za jedno odpoledne.” — Lucie, FAME

- ,,Z inzenyra pekafem — 1 tak to muze fungovat. KdyZ nejsem na
piednasce, piijd’te si na muffiny — Skolni 22, 10-20 h.*“ — Petr, FT

Podnikatelsky express: 1x tydné¢ cca 2hodinové poradenské okénko pro
kazdého zajemce, ktery potiebuje jednorazové poradit s dotazem K podnikani,
specifickym problémem svého ndpadu apod. Potencial dlouhodobéjsiho
poradenstvi nebo prihlaSeni do inkubace.

Letni online kurz zakladd podnikani: letni sezona je pro studenty tradi¢né
obdobim vice volného Casu a pro ty, ktefi uvazuji o vlastnim podnikéani, je to také
prostor pro praci na svém napadu. JelikoZ vSak vétSina studentil neziistava pres
1éto ve Zliné, je pro kurz zékladi podnikani vhodna online forma tak, aby se ho
mohli zucastnit odkudkoliv. Kontinudlni kurz nebo jednotlivé workshopy mohou
mit formu video lekci a pracovnich materiala.

Kurz/workshopy zaklada podnikani: v pribéhu akademického roku lze
realizovat n€kolik navazujicich nebo samostatnych workshopil na nejzakladné;si

vvvvvv

marketingu, vhodné pro studenty, kteti nevédi, kde zacit, kde hledat informace, a
ktefi se radi dozvédi vSechny informace na jednom mist¢.

176



Studenti, kteri podnikaji

Tisténé materialy: modifikace tiskovin — plakaty, letdky — se sdélenim
definovanym v ramci segmentace.

Série tiskovin s citaty referenci absolventli inkuba¢niho programu:

- ,,Na téch danich vlastn€ nic neni, stac¢i se naucit par zadkladnich principii
a pak uz nic nefesis.* — Martin, FAI, programator na volné noze

- ,,Kdo by to byl fekl, ze dafiové piiznani je takova hracka? — Klara, FT,
vyroba piirodni kosmetiky

- ,,Na nastaveni facebookové kampané mi stacilo jedno odpoledne, kdyz
jsem védéla, jak na to. Od té doby se navstévnost mého e-shopu zvysila
0 150 %.* — Sarka, designérka a vyrobce keramiky

Série tiskovin s prezentaci odbornikli/mentort/poradcti:

-, Reknu vam vsechno, co jste chtéli védét o UcCetnictvi freelancera, ale
bali jste se zeptat.” — Jana Novakova, expertka na Ucetnictvi na volné
noze

- ,,Ochranna znamka? Copyright? Patfi vam vaSe logo? S tim v§im a
spoustou dalsiho vam poradim.“ — Jindra Sulcova, expertka na pravni
ochranu obchodni znacky

- ,,Ma vaSe znacka ptibéh? Rikate zakaznikam to, co chtéji slySet? Umite
jim naslouchat? Ode m¢ se to dozvite. — Michelle Losekoot,
copywriterka a expertka na digitalni storytelling

Workshopy zaméiené na pokrocilé dovednosti v podnikani a konkrétni
problematické oblasti: pravo v marketingu, patentové poradenstvi, ucetnictvi
pro MSP, autorské pravo, zaklady propagace na Instagramu, zdkady lean start-
up... seminafe zamétené na specifické oblasti, kterou jsou povaZzovany za obecné
problematicke.

Diskuze s absolventy inkubace a uspéSnymi podnikateli: inspirativni
piednasky mladych lidi, kterym se podatil rozjezd vlastniho podnikéani a nasledna
diskuze a dotazy studenti.

Den na zkousku: zejména pro studenty, ktefi se nemiiZou rozhodnout, jestli je
pro né inkubacni program vhodnym ndastrojem posunu vlastniho podnikéni.
Student si béhem jednoho dne vyzkous$i praci v coworkingu, U€ast na zrovna
probihajici interni akce nebo programu (snidan€, reporting, nastavovani cilli
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jednotlivych podnikatelli, interniho workshopu apod.), sezndmi se s ostatnimi
Cleny, zkusi zpracovat prvni ukol, ktery je pfipraveny pro vSechny ucastniky
inkubace. Poté se mize rozhodnout, jestli se do inkuba¢niho programu zkusi
ptihlasit — k pfihlasce je nutny popis podnikani a jistych zalezitosti, pfihlasit se
tedy mohou jen ti studenti, kteti uz védi, cemu by se chtéli vénovat/¢emu se jiz
veénuji.

6.5.6 Ostatni formy komunikace

Webové stranky

Dle ptedchazejici analyzy je tfeba myslet na technickou, obsahovou i vizualni
stranku webovych stranek, pokud se Kreativni centrum planuje drzet vzoru
ostatnich uspéSnych instituci na podporu podnikani. V tomto piipadé 1ze stavét na
soucasnych strankach CKPP UPPER, které v zisadnich bodech spliuji jak
funk¢ni vizudlni, tak technické zaleZitosti (kromé& drobného chybného zobrazeni
parallax pozadi v ivodni ¢asti webu). Je také vhodné vertikdlni usporadani
stranek, protoze vétSina cilové skupiny bude web pravdépodobné prohlizet ze
svého mobilniho telefonu.

Jak bylo zminéno diive, bylo by vhodné po vzoru upraveného design manudlu
mirné tyto stranky upravit (pismo, barevnost apod.), jinak zde lze najit fadu
trendovych prvkil (parallax scrolling, ikony socidlnich médiich, fotografické
materidly, Instagram widget apod.), coz pfispivd k atraktivnosti strdnek a
schopnosti ptilakat navstévniky a pfimét je stravit na strankéach vice Casu.

Bylo by vSak vhodné dopracovat obsahovou stranku webu. Hlavni struktura je
V soucasnosti viceméné V poradku, nicméné Vv piipad¢ posunu CKPP UPPER ke
kompletni nabidce Kreativniho centra by méla vypadat nasledné:

- Co je KC? (ptip. Co je UPPER?)
- Chci podnikat

- Clenové

- Akce

- Blog

- Spoluprace

- Kontakt

- INKUBATOR
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Home page

- uvod: informativné-imageové video na pozadi v rdmci jednoho polic¢ka
bannerové slideshow
- dalsi ivodni bannery:
o fotografie + text: ,,Chce$§ se pustit do podnikani? Tady jsi
spravné.“ + button: ,,Jak ti mlizeme pomoci?*
o pozvanka na nejblizsi akci/akce

Co je KC?

- zékladni informace o Kreativnim centru — co déla, k cemu slouzi

- nabidka sluzeb: inkubacni program, podplirné akce, vzdé€lavaci akce,
kurzy podnikani, mentoring, pracovni prostory, prostory pro setkdvani,
dilna/laboratot s vybavenim pro vyrobu, moznost spolupotfadani akci
apod.

- CTA: Chces veédét vic? Zastav se u nas (link na sekci Kontakt)

Chci podnikat

- podrobny rozpis jednotlivych nastrojii na podporu podnikani, kter¢ KC
nabizi

o podnikatelsky inkubator (k ¢emu slouzi, podminky ptihlaSent,
prib¢h inkubace, vysledek inkubace, soucasti inkubace — akce,
poZzadavky atd.) — CTA: Vice o podnikatelském inkubatoru
(prolink na INKUBATOR)

o podnikatelsk¢ poradenstvi (express podnikani, mozZnost
domluveni  schizky s konkrétnim mentorem, pribézné
poradenstvi) — CTA: Chces védét vic? Napis nebo zavolej Marting
(prolink na KONTAKT)

o vzdélavaci akce (workshopy, prednasky, kurzy) — CTA: Aktudlni
akce & workshopy (prolink na AKCE)

o inspirace (volno¢asové akce — prolink, knihovna)

179



Clenove

Akce

Blog

vypis aktualnich i byvalych ¢lenti inkubatoru spolu s fotografii/prvkem
brand identity, citaci/referenci a odkazem na aktualni webové stranky
start-upy, freelancefi, neziskové projekty atp.

interaktivni kalendai akci s moznosti prokliku na konkrétni stranku
S detailnimi informacemi

pravidelné aktualizovany blog s nasledujicimi kategoriemi
o aktuality (tykajici se KC — novi lidé, nové sluzby, nové stroje
Vv diln€ atp.)
o pozvanky na akce
o odborny obsah (rady a tipy, podnikatelské zaklady, Jak na..., 10
tipd, jak zaujmout zékaznika, pokud mozno také webinate, obsah
prob¢hlych akei apod.)
o rozhovory (s mentory, s ¢leny inkubatoru, se studenty uvazujicimi
o podnikani — také anketa, s odborniky z oboru) — psanou formou
¢1 videorozhovory
namisto jednotlivych sekci (div), které zabiraji ptiliS mnoho mista a je
treba neustale scrollovat, vyuzit napt. jednu sekci/div pro tii prvky
obsahujici informace a CTA button: 1. Co je KC? 2. Co nabizime? 3.
Aktualni akce
nasledujici sekce: reference ¢lentl/absolventi/klientt
nasledujici sekce: kontakt, odkaz na ptihlaSku, moznost pfihlaSeni k
newsletteru
nasledujici sekce: Instagram widget + loga partnerti
paticka (strucné kontaktni, copyright, GDPR prohldseni, Pro studenty —
informace o mozZnosti prace v KC/spolupraci s KOMAGem, Pro média
— tiskové zpravy, materidly ke staZeni, formulaf pro ptihlaSeni k
newsletteru)
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Spoluprace

- sekce urcend pro potencidlni partnery, mentory, sponzory, zdjemce o
poradani akci v prostorech KC, zajemce o zapojeni do Inovacnich dnti
apod.

- detailni informace o jednotlivych zpusobech spoluprace, partnerska
nabidka, v ptipadé relevance také cenik

- kontakt na konkrétniho zastupce KC, ktery ma externi spolupraci na
starosti

Kontakt

- kontakt na jednotlivé zastupce KC pro specifické zalezitosti (inkubator,
poradenstvi, potadani akci apod.) spolu s fotkou, e-mail i telefon

- univerzalni kontakt pro ty, ktefi nevédi, na kterého ¢loveéka se konkrétné
obratit

- kontaktni formulaf

- interaktivni mapka s instrukcemi, jak se dostat do KC (MHD, vlakem,
autem, pésky z riiznych soucasti univerzity)

Inkubator

- podrobné informace o inkuba¢nim programu

- interaktivni pfihlaSovaci formulaf

- podminky tcasti v inkubatoru ke stazeni

- Vv ptipad¢ technickych moznosti také piihlaSovaci soukromé sekce pro
Cleny inkubatoru obsahujici interni materidly ke staZzeni apod.

V rdmci copywritingu je tteba myslet na jazyk cilové skupiny a pouzivat ho,
nepouzivat zbytecné odborné vyrazy, oslovovat navstévniky webu piimymi
otazkami tykajicich se jejich konkrétnich potieb (napft. ,,Potfebujes pomoc
s ucetnictvi?“, ,,Poradime ti, jak najit zakazniky pro tvly produkt apod.) a
nezapominat na CTA prvky — butony, prolinky.
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Facebook

V ramci FB profilu je tfeba nezapominat na aplné vyplnéni informaci, které
k uvedeni FB nabizi, vhodny vybér tvodniho a profilového obrazku a také na
pravidelnou komunikaci prostfednictvim Messengeru s témi, kdo timto zptisobem
KC kontaktuji. Mira odezvy se totiz navstévnikiim zobrazuje (ve formé véty napf.
,Obvykle reaguje béhem jednoho dne*) a podle toho mohou posuzovat
spolehlivost instituce.

V tomto sméru je profil CKPP UPPER v pofadku, nicméné obsahov¢ je tfeba
jej vylepsit tak, aby na néj prichazelo vice navstévnikl kvili kvalitnim sdilenym
informacim, ¢astecné také oddychu a kvtili moznosti kontaktu. Otazkou zlstava,
jestli by kvili ,,pfeymenovani* centra nemuselo dojit ke zfizeni noveého profilu
S jinym nazvem, pokud by tato situace nastala, protoZze Facebook ma pravidla pro
sluCovani nebo pifejmenovavani profilli nastavena piisné leckdy to ani neni
mozné.

Tak ¢i tak, komunikacni pravidla spravy FB profilu Kreativniho centra by se
m¢ela drzet téchto tipth.

- Sprava FB profilu pouze jednim c¢lovékem, ktery znéd komunikacéni
pravidla (corporate identity, komunika¢ni manual) KC.

- Co nejrychlejsi odezva na zpravy v Messengeru.

- Postovani ptispevkii:

o min. 3x tydné, v piipadé moznosti upoutavky na blizici se akci
apod. 1 Castéji

o min. 1x také o vikendu

vhodny ¢as k postovani: 9 h, 13 hnebo 15 h

o ve vétsiné piipada by prispévek mél obsahovat také vizualni
slozku (obrazek, video)

o krat$ii delSi textové statusy (neexistuje univerzalni pravidlo, proto
je lepsi délku stiidat, pfipadné s pomoci analytického néstroje
vypozorovat, na jaké ptispévky publikum nejlépe reaguje)

- Obsah ptispevkii:

o min. 1 druh vlastniho pravideln¢ pouzivaného tematického
hashtagu, napt. #PodnikavePondeli (sdileni ptilezitosti, jak zazit,
navstivit nebo vyzkouSet néco nového ve Zlin€, na univerzité,
v KC, v okoli)

o sdilené¢ zajimavych c¢lankl tykajicich se podnikani, novinek
v oboru

(@)

182



o uspéchy ¢lenti inkubace (novy produkt, ziskdni investora, vstup na

trh, dosazeni 100. objednavky atp.)

uvitani novych ¢lent

ptibéhy ¢lenti inkubace (rozhovory uvetejnéné na blogu KC)

vSeobecné blogovy obsah (sdileni kazdého nového ¢lanku)

zakulisni informace (co se zrovna déje v KC, co je nového, priibé¢h

Z akci, ptiprava na akce...)

o pribézné upoutavky na sluzby KC (co si vyzkousite v inkubéatoru,
s ¢im vam muzeme poradit, jaka témata zvladame...)

o predstaveni jednotlivych mentorti a lektort

o zvetejiovani jednotlivych udalosti v€. pozvanek na tyto akce
prostfednictvim rozeslani mezi followery

o ankety tykajici se témat workshopti a akci

o ankety zamétené na spokojenost s probéhlymi akcemi

0 O O O

Instagram

Instagram jako komunika¢ni médium instituci nemusi mit tak ptisna pravidla
jako ostatni socialni sité, nicmén¢ i zde by mélo platit pravidelné sdileni, navic
take vizualni atraktivita, vizualni identifikovatelnost, pravidla pouzivani hashtagh
(pod textem piispevkil), naopak délka textu je pomérné volitelnd (né¢kdo pouziva
dlouhé vypravné popisky, nékdo velmi kratke). Samoziejmosti je reagovani na
komentaie a zpravy. Pomérné Cerstvou novinkou jsou také tzv. stories, piispevky,
které za 24 h zmizi — jsou vhodné¢ pro detailni ,,reportaze* z akci, workshoptl, ,,na
jeden den v KC* apod. Také na Instagramu Ize vyuzit placenou reklamu, coZz se
ale v pripadé KC ziejmé nevyplati. Publikum na FB a IG se lisi, resp. o¢ekava
jiné typy ptispévki. Zatimco FB slouzi pfedevsim jako nejaktualnéjsi informacni
médium a také zdroj klidné 1 odbornych informaci, Instagram by mél slouzit jako
,vystavni skiin“ vSeho, co lze atraktivné vizualné pojmout a ztvarnit a souvisi
s KC. Na spravu IG uétu je vhodné mit k dispozici ¢lovéka, kterého toto médium
pfedevsim bavi a ma pro n&j ptfirozeny cit a vkus.
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6.6 Harmonogram a rozpocet

Vzhledem ke v§eobecnosti navrhu a neukotveni strategie v redlném Case (kvili
povaze DSP a tématu to neni realné) nelze vytvorit konkrétni Casovy plan ani
rozpocet komunikace, nicméné lze ptedstavit navrhy idedlniho stavu a ptiklady
téchto polozek.

Navrh harmonogramu komunikace pro jeden mésic

Tabulka 9: Navrh harmonogramu komunikace pro jeden mésic

Kreativni centrum

Rijen 18
1 2 3 4 5 6 7
Facebook Facebook Facebook IG blog IG
blog akce
8 9 10 11 12 13 14
Facebook Facebook blog IG
akce
akce
IG
15 16 17 18 19 20 21
Facebook akce Facebook akce blog IG
mail
22 23 24 25 26 27 28
Facebook akce IG blog FB
29 30 31
Facebook akce
tisk
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Tabulka 10: Navrh harmonogramu komunikace pro jeden mésic — detail

Médium
Facebook
blog
Facebook
Facebook
akce
IG
blog
IG

akce
FB

IG
akce
FB

blog

FB
akce
mail
mail

FB
akce
blog

FB
akce

FB
blog
FB
tisk
FB
akce

Téma
PodnikavePondeli
rozhovor
sdileny ¢lanek/blog
udalost
pokrocilé podnikéani
akce
zaklady podnikani
sdileny ¢lanek/blog

stanek
udéalost/PodnikavePondeli

udalost
podnikatelsky express
udalost

pokrocilé podnikani
zébava
PodnikavePondeli
Business Breakfast
Inovacni den
reporting
udalost
joga
KC
image
PodnikavePondeli
workshop
image
sdileny ¢lanek/zajimavost
zéklady podnikani

Inovacéni den
PodnikavePondeli
Q&A

Obsah

vystava ve filmovych ateliérech - Salvador Dali
Creepy Studio - digitalni marketing (start-up)
Creepy Studio - digitalni marketing (start-up)
pozvanka na vecerni workshop (M. Losekoot)
M. Losekoot - Copywriting pro kazdého
reportazni foto z akce (M. Losekoot)
5 tipti na vikendovou inspiraci

5 tipt na vikendovou inspiraci

stanek na FAI 8-16 h
pozvanka ke stanku na FAI - kava zdarma

pozvanka ke stanku na FAI - posledni den (stories)
14-16 h
pfipominka moznosti podnik. expressu

vvvvvv

Losekoot
vylet do piirody, odreagovani
Vitani prvaka
INKUBACE
pozvanka na Inovacni den v listopadu pro partnery
odeslat reporting - rektorat
pozvanka na ranni jogu - CT
/
Jak funguje podnikatelsky inkubator?
imageova fotka
Zoo Zlin
zaklady podnikéni: ucetnictvi (FAME)
bézny den v KC
podnikani/byznys

plakaty + letaky - roznos na fakulty/Inovaéni den
hodina tance zdarma pro studenty UTB
INKUBACE
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Kdo
Martina
Martina
Martina
Martina

David
Martina
Martina
Martina

David, Klara

Martina
Martina +
D./K.

Lucie
Martina

Martina
Martina
Martina
Petra
Martina
Lukas
Martina
Martina
Martina
Martina
Martina
Martina
Martina
Martina
Martina

?
Martina
Petra



Analogicky k tomuto ptfikladu je mozné nastavit i ostatni mésice komunikace
KC. V pribchu bezvyukovych letnich mésicli je samoziejmé nutné piizpiisobit i
komunikaci, nicméné neni to rozhodné¢ ditvod k jeji kompletni absenci. Je
nicmén¢ tieba zaméfit se spise na online néstroje, které cilovou skupinu mohou
zasahnout kdekoliv, 1 kdyZ se nenachazi ve Zlin¢.

Pro ¢asovy plan komunikace je dilezité také to, aby byl sdileny se vSemi
zainteresovanymi osobami a aby kazdy ¢len tymu KC védél, kdy se co déje —
nelze zapominat na to, Ze zaméstnanci ¢i ¢lenové jsou prvnimi ambasadory
znacky a jako takovi by méli byt informovani o v§em dilezitém jako prvni.

Navrh rozpoctu komunikace

Ze zkuSenosti s fadou univerzitnich aktivit a akci 1ze usoudit, ackoliv nejsou
k dispozici zadna cisla, ze rozpocet jak na provoz, tim mén¢ na komunikaci KC,
nebude znacny. VétSina komunikacnich aktivit je tak od pocatku koncipovana
jako nizkonédkladova, nicméné 1 pies to se zde bude nachéazet polozka navysujici
rozpocet velmi ¢asto — a to lidské zdroje.

Tabulka 11: Rozdéleni zdrojii (zdroj: viastni zpracovani)

lidsicé zdraje specifické niklad

newsletter internet direct mail (posta) partnerska nabidka

osobni schiizky pocitac tiskové konference plakaty

sprava socialnich siti smartphone nasténka letaky, poukazy, mapky
tiskové zpravy fotoaparat idea box brozury
podklady pro TVIS knihovnicka vizitky
podklady pro akce placena FB reklama diplomy

odmény pro prednasejici sponzoring exkurzi Clenské karty
Kreativni stanek startovni brozura
snidané pracovni materialy workshopt

+ merchandise
+ brand. kancelai'ské potieby

Lidské zdroje ve smyslu obsluhy KC, moderatorské cinnosti, uvadéni
pfednasek, osobni komunikace s partnery, obsluhy prezenta¢niho stanku, spravy
socialnich siti, pfipravy a zpracovani podkladi pro akce, organiza¢ni a produkéni
¢innosti apod. je téméf nemozné vycislit. Neni znamo, jaké pozice by byly
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obsazeny zaméstnanci na plny tivazek, studentskymi pracovniky (odmény formou
stipendif), studenty v ramci KOMAG atd. Radu ¢&innosti lze sdruzit do jedné
pozice, je vSak také mozné je rozdélit na nékolik mensich ,,aivazk(‘ napi. dle
zaméteni jednotlivych studentskych pracovnikli (jeden student se miize starat o
Facebook, druhy o Instagram a tfeti mize v rdmci svého ro¢nikového projektu
pro KC tieba natacet videa).

Provozni naklady také nelze zcela zahrnout do komunikace, jelikoz by slouzily
v ramci provozu KC 1 v jinych oblastech. Vyznamnou polozkou komunika¢nich
aktivit je tisk, ktery je vSak na univerzité také specificky. Pro fadu materialt 1ze
vyuzit béznou vykonnou kancelafskou tiskarnu, kterou disponuje vétSina
univerzitnich kancelafi, 1ze tedy pfedpokladat, Ze se bude nachazet i v prostorech
KC. Materialy vyzadujici kvalitnéj$i tisk, jako plakaty, l1ze tisknout ve fakultnim
Print Centru FMK. Tyto formy tisku jsou vazany na specifické podminky
velkoobchodnich odbérti materidlu od dodavatelii univerzitou a také jejich
spotfeba jednotlivymi institucemi spada do celkového rozpoctu na jejich provoz,
nelze tedy predem fici, jaké by byly naklady na tisk materidlt KC. Lze vSak
predpokladat, Ze tato ¢ast komunikaénich nakladl bude zatazena do provoznich
naklada.

Take slozitéjsi tiskové a jiné specifické ndklady je nemozné konkrétné vy¢islit,
protoZe nejsou jasné blizsi specifikace materiali, rozsahu a mnozstvi vyrobenych
kust, pocet pozvanych hostil na tiskovou konferenci ¢i snidani, pojeti Kreativniho
stanku apod. Lze vSak predem fici, Zze kromé vyroby brand merchandise a ptip.
luxusnich tisténych materiall jsou tyto ndklady v fadech max. tisicii korun.

V zavéru je tedy moZné konstatovat, ze v oblasti rozpoctu jsou pro KC

o 24

Naprostou vétsSinu Cinnosti lze zvladnout vlastnimi silami a také se pocita
svypomoci studenti vramci KOMAG, projektovych c¢innosti v ramei
praktickych pfedméti (audiovize, graficky design) apod.
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6.7 Kontrola a méreni

Jednim ze zdkladnich kontrolnich mechanismii uspéSnosti komunikace bude
bezesporu navstévnost KC a vyuzivani jeho sluzeb (obsazenost).

Dalsim ukazatelem arovné komunikace a jeji ptijeti mezi cilovymi skupinami
jsou neformalni rozhovory a pozorovani komunikace mezi samotnymi ¢leny
cilovych skupin; Casto se pifi rozhovoru u obéda marketér dozvi vice nez
Z prizkumu spokojenosti. V piipadé KC pak témito rozhovory mohou byt
zejména konverzace tymu KC (studentl, ktefi maji podil na jeho provozu —
v ramci KOMAG nebo jsou zde zaméstnani) se svymi spoluzaky.

Tradi¢nim zpisobem méfeni u¢inkti komunikace je prizkum znalosti a image
zna€ky. Po delSim casovém useku je mozné mezi cilovymi skupinami, zejm.
studenty, realizovat osobni dotazovani zamétfené na spontdnni znalost znacky,
podpoienou znalost znacky, znalost jednotlivych forem komunikace (vybaveni si
plakati, letaka, loga, FB reklamy...), znalost sd€leni ¢i zaméteni a ¢innosti KC.
Z vysledku lze usoudit, které formy propagace funguji mezi studenty nejlépe a
podpofit je, nefunkéni naopak upozadit.

V ramci Facebooku a Instagramu Ize délat online ankety, které se mohou
vV mensSim rozsahu zaméfit na podobny prizkum. Touto formou je vhodné
zjistovat spokojenost s probchlymi akcemi — ,Jak se vam libil vcerej$i
workshop?*‘ apod.

Mezi dalsi metody analyzy vysledkd komunikace patfi:

- dotazovani vSech zdjemcii o inkubaci a poradenstvi na to, kde se o0 KC
dozvédéli (pti komentované prohlidce, jakékoliv navstéveé, Zadosti o
poradenstvi, pfijimaciho pohovoru do inkubatoru apod.)

- analyza splnéni komunikacnich cili

- analyza navstévnosti webovych stranek a FB stranky

- analyza proklikovosti newsletteri

- analyza komunikace navs$tévnika FB stranek

- analyza engagementu na FB strance/IG postech

- hodnoceni na FB profilu

- ptip. medialni pozornost (medialni vystupy)
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6.8 Zavér projektové Casti

V projektové casti DSP byla navrzena komunikacni strategie Kreativniho
centra obsahujici definici strategickych prvki — mise, vize, hodnot a cili, popis
cilovych skupin a aplikaci modelu STP a modelu person, definici klicovych
sdéleni, nastroji komunika¢niho mixu 1 modelovy harmonogram a rozpocet
komunikace. Nakonec byly uvedeny Zzadouci metody méieni efektivity
komunikace.

V projektové Casti prace se podafilo navazat na predchozi teoreticky zaklad a
vysledky vyzkumu a splnit tak cil a pfedevsim ucel prace.

Zpracovani projektove casti mélo 1 své limity. Bylo jimi jist¢ omezeni ve
smyslu nedostatku informaci o pfesném budoucim zaméfeni a umisténi
Kreativniho centra (Je mozné, Ze zistane ve své nynéj$i podobé jako CKPP
UPPER, nebo bude ptemisténo do zcela nové budovy s jinym vybavenim), ¢ast
navrhi je tedy koncipovana a popisovana jako idealni a nent jisté jejich prakticke
vyuziti v blizké budoucnosti. Jako u vétSiny projekt, 1 zde je takeé riziko
nedostate¢né finan¢ni vybavenosti pro realizaci fady navrhti, zejména s ohledem
na dostupnost lidskych zdroji. Neopomenutelnd jsou také rizika spojena
S moznym subjektivnim zkreslenim ziskanych vysledki a naslednych navrhi
autorkou préce.
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/. Prinos prace pro védu a praxi

Piinosem disertacni prace pro védeckou oblast je v prvni fad¢ shrnuti
teoretickych poznatkil z oblasti, ve které se protind podnikani, kreativita a
marketing. Prace pfinasi uceleny nahled na problematiku kreativnich primysli
Z hlediska podnikatelské roviny, podnikani pod vlastni znackou, a piedevsSim
podpory zacinajicich podnikatelti snazicich se prosadit s vlastnim kreativnim
produktem nebo sluzbou. Zvlastni pozornost si zaslouzi podpora podnikéani
studentti, ktera doposud v akademické praci (dle moznosti vyhledavani autorky)
nebyla popsana.

Marketingova komunikace subjekti podporujicich podnikatele zejména z fad
studentl je zcela novou kapitolou v teoretické oblasti zkoumdni, ktera ma
v literatuie zéklady pouze samostatn¢ — jako marketingova komunikace, a jako
podpora podnikani. Ve vzijemném spojeni a s piesahem ke vzdélavani,
univerzitdm a studentim nema teoretickd cCast prace obdoby. Formulace
zékladnich principll a popsani souCasn¢ho stavu problematiky tak miize slouzit
jako odrazovy miustek pro dalsi zkoumani téchto témat zejména v aplikované
podobg.

Ve vztahu k oboru multimédii a designu ma diserta¢ni prace nejvétsi vliv na
studenty bakaladiskych a magisterskych programi FMK, které muize pozitivné
ovlivnit smérem k zajmu o vlastni podnikani.

Praktickd a projektova Cast prace muze slouzit jako benchmark vyuZziti
vyzkumnych a aplikanich metod pii podobné zaméfenych vyzkumech. Ty
mohou na praci 1 navazovat — naptiklad ve smyslu zkouméni trendl
v marketingové komunikaci podnikatelskych inkubatorti za nékolik let nebo
zhodnoceni uspéchu aplikace vytvofené komunikacni strategie Kreativniho
centra.

Prakticky pfinos prace se pfimo umérné piekryva s jejim ucelem. Spociva
v pfispéni  k GspéSnosti  Kreativniho centra, jehoZz cilem je podpora
podnikatelskych aktivit studentd univerzity a usnadnéni jejich piechodu
z akademicke pidy do pracovniho Zivota. Price ma tedy pienesené piinos i pro
samotn¢ studenty a dalsi zdjemce o sluzby KC.
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Téma disertacni prace, tedy Kreativni centrum FMK a jeho komunikaéni
strategie, je velmi Siroké a lze na n¢j nahlizet z nespocet thlt pohledu. Je mozné
zam¢tit se vice ¢1 méné na produktovou stranku véci, Ize se vénovat primarné
poradani akci ¢i napiiklad vztahy s vefejnosti. Tato prace se téma snazila uchopit
co nejobecnéji, tak, aby pro zacatek strategické komunikace mélo Kreativni
centrum dostatek informaci o kazdé jeji myslitelné ¢asti. Prace se zabyva KC jako
podnikatelskym inkubatorem.

Hlavnim cilem préce bylo navrhnout komunikac¢ni strategii Kreativniho centra
FMK tak, aby bylo dosaZeno jeho uspésnosti — aby byl o jeho sluzby dostatecny
zajem a aby byly z komunikaéniho hlediska uspokojeny vSechny cilové skupiny
a jejich Clenové se tak stali spokojenymi a loajalnimi ,,zakazniky*. Mezi dil¢i cile
patfilo napf. zpracovani reSerSe a teoretické zakladny relevantni k tématu
podnikani, instituci na podporu podnikani, kreativity a marketingové komunikace
ve sluzbach (se zvlaStnim zaméfenim na znacku), provedeni primarniho a fady
sekundarnich forem vyzkumu, sestaveni best practices jako zaklad navrhu
komunikac¢ni strategie KC nebo popsat cilové skupiny KC a vytvofit jejich
persony.

V prvni kapitole zaméfené na teoretickd vychodiska byly popsany dvé hlavni
oblasti zajmu: podnikani spolu s kreativitou, a marketingova komunikace. Prvni
oblast byla pro splnéni uelu prace dilezita z pohledu pochopeni cilové skupiny
Kreativniho centra, druhd pak kvili stabilnimu teoretickému zakladu pro budouci
vyzkum a projektovy navrh.

Druhé kapitola DSP, prakticka cast, se vénovala komplexnimu vyzkumu na
téma univerzitni podpory podnikani a jejim hlavnim cilem bylo zodpovézeni
vyzkumnych otazek, coz se také podatilo. Vystupy z tohoto vyzkumu, ktery se
skladal znékolika soucasti vcetné hloubkovych rozhovorii se zastupci
zahranicnich podnikatelskych inkubatort, nadale slouzily jako podklady pro
zpracovani ndvrhu komunikaéni strategie pro KC. Tomu se vénovala posledni,
projektova ¢ast.

Navrzena komunikac¢ni strategie sestava z definice strategickych prvkt — mise,
vize, hodnot a cili, popisu cilovych skupin a aplikaci modelu STP a modelu
person, definice kliCovych sdé€leni, nastroji komunika¢niho mixu 1 modelového
harmonogramu a rozpo¢tu komunikace a metod méfeni efektivity komunikace.
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Podatilo se zde navazat na ptedchozi teoreticky zaklad a vysledky vyzkumu a
splnit tak cil a pfedevsim ucel disertacni prace.

K limitim prace patii jeji Castecné subjektivni pojeti, jelikoZz pfi navrhu
komunika¢ni strategie a jejich jednotlivych ndstroji bézné najdou uplatnéni
tymové metody hodnoceni a navrhli, jako je napf. brainstorming. Pfi
jednostranném navrhovani nékterych kreativitu vyzadujicich aktivit hrozi, Ze
vzhledem k neschopnosti dostate¢ného nadhledu budou nékteré zalezitosti
opomenuty nebo ochuzeny o mozné pozitivni rozSifeni, ke kterému by doslo
pti jejich skupinovému zhodnoceni s jistym synergickym efektem.

Dale je zde moznost nespravné ¢i ovlivnéné interpretace vysledkt vyzkumu,
jejich zkresleni kviili charakteristice hloubkovych rozhovorti (mohly byt
ovlivnény osobnosti respondenta), ¢1 ptiliSné zobecnéni.

Osobni ptinos autorky k tématu prace spociva v dlouhodobém osobnim
zaméfeni na toto téma, znalosti univerzity, mésta Zlin a mistniho okoli a take
V osobnim zajmu o podnikani studentl ¢1 podnikani na volné noze, jelikoz sama
patii (€1 v pribéhu standardniho vysokoSkolského studia pattila) k cilove skupiné
studentli uvazujicim o vlastnim podnikani.

Na zavér lze konstatovat, ze zdjem o instituci popisovanou v této disertacni
praci v jeji idedlni podobé¢ je mezi zlinskymi studenty zajem a dle jejich vlastnich
vyjadieni by zejména poradenstvi a vSeobecného praktického vzdelavani radi
vyuzili. Ze skupiny ndhodné vybranych dotazovanych studentt jich vétsi polovina
pfiznala, Ze o podnikdni jiz uvazovala a pokud by zaregistrovala nabidku sluzeb
KC tak, jak je popisovéana v této praci, rada by je vyuzila. Snad tedy také tato
prace prispéje k uspéSnému fungovani instituce a doruceni spravného sdéleni
k t€ém, ke kterym by mélo byt doruc¢eno.
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10. Seznam pouzitych symbolii a zkratek

AP o marketingovy mix

BIC .., Business and Innovation Centre

B2B ..., business to business

B2C .., business to customer
Cloeen, corporate identity

CKPP...oviiiiieien centrum kreativnich primysli a podnikani
CPl i, Centrum podpory inovaci
CSe, cilova skupina

() X S Ceska republika

CVUT..oovieeieerrinns Ceské vysoké udeni technické

DSP ..o, disertacni prace

EBN...ooovrriiie, European Business Network

EU . Evropska unie

FAME ..o, Fakulta managementu a ekonomiky

FB o, Facebook

FMK ..o, Fakulta multimedialnich komunikaci
FOMO.....ccooviiee, fear of missing out, strach ze zmeSkani
HDP...oooeieee hruby domaci produkt

IG e, Instagram

KC .o, Kreativni centrum

KOMAG ......ccovenen, Komunikac¢ni agentura
MENDELU................ Mendelova univerzita v Brné

MPO ..o, Ministerstvo priimyslu a obchodu
MSP....ciiiiiiie, malé a sttedni podniky

MUNI ..., Masarykova univerzita
OECD.....cooviieiien, Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj
OPPIK ..o, Operacni program podnikéni a inovace
(0151 Y/ G osoba samostatné vydélené ¢inna
POP/POS........ccecne... point of purchase / point of sale

PPC ..o pay per click reklama
PR, public relations, vztahy s vetfejnosti

Q&A. ..., questions and answers, otazky a odpovédi
ROIL.....ccooeiiii, return of investments, navratnost 1vestic
SEM i search engine marketing, marketing pro vyhledavace
SEO ..o, s. €. optimizatin, optimalizace pro vyhledavace
SPIR ..o, Sdruzeni pro internetovou reklamu

STP. e, segmentace, targeting, positioning
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UBI ..o University business incubators

Ul user interface, uzivatelské rozhrani
UNCTAD ....cccevenee. Konference OSN o obchodu a rozvoji
USA .. Spojené¢ staty americké
USP..oiis unique selling proposition

UTB .o Univerzita TomaSe Bati ve Zliné

UX e user experience, uzivatelskd zkuSenost
VS e vysoka skola

VSB-TU...coeoevrrnnen Vysoka Skola bainiska — Technické univerzita Ostrava
AYA) S Vysoka Skola ekonomickd v Praze
VTP védeckotechnicky park
WIPO....oooiiie Svétova organizace dusevniho vlastnictvi
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12. P¥ilohy

Piiloha P | — Ukazka z publikace UBI Global Top University Business
Incubators Global Benchmark 15/16

ﬂ BUDGET ALLOCATION
PERCENTAGE BREAKDOWN OF BUDGET ALLOCATION

£4% 10% 9% 2% 9%
GLOBAL TOP AVG

45% % 10% 6% 8%
GLOBAL AVG
B Salaries & HR cosis nfrastructure maintenance [l Evenis W Other
M Space mortgage & rental Marketing & communications M Equity fund

U SERVICES PROVIDED
PERCENTAGE BREAKDOWN OF SOME OF THE SERVICES PROVIDED

ﬁ OFFICE SPACE 79%

4 !. COACHING AND
MENTORING SERVICES 89%

ACCESS TO FUNDS 73

ACCESS TO MARKETS

** HUMAN RESOURCES 9%

& TECH TRAMNSFERS

B o
ES

a3

AND INTELLECTUAL

67%
PROPERTY
. GLOBAL TOP AVG
* Only a few of the services highlighted . GLOBAL AVG
@ LBl GLO2A] 16 - Benchmark Global Benchmark 15/16
-~
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Piiloha P Il — Ukazka z publikace UBI Global Best Practices at Top
University Business Incubators

Q

STARTUP SAUNA : @ startup Sauna

INCUBATOR BRIEF

« Location: Espoo, Finland

« Founded: 2010

« University affiliation: Aalto University

» Website: hitp://startupsauna.com

« CEO: Juho Kokkola

« Vision: To be a leading accelerator in Northern Europe and to build a functioning start-up ecosystem

« Mission: To help the creation of new success stories

PERFORMANCE PROFILE

Global Rank Regional Rank 3

Sector focus: Number of empioyees

1 5 5 IT (Web/ICT)
Global Benchmark 2013 @ Cl-)

\verage submissions Duration of incuba-
Value for ecosyStem eceived peryear tion program

o

Value for clients 36m 40 No
Aggrﬁgal{‘ of n Size of investor net- Incubator has a seed
attracted by WOk fund
startups

. [ ]

Attractiveness e®e® 9 '

avV7a =
Number of events of regional Number of corporate

national SpPONsors

n/a=-not applicable, m=-miliion, b=billion

SUMMARY

In the Global Benchmark 2013 Startup Sauna was attributed a 3 star rating on value for ecosystem indi-
cators driven by above average performance on talent retention and economy enhancement indicators
On value for client indicators Start-up Sauna was attributed a 5 star due to outstanding performance on
competence development and network indicators. On the attractiveness indicators Startup Sauna was
attributed a 5 star rating. This is based on exceptional incubator offer and internal environment and
post-incubation performance of its graduates.
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Ptiloha P 11 — Metodologie pfid€lovani skore univerzitnim inkubatorim dle
UBI Global

SCORE CALCULATION

Each assessed program receives a Program [mpact and Performance Score (PIPS) based on its achievernents relative to the sample.
First, the KPI scores are multiplied by their respective weights. The average of the weighted KPI scores in each subcategory represents
the subcategory score. Second, the average of the respective weighted subcategory scores generates the category scores. Finally, the
average of the three category scores equals the PIPS.

The programs with the highest PIPS relative to their global, regional or socio-economic peers, are the the ones that are being recognised
as top performing incubation programs within their respective categories.

SCORING FRAMEWORK FOR THE WORLD BENCHMARK STUDY 2017 - 2018

21 KPIS {DIMENSIONS) PERIOD UNIT WEIGHT 7 SUBCATEGORIES EGORIES 1 PIPS

Jobs created & sustained (Worldforee)
2. Sales revenue (Economic Output) 1yr 5 6.T% 1. Economy
Enhancement
3. Graduates (Economic Development) Syrs # 4% (22.7%) 1. Vel For
4. Self-generated revenue (Sustainability) 1yr $ 4.4% Ecosystern
5. Client startups accepted (Hurnan capital - : - i G
short term) i i 2 Talent Retention
i ital - 11.1
6. Graduate retention (Human capital - long Be % 0 (11.1%)
term)
7. Services offered (Support) 1yr # L 4%, 3. Competence i
8. Coaching and mentoring hours (Guidance)  1yr # AL Development (8.9%) é
9. Towl investment attracted (Funding - total) Syrs 5 5.7% ‘ﬁ
100 S::rr:::)iml attrected (Funding - Syrs 5 Ay 4 Access to Funds . o E
11, Seed funding atraction (Funding (R Client Startups S8
: 1 1 % 22% (33.3%) %
e B &
12 Partners (Business development) 1yr # 5.7%: E
5. Access to Network
13. Evemts (Stakeholder engagement) Tyr # £ 4% (13:9%) E‘
14. Engaged slumni (Peer support) 1yr #0220 g
15. |n-:BIETEﬂJ|J|jCEti0ﬂ5 (Reputation - local/ i # 8 bk &
regional) SLib &. Program
16. Out-of-state applications (Reputation - # 8 Altractiveness
. 1yr L.4%
national/global) spot (15.5%)
17. Sponsorship attraction (Brand) Tyr 3 L4% 3. Value for
Incubation
18. 1-year survival rate (Success - potential) 10yrs % 6.7% Program
19. S-year survival rate {(Success - promise) 10yrs L] L4% 7. Post-incubation e
20. High growth enterprises (Success - performance
M 10 yrs % &6.7% (17.58%)
21. 1P0s (Success - proof) 10yrs # &4
_—
@ UBI GLOBAL 8 - Landscape and Methodology Overview Waorld Ranking Report 17/18
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Priloha P IV — Struktura hloubkovych rozhovor

START

Who founded the centre?

When?

Why?

Who is financing it up till now (free/paid by the clients)?

Who works for the centre (inner/extern/number/postions and responsibilities)?

What facilities belong to the centre (equipment)?

How is it divided/ to how many clients can it serve/how many are there?

How high is the interest of potential clients? What are the most atractive things for them?

What are its stages (lenght, goals) and whole programme(max)?

How do you measure/asses the progress of centre’s clients in this programme?

Who helps the clients in this programme/is it different in each stage? (staff/ externists/ specialization)
With which parts do the workers of the centre help the clients and what must the clients do alone?
Are there some activities which proved to be successful and which help the clients throughout the I/A
process?

Is there something you wouldn’t recommend - what didn’t prove well?
What are some stories of successful clients? (companies, brands, products, awards)
Were there some unsuccessful stories or stories of dissatisfied clients?

Do you have some recommendations regarding the setting and running the I/A programmes?
What do you require from applicants to be accepted?

What are its stages (lenght, goals)?

How do you measure/asses the progress of centre’s clients in this programme?

Who helps the clients in this programme/is it different in each stage? (staff/ externists/ specialization)
With which parts do the workers of the centre help the clients and what must the clients do alone?
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1. OKRUH Inkubacni a akceleracni proces

Business incubator

company that helps new and startup companies to develop by providing services such as
management training or office space

support in form of consulting, mentoring, prototype creation and other services and co-funding
for them

often sponsored by private companies or municipal entities and public institutions, such as
colleges and universities

1. Do you offer incubation/acceleration services - do you describe yourself as an
incubator/accelerator?
2. What do you require from applicants to be accepted?
3. Do you also offer virtual/affiliate incubation?
4. What are your graduation requirements - what benchmarks do you require to be met?
5. How long is the incubation programme?
6. What are your results in terms of incubation graduates' success up to now?
7. What incubation services do you offer?
Help with business basics
Networking activities
Marketing assistance
Low-cost office space
High-speed Internet access
Help with accounting/financial management
Access to bank loans, loan funds and guarantee programs
Help with presentation skills
Co-funding
Links to higher education resources
Links to strategic partners
Access to angel investors or venture capital
Comprehensive business training programs
Mentoring, consulting
Management training
Help with business etiquette
Technology commercialization assistance (prototype creation)
Help with regulatory compliance
Intellectual property management (copyright laws)
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2. OKRUH

Komunikace s vefejnosti/firmami (externi)

Strategic EC

YES/NO

To who - target groups

state /
institutions:  municipality government university
companies:  local regional domestic international non-profit
public: local regional domestic international community
stakeholders shareholders suppliers investors

existing

employees  customers ex-members
How - channels & tools
corporate

print: newspapers | magazines PR tools | posters/flyers | material
outdoor: billboards citylights public transport
TV: spots PR tools
radio: spots PR tools
internet: PPC/banners | PR tools website | blog
social media: | FB Twitter Instagram | Pinterest YouTube
mobile
media: apps mobile optimization
non-
traditional: | ambient guerilla
advertising:
PR:

personal
personal personal networking w/
selling: visits media personal e-mails
direct
marketing: | direct mail direct e-mail
B2B tools: personal logins - web

how did you choose / decide on these tools?

1. What is the budget for the external communication (compared to overall com.

budget)?

2. How do you evaluate the com., gather feedback?
What is the most successful way to talk to your external TG?
3. Do you do communication focused on supporting the image
rather then generation of "profit" (workshops, concerts,...)?
4. What are the results of

EC?
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5. Do you have a crisis plan for EC?

6. How the local traditions/place/culture affect the way you communicate?

7. Do you consider yourself to do a B2B?

8. Who is in charge of marketing and communication?

9. Who creates the communication (campaigns, creative, content,...)?

10. Who is in charge of graphic?

11. Do you consider yourself to be little local institution focused on helping design
startups or do you aim to go on the higher scale - work with the city image, international
cooperation,..?

12. What do you consider the main advantage for potential contract owner from
comissioning one of your clients (students, designers,..) compared to other freelancers
(non-members of your studio/company/cowork)?

3. OKRUH Komunikace se ¢leny centra/uchazedi (interni)

Who is in charge of communication and marketing of the centre?

Is the communication planned and do you prepare promotional strategies?
What are the target groups in your communication strategy?

How do you promote your centre?

How do you communicate with potential clients of the centre/applicants?

Which CHANNELS AND TOPICS do you use for communication with potential
clients?

personnal communication
email, newsletter

social media

printed media

radio/TV

ambient media (OOH)
web

CHANNELS

events
guerilla marketing
other

TOPICS &
GRAPHICS
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What are the most successful ways of promoting the centre? What works?

What are lets say - less important communication means?

Which ways of communication did you stop to use? What did not work and why?
Do you plan to use other ways of communication?

Do you have some recommendations regarding the promotion for us?

How do you communicate with clients of the centre?

Which CHANNELS do you use for communication with clients?

personnal communication
email, newsletter

social media
printed media
CHANNELs ~ ©Ven® _
ambient media (OOH)
web
other
TOPICS &
GRAPHICS
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Francouzsky jazyk

PRACOVNI ZKUSENOSTI

2018 — soucasnost

2017-2018

Univerzita TomaSe Bati ve Zliné, Fakulta
multimedialnich komunikaci, obor Multimédia a
design, doktorské studium

Univerzita TomaSe Bati ve Zliné, Fakulta
multimedialnich komunikaci, obor Marketingové
komunikace, navazujici studium

Univerzita TomasSe Bati ve Zlin¢, Fakulta
multimedialnich komunikaci, obor Marketingové
komunikace, bakalaiské studium

Gymnazium a Jazykova Skola s pravem statni
jazykoveé zkouSky Zlin, ukonfeno maturitni
zkouskou

vice pokroCily — jazykové zkouSky Cambridge
ESOL — FCE (uroven B2)

pokrocily

OSVC — marketing, copywriting
TESCOMA s.1.0., Zlin, copywriting
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2015 RESORT VALACHY, Zlin, copywriting

2010-2016 HP TRONIC, Zlin, prace v oddéleni spravy
obchodnich databézi

2007-2009 HP TRONIC, Velké Karlovice a Zlin, brigadni
vypomoc (prace hostesky, prace v hotelu a
wellness, fotografovani)

STUDENTSKE PROJEKTY

20152016 projekty doktorského studia — event design &
management, mezifakultni spoluprace
(komunikac¢ni a produk¢ni Cinnost), copywriting,
marketingovy  vyzkum, pedagogicka &
konzultaéni ¢innost, projektovy management,
publikacni ¢innost

2012-2014 Paraparada, PR manazer

2011-2012 Cena Salvator 2011, PR manazer

ZNALOSTI A DOVEDNOSTI

Prace na PC

Ridi¢sky prikaz

ZAIMY

Adobe CC (Photoshop, Illustrator), HTML, CSS,
Microsoft Office, internet, socidlni site,
Stormware POHODA

skupina B od roku 2009

kaligrafie, typografie, vafeni a peceni, food styling, zahrada, sport,
cestovani, fotografie, graficky design, interiérovy design, event design,

literatura, jezdectvi
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