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Abstrakt

Téma disertaéni prace bylo zvoleno v souladu se zamérem Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ ziidit tzv.
Kreativni centrum, které by mélo slouzit jako zazemi pro zacinajici firmy a
podnikatele vénujici se oblasti designu, audiovizudlni tvorbé ¢i reklamé a
marketingu. Prace fesi KC jako podnikatelsky inkubator a zaméfuje se na jeho
marketingovou komunikaci. Cilem prace je navrzeni komunika¢ni strategie KC
tak, aby bylo dosazeno jeho GspéSnosti — aby byl o jeho sluzby dostate¢ny zajem
a aby byly z komunikacniho hlediska uspokojeny vsechny cilové skupiny a jejich
Clenové se tak stali spokojenymi a loajalnimi ,,zakazniky*. Disertacni prace zacina
teoretickou Casti 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 nékolika metodologickych souéasti, jako je priazkum trhu,
analyza komunikace podnikatelskych inkubatori nebo analyza cilovych skupin;
hlavni ¢asti vyzkumu jsou hloubkové rozhovory s pfedstaviteli uspéSnych
evropskych univerzitnich podnikatelskych inkubatorit 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 priizkumt, 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 — stale Castéji se setkavame s
podnikateli, tvlrci, byznysmeny nebo jakkoliv jinak je nazveme, kterym jesté
nebylo 30 let. Cht¢ji byt nezavisli, mit volnost v rozhodovani, mit moznost
rozvrhnout si povinnosti podle vlastniho uvazeni a délat dvé tretiny svého zivota
néco, co je bude také bavit. Nejde vSak pouze o lehkovazné kavarenské povalece,
jak by se nékomu mohlo zdat. Vést uspésnou 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 nejzieteln€ji. Mladi designéfi, vytvarnici,
marketéfi, architekti, filmafi a umélci maji totiz Casto pro praci na volné noze
pfirozené piedpoklady — nepotiebuji velky vstupni kapital, vétSinu potifebného
materialu a znalosti jiZ maji a poptavka po jejich sluzbach a produktech déla z
kreativnich a kulturnich odvétvi jeden z nejdynamictéjSich ekonomickych sektorii
v Evropé: tvoti 2,6 % HDP Evropské unie, maji vysoky potencial riistu a poskytu;ji
pracovni mista pro ptiblizn€ 5 miliont lidi ve vSech 27 zemich EU. (Zelena kniha,
2010, s. 2-3)

I presto, ze ekonomika a trh jsou na mladé podnikajici kreativce pfipraveni,
zagatek podnikani nebyva vzdy snadny. Umét femeslo je jedna véc, poprat se s
finanénimi plany, administraci, prodejnimi kanaly, pravnimi zaleZitostmi nebo
managementem véc druhd. ProtoZe poslanim vzdé€lavaci instituce, jako je
univerzita, neni jen predani teoretickych znalosti a diplomu, ale také motivace k
sebevzdélani, podpora pii1 vybéru budouciho zaméstnani a pomoc s ptechodem do
praxe, na pud€ Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢ vznikla mySlenka Kreativniho centra.

Pivodni zamér spocival ve vybudovani samostatné instituce, ktera by slouzila
jako zdzemi pro zacinajici firmy a podnikatele z fad studentii FMK vénujicim se
designu, audiovizualni tvorbé ¢i marketingu. KC jim mélo usnadnit ptechod mezi
studiem a zivnostenskou €1 korporatni praxi prosttednictvim poskytnuti levnych
prostorll pro praci, potiebného 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. Mé&lo také vyznamnou formou pfispét ke zvySeni uplatnitelnosti
absolventll FMK na trhu prace, a to zejména ve Zlinském kraji.



Béhem poslednich tti let doslo ke ziizeni ,testovaciho* Kreativniho centra pod
nazvem UPPER nabizejiciho prostory k prondjmu a potadajiciho vzdélavaci a
osvétove akce a prednasSky. Probéhly také zmeény v zaméru univerzity i fakulty,
vyzkumy zamétujici se na spravné smétrovani potencidlniho Kreativniho centra
nebo instituci jemu podobnych a upravy dosavadnich planti. Co se vSak v podstaté
nezménilo, jsou nazory samotnych studenti na vyuZitelnost a uzite€nost
Kreativniho centra. Jiz diive probéhlo né¢kolik priizkumt k zjisténi jejich nazoru
na to, zdali se jim napad zfidit podobnou instituci zamlouva a jestli by jejich
sluzeb potencidln¢ vyuzivali, a jejich odpovédi byly vzdy vétSinove pozitivni. Dle
posledniho zkoumani autorky u ndhodnych studenti se ti, ktefi se jiz o vlastni
podnikdni zajimaji ¢i zajimali, stavéli ke Kreativnimu centru velmi pozitivné a
potvrzovali, ze by jeho sluzeb — zejména tedy ve form¢ poradenstvi nebo akci,
workshoptl — radi vyuzili. Souhlasili také s tim, Ze univerzitni podnikatelské
poradenstvi ma smysl a je vhodné v této mySlence 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 omezen¢ mozZnosti
vzhledem k lokalité a prostoriim, zatimco potencialni Kreativni centrum by mélo
moznosti znacné rozsitene. 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 dalezité zeyména optimalni podminky, které by
meély piispét k uspéSnosti ziizované 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, zatazeni systematické podpory podnikani a ucasti
kompetentnich odbornikii z praxe. Tyto zavéry vychazeji z uskuteCnéného
vyzkumu, kterého se uCastnila také autorka této prace.

Hlavnim cilem prace je na zdkladé primarniho vyzkumu a fady sekundarnich
analyz navrhnout marketingovou komunikacni strategii potencialniho
Kreativniho centra. Uelem a zamérem této strategie je zajistit usp&$nost KC ve
smyslu dostatecného zajmu =ze stran studentli, vefejnosti 1 ostatnich
zainteresovanych stran a externich partnerti, zadavateld, firem, médii. Cilem
prace neni definice KC jako sluzby, jeho podplrnych podnikatelskych aktivit ani
popis jeho fyzického prostfedi a hmatatelnych prvki, nicméné vzhledem k zaméru
zachovani integrity a prakti¢nosti se t¢émto tématiim nelze zcela vyhnout. Jsou
povazovana za vhodné dopliiujici informace ptispivajici ke srozumitelnosti textu.



Diserta¢ni prace je ¢lenéna na tfi hlavni kapitoly. Na uvod navazujici prvni,
teoretickd Cast se vénuje reSerSi dostupnych zdroji k oblasti podnikani a jeho
podpory, kreativity a déale k oblasti marketingové komunikace a komunikacni
strategie; patii k ni také kapitola popisujici souCasny stav feSené problematiky a
metodika prace. Ve druhé, praktické Casti je popsan primarni vyzkum zaméfeny
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 komunikaéni strategie budouciho Kreativniho centra za Ucelem jeho
uspésnosti u vSech cilovych skupin. Nakonec nechybi souhrn ptinosi prace pro
védu a praxi a zavér.



2. TEORETICKA VYCHODISKA

V prvni ¢asti se disertaéni prace zaméfuje na vymezeni teoretické zakladny
problematiky vztahujici se k tématu Kreativniho centra jako instituce spadajici
pod Fakultu multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomdase Bati ve Zling&.
Podstatou Kreativniho centra bude podpora zacinajicich podnikatell, zejména
ztad studentl, v oblasti business poradenstvi, managementu, pracovniho
prostoru, finan¢nich zdroj, vzdé€lavani, networkingu a systematickych pre-
inkubacnich a inkubacnich procest.

Pro ucely DSP je dillezité seznameni jak s tématy dilezitymi pro konecné
klienty (zakazniky, 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 klientt,
partnerit a zdroji. Z hlediska marketingu se tedy prace zamétuje na
marketingovou komunikaci, ostatni tfi prvky marketingového mixu (produkt,
cena a distribuce) nejsou do feSeni zahrnuty.

2.1 Podnikani a start-upy

V Ceské republice je pojem ,podnikani®, resp. ,,podnikatel“, zakotven
Vv legislativé, konkrétné v § 420 Zakona ¢. 89/2012 Sb., jinak téz Obcanského
zakoniku. Ve smyslu zakona je tedy definice podnikatele nasledujici: ,,Kdo
samostatné¢ vykonava na vlastni ufet a odpovédnost vydélenou cinnost
zivnostenskym nebo obdobnym zpisobem se zamérem ¢init tak soustavné za
ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této Cinnosti za podnikatele.*
(Zakon ¢. 89/2012 Sb., 2012)

Existuji vSak také definice neoficidlni, popisujici podnikani zejména
z praktického hlediska podnikateli samotnych, ptibliZzujici redlnou ¢innost a
napln prace podnikatele. Podle profesora Howarda Stevensona, plisobici na
Harvardové univerzité, je podnikani honba za prilezitosti s omezenym pristupem
ke zdrojiim. Jeden ze studentii Harvardovy obchodni §koly popsal vlastnimi slovy,
co pro n¢j tato definice znamena: Shrnuje to mij kazdodenni Zivot. Musite byt
vynalézavi, kreativni, oportunisti¢ti a pfesvédCivi, protoZze jen malokdy mate
k dispozici dostatek zdroju, které zrovna potiebujete. (Eisenmann, ©2013)

Prace se dale zabyva napf. teoriemi podnikani a jeho riznymi typy. Napt. Vlach
(2017, s. 63) rozd€luje sféru moznych podnikatelskych instituci od nejjednodussi
po nejslozité;si takto:
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- podnikani na volné noze

- specificke profesni podnikani

- startupy a minimalistické firmy
- malé firmy s par zamestnanci

- nezavisli investori

- stredni a regionalni firmy

- velkeé ndarodni koncerny

- nadndrodni spolecnosti

Vlach se také zabyva tim, jaké je nejbéznéjsi oborové zastoupeni Ceskych
freelancert:

Obory plsobnosti ¢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

o

5 10 15 20 25 30 35 40

Obrdzek 1: Graf obort pusobnosti Ceskych freelanceri dle
https://navolnenoze.cz/blog/vysledky (zdroj: Na volné noze, ©2016)

Nejen na zéklad¢ tohoto grafu lze ptedpokladat, ze studenti za¢inajici podnikat
s vlastnimi vyrobky nebo sluzbami budou minimaln¢ ze zac¢atku volit podnikéani
na volné noze, bude tato prace uvaZovat zejména tento typ podnikdni. Mj. ho
fadime do skupiny malych a stfednich podnikateli (MSP), k nimZ se vztahuje
napft. fada nastroju pro podporu podnikani.



Pro uplnost a navaznost na dalsi ¢asti prace zbyva vymezit termin start-up.
MPO jej definuje jako ,,nov€ zakladanou firmu ¢i firmu s kratkou historii®.
(Ministerstvo pramyslu a obchodu, ©2012)

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.

Z fundamentalniho hlediska miZeme rozdé¢lit nastroje podpory podnikéni na
finan¢ni a nefinan¢ni, které se Casto prolinaji, a dale také na statni a nestatni
podporu. Tento nazor je podpoien Klimovou (2009).

Z hlediska statni intervence je nejvyznamné&j$im subjektem podporujici MSP
Ministerstvo pramyslu a obchodu, piipadné 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 pramyslu a obchodu, ©2012)

Dals§i vyznamné instituce, zifizované nebo ptidruzené¢ 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) ,,Siroké spektrum subjekti,
které v ramci svych ¢innosti poskytuji celou fadu velmi uzite¢nych sluzeb riznym
podnikatelskym subjektim v¢etné malym a stitednim podniktim.*

Z nejvyznamnéjSich organizaci jsou to Asociace malych a sttednich podniki a
zivnostniki CR, SdruZeni podnikateldt a Zivnostniki Ceské republiky a
Hospodaiska komora Ceské republiky spolu s Agrarni komorou Ceské republiky.
Na regionalni urovni se podporou podnikani podle Klimové (2009, s. 74) zabyvaji
ptedevsim podnikatelskd, inovac¢ni a technologické centra.

Mezi soukromé nastroje na podporu podnikdni fadime mj. podnikatelsky
inkubator: poskytnuti zacinajicim inovativnim firmdm riizné formy podpory za
zvyhodnénych podminek, koncentrované na jednom misteé a po omezenou dobu,
napi. dotovany ndjem nebo poradenstvi. Srpova, Rehof a kol. (2010, s. 103—105)

Vzhledem Kk oblasti zajmu disertani prace je tento jednim z nejdualezitéjSich
pojmil (v anglictin€ pod zavedenym pojmem ,,business incubator*).
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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 dob¢ hojné sklofiovana kreativita.

Kreativita je pevné zakotvena v zdkladech nejen samotnych kreativnich
prumysl, pod nimiz si lze zcela automaticky ptedstavit naptiklad vytvarna
uméni, filmové tvlirce ¢i architekty. Ze své podstaty je dlezita i pro podnikatele,
ktery se zddnému z téchto odvétvi nevénuje.

Podle Horiidka (2014, s. 12) je kreativita ,,origindlni a uziteCna, piedevsim
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
feSeni, ale 1 vytvofit novy, uzite¢ny, ¢asto 1 umeélecky artefakt.*

Kloudova (2010, s. 23) uvadi, Ze kreativita neboli tvofivost ,,spociva v hledani,
piijimani a vytvafeni netradi¢nich postupli, v pfindSeni novych nipadi a
origindlnich feSeni. Je mimoraddné dilezitd pii vytvateni novych kulturnich,
technickych a duchovnich hodnot, ve vyvoji vyrobki, v reklamé, ale 1 pii
strategickych tivahach. Projevuje se také v kazdodennich aktivitach vétSiny lidi.*

Prace dale detailn&ji rozvadi oblast kreativnich technik nebo kreativnich
prumyslu.

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, je dulezité objasnit, co podnikani pod vlastnim jménem nebo obchodni
znackou znamena z pohledu psychologie jedince.

Vlach napiiklad podrobné rozebira rozdil mezi dobrym jménem a osobni
znaCkou podnikatele. 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 Ceskym freelancerim?* z roku
2016, kde na otazku ,,Co ti nejvic pomaha k uspéchu na volné noze?* znéla
nejcastéji (v 62,45 %) odpoveéd praveé dobré jméno. (Na volné noze, ©2016)



Ze stejného pruzkumu 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 ¢asu

mobilita

kvalitni vztahy

jednoduchost

o

20 40 60 80 100

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

Je ztejmé, ze dilezitou roli v rozhodovani a posuzovéni 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 piijmt (66 %), ztratu hranic mezi praci a
soukromim (49 %), nezastupitelnost (48 %), nejistotu a stres (46 %). (Na volné
noze, ©2016)

V nésledujici podkapitole se prace zabyva specifiky podnikani pii studiu.

2.5 Marketing sluzeb

Kreativni centrum FMK ve své planované podobé& bude poskytovat zejména
studentim sluzby, tedy nehmotné vystupy, uzite¢né ¢innosti. Marketing sluzeb se
v nemalo specificich odliSuji od tradi¢néjSiho marketingu produkti.

Marketing sluzeb je z podstaty zalozen na poznani jedine¢nosti kazdé z nich,
piicemz tento faktor se neziidka stava konkuren¢ni vyhodou, faktorem pro
odliSeni uspéSnych sluzeb od neltspéSnych. Marketing pomdha podnikiim
orientujicim se na sluzby dosahnout jedine¢né image, diferenciace produktu a
vynikajici povésti. (Ryglova, 2009, s. 95)

Definici sluzeb rozumime ,,ekonomickou ¢innost lidi, jejimz vysledkem jsou
nemateridlni hodnoty, které se projevuji jako uzZitecné efekty pro spottebitele
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sluzeb. Usp&sna marketingova strategie firmy slouZi k uspokojovani pozadavki
klienta efektivnéjSim zpiisobem, nez nabizi konkurent.” (Ryglova, 2009, s. 96—
97)

Jak bylo zminéno na zacatku podkapitoly, sluzby od hmotnych statkii odlisuji
jista specifika, kterd 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 neustdle
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.

Vyjimecné sluzby spocivaji v detailech. V souvislosti s nimi se mluvi o tzv.
okamzicich pravdy (moments of truth). Jan Carlzon (1989) tak v 70. letech
pojmenoval piileZitosti, které davaji zakaznikovi moZnost vytvofit si pozitivni ¢i
negativni dojmy o firmé, o sluzbé. S myslenkou okamzika pravdy se ztotoznuje
také Jufikova (2014, s. 231), podle niZ lze vymezenim okamziki pravdy ve
sluzbach odhalit dva extrémy. Pokud je zakaznikovi poskytnuta sluzba nad jeho
oc¢ekavani, jde o pozitivni, kouzelné okamziky. Pokud je vysledek vzijemné
interakce mezi zakaznikem a firmou vyloZené S$patny, nazyva je negativnimi,
mizernymi okamziky.

Prace dale rozebira specifika neziskovych organizaci a designu sluzeb.

2.6 Marketingova komunikace

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

JelikoZ sluzby disponuji né€kolika specifiky, je 1 jejich marketingovy mix
nahliZzen pon€kud odlisné. SlouZzi vSak stejnému Ucelu: uspokojeni zakaznika a
ptineseni zisku. U sluzeb tedy k tradi¢nim 4P ptibyvaji dalsi tfi P (Vastikova, s.
21-22):



- Materidalni prostiedi (physical evidence): napomdhaji zhmotnéni sluzby.

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

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

Nejviditelngjsi soucasti marketingového mixu sluzeb ziistavd marketingova
komunikace, kterd se v nékterych sty¢nych bodech ptekryva s novymi prvky
(napt. informativni ti§téné¢ materidly — patii do promotion i materidlniho
prostiedi).

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

Tabulka 1. Porovnani pristupii 4P, 4C a 4E

product consumer (zakaznik) experience (zkuSenost)

price cost (naklady) exchange (vymeéna)

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

+ | engagement (zapojeni se)

4C symbolizuji konkrétni zaméfeni na spotiebitele a jeho pohled na slozky
marketingového mixu. 4E (plus jeden) symbolizuji zaméfeni na emoce, tedy opét
ze strany konecného zakaznika. Je evidentni posun marketingového mysleni
smérem k Clovéku.

Nastroje marketingové komunikace

Mezi tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu tak, jak je definuje napt. Kotler
(2007, s. 809) patii reklama (advertising), pfimy marketing (direct marketing),
osobni prodej (personal selling), podpora prodeje (sales promotion) a vztahy
S vetejnosti (public relations).

Postupnym vyvojem a zvysSujicimi se poZzadavky zdkaznikli i marketéra
komunikacni nastroje pribyvaly. Vznikl nebo se do samostatné oblasti oddélil
napi. guerilla marketing, event marketing, internetovy marketing (socialni média,
e-mail marketing, displejova reklama, digitalni PR, marketing pro vyhledavace,
affiliate marketing atd.), sponzoring, viralni marketing, product placement,
vystavy a veletrhy, buzz marketing, obsahovy marketing atd.
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Spousta novych ndstrojii je ovlivnéna predevSim technologickym vyvojem,
ktery zvlasté v poslednich 10 letech nabral diive téméf neuvétitelnych smért.
Uvedeny seznam novodobych komunikaénich nastrojii jisté neni definitivni a
kazdy z novych trendl se navic kazdou chvili rozrista o konkrétni zptsob vyuziti
jeho samého — napft. v ramci socialnich médii se Ize dale bavit o videu jako nastroji
komunikace, zivych videopienosech, rozsitené realité, vizudlni komunikaci,
online zédkaznické péci, chatbotech a tak dale.

Kazdy komunikaéni nastroj ma své vyhody a nevyhody a jejich promySlenym
a cilenym mixovanim a pouzivanim lze dosdhnout komunikacéniho cile. Dllezité
je dodrzovat pravidla integrované marketingové komunikace s vyuzitim
synergického efektu — tedy provazanost veskerych komunikacnich aktivit
S jednotnym, jasnym a srozumitelnym sdélenim pro jednotlivé cilové skupiny
napfic riznymi medii tak, aby bylo dosaZeno co nejvétsi efektivity. (Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 48)

V souvislosti s komunikacnimi nastroji pfichdzi na tadu také tzv. medialni
mMiX. Jedna se o vybér vhodnych médii, ktera pro ptenos zvolené¢ho sdéleni budou
pouzita. Kromé stanoveni samotnych mediatypt musi dojit také k jejich optimalni
kombinaci a alokaci. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 27)

Dalsi dulezita teoreticka vychodiska, kterymi se prace zabyva, jsou pojmy B2B
a B2C nebo specifika komunikace vysokych Skol.

2.7 Komunika¢ni strategie

Na zaklad¢ teoretického uvodu do marketingové komunikace Ize postoupit
ktomu, jak sni — tedy skomunikacnim mixem — zachdzet 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 smétuji k dosazeni cilii a poslani spolec¢nosti, znacky,
instituce.

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 16) komunika¢ni strategie ,,popisuje, jakym
zpusobem dosahnout stanovenych komunikac¢nich cild. (...) Musi byt v souladu
se strategii marketingovou a odpovidat situaci na trhu. (...) Zahrnuje piedevsSim
vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu
komunika¢niho a medialniho mixu.*
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Sdélenim rozumime to, co méa byt pfedano 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 vniména vzhledem ke dvéma osam,
reprezentujici napf. vnimani ceny a kvality apod. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16)

Na tom, Ze klicem k GispéSnosti komunika¢ni strategie je stanoveni
komunikacnich cili, se shoduji autofi publikaci napti¢ oborem.

Pro to, aby cile komunikace mohly byt naplnény, je tfeba znat také jeji cilové
skupiny. Cim ptesnéji je cilova skupina definovana, tim ma sdéleni vétsi $anci ji
zaséhnout. Informace o existujicich a potencidlnich zakaznicich lze ziskat
z vyzkumi (externich 1 internich dat), marketingovych insightii, pomoci modelu
STP apod. Podrobnéji se tématu cilovych skupin vénuje podkapitola 2.8.2.

Nasledujici krok marketingové strategie spociva ve vybéru vhodnych
komunikacnich nastroji na zakladé predchozich znalosti — cill, cilovych
skupin, strategického sdéleni, pozice znacky. Diky vyslednému komunikac¢nimu
mixu lze rozliSit, o jaky druh komunikacni strategie se jedna a dale ho ptizptisobit,
doplnit, rozsifit ¢i zGzit (viz podkapitola 2.8.1).

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

Pro samotnou exekuci strategie je dulezity také rozpocet a harmonogram.
Poslednim z obsahovych bodii komunikacni strategie je stanoveni zplsobu
méreni efektivity a ziskavani zpétné vazby, pomoci kterych bude mozné stanovit,
jestli byly cile komunikace naplnény.

Nasleduje kreativni ¢ast prace, textové, grafické Ci produkéni ztvarnéni
sdéleni a samotna realizace kampan¢ ¢i jednotlivé komunikac¢ni aktivity.

Préace v ramci této kapitoly podrobnéji rozebira druhy komunikacénich strategii
a model STP.

Dalsi kapitola prace se vénuje ndstavbovym prvkim komunika¢niho mixu —
materialnimu prostiedi, lidem a procestim.
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3. SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Podnikani a komunikace ve druhé dekad¢ 21. stoleti se od svych praptivodnich
definic nemohou lisit vice. Tempo celé spoleCnosti nabird na obratkach,
globalizace uddva smér veskerému spotiebnimu chovani, primyslu 1 vyvoji,
ekosystém 1 lidské potifeby se méni. Jedna ze zékladnich podminek Uspésného
podnikani vSak zlstdva nezménénd — bez komunikace to nejde. At uz jde o piimé
setkani, zprostiedkovanou slovni referenci, pisemnou nabidku, vizualni pobidku,
zvukové upozornéni nebo jakoukoliv jinou formu ptedani informace, komunikace
hraje v pomyslném podnikatelském zivotnim cyklu nezastupitelnou roli.

Disertacni prace v této ¢asti popisuje soucCasnou situaci v podnikatelském
svété, oblast podpory podnikani obecné i ve vztahu k univerzitdim. Z druh¢ strany
jsou prozkoumany aktudlni trendy a tendence v komunikaci a cilové skupiny
Z hlediska ¢asového vyvoje.

4. METODIKA PRACE
4.1 Cile prace

Cile DSP se odvijeji od jednoho ze zamérd FMK usnadnit studentim a
absolventim ptfechod mezi akademickou ptidou a korporatni ¢i Zivnostenskou
praxi. Pro tento zamér je dulezita uspéSnost Kreativniho centra z hlediska
dostatku spokojenych klientli (studentd, ucastnikli), k ¢emuz muize vyrazné
ptispét vyuziti marketingové komunikace, tedy jednoho z prvkli 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 davala smysl, podpofit spokojenost vSech studentl
univerzity s vlastnimi aktivitami i studiem jako takovym (naptiklad pofadanim
vzdélavacich, zdbavnych i1 kulturnich akci podporujici neformalni networking) a
podobné. Samotnych absolventl inkubacnich programil se samoziejmé nejvice
tyké zvySeni jejich uplatnitelnosti na trhu — prace ¢i obchodnim.
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Hlavni cil:

Navrhnout komunika¢ni strategii Kreativniho centra FMK.

Dil¢i cile:

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

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

Provést kvalitativni vyzkum u zahranicnich instituci zaméteny na
fungovani a zejména na komunikaci jejich podnikatelskych inkubatora
doplnény o piipadové studie z CR.

Sestavit best practices, které budou slouzit jako zaklad navrhu
komunikacni strategie KC smérem k internim (studenti, klienti) i
externim (stakeholders, vefejnost, partnefi, univerzita) cilovym
skupinam.

Popsat cilove skupiny KC a vytvofit jejich persony.

4.2 Vyzkumné otazky

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

Jaké jsou konkrétni doporuceni vedeni podnikatelskych inkubétort ve
vztahu k univerzité pro nove ztizovanou instituci podobnou planovanym
zamé&fenim a fungovanim, zejm. z hlediska komunikace (a souvisejicich
témat)?

Jaké formy komunikace u instituci na podporu podnikani pievazuji a jak
konkrétn€ jsou pouzivany, ptip. které byly provefeny a jsou povazovany
za Uspesné ve vztahu k cilovym skupindm?

Jaké jsou cilové skupiny univerzitnich podnikatelskych inkubatori a
jake jsou cilové skupiny Kreativniho centra a jejich persony?
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4.3 Ulel prace

Utelem 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 studentti, tak u
ostatnich cilovych skupin tohoto centra. V tomto bod¢ je diilezita navaznost na
dalsi prace zabyvajici se KC tak, aby byla zachovana integrita celé véci, a tak i
jeji praktickd vyuzitelnost.

4.4 Metody prace

Pfi zpracovavani DSP jsou vyuzity nasledujici metody vyzkumu. Jsou sefazeny
chronologicky, tak, jak po sob¢ nasleduji v redlné roving. Jednotlivé metody
navazuji na dil¢i cile prace, jejich vysledky se pak prolinaji pi1 odpovidani na
vyzkumné otazky. Ke shrnuti téchto odpovédi dojde na konci experimentalni ¢asti
prace. Dohromady vSe sméfuje 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 pfedchdzi tvorbé néavrhii vyzkumnych
projektli a vybéru vhodné metodiky. Jejim zdkladnim cilem je pfinést Ctendii
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
celkové byt nezaujatym piehledem 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 osvédcené
praktiky a doporuceni.

Marketingovy prizkum

Pro zhodnoceni mozného rozsahu a naplnéni vlastniho primarniho vyzkumu se
ukazalo jako velmi uzitecné pracovat s ucelenym zdrojem sekundarnich dat,
konkrétné s publikaci s nazvem ,,Top University Business Incubators — Global
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Benchmark 15/16“ zpracovanou spolecnosti UBI Global. Ta obsahuje data o
inkubatorech. Ve vztahu k DSP $lo o formu marketingového priizkumu s ptedem
stanovenymi kritérii (které budou detailn¢ popsany v ptislusné podkapitole), tedy
o zhodnoceni soucasné situace ,na trhu“ univerzitnich podnikatelskych
inkubatora.

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

Kvalitativni dotazovani a pozorovani u vybranych instituci

Na zaklad¢ 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 typi 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 Gcast, systémem inkubace,
nabizenymi sluZzbami a to vSe z hlediska komunikace. Tedy: jak inkubatory
komunikuji se svymi cilovymi skupinami? A jakeé to jsou ciloveé skupiny?

Uelem vyzkumu bylo vygenerovani ¢asem provéfenych best practices z
hlediska jejich systematického fungovani a zejména komunikace a jejich
praktické vyuziti pti ndvrhu komunikaéni strategie KC. Pojmem best practice se
rozumi procedura, ktera 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 nachazeji jedny
Z nejlepSich univerzitnich podnikatelskych inkubdtort, a ty byly navstiveny. Pro
moznost komplexniho srovnani byl navStiven také pfedni Cesky univerzitni
inkubator, xXPORT na Vysoké Skole ekonomické v Praze, a samoziejmosti bylo
také zahrnuti informaci o UTB — tedy jejich dosavadnich aktivitach podporujici
podnikani studentt.
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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, cilii 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
meéfitelnych dat. Vysledky ze vSech ¢asti vyzkumu interpretované dohromady a
ve vzajemnych souvislostech tvoii odpovédi na polozené vyzkumné otazky, coz
je také cilem této Casti prace. S pomoci téchto odpovédi a podrobnych vysledkli
vyzkumu bude mozZné piikrocit ke zpracovani projektové Casti prace.

5.1 Marketingovy priuzkum — benchmark UBI Global

Pro uvod do problematiky z praktického hlediska byl na zacatku vyzkumne
faze zakoupen dokument shrnujici vysledky jedin¢ho vefejné dostupného
vyzkumu zaméteného na univerzitni podnikatelské inkubatory — ,,Top University
Business Incubators — Global Benchmark 15/16% zpracovany spolec¢nosti UBI
Global. Doplnkové byla potizena také publikace ,,Best Practices at Top University
Business Incubators — Case Studies 2014 od stejné spolecnosti, prezentujici
nejlepsi osvédcené praktiky vybranych univerzitnich podnikatelskych inkubatort.
Spolecnost UBI Global je mySlenkovym leaderem vykonnostni analyzy
podnikatelskych inkubatorti na celém svété. (Bhatli, 2016, s. 45)

Mezi dilezita zjisténi patii, Ze definice podnikatelského inkubatoru dle této
svétove vyzkumné instituce se shoduje s ndzorem vyjadienym autorkou DSP.
UBI Global hodnoti inkubatory podle jejich vlivu na ekosystém (v tomto piipadée
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.

Pro nésledné vypracovavani projektové casti bude vyuzitelnd informace, ve
kterych fazich se mohou klientské start-upy nachazet: faze napadi, pocatecni
faze, faze ristu a akceleracni faze. Lze tomu ptizpiisobovat komunikaci pomoci
rozdéleni cilovych skupin do segmentl reflektujici tyto faze.
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sluzby, které inkubatory poskytuji (nabizi je témét 90 % z nich). Nejlepsi
inkubatory od téch primérnych dale odliSuje zejména velka sit’” potencialnich
investorti, sponzord, partnerti a kontakti. Na budovani téchto siti by se tak mélo
Kreativni centrum také zaméfit.

o 24

Mezi nejdualezitéjsSi marketingové komunikacni témata vyplyvajici
Z jednotlivych ptipadovych studii patfi: snaha o porozuméni stakeholderim a
pravidelnd komunikace s nimi, zapojeni se do komunity/ekosystému, utvaieni
dobrého prostiedi v inkubatorech, jednoznacny positioning inkubatoru, poradani
a ucast na akcich (soutéze, konference, workshopy, pfednasky...), vytvafeni
vztahli s prvky podnikatelského ekosystému, doporuceni absolventli, politika
otevienych dvefi.

5.2 Kbvalitativni vyzkum — hloubkové rozhovory

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

VSechny zahrani¢ni instituce se nachdzeji ve Skandinavii, kterd byla pro
provedeni vyzkumu zvolend mimo jiné z divodu jejiho pfedniho postaveni
v indexech Talentu, Kreativity a Blahobytu. Vyskytovaly se zde také nékteré
Z nejlépe hodnocenych univerzitnich podnikatelskych inkubatorti dle Zebticku
UBI Global.

Navstivené instituce:

- 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

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).
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Ze ziskanych dat vzeSel soubor doporuceni tykajici se jak vSeobecného
fungovéani inkubatori, tak jejich komunikace. Mezi hlavni doporuceni
kumulovana ze vSech navstivenych instituci patfila tato:

- inkubdator by mél byt pfistupny pro vSechny studenty univerzity, ne jen
jedné fakulty

- sluzby inkubétoru by mély byt pro studenty zdarma

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

- pro divéryhodnost a tim 1 snaz$i ziskavani klienti je dilezité ziskat na
svou stranu vyznamného partnera

- je tieba jit studentim ,naproti“ — na jejich akce, do jejich hodin, a
ptedstavit jim sluzby inkubétoru osobné

- akce, eventy, jsou pro studenty dilezit¢ — ¢im vice jich inkubator bude
schopen potradat nebo hostit, tim je vysSi Sance, Ze sdéleni zasdhne
cilovou skupinu a ta bude reagovat

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

- socidlni sit¢ jsou jednim z nejsilngjSich komunikacnich kandla pro
interni komunikaci

- je vhodné alespont minimalné komunikovat smérem opravdu ke kazdému
zainteresovanému subjektu — kazdy je rad informovan o tom, co se ,,u
néj“ déje

Externi komunikacni metody, kanaly, néstroje a strategie popsané zastupci
instituci béhem rozhovorii byly rozd€leny do né€kolika oblasti dle standardni
struktury marketingové komunikace pro lepsi orientaci.

Osobni komunikace byla jednim z nejzminovanéjSich a nejvyzdvihovanéjSich
nastrojii vlastni propagace. Best practices z této oblasti jsou:

- oteviené kancelafe managementu

- osobni schiizky dohodnuté na potadané akci

- prezentace instituce a jejich sluZeb na ptednéaskach a vyukovych lekcich
univerzity

- udrZovani vztahli s komunika¢nim oddélenim univerzity, kter¢ muze
pomoci s Sifenim sdéleni mezi studenty (hromadné e-maily, interni TV
systém, sdileni Facebookovych ptispévkl navzajem apod.)

- osobni schliizky reprezentanti instituce se zastupci potencialnich
partnert a udrZovani osobnich strategickych vztahii
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- vzdélavani a Skoleni zaméstnanci, aby byla zaji$ténd nejvyssi mozna
poskytovana kvalita nabizenych sluzeb

Online media

Nezastupitelnd oblast dneSni digitdlni doby, ackoliv nikdo nezminoval
konkrétni kampané nebo strategie realizované prostfednictvim online nastroja.
Moznym divodem je, ze inkubatory ¢asto vedou studenti a online svét povazuji
za samoziejmost, o které se nemusi zminovat. Best practices z této oblasti jsou:

- do detailu vystavény copywriting a vizudlni 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 ptileZitost
lektorovani, mentorovani, setkdvani, ucasti na akcich, investic apod.

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

- socialni média, piedevSim Facebook, pro sdileni novinek a
nejzajimavéjSich informaci se viemi

Tisténa média jako noviny, magaziny, plakaty a letadky vétSinou slouzi jako
podplirny nastroj komunikace. Placena inzerce se témétr 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 pfinejmens$im 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 tiskdrna, je nejcastéji volen tento
zpusob vyroby. Jednd se o celkem efektivni zplisob propagace instituce a jejich
akci.

OOH a masova média vétSina univerzitnich podnikatelskych inkubatorti
nepouziva, nekoresponduyji s jejich cilovymi skupinami a cili komunikace.

Eventy reprezentuji velmi specifickou komunikaé¢ni kategorii. Jejich vlastnosti
a komunikac¢ni dopady nejsou k nalezeni u Zadné jiné komunikacni formy; eventy
maji totiz nejblize k zazitku, dale emocim, a kone¢né také k zapojeni se,
engagementu. B€hem vyzkumu se také brzy ukazalo, Ze hraji nenahraditelnou roli
v komunikacnich strategiich navstivenych instituci. Na zklad¢€ vSech rozhovort
byly urCeny zékladni kategorie potadanych akci (mimo samotny inkubacni
program).
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Workshopy, seminare, prezentace a lekce: trvajici vétSinou jednu az nékolik
hodin, jsou ur€eny pro klienty a nékdy také vetejnost. Ziskavaji cenné informace
a zkuSenosti od piednasejiciho. VEtSinou jsou zaméfeny na specifické téma —
popularni, dle pfedchoziho pozadavku nebo pouze inspirativni — a piedndsejici
nepozaduji za svou aktivitu zaplatit. Nékdy je od klientli vyZadovana piitomnost
v ramci inkubacnich pozadavkii.

Neformalni shromdzdeéni: vhodné pro utuzeni vztahli mezi klienty navzjem i
s inkubatorem, pro zvySeni jejich loajality a dobrého pocitu z pfitomnost v ném.
Napt. ranni lekce jogy, komunitni obédy nebo snidané, party apod.

Pop-up stanky: netradi¢ni zptsob, jak dostat inkubator mezi lidi a ne lidi do
inkubatoru. Pfi servirovani kdvy nebo podobné kolemjdoucim studentim jim
zaroven ambasadofi inkubatoru vysvétluji, co inkubétor nabizi a jak jim muize
pomaoci.

Prezentace: vétSinou formalni a oficialni pfedstaveni projekt pfed skupinou
poskytujici zpétnou vazbu nebo realnymi nebo potencialnimi investory.

Setkani absolventii: pro absolventy jde o pfileZitost navStiveni alma mater a
poznani novych zajimavych lidi, projektl, investiCnich pftileZitosti, mladych
talentll a novinek z podnikatelského prostfedi. Mohou také své vlastni zkuSenosti
s inkubatorem 1 po ném sdilet se start-upy prostiednictvim workshoptl.

N 24

Mohou byt zamétfené na feSeni problémil, teambuilding, miiZe jit o konference,
workshop dny, nebo napf. inspiracni vikend pro Zeny-podnikatelky. Cim déle
trvaji, tim delsi je ptilezitost zanechani pozitivniho dojmu.

Externi cilové skupiny univerzitnich podnikatelskych inkubatort

- potencialni klienti

- municipalita a region

- externi spolecnosti jako potencidlni partneti
- vefejnost

Interni komunikace

Smérem k internim cilovym skupindm byla doporuceni tykajici se komunikace
nasledujici:
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pravidelna setkani managementu s klienty pro ziskavani reportti a ddvani
zpétné vazby

oteviené kancelafe managementu

zaméstnaneckd Skoleni a vzdélavani

snaha poznat klienty jednotlivé osobn¢ tak, aby pomoc mohla byt co
nejefektivnési

podpora vymény informaci a zkuSenosti mezi klienty samotnymi
(spole¢né snidan¢ apod.)

Interni cilové skupiny univerzitnich podnikatelskych inkubatort

stavajici klienti
stakeholders
univerzita
partnefi

Insight

Na zakladé vSech ziskanych informaci, sdilenych zkuSenosti a vlastniho
pozorovani byl vypracovan insight idealnich komunikac¢nich aktivit univerzitniho
podnikatelského inkubéatoru.

1.

A

Kli¢ovou soucasti je osobni komunikace. Znalost za€astnénych stran
osobng, setkavani s vedenim univerzity, domlouvani setkani s méstem,
kontaktovani mistnich zastupcii neziskového sektoru, navstévovani
blizkych instituci s obdobnymi zajmy atd. Osobni znalost klientd,
mluveni s nimi, naslouchéani jim a pomahat jim nejlépe, jak to jde.
Potadané akce jsou nejviditelnéjsim komunika¢nim nastrojem a nejlépe
to dokazuje mira interakce se studenty. Udast na udalosti znamena
osobni zkuSenost @ emocionalni aktivitu, ktera vede k zapamatovani.
Socialni média jsou dobrd pro udrZovani kazdodenniho kontaktu —
sdileni novinek, fotografii ze zakulisi, shrnuti, nabidek, ptibeha klientd,
cokoliv, co se prave ted’ déje nebo v blizkeé budoucnosti bude. Mladi lidé
jsou zvykli na jejich kazdodenni kontrolovani. Slouzi takeé jako kanal
»Zakaznické pece®.
Plakaty a letaky davaji smysl, pokud je k dispozici nizkonakladovy tisk.
Jakékoliv univerzitni zdroje, pokud jsou k dispozici pro inkubator
zdarma, by mély byt vyuzity — napt. univerzitni komunikac¢ni kanaly,
viditelnost v médiich nebo prostor pro rozmist’ovani tisténych materiala.
Na paméti by mélo byt drzena dulezitost stakeholderti — a oni by o tom
méli veédét.
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7. Diulezité je najit velkého strategického partnera a promovat spolupraci
S nim vSude, kde to je moZné, protoze to motivuje zajemce prijit.

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

9. Masova média pro propagaci univerzitniho inkubatoru nemaji smysl.

10. Je dulezité mit pro instituci a jeji komunikaci nadSeni.

5.3 Analyza komunikaénich aktivit instituci na podporu
podnikani

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

Ze zaveérh analyzy vyplyva, ze diiraz na kvalitné zpracovanou a aktualizovanou
online prezentaci prostfednictvim webovych stranek a profilti na socialnich siti
klade pfevazna vétsina instituci a ziejmée vi proc€. Jedna se o vyrazny komunikacni
kanal, a to zejména s ohledem na cilovou skupinu studenti. Neméné diilezitou
formou komunikace jsou pofadané akce. U existujicich instituci existuje spousta
inspirativnich ptikladd toho, co funguje a co lze aplikovat také na budouci
Kreativni centrum.

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
prostfednictvim predchozich vyzkumnych metod bylo mozné je identifikovat a
popsat, tedy segmentovat. Diky tomu je mozné v tvuréi casti prace lépe
segmentovat vlastni cilove skupiny Kreativniho centra, zacilit na ty
nejrelevantnéj$i a vytvofit spravnou pozici Kreativniho centra v myslich
potencidlnich 1 stavajicich klientd.

Primérni cilové skupiny komunikace instituci na podporu podnikani jsou
potencialni klienti (uvazuji o vlastnim podnikani, za¢inaji podnikat, podnikaji a
chtéji se posunout dale, nebo zatim neuvazovali, ze by zacali podnikat, ale tento
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styl smysleni a jednani je jim blizky), souéasni klienti (lidé nebo tymy, ktefi se
ucastni programu, pronajimaji si prostory nebo jsou jiny zplsobem clenové
instituci). Sekundarni cilové skupiny komunikace instituci na podporu podnikani
jsou stakeholders (nejéastéji jde o mentory, kouce, lektory, investory a jiné
partnery, ktefi institucim poskytuji své sluzby prostifednictvim predavani know-
how a znalosti jejich klientim, partnery poskytujici jiné formy zdroji — napf.
univerzity, mésta, stait nebo komercni subjekty, zaméstnance a dobrovolniky
pracujici v instituci, v¢. managementu a alumni neboli absolventy programi ¢i
byvalé Cleny instituci), potencialni partneri a verejnost.

5.5 Zavér praktické casti

Z vysledkt vyzkumu vyplynula néktera dilezitd zjiSténi. Marketingovy
prizkum ukdzal, jaka kritéria jsou dilezitd pti hodnoceni univerzitnich
podnikatelskych inkubator ve vztahu k jejich GispéSnosti a jaké tyto inkubatory
na svete existuji. Prinesl také vhled do jejich nejlepSich praktik a doporucenti jejich
vrchnich pfedstavitelti. Kvalitativni hloubkové rozhovory a pozorovani piinesly
osobni zkuSenosti s témito typy instituci, dilezita zjiSténi v oblasti jejich
komunikace a jednozna¢na 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 zaméfenim se na
jejich webové stranky a socidlni sité.

S pomoci ziskanych vysledkl byly zodpovézeny vyzkumné otazky této prace.

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

Pfi sestavovani marketingové komunikacéni strategie je nutné mit na pameéti
nékolik zasadnich faktort, pokud usilujeme o jeji uspéSnost. Jako jeden
urceni, popsani a pfizpusobeni se. Jedin¢ s komunikaci nastavenou na miru jak
primarnim, tak sekundarnim cilovym skupindm lze dosdhnout maximalné
uspesného predani sdéleni — taktéz na miru vytvoreného, predavaného 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 ¢lenli cilovych skupin
jednoznaéné identifikovatelna, odliSitelna a natolik zajimava, aby citili pottebu 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.

Celkov¢ by vSak jako prvni z celé komunikacni fdze méla pfijit na fadu jasna
definice produktu, resp. sluzby tak, aby spliiovala ocekévani a plnila potieby
zakaznikl, resp. klientl. Je tieba vytvorit sluzby instituce, v tomto piipadé
Kreativniho centra tak, aby vyhovovaly cilové skupiné¢ studentli a jejich
pozadavkim. Z vyzkumu napi. mj. vyplyva, ze je vhodné instituci umistit na
frekventovaném misté ve mésté tak, aby byla na ocCich kolemjdoucim a lokalita
stavéla co nejmeéné prekazek do cesty tém, ktefi budou chtit KC navstivit, Ze neni
vhodné selektovat studenty (napt. ptislusnosti k fakulté), Ze ti1 Ctvrtiny klient
podobnych instituci vyuzivd poradenské sluzby a inkubacni programy, tedy
know-how podporu podnikani, Zze pro studenty by mély byt sluzby instituce
zdarma, Ze je vhodné umistit do instituce stravovaci zatizeny typu kavarna nebo
bistro, jelikoZ kava a celkové konzumace jidla a piti napomahd pfirozenému
networkingu a fada dalSich.

Dalsi podrobnosti k tématu optimalniho nastaveni komunikace jsou uvedeny
v prislusnych podkapitolach prakticke casti.

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

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

Nejlepsi inkubatory od téch primérnych napt. odliSuje velka sit’ potencialnich
investor(, sponzor(, partnerii 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, diivéryhodnost a atraktivitu.

V ramci komunikace je tieba jit studentim ,naproti“ a ucastnit se také jimi
potadanych akci, jejich hodin, a ptedstavit jim sluzby inkubatoru osobng. Aby to
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naopak studenti méli do instituce a k jejim sluzbam co nejblize, na to funguje
poradani akcei piimo v instituci. Akce jsou pro studenty dulezité — ¢im vice jich
inkubator bude schopen potadat nebo hostit, tim je vySsi Sance, zZe navstévniky
zasédhne nejen sdéleni konkrétni akce, ale také instituce samotné.

Jako vhodné komunikac¢ni téma je doporu¢ovana prezentace vzori — uspésnych
absolventti, ¢lent a jejich ptibéhl. Celkoveé by instituce neméla zapominat na
komunikaci ke vSem cilovym skupindm a piedevsim 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 Gspés$né ve vztahu k cilovym skupinam?

N 24

Mezi nejdalezitéjsi  marketingové komunikacni témata vyplyvajici
z jednotlivych ptipadovych studii patii snaha o porozuméni stakeholderim a
pravidelna komunikace s nimi, zapojeni se do komunity/ekosystému, utvateni
dobrého prostfedi v inkubatorech, vytvafeni vztahli s prvky podnikatelského
ekosystému, doporucéeni absolventti nebo politika otevienych dvefi.

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

Potddani akci patii k nejvyraznéjSim tématim prolinajicim se celym
vyzkumem. Zda se, Ze jde o velmi oblibenou a ovéfenou formu komunikace
pfitahujici pozornost verejnosti €1 potencidlnich zajemct, sdruzujici komunitu
kolem instituce, ptispivajici ke vzdélavani ¢i zlepSovani vykonosti ¢lentl a start-
upll a pomahajici budovat PR a vylepSovat image instituce.

Dalsi frekventované zplsoby komunikace jsou podrobné popsany
v prislusnych podkapitolach praktické casti.
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4. Jaké jsou cilové skupiny univerzitnich podnikatelskych inkubatori a
jakeé jsou cilové skupiny Kreativniho centra a jejich persony?

Cilové skupiny zkoumanych instituci na podporu podnikani jsou podobné
popsany Vv piislusné podkapitole. Ve strucnosti se jedné o nésledujici:

potencialni klienti (¢lenové, Gicastnici, navstévnici)

O

o
o
@]

uvazuji o vlastnim podnikani

zaCinaji podnikat

podnikaji a chtéji se posunout dale

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

soucasni klienti (¢lenové, ucastnici, navstévnici)
stakeholders/partneti

©)

©)

©)

mentofri, koucové, lektori, investori a jini partneru, ktefi institucim
poskytuji své sluzby prostfednictvim pfedavani know-how a
znalosti jejich klientim

partnefi poskytujici jiné formy zdrojii (finan¢ni, materidlni ¢i
ostatni lidské zdroje) — napft. univerzity, mésta, stait nebo komercni
subjekty,

zaméstnance a dobrovolniky pracujici v instituci, vc.
managementu

alumni neboli absolventi programu ¢i byvali clenové instituci

potencialni partnefi

©)
O

odbornici, kteti by se mohli stat mentory a poradci

firmy a organizace, které by mohly pfispivat svymi finan¢nimi,
materidlnimi  ¢1  lidskymi zdroji (mentory ztad svych
zaméstnanci, zvyhodnénymi pijckami pro zacinajici podnikatele,
zapuj¢enim vybaveni, zvyhodnénim sluZzeb — napf. tisk apod.)
podobné zaméfené instituce ¢i univerzity, se kterymi by mohla byt
navazana spoluprace napt. prosttednictvim potfadani spolecnych
akci, hostujicich prednasek, tymovych aktivit apod.

vefejnost

Navrhy a doporuceni pro projektovou ¢€ast prace, tedy navrh komunikaéni
strategie Kreativniho centra, pfimo vyplyvaji z vysledkli a zavéri jednotlivych
casti vyzkumu 1 praktické ¢asti celkové, stejné jako z vychodisek stanovenych
Vv teoretické Casti. Se vSemi dostupnymi zavéry a daty 1ze komunikacni strategii
veetné vSech nalezitosti sestavit tak, aby byla zajiSténa jeji co mozna nejveétsi
uspesnost.
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6. PROJEKTOVA CAST

Zaverecnd prace se veénuje implementaci ziskanych poznatkii vychazejicich
Z teoretické a praktické Casti do projektového feSeni komunikaéni strategie
Kreativniho centra. Tviirci pfinos spoCivd ve vlastni formulaci a nastaveni
soucasti této strategie vychazejici z definice produktu jako sluzby a vysledka
pfedchoziho vyzkumu. Cilem projektové Casti je navrzeni komunikacni strategie
Kreativniho centra.

Projektova cast obsahuje uvodni shrnuti, popis komunikacni strategie,
souvisejici vize a cili, definici cilovych skupin (model STP) a person, nastaveni
hlavnich sdéleni komunikace, nastroji a kanalt, které by mély byt vyuzity (se
zvlastnim zaméfenim na znacku, image a emoce) a sestaveni harmonogramu a
rozpoCtu dle aktudlnich moZnosti. Kone¢né je soucasti také stanoveni metody
controllingu a métfeni vysledkii komunikace.

Ucelem této disertaéni prace je navrzeni komunikaéni strategie Kreativniho
centra FMK. K jeho naplnéni sméfuji ob¢ rozsahlé predchozi ¢asti — teoreticka ve
smyslu podrobné reserSe publikovanych zdrojt tykajicich se tématiky, i prakticka
Z hlediska sestaveni doporuceni pro tento navrh na zdkladé vysledkli komplexniho
vyzkumu sestavajiciho z nékolika metodologickych ptistupti.

Kreativni centrum pro mozné splnéni cile této prace je nahliZzeno ve smyslu
vS§eobecné pojaté instituce na podporu podnikani studentit UTB. V soucasnosti je
provozovano CKPP UPPER, v budoucnu miize dojit k vystavbé nové budovy a
premisténi UPPERu ¢i zalozeni nové instituce na jeho ¢innosti navazujici a
roz8ifujiciho jeho soucasné sluzby.

Zpracovani projektové casti mélo 1 své limity. Bylo jimi jist¢ omezeni ve
smyslu nedostatku informaci o pfesném budoucim zaméfeni a umisténi
Kreativniho centra (je mozné, ze zlstane ve své nynéj$i podobé jako CKPP
UPPER, nebo bude pifemisténo do zcela nové budovy s jinym vybavenim), ¢ast
navrhi je tedy koncipovana a popisovana jako idealni a nenti jisté jejich prakticke
vyuziti v blizké budoucnosti. Jako u vétSiny projektl, 1 zde je také riziko
nedostate¢n¢ financni vybavenosti pro realizaci fady navrhi, zejména s ohledem
na dostupnost lidskych zdroji. Neopomenutelnd jsou také rizika spojend
S moznym subjektivnim zkreslenim ziskanych vysledki a naslednych navrhi
autorkou prace.
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/. Prinos prace pro védu a praxi

Piinosem disertatni prace pro védeckou oblast je v prvni tad¢ shrnuti
teoretickych poznatkli z oblasti, ve které se protind podnikani, kreativita a
marketing. Prace pfinasi uceleny nahled na problematiku kreativnich primysla
Z hlediska podnikatelské roviny, podnikani pod vlastni znackou, a piedevSim
podpory zacinajicich podnikatelti snazicich se prosadit s vlastnim kreativnim
produktem nebo sluzbou. Zvlastni pozornost si zaslouzi podpora podnikéani
studentii, ktera doposud v akademické praci (dle moznosti vyhledavani autorky)
nebyla popsana.

Marketingova komunikace subjektii podporujicich podnikatele zejména z tad
studentii je zcela novou kapitolou v teoretické oblasti zkoumani, kterd ma
Vv literatufe zéklady pouze samostatn¢ — jako marketingova komunikace, a jako
podpora podnikani. Ve vzijemném spojeni a s piesahem ke vzdélavani,
univerzitdim a studentim nema teoretickd Cast prace obdoby. Formulace
zakladnich principl a popsani sou€asn¢ho stavu problematiky tak mize slouzit
jako odrazovy mistek pro dal$i zkoumani téchto témat zejména v aplikované
podobg.

Ve vztahu k oboru multimédii a designu ma disertacni prace nejveétsi vliv na
studenty bakalatskych a magisterskych programi FMK, které¢ mlzZe pozitivné
ovlivnit smérem k zajmu o vlastni podnikani.

Praktickd a projektovd Cast prace miize slouzit jako benchmark vyuziti
vyzkumnych a aplikanich metod pifi podobné zamétenych vyzkumech. Ty
mohou na praci 1 navazovat — naptiklad ve smyslu zkoumani trendi
v marketingové komunikaci podnikatelskych inkubatorti za nékolik let nebo
zhodnoceni uUspéchu aplikace vytvofené komunikaéni strategie Kreativniho
centra.

Prakticky pfinos prace se pfimo umérné piekryva s jejim Ucelem. Spociva
v pfispéni  k GispéSnosti  Kreativniho centra, jehoZz cilem je podpora
podnikatelskych aktivit studentd univerzity a usnadnéni jejich piechodu
z akademickeé piudy do pracovniho Zivota. Prace ma tedy pfenesené piinos i pro
samotné studenty a dalsi zdjemce o sluzby KC.
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8. Zavér

Téma disertacni prace, tedy Kreativni centrum FMK a jeho komunikaéni
strategie, je velmi Siroké a 1ze na néj nahlizet z nespocet thlt pohledu. Je mozné
zaméfit se vice ¢1 méné na produktovou stranku véci, 1ze se vénovat primarné
potadani 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 kazd¢ jeji myslitelné ¢asti. Prace se zabyva KC jako
podnikatelskym inkubatorem.

Hlavnim cilem préace bylo navrhnout komunikac¢ni strategii Kreativniho centra
FMK tak, aby bylo dosazeno jeho ispéSnosti — aby byl o jeho sluzby dostatecny
zdjem a aby byly z komunika¢niho hlediska uspokojeny vSechny cilové skupiny
a jejich Clenove se tak stali spokojenymi a loajalnimi ,,zakazniky*. Mezi dil¢i cile
patiilo 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
komunikaéni strategie KC nebo popsat cilové skupiny KC a vytvofit jejich
persony.

V prvni kapitole zamétené na teoretickd vychodiska byly popsany dvé hlavni
oblasti zajmu: podnikani spolu s kreativitou, a marketingovy komunikace. Prvni
oblast byla pro splnéni u€elu prace dilezita z pohledu pochopeni cilové skupiny
Kreativniho centra, druha pak kvili stabilnimu teoretickému zakladu pro budouci
vyzkum a projektovy navrh.

Druha kapitola DSP, prakticka ¢ast, 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 rozhovorti se zastupci
zahrani¢nich podnikatelskych inkubator(i, nadale slouzily jako podklady pro
zpracovani navrhu komunikaéni strategie pro KC. Tomu se vénovala posledni,
projektova ¢ast.

Navrzena komunika¢ni strategie sestava z definice strategickych prvka — mise,
vize, hodnot a cilt, popisu cilovych skupin a aplikaci modelu STP a modelu
person, definice kliCovych sd€leni, nastroji komunika¢niho mixu 1 modelového
harmonogramu a rozpoc¢tu komunikace a metod méteni efektivity komunikace.
Podaftilo se zde navazat na piedchozi teoreticky zaklad a vysledky vyzkumu a
splnit tak cil a pfedevsim ucel disertacni prace.
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K limitdm prace patii jeji Castecné subjektivni pojeti, jelikoz pii névrhu
komunikacéni strategie a jejich jednotlivych nastroji bézné najdou uplatnéni
tymové metody hodnoceni a navrhli, jako je napf. brainstorming. Pii
jednostranném navrhovéani nékterych kreativitu vyzadujicich aktivit hrozi, Ze
vzhledem K neschopnosti dostatecného nadhledu budou nékteré zalezitosti
opomenuty nebo ochuzeny o mozné pozitivni rozsiteni, ke kterému by doslo
pti jejich skupinovému zhodnoceni s jistym synergickym efektem.

Dale je zde moznost nespravné ¢i ovlivnéné interpretace vysledkli vyzkumu,
jejich zkresleni kvuli charakteristice hloubkovych rozhovorti (mohly byt
ovlivnény osobnosti respondenta), ¢i pfiliSné zobecnéni.

Osobni pfinos autorky k tématu prace spociva v dlouhodobém osobnim
zaméteni na toto téma, znalosti univerzity, mesta Zlin a mistniho okoli a také
V osobnim zajmu o podnikani student ¢i podnikdni na voln¢ noze, jelikoZ sama
patii (Ci v prubéhu standardniho vysokoskolského studia pattila) k cilove skupiné
studentil uvazujicim o vlastnim podnikani.

Na zavér lze konstatovat, ze zajem o instituci popisovanou v této disertacni
praci v jeji idealni podobé¢ je mezi zlinskymi studenty zajem a dle jejich vlastnich
vyjadieni by zejména poradenstvi a vSeobecného praktického vzdelavani radi
vyuzili. Ze skupiny nahodné vybranych dotazovanych studentti jich vétsi polovina
pfiznala, Ze o podnikani jiz uvaZovala a pokud by zaregistrovala nabidku sluzeb
KC tak, jak je popisovana 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 doruceno.
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