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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je doporuceni marketingové strategie nového produktu
spolecnosti Technologické inovacni centrum ve Zlin€. Teoreticka cast obsahuje poznatky
Z literatury souvisejici s marketingovou strategii a vyuzivani nastroji marketingu pfi zava-
déni nového produktu. Zahrnuta je také kapitola popisujici funkci a ptinosy védeckotech-

nickych parkli, mezi néz Technologické inovacni centrum patfi.

Prakticka cast se tyka nového produktu, pro ktery je na zakladé SWOT analyzy, analyzy

konkurence a dotaznikového Setfeni vypracovano doporuceni marketingové strategie.

Kli¢ova slova:

marketingova strategie, novy produkt, marketingovy mix, SWOT analyza, védeckotech-

nicky park, inovace

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is recommendation of marketing strategy for the new pro-
duct of company Technology innovation centre in Zlin. Theoretical part of the thesis
covers information from literature related to marketing strategy and aplication of marke-
ting tools in new product implementation. There is also chapter discribing function and
benefits of science and technology parks, that includes Technology innovation centre in
Zlin.

The practical part concerns a new product, for which is, based on results of SWOT analy-

sis, competitive analysis and survey research, recommended the marketing strategy.

Keywords:

marketing strategy, new product, marketing mix, SWOT analysis, science and technology

park, innovation
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UvVOD

V soucasné dobé¢, kdy se trh neustale méni, technologie se rychle vyviji a trendy se dyna-
micky stfidaji, je nutné, aby se kazdy podnik témto zménam piizplsoboval a piinasel svym
zakaznikim nové vyrobky a sluzby, které 1épe uspokoji potteby a pozadavky trhu. Zave-
deni nového produktu neni zalezitosti okamziku, ale jde o proces, ktery zahrnuje promys-
lenou ptipravu a volbu takové marketingové strategie, ktera bude odpovidat moznostem
konkrétni firmy, pozadavkim cilového segmentu trhu a ktera bude sméfovat k dosazeni

zvolenych marketingovych cilu.

VN

Spole¢nost Technologické inovaéni centrum s.r.o. ve Zliné se rozhodla rozsifit svoji na-
bidku sluzeb o novy produkt — sdilenou kanceldf. Jedna se o nabidku pracovniho mista

Vv prostoru, ktery bude spole¢né sdilet vice pracovnikii.

Teoreticka Cast této prace proto obsahuje poznatky z literatury tykajici se marketingové
strategie, vCetné definice marketingového prostredi i jednotlivych prvkii marketingového

mixu a také teoreticky podklad pro vyvoj a zavadéni novych produkta.

Technologické inovaéni centrum je spole¢nosti, kterd se orientuje zejména na podporu
inovacniho podnikani a vyuzivani vysledki vyzkumu a vyvoje v podnikatelské praxi. Pro
blizsi ptiblizeni Cinnosti této firmy je v teoretické ¢asti vénovan prostor i vysvétleni funkce

védeckotechnickych parkil, mezi néz se Technologické inovacni centrum fadi.

Praktickd Cast prace se zamétuje na doporuceni marketingové strategie produktu sdilend
kancelaf. Pro tento tcel je zde pomoci SWOT analyzy definovan samotny produkt a také
Jjsou Vv této Casti zhodnoceni soucasni konkurenti a substituty. Zpétna vazba na tuto sluzbu
byla zjisStovana pomoci dotaznikového Setieni, jehoz vysledky slouzi jako zaklad pro navrh

jednotlivych nastrojii marketingové komunikace.

Veskera doporuceni je potieba podrobit kontrole, a to z hlediska ¢asu, rizik a nakladt. Tyto
analyzy mohou pomoci zavést preventivni opatfeni na vyvarovani se rizik a pfinasi orien-
tacni ptehled nakladové a ¢asové narocnosti.

Obsah prace by mél byt podkladem pro zavedeni produktu sdilena kancelar Technologic-

kého inovacniho centra ve Zling, jehoZz spusténi se planuje v nésledujicich mésicich.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednot-
livei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “ (Kotler

2007)

Z Kotlerovy definice vyplyva, Ze marketingovi manazeti se zabyvaji zjiStovanim potieb a
pozadavku zédkaznikd na strané poptavky a jejich uspokojovanim pomoci vyrobkt a sluzeb
na stran¢ nabidky. Vztahem mezi trhem uzivateli a organizacemi vznika sména, ktera sle-

duje cile obou stran.

K dosahovani svych cild slouzi firmam jednotlivé marketingové nastroje. Jejich spravna
volba a pouziti vedou ke spokojenosti zakaznikt, zvySovani prodeje, odbouravani konku-

rence a ziskovosti.

1.1 Potreby, prani a poptavka

Potiebu definuje Kotler (2004) jako stav pocitovaného nedostatku n€kterého ze zakladniho
uspokojeni. Clemente (2004) dale rozdéluje potieby na biogenické (vztahujici se
k fyziologickym pozadavkim) a psychologické. Z potieb vyplyvaji piani, které jsou ovliv-

nény kulturnimi a osobnimi charakteristikami.

Potieby PFani Poptavka
ebiogenické e ovlivnény kulturnimi a * Negativni, neexistujici,
osobnimi charkateristikami latentni, nepravidelnd, pin3,

¢ psychogenické O A
p y g snizujici se, nadmérna

Obrazek 1 Potieby, pfani a poptavka (vlastni zpracovani)
Piani a potieby se stavaji poptavkou, pokud ma spotiebitel ochotu a finanéni schopnost
uspokojit tyto potieby koupi vyrobku ¢i sluzby. Rozpoznavani a stimulovani poptavky je

jednim z klicovych kol marketingovych manazert.
Kotler a Keller (2007) rozlisuji osm moznych stav poptavky:
e Negativni poptavka — spotiebitelé maji negativni ndzor na vyrobek
e Neexistujici poptavka — spotiebitelé o vyrobku nevédi
e Latentni poptavka — vyrobek nedokaze uspokojit velky zajem spotiebitelti

e Snizujici se poptavka — spotiebitelé prestavaji kupovat vyrobek
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Nepravidelna poptavka — nakup spotiebitelt se 1isi podle obdobi, mésict, dnt ¢i
hodin

PIné poptéavka — spotiebitelé kupuji vyrobek adekvatné

Nadmeérna poptavka — vyrobek si chce koupit vice spotiebitelll, nez je mozné
Skodliva poptavka — spotiebitelé chtdji kupovat vyrobky s nezadoucimi spolecen-

skymi dusledky

Marketéti usiluji o ovlivnéni trovné, ¢asu i povahy poptavky zptisobem, ktery firmé na-

pomaha dosdhnout stanovenych cilt.

Odpovédi na potieby a prani zdkaznika je takova nabidka vyrobkii a sluzeb, ktera dané

potteby nejlépe uspokojuje, ¢ili vede ke spokojenosti zdkaznika, a kterd zarovei reaguje na

nabidku konkurence.

1.2 Marketing vyrobki vs. marketing sluzeb

Kotler a Keller (2007) vysvétluji vyrobek jako jakykoliv statek, ktery je nabizen za ticelem

uspokojeni potieb. Vyrobek Ize tedy chéapat jako fyzické zboZi i1 sluzby, informace, zkuse-

nosti, osoby, mista, ideje apod.

Vyrobky lIze klasifikovat podle tii charakteristik:

Trvanlivost - zbozi mtze byt netrvanlivé (spotieba je jednorazova nebo pii nékoli-
ka pouzitich) nebo trvanlivé (Ize vyuzivat po delsi dobu)

Vyuziti - podle vyuziti délime vyrobky na spotiebni (kupované spotiebiteli) a pri-
myslové zboZi, které vstupuje do vyrobniho procesu.

Hmatatelnost — vyrobky mohou byt hmotné povahy nebo nehmotné — v tomto pii-
padé jde o sluzby (Kotler a Keller 2007)

Sluzby lze definovat mnoha zptsoby. Nékteré definice chépou sluZzbu jako Cinnost, jiné

jako proces a dalsi jako vysledek Cinnosti. Mezi nejcastéji uvadéné znaky sluzeb, ve kte-

rych se rizné definice shoduji, patfi:

SluZby jsou produkty prace, které jsou uzZitecné jinak, nez tvorbou hmotnych statki
Sluzby jsou ekonomické statky, které jsou produkované s cilem uspokojovat spole-
¢ensky uznané potieby

Sluzby projevuji svoji uzitenost prostfednictvim uZzitecného efektu, ktery je vy-

sledkem poskytnuti sluzby
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e Poskytnuti sluzby se zpravidla neda prostorove ani Casoveé oddélit, ¢ili jsou spotie-
bovéavané v tom Case a misté, kde se produkuji

e Sluzby jsou ve vykonu mnohotvarné

e Sluzby jsou jednou z dulezitych slozek zivotni trovné (Cibakova, Rozsa a Cibak

2008)

Sluzby se vyznacuji nékolika vlastnostmi, mezi které patifi nehmotnost, neodd¢litelnost,
heterogenita, znicitelnost a vlastnictvi. Z téchto vlastnosti vyplyva, ze sluzby nelze hodno-
dukce sluzby a jeji spotieba probihd ve stejném case, dochézi tedy k vzajemné interakci
poskytovatele a zédkaznika. Jednotlivé sluzby od riznych poskytovateld se od sebe lisi ve

zpuisobu, kvalité ¢i Grovni. (Vastikova 2008)
Zhmotnéni sluZeb

Hmotna a nehmotna podoba vyrobkii a sluzeb neni vzdy jednoznacna. Kotler (2004) uvadi,
ze vyznam fyzickych vyrobkil neni v samotném vlastnictvi, ale v jejich uzivéni, ¢ili ve
sluzbé, kterou dany objekt ptindsi (napt. kolo je fyzicky predmét, ktery poskytuje sluzbu —
dopravu). Podobné je tomu u sluzeb, které je naopak mozné pojmout hmotné (napft. obslu-
ha v restauraci je spojena s hmotnymi pokrmy). Podle Vastikové (2008) je celkova nabidka
tvofena kombinaci zbozi a sluZeb a rozdéluje sluzby podle jejich postaveni v celkové na-

bidce:

e sluzby, které jsou zadsadné nehmotné — vzdélavani, cestovni ruch, komunikaéni sys-
témy apod.

e sluzby poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu — tdrzba, fotografické
sluzby, servisni sluzby apod.

e sluzby zptistupniujici hmotny produkt — skladovani, doprava, velkoobchod, malo-

obchod, ptjcovny apod.
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Planovani se tykéd vSech sfér ¢innosti organizace a jeho vyznam by mél byt respektovan

vSemi pracovniky, ktefi se na fizeni firmy podileji. Strategické planovani zahrnuje plany

pro vSechny podnikatelské jednotky a rozhodovani o strategiich, které firmé pomohou

uskuteCnit strategické cile.

Prostiednictvi marketingového planu konkretizuji manaZeti marketingové cile a formuluji

marketingové strategie k jejich dosaZeni.

Kotler (2004) uvadi osm ¢asti marketingového planu:

eUvod — struéné a jasné shrnuti hlavnich cilt a doporuéeni pro planované obdobi

*Popis soucasné marketingové situace — zakladni Udaje o zakaznicich, konkurenci, dodavatelich,
odbératelich, obecné informace o trhu

¢Analyza rizik a pfilezZitosti — popisuje hlavni rizika a pfileZitosti pro dany produkt

¢Cile a hlavni ukoly — stanoveni cil( a hlavnich ukol(, které bude potieba splnit v pldanovaném obdobi

eMarketingova strategie — urcuje, jakym zplsobem chce podnik dosahnout marketingovych cil(i

eProvadéci plan — uvadi, jak budou realizovany marketingové strategie, co a kdy ma byt provedeno,
vymezuje také odpovédnost

*Rozpocty — rozvadéji a zddvodniuji marketingovy rozpocet

eKontrola — zahrnuje kontrolni akce ke sledovani realizace marketingové strategie

(- 4

Obrazek 2 Osm ¢asti marketingového planu (zpracovano podle Kotlera 2004)

2.1 Marketingové strategie

KaZzda organizace si k dosazeni zvolenych cilli voli svoji vlastni strategii, jelikoz kazda

organizace je jedinecnd svym poslanim a cili. Jako nejdilezitéjsi marketingové strategie

zminuje Vastikova (2008) ¢tyfi typy:

e Strategie sméfujici k dosazeni konkuren¢ni vyhody — nejcastéji uvadéné strategie

podle Michaela Portera, jejichz zakladem je zjiSténi Cinnosti, které predstavuji kon-

kuren¢ni vyhodu organizace
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o Vyhoda nizsich celkovych nakladi — snaha o dosazeni co nejnizsich vyrob-
nich a distribu¢nich nakladi za ucelem dosahnuti nizsich cen nez konkuren-
ce. Tato strategie mtize vést ke zhorSeni kvality nabizenych sluzeb

o Diferenciace — firma se soustied’uje na dosaZeni lepSich vykonu v urcité ob-
lasti. Jde pfedevsim o zvySeni kvality ve vztahu k cené

o Specializace (zaméfeni) — organizace se zaméii na jeden nebo vice uzkych
segmentu trhu, se kterymi se detailn¢ seznami a fidi se bud’ podle nakladt
nebo diferenciaci v cilovém segmentu (Kotler a Keller 2007)

e Rustové strategie — na rist firmy se Ize zamétit pomoci dvou faktord, rist trhu a

rozvoj produktu. Kombinaci téchto prvkia zachycuje matice Igora Ansoffa:

Strategie trini penetrace 1 Strategie rozvoje trhu N
epodpora ¢astéjsi spotieby epodporuje prodej stavajicich
stavajiciho produktu mezi produktd novym trznim
soucasnymi spotrebitelskymi segmentim
segmenty
Strategie rozvoje produktu | Strategie diverzifikace
epredstavuje prodej novych evyvoj novych produktd i
produktd na stavajicich trzich hledani novych trhi

Obrazek 3 Ansoffova matice (zpracovano podle Kotlera 2004)

e Strategie zamé&fené na rust portfolia — firmy by se nemély spoléhat na jednotlivy
produkt a jednotlivy trh, naopak je dulezité vytvofit takové portfolio vyrobkl c¢i
sluzeb, které bude odrazet slabé a silné stranky firmy ve vztahu k prostiedi, které ji
obklopuje. Nejznaméjsi metodou plénovani podnikatelského portfolia uvadénou
V literatuie je metoda vyvinuta firmou Boston Consulting Group, nebo-li BCG ma-
tice.

o BCG matice zobrazuje zavislost mezi podilem na trhu a jeho vyvojem nebo
rustem. Na svislé ose lze sledovat, jak rychle rostou mezirocné prodeje dané
jednotky a jak jsou vyrobky nebo sluzby z hlediska trhu atraktivni. Na hori-
zontalni Ize vidét, jaké postaveni podnikatelska jednotka na tomto trhu ma.

(Kotler 2004, Vastikova 2008)
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Ramec vytvareni marketingové strategie obsahuje stanoveni marketingovych cilt, stano-
veni presnych parametri cilovych skupin zékaznikt, identifikaci konkurence, vymezeni
nabizeného produktu ohledem na zékazniky a konkurenty, prezentaci podstaty nabidky

cilovym zakazniklim a vypracovani marketingového mixu. (Foret 2012)

Kotler (2004) tento ramec marketingové strategie shrnuje do tii zakladnich krokd: Segme-
natce, targeting a positioning.

Segmentace

Segmentace znamena roz¢lenéni trhu do homogennich skupin s charakteristickymi potie-
bami a nadkupnim chovénim. Podle téchto vlastnosti je mozné modifikovat marketingovy

mix.

Pfi segmentaci spotiebnich trhi se podle Zamazalové (2010) uplatiuji dva typy segmen-
tacnich kritérii, kritéria trznich projevi a kritéria popisna.
e Kiritéria trznich projevil (vymezujici proménné) — popisuji diference mezi spotiebi-
teli ve vztahu k danému trhu a k danym produktim
o Pri¢inna kritéria — zahrnuji diference spojené s odlisnymi diivody podminu-
jici spotfebni chovani. Spotiebitelé ocekavaji od zbozi rizné uzitky, 1isi se
ve svych postojich, v preferencich riznych znaéek apod.
o Kritéria uZiti — stoji na jevové strance spotfebniho projevu, rozdéluje dva
hlavni segmenty, uZivatele a neuzZivatele
e Kritéria popisna (vysvétlujici proménné) — vychézeji z obecnych charakteristik spo-
ttebiteli. Do této kategorie spadaji tradi¢ni (demograficka, geograficka, etnografic-
ka kritéria) a psychograficka kritéria.
o Demografickd segmentace — €leni trh podle véku, pohlavi, pfijmi, povolani,
dosazeného stupné vzdélani apod. tyto faktory jsou diileZitou zékladnou pro
segmentaci zakaznickych skupin, jelikoZz zakaznické potieby, pozadavky a
zvyklosti jsou velmi ¢asto tizce spojeny s demografickymi proménnymi
o Geograficka segmentace — zabyva se rozdélenim trhu do geografickych jed-
notek podle narodnosti, regiontl, mést ¢i oblasti.
o Etnograficka segmentace — je spojena s vazbami etnického kulturniho pro-
sttedi, napf. rasa, narodnost, nabozenstvi apod. Velky vyznam ma

V soucasné dobé€ zejména kritérium subkultury.
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o Psychografickd segmentace — rozdéluje kupujici podle trznich projevi, na
zaklad¢é psychickych a socidlnich predispozic spotiebiteld. (Zamazalova

2010, Kotler 2004)
Targeting

Jednotlivé segmenty trhu firmy vyhodnocuji a rozhoduji se, ktery je pro né atraktivni, ktery
se stane jejich cilovym trhem. Pro vyhodnocovani musi vzit firmy v Gvahy tfi zakladni
faktory: velikost segmentu a jeho rust, strukturalni atraktivitu segmentu a zdroje a cile fir-
my. Konecné rozhodnuti o cilovém trhu bude podminéno zadmérem uplatnit zvolené trzni

strategie. (Kotler 2004)
Positioning

Pozice vyrobku na trhu je zpasob, jakym jsou zdkaznikiim ptedstavovany dilezité atributy
vyrobku. Positioning znamenda ulozeni informace o vyhodach znacky a o jeji odliSnosti
v mysli zakaznikl. Firmy, které zdkaznikiim nabizeji vice vyhod, at' uz je to niz8i cena
nebo vyssi uzitek, ziskavaji konkurenéni vyhodu. Positioning mize byt zalozen na Sesti
kritériich:

e Positioning mize byt zalozen na specifické vlastnosti produktu

e Positioning vychdzejici z vyhody nebo potieby

e Positioning na zékladé¢ Castosti uZivani sluzby

e Positioning zaméteny na urcité segmenty

e Positioning vii¢i produktu konkurence

e Positioning podle kategorie nabizené¢ho produktu (Vastikova 2008)

Hommerova a Kralova na zakladé své Analyzy podpor marketingové ¢innosti vyuZivanych
firmami v Ceské republice (2009) zmitiuji, Ze pro mensi firmy je obecné vhodnéjsi vyuzi-
vat marketingovou strategii trZzni orientace, tedy zaméteni na vybrané, atraktivni trzni seg-
menty a strategie diferenciace, kdy si zékazniky lze ziskat tim, Ze se jim nabidne jiné hod-
noty nez konkurence. Strategie nizkych nakladii je naopak vhodna spiSe pro velké spolec-

nosti, piisobici na masovém trhu.

Mezi konkurenénimi vyhodami, na kterych firmy v soucasné dob¢ stavi své marketingové
strategie, v soucasnosti jednozna¢né¢ vede kvalita, a to nejen kvalita vyrobk, ale také kva-

lita souvisejicich dopliikovych sluzeb. Tato skutecnost odpovid4 aktudlnim trendiim, kdy
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se firmy odpoutavaji od konkurenéniho boje prostfednictvim ceny a sméfuji pozornost na

kvalitu, servis a individualizaci nabidky. (Hommerova a Kralova 2009)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingova cinnost kazdé organizace se odviji od specifickych vnitifnich a vnéjsich
podminek, v nichZ se nachazi. Proto je dulezité sledovat prostiedi, tedy aktualni situaci na
trhu, na niz je podnik zaméfen. Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na mikroprostiedi a

makroprostiedi.
Mikroprostiedi

Kotler (2000) definuje mikroprostiedi jako sily blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji

schopnost slouzit zdkaznikiim. Mezi hlavni ¢initele mikroprostiedi 1ze zatadit tyto skupiny:

e Spolecnost — rozhodovani o marketingovych aktivitach spolecnosti je zavislé na
¢innosti ostatnich oddéleni firmy. Finanéni oddéleni poskytuje informace a zdroje
pro financovani marketingovych planti. Oddé€leni vyzkumu a vyvoje pomaha vytva-
fet bezpecné a atraktivni produkty. Oddéleni nakupu se soustfed’'uje na ziskani do-
stateCnych zasoba materidlu apod.

e Dodavatelé¢ — zajiSt'uji pfisun vSeho, co je k ¢innosti podniku zapotiebi. Je nutné
sledovat dostupnost a kvalitu dodavek, cenové trendy klicovych vstupt apod.

e Marketingovi sprostiedkovatelé — jsou Vv podstaté zvlastni kategorii dodavatelt.
Patti sem firmy, které pomahaji spolecnosti komunikovat, prodavat a distribuovat
zbozi

e Zakaznici — zdkaznik je zdkladnim kamenem marketingu. Spole¢nosti musi peclivé
sledovat trhy svych zakaznik, ziskavat informace o jejich pozadavcich a pranich a
na poptavku odpovidat adekvatni nabidkou. Pro soucasné zakazniky je typické, ze
jsou ¢im dal vice zkuSeni a citlivi na cenu, Zadaji vétsi uZivatelsky komfort, uve-
domuyji si rostouci vyrovnanost produktii riznych dodavatelti a maji vyssi pozadav-
ky na sluzby

e Konkurenti — vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné, podobné nebo substi-
tuéni produkty. K dosazeni tspéchu je nutné nabizet vyssi hodnotu a uspokojeni
pro zékaznika nez konkurence

e Vefejnost — jakdkoliv skupina, které ma skute€ny nebo potencionalni zajem na
schopnostech firmy dosahnout svych cili nebo na n¢ ma vliv, jako napt. média, fi-

nancni instituce, obcanské iniciativy apod. (Kotler 2007, Foret 2012)

Pro posouzeni trovné a kvality podnikového prostiedi slouzi SWOT analyza, ¢ili analyza

silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
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Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi je tvofeno skupinami faktord, které ovliviiuji firmu zvenci a

pusobi piimo i nepfimo na vSechny jeji aktivity.

e Demografické prostfedi — zahrnuje faktory tykajici se lidské populace z hlediska
velikosti, hustoty, rozmisténi, v€ku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistic-
kych udaja

e Ekonomické prostiedi — faktory, které¢ ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotie-
bitelt

e Pfirodni prostiedi — klimatické a geografické podminky a také otazky surovinového
bohatstvi a ekologické problémy

e Technologické prosttedi — zde patii vytvafeni novych technologii, tim i novych
produktti a novych prilezitosti na trhu

e Politické prostfedi — zahrnuje legislativu a vladni Ufady, které ovliviiuji a omezuji
vSechny spolecnosti

e Kulturni prostfedi — tradice a lokalni specifika (jazykové a ndbozZenské) projevujici

se ve velkém mnozstvi odlisnych subkultur (Kotler 2007, Foret 2012)

Pro analyzu vné&jSiho prostfedi organizace slouzi napt. PEST analyza, ktera shrnuje a posu-

zuje politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory.

Podle vyzkumu Hommerové a Kralové (2009) je mozné soudit, Ze firmy v Ceské republice
veénuji nalezitou pozornost zakazniklim, sledovani jejich preferenci apod., méné se pak
zamétuji na zjiStovani strategii konkurence, fizeni vztahu s dodavateli a obchodnimi part-
nery. Nedostatecnou pozornost ¢eské firmy vénuji makroekonomickym cinitelim a to pra-
vé v dob¢, kdy ekonomické (rast irokovych sazeb, zmény sménnych kurzl atd.) a techno-

logické faktory vyrazné ovliviiyji aktivity mnoha podnik.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor nastroju, s jejichz pomoci marketingovi manazeii utvari
vlastnosti nabizenych produktii s ohledem na pozadavky zékazniki. Pro jednotlivé prvky
marketingového mixu, mezi které patii produkt, cena, distribuce a komunikace, by mana-
zeti méli nastinit specifické strategie s cilem uspokojit potieby zékazniki a pfinést organi-

zaci zisk.

V soucasné dob¢, kdy pievlada trend orientace na zakaznika, se dostava do poptedi novy
pohled na marketingovy mix podle Lauterborna, tzv. 4C, kdy produkt nahrazuje hodnota
pro zékaznika (customer value), cenu nahrazuji naklady, které zdkaznikovi vznikaji
(customer cost), distribuci stfida dostupnost feSeni (convenience) a propagaci nahrazuje

komunikace (communication). (Zikmund 2010)

4.1 Product (produkt)

Produkt je hlavni slozkou marketingového mixu, je tim, co firma pfinési na trh a chce pro-

dat. Produkty se skladaji z jednotlivych ¢asti, které jsou uréitym zplisobem sestavené.

Foret (2012) uvadi tii zékladni arovné produktu, a to jadro, realny produkt a rozsifeny pro-
dukt. Jadro produktu ptedstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou produkt poskytuje zakaz-
nikovi. Jadro je diivodem, proc¢ si zdkaznik produkt koupi. V roviné redlného produktu jde
predevsim o kvalitu, kterd je jednim z hlavnich néstroji budovani pozice na trhu. Rozsire-
ny produkt zahrnuje rozsitujici faktory, mezi které obvykle patii napt. sluzby spojené se

zakoupenim vyrobku apod.

V ptipadé sluzeb je podle Vastikové (2008) mozné rozdéleni na materialni prvky, ¢ili
hmotné slozky sluzby, smyslové pozitky a psychologické vyhody nabidky, které jsou pro

kazdého zakaznika jiné a jejich management proto velmi slozity.
Kvalita, provedeni, design
Kli¢ové uzitné vlastnosti produktu se promitaji do kvality, provedeni a designu.

e Kvalita — zpusobilost plnit pozadované funkce, zahrnuje Zivotnost produktu, spo-
lehlivost, pfesnost, funk¢nost, ovladatelnost apod.

e Provedeni — vychozim bodem je samotny model vyrobku, pokud existuji 1 dalsi
modely, které maji vyssi troven a dodate¢né nadstandardni vybaveni, je fec¢ 0 vari-

antach provedeni
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e Design — vyhovujici design tedy mize zvySovat funk¢énost produktu, zlepsit jeho
uzitné vlastnosti i zvysit jeho estetickou hodnotu (Kotler 2004, Foret 2012, Zama-
zalova 2010)

Znacka

Znacka je zpusobem identifikace vyrobku s firmou, mize byt vyjadiena jménem, slovnim

spojenim, znakem, symbolem ¢i obrazem.

V ramci znacek lze velmi efektivné vyuzit symboliky, plisobici na vnimani produktu spo-
ttebitelem. Dad’o a GolidSova ve své praci Misto symboli v marketingové komunikaci
(2008) vyzdvihuji dilezitost zapojeni symboli jako prostiedku pro utvareni, posiliiovani a
zmény postaveni pozice produktu ve vnimani spotiebitell, jelikoz symboly poméhaji do-
tvaret obraz vyrobku, slouzi na zvyraznéni ucelu vyrobku a odlisuji vyrobek od konkuren-
ce. Vyrobky mohou ziskat vlastni symbolicky vyznam, stat se symboly a tim nabyt schop-

nosti vyjadfovat socidlni status.

4.2 Price (cena)

Foret (2012) definuje cenu jako vyjadfeni protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten pro-
dukt sménit. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje zdroj pii-

jmu, vSechny ostatni jeho slozky vyzaduji vydaje.

V rozhodovani o cené je nutné brat v ivahu nésledujici vychodiska (tzv. 5C): cost (nékla-
dy), competence (kompetence), comparability (srovnatelnost), competition (konkurence) a

communication (komunikace). (Zamazalova 2010)

4.3 Place (distribuce)

Produkty se dostavaji ke konecnému spotiebiteli pomoci distribu¢nich cest. Distribucni
cesty jsou souhrnem nezavislych organizaci, které pomahaji zajistit dostupnost produktu

pro zékaznika.
Distribuc¢ni cesty je mozné rozdélit na pfimé (nakupujici dostava vyrobek nebo sluzbu pii-

mo od vyrobce) a nepiimé (distribucni systém zahrnuje jednoho nebo vice distribu¢nich

mezi¢lankt). (Kotler 2004, Zamazalova 2010)
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4.4 Promotion (marketingova komunikace)

Komunikace obecné znamena obousmérny prenos informaci. Cilem marketingové komu-
nikace je poskytnout informace o produktu potencialnim zakazniktim, vytvofit a stimulovat
poptavku, odlisit produkt ¢i firmu od konkurence, zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku a

stabilizovat obrat. (Zamazalova 2010)

V soucasné dob¢ se stale vyuzivaji tzv. tradicni média, jako jsou televize, rozhlas a tisk, ale
velmi rychle roste sila tzv. novych médii, mezi které patii web, e-mail a mobilni marketing

a jejichz velkou vyhodou je, Ze rychleji ptinaseji data spotiebiteli. (Frey 2011)

Marketingovy mix je nutné ptizptisobovat aktualni trzni situaci a sou¢asnym trendim. Pilik
(2008) uvadi souvislosti s novymi marketingovymi trendy nékolik specifik jednotlivych

prvka marketingového mixu.

Spotiebitelé maji moznost prostiednictvim internetu srovnavat ceny produktd mezi sebou.
Ceny na internetu jsou také nizsi nez v klasickych prodejnach, coz miize byt zplisobeno
napf. niz8§imi nebo zadnymi naklady na prodejni prostory, personal, klasickou komunikaci
atd. Vyrobky jsou viceméné nehmatatelné, nelze si je vyzkouSet nebo nechat piedvést,
zakaznici ale mohou byt vtazeni do on-line procesu vytvareni vyrobku. V ramci distribuce
internetové obchody nahrazuji klasické zprostiedkovatele. U nehmotnych vyrobk je inter-
net mistem nakupu a zaroven prostifedkem distribuce. Komunikace na internetu je mnohem

efektivnéjsi z divodl zacileni, rychlosti a méfitelnosti. (Pilik 2008)
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5 VYVOJA ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU

Vzhledem k dynamickym zménam na trhu, zménam v preferencich, trendech a technologii
jsou firmy nuceny inovovat stalé vyrobky a vytvaiet produkty nové. Nové produkty je
mozné ziskat dvéma zpisoby. Jednou cestou je odkoupeni licence, patentu nebo celé fir-

my. Druhym zptsobem je vlastni vyvoj novych produkti.
Je mnoho néazort, co povazovat za novy produkt. Vastikova (2008) uvadi ctyti vysvétleni:

e Druhé a nésledné generace produktu
e Produkt, ktery je pro organizaci zcela novy, ale ktery jiz na trhu existuje
e Existujici produkt, ktery byl upraven pro vstup na novy trh

e Zcela novy produkt

V Ceské republice se téma inovaci a vyvoje novych produktd tyka predevsim malych a
sttednich podnikl. V ramci prizkumu provedeného spoleéné Asociaci malych a stiednich
podnikii a Ceskou spofitelnou (2012) bylo zjisténo, Ze vice nez polovina dotazanych pod-
nikli povazuje proces inovaci a vyvoj novych produktl za velmi dulezity a pokud
Kk inovacim pfistoupi, v téméf tiech ¢tvrtinach piipadu se snazi nejvice zohlednit pozadav-
ky zékaznikd. Mezi dalsi kritéria déale patii finan¢ni moznosti podniku nebo vynosnost

inovacniho projektu.

5.1 Vyvoj nového produktu

Vyvoj novych vyrobkt mize byt zna¢né riskantni. Nové produkty mohou neuspét z mnoha
divodli, mezi néZ patii napf. Spatnd interpretace vyzkumu trhu, pfecenéni potencialu trhu,
Spatny positioning, neucinnd reklama, chybné urena cena, obrannd opatieni konkurence

apod. Zaroven existuje fada faktord, které maji tendenci vyvoj novych vyrobkl zbrzd’ovat:

e Nedostatek napadii v nékterych oblastech — je jen malo zpisobt, jak nékteré vy-
robky zlepSovat

e Roztfisténé trhy — organizace své produkty musi cilit na mensi segmenty, coZz muize
zpusobit niz$i prodeje a tim 1 nizsi zisk

e SpoleCenské a spravni omezeni — nové produkty musi byt v souladu s ochranou
spotiebiteld a Zivotniho prostredi

¢ Naklady vyvoje — naklady na vyrobu a marketing mohou byt velmi vysoké
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Vyvoj

Nedostatek kapitalu — nékteré firmy mohou mit dobré napady, ale nejsou na né
schopny vyc¢lenit finan¢ni zdroje

Nutnost rychlejsiho vyvoje — je nutné vyuzivat novych technologii, strategickych
partnerd, rané¢ho testovani konceptu a marketingového planovani v predstihu

Kratsi zivotni cyklus vyrobku — Uspésny produkt byva casto rychle okopirovan

konkurenci (Kotler a Keller 2007)

nového vyrobku je tedy riskantni, nakladny a ¢asto dlouhodoby proces. Kotler

(2004) tento proces rozdéluje do nékolika fazi:

Shromazd’ovani napadi — hlavnimi zdroji ndpadd jsou vnitini zdroje, zdkaznici,
konkurenti, distributofi a dodavatelé

Ttidéni napada — v této fazi se hodnoti, porovnavaji a zatazuji myslenky a napady
podle stanovenych kritérii

Stanoveni koncepce a jeji testovani — ndpad je potieba rozvinout do stanoveni kon-
cepce produktu. Jde o konkrétni definovéani produktu véetné piedstav o jeho umis-
téni na trhu. Tuto koncepci je nutné ovéfit pomoci cilové skupiny zakazniki
Tvorba marketingové strategie — na zaklad¢ vytvofené koncepce je pfipravovan na-
vrh marketingové strategie pro dany produkt

Ekonomickd analyza — posuzuje piedpokladany objem prodeje, ndkladi a odhad
budouciho zisku a ovéfuje, zda jsou tyto faktory v souladu s firemnimi cili

Vyvoj prototypu vyrobku — koncepce vyrobku je ptevedena do fyzické podoby
Marketingovy test — vyrobky i sluzby je potieba otestovat v redlnych podminkach.
U sluzeb je nutné vénovat pozornost i testovani hmotnych prvki sluzby
Komercializace — faze zavedeni produktu na trh. DuleZité je rozhodnout, kdy, kde,

jak a pro koho zavést dany produkt

5.2 Zavedeni produktu na trh

Zavedenim produktu na trh za¢ind Zivotni cyklus vyrobku. Etapa zavadéni nového vyrobku

je typicka pomalym néastupem a postupnym piekonadvanim vyrobnich ¢i obchodnich potizi.

Mezi pti¢iny téchto potizi mohou podle Zamazalové (2010) patfit:

Technické problémy pii dolad’ovani a odstraniovani chyb vyrobku
Vysoké ceny vstupil vyjadiujici postoj dodavatelt k riziku spojenému s novym vy-

robkem
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Nedostatecna komer¢ni komunikace

Problémy pii distribuci zptisobené napi. technologii, organizaci nebo neinformova-
nosti

Nevhodné cena v celém komplexu néstroji cenového mixu

Neochota zakaznik ménit kupni chovani a spotiebni zvyklosti

Konkuren¢ni nabidky dodavatelt

Jak uz je vySe zminéno, kdyz se firma rozhodne pro uvedeni na trh, pfichazi na fadu otazky

kdy a kde na trh vstoupit, komu produkt nabizet a jakym zptsobem:

Kdy (nacasovani) — firma ktera na trh vstoupi prvni, ziskd vedouci postaveni na tr-
hu, avSak pokud produkt neni pec¢livé doladén, prvenstvi na trhu mize brzy skoncit.
Firma si také miiZe nacasovat svilj vstup na trh zarovei se vstupem konkurence, trh
tak mize témto produktim vénovat vice pozornosti. Firma také mize opozdit uve-
deni svého produktu na trh. Konkurent na sebe vezme néaklady spojené s informo-
vanim trhu a firma se mize poucit z jeho chyb

Kde (geograficka strategie) — spolecnost se musi rozhodnout, zda sviij produkt na-
bizet pouze v jedné lokalité, celém regionu nebo dokonce na celondrodnim trhu.
Pro toto rozhodnuti hraje hlavni roli velikost firmy, ale také trzni potencial dan¢ 10-
kality, cena komunika¢nich médii, lokalni povést firmy apod.

Komu (potenciondlni kupujici) — firma musi zacilit svou distribuci na nejlepsi sku-
pinu potencionalnich zédkazniki, jejiz ¢lenové by méli byt v idedlnim piipade nézo-
rovi vidci a méli by byt oslovitelni s minimalnimi naklady.

Jak (trzni strategie pfedstaveni produktu) — je nutné vytvofit akéni plan predstaveni

nového produktu pro zavadéci trhy (Kotler a Keller 2007)

5.3 Strategie uvedeni produktu na trh

Firma musi pro vstup na trh zvolit marketingovou strategii, kterd odpovida zamySlenému

umisténi vyrobku ¢i sluzby trh. Pti uvadéni na trh Ize na zékladé poptavky upravovat cenu,

naklady, podporu prodeje nebo distribu¢ni systém. Vzijemnou kombinaci dvou promén-

nych, ceny a nakladl, vznikaji Ctyfi strategické ptistupy:

Strategie intenzivniho marketingu — stoji na stanoveni vysoké ceny a nadprimér-

nych nakladech na reklamu a podporu prodeje. Vysoka cena mé zarucit vysoky zisk
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na jednotku produkce a intenzivni reklama ma zajistit rychlé proniknuti na trh. Tato

strategie je vhodnad v téchto podminkéch:

©)

©)

Velké mnozstvi potencionalnich zakaznikt neni o produktu informovano

Ti, ktefi jsou o produktu informovani, jsou ochotni za n¢j zaplatit vysokou
cenu

Podnik se snazi vytvofit si preferencni vztahy se spotiebiteli jako konku-

ren¢ni vyhodu

e Strategie vybérového proniknuti — ptedpoklada stanoveni vysoké ceny pfi nizké in-

tenzité komunikace. Smyslem je dosazeni vysokého zisku na jednotku produkce a

minimalizace vydajii. Pouziti je vhodné téchto podminkach:

o

o

o

o

Kapacita trhu pro dany produkt je omezena
Velké mnozstvi potencionalnich zakazniku jiz bylo o produktu informovano
Zakaznici jsou ochotni zaplatit vyssi cenu

Konkurence témér schazi

e Strategie Sirokého proniknuti — zavedeni niz§i ceny pii vysokych nékladech na ko-

munikaci. Cilem je rychlé proniknuti na trh a ziskani velkého podilu na trhu.

o

o

o

o

Kapacita trhu musi dostatecné velka
Zakaznici jsou o vyrobku malo informovani
Zékaznici nejsou ochotni platit vysokou cenu

Na trhu jsou jiz konkuren¢ni vyrobky

e Strategie pasivniho marketingu — vychazi z nizké ceny novych vyrobki a nizkych

nakladt na reklamu a podporu prodeje. Tato strategie stoji na piedpokladu, ze veli-

kost poptavky zavisi na pruznosti cen vice nez na realizaci stimulacnich opatteni.

(Zamazalova 2010)

5.4 Prijeti nového produktu

Ptijeti nového produktu zalezi na individualnim rozhodnuti spotiebitele stat se pravidel-

nym uzivatelem produktu. Tento rozhodovaci proces za¢ina ve chvili, kdy spottebitel ziska

povédomi o vyrobku, ale nema o ném dostatek informaci. Nasleduje zajem, kdy si spotie-

bitel vyhledavd a vyhodnocuje pfislusné informace. Dal§im krokem je vyzkouSeni, aby

spotiebitel porovnal své odhady ohledn¢ hodnoty nového produktu. Pokud se spotiebitel

nyni rozhodne plné a pravidelné uzivat vyrobek, je mozné mluvit o pfijeti. (Kotler a Keller

2007)
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Podle trovné piipravenosti k inovacim klasifikuji Kotler a Keller (2007) spotiebitele na pét

typi:

Inovéatofi — odvazni technologi¢ti nadsenci, radi zkoumaji nové vyrobky

Early adopters — nazorovi lidi opatrné vyhledavajici nové produkty, které by jim
mohly pfinést konkuren¢ni vyhodu

Rana vétSina — rozvazni pragmatikové, nové produkty ptijimaji, az kdyz jsou pro-
kazéany jejich vyhody

Pozdni vétsina — skepticti konzervativei, maji averzi vici jakémukoliv riziku

Viahalové — inovacim se brani
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6 VEDECKOTECHNICKE PARKY A JEJICH CINNOST

Ve 21. stoleti se inovace stavaji jednim ze zakladnich prvki ristu svétové ekonomiky. Jak
uvadi Hefman (2008), inovacni procesy jsou kli¢em k hospodaiskému riistu a socidlnimu
rozvoji a predstavuji dilezity faktor rastu podnikatelskych subjekt, zdroj mimotadné

hodnoty pro zakaznika a mimotadného zisku pro podnikatele.

6.1 Teorie inovaci

., Jelikoz ucelem kazdého podniku je vytvaret zakaznika, maji organizace dve — a pouze tyto
dve — zakladni funkce: marketing a inovace. Marketing a inovace tvori vysledky, vsechno

ostatni jsou naklady. * (Drucker 1989)

Jednim z hlavnich cilt implementace inovaci do podnikani, spole¢né s marketingem, je
snaha zvysit konkurenceschopnost vyrobkt a sluzeb a tim konkurenceschopnost celého
podniku. Propojenim inovacnich strategii s marketingem dochdzi k integraci inova¢niho

systému s ekonomickou oblasti. (Hrazdilova Bo¢kova 2010)
J.A. Schumpeter zahrnul pod pojem inovace:

e Vyrobu nového vyrobku, nebo vyrobku nové kvality
e Zavedeni nové vyrobni metody nebo procesu

e Otevieni nového trhu

e Ziskani nového zdroje surovin nebo polotovari

e Vytvofeni nové organizace vyroby (Hefman 2008)

6.2 Védeckotechnické parky

Za celem podpory inovaci, vyzkumu a vyvoje novych technologii a postupti vznikla v 50.
letech 20. stoleti mysSlenka védeckotechnickych parkd. Prvotni napad vznikl na pidé Stan-
fordské univerzity v USA, kterd se snazila vyfeSit problém s nedostatkem financi prona-
jmutim casti svych nemovitosti high-tech podnikim. Tato oblast je dnes znama jako Sili-
noc Valley a v soucasnosti zde puisobi vice nez 2 000 podniki z oblasti elektrotechniky a

informacnich a komunikacénich technologii. (Slany 2007)

Myslenka védeckotechnického parku se z USA rozsifila 1 do ostatnich statt, 1 kdyz
Vv riznych obménach. Vsechny védeckotechnické parky jsou pfizptisobeny mistnim pod-

minkam a pozadavkim, proto se od sebe mohou odlisovat. V Ceské republice je termin
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védeckotechnicky park pouzivan od roku 1990, a to souhrnné pro vSechny druhy parkd.
(Soukalova 2008)

Zakladateli védeckotechnickych parkt jsou obvykle statni a regionalni organy, univerzity,
vyzkumné a vyvojové organizace, prumyslové podniky, hospodarské komory, financni
instituce, soukromé firmy, sdruzeni a svazy. (Spole¢nost védeckotechnickych parkti CR, ©

2001-2013)

6.2.1 Zakladni typy védeckotechnickych parki
Svejda (2012) uvadi rozdéleni védeckotechnickych parki na tii typy:
Védecky park (centrum)

Pouzivany jsou také terminy védeckovyzkumny park, védeckotechnologicky a védeckovy-
robni park. Tyto instituce pfedstavuji komplex védeckych, vyzkumnych, inovaénich kon-
struk¢énich, akademickych a jinych organizaci a subjekti, jez se podileji na inova¢nim pod-

nikani. Nej¢ast&ji jsou umistény v blizkosti vysokych $kol a pracovist Akademie véd CR.
Technologicky park (centrum)

V praxi pusobi pod nazvy technologické centrum, techno-park, techno-centrum, technopo-
lis. Jejich hlavnim c¢elem je podpora transferu technologii a podpora rozvoje odvétvi prii-
myslu zabyvajici se high-tech (pfedev§im technologie v oblastech mikroelektroniky, ko-

munikacni techniky, biotechnologie apod.)
Podnikatelské a inovaéni centrum

Poslanim podnikatelskych inovaénich center je zabyvat se podporou zacinajicich inovac-
nich firem, pomahat pfi tvorb¢ inovaénich projektt, podporovat vzajemnou kooperaci ino-

vacnich firem, zprostiedkovavat kontakty v tuzemsku i na zahrani¢nich trzich.

6.2.2 Funkce a ¢innost védeckotechnickych parki

Védeckotechnické parky maji dvé zakladni funkce, a to inovacni a inkubacéni. Hlavni ukoly

védeckotechnickych parki 1ze shrnout na ¢tyfi zakladni:

e Rozvoj techniky a technologif
e Regiondlni rozvoj
e Podpora malych a stfednich inovacnich podniki

e Vyzkum, vyvoj a inovace (Svejda 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Jednotlivé sluzby védeckotechnického parku lze rozdélit na hard sluzby a soft sluzby. Mezi
hard sluzby patii budovy, energie, vybaveni, telefon, kancelarské prostory. Soft sluzby jsou
zaméefeny na rozvoj podniku — napf. pravni a financni poradenstvi, transfer technologii

nebo investice rizikového kapitalu. (Soukalova 2008)

Ve vétsiné védeckotechnickych parki se pti rozhodovani o pfijeti podrobuji zajemci urci-
tému vybérovému ¢i konkurznimu fizeni. Inovacni firmy jsou zpravidla malé a stfedni fir-
my, jejichz pfedmétem podnikani je realizovat projekt nového vyrobku, technologie ¢i

sluzby do komeréni zralosti a uvést je na trh. (Svejda 2012)

6.3 Prinosy védeckotechnickych parki

Podle prizkumu UKSPA (United Kingdom Science Park Association: Evaluation of the
UK Science Park Movement, 2003) bylo zjisténo, Ze za sledované obdobi technologické
firmy mimo parky uvedly na trh témét dvakrat vice novych produktii, nez firmy v parcich,

ty ale uvedly vice novych sluzeb.

Dale bylo vysledovéno, Ze firmy umisténé ve VTP vice vyuzivaji zakladnich kanceléi-
skych sluzeb nezZ specializovanych obchodnich a technologickych sluzeb. Vétsina firem ve

VTP ma pocit, Ze umisténi ve VTP jim nepfinasi zaddné vyhody z hlediska:

e Piistupu na nové trhy, technologickych rozvoj, pfipojeni na vyzkumné a kapitalové
sité

e Konkurence umisténé mimo park

e Priistup k pfilezitostem technologického transferu

e Obchodnich siti, distribu¢nich kanalli, dodavatelskych fetézcli a interakci uvnitt

VTP

Podle studie o védeckotechnickych parcich ve Finsku bylo zjisténo, ze samotné¢ umisténi
ve védeckém parku neovliviiuje firmy k vyS$si snaze inovovat a pritomnost akademickych
oddéleni a vyzkumnych stfedisek ve védeckotechnickych parcich ovliviiuje inovaéni vy-

kon najemniki spiSe negativné. (Squicciarini 2007)

Naopak vysledky z Taiwanu ukazaly, ze firmy umisténé ve védeckotechnickych parcich se
mnohem vice zabyvaji vyzkumem a vyvojem neZ firmy mimo parky. Také bylo zjisténo,
ze tyto firmy efektivnéji investuji do inovaci. Tyto vysledky jsou zdivodnény vyhodou

umisténi, efektem seskupovani a networkingem. (YYang, Motohashi a Chen 2009)
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Podobna analyza byla provedena i ve Spanélsku. Vysledky z této studie ukazaly, e umis-
téni firem ve védeckotechnickych parcich mé pozitivni vliv na pravdépodobnost zapojeni
firem do vyvoje inovaci, divodem této skutecnosti je pfitomnost mnoha inovacnich firem a
spoluprace mezi nimi. (Vasquez-Urriago, Barge-Gil a Modrego 2012)

Tausl Prochazkové (2011) na zakladé analyzy podnikatelskych inkubatora v Ceské repub-
vhodnych partnerti, vzdélavaci a tréninkové sluzby, marketingové poradenstvi a pomoc pii
definovani vhodného podnikatelského modelu. 92,9 % subjektim vyhovuji aktivity inku-
batoru a vyhovuji jejich potfebam. Podle této studie by se mély podnikatelské inkubatory

zaméfit pfedevsim na tyto ¢innosti:

e Pomoc pii navazani kontaktu s klienty a partnery (networking) — byl potvrzen ros-
touci vyznam networkingu pro klienty inkubatori

e Evaluace — monitoring vykonu inkubatort a jeho klientt je az na vyjimky obecné
slaby

e Image a prestiz inkubatoru

e Rozvoj poskytovani finanénich prostredki (Tausl Prochazkova 2011)

V roce 2012 bylo Ceské republice 42 provozovanych védeckotechnickych park, z toho 10
akreditovanych a 35 pfipravovanych na akreditaci. (Svejda 2012)
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Obrazek 4 Vyvoj inovaénich firem v CR (Svejda 2012)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI A PRODUKTU

7.1 Popis a cile organizace

Technologické inovacni centrum s.r.o. bylo zalozeno v roce 2005, a jeho zakladateli jsou

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ a Zlinsky kraj.

Hlavnim cilem Technologického inovacniho centra je napliovat strategii ekonomického
rozvoje Zlinského kraje, vytvaret podminky pro vznik a rozvoj inovacnich firem, pro vyu-
zivani vysledkt vyzkumu a vyvoje v podnikatelské praxi a rozvijeni novych obort, techno-
logii a sluzeb. Poslanim spole¢nosti je vytvorit zdzemi a prostor pro rozvoj a podporu ino-
vacniho podnikdni v regionu, moznosti vzniku klastrovych iniciativ, komeréné¢ orientovany
védecky a technologicky vyzkum, vyuzivani vysledkt univerzitniho vyzkumu v podnika-

telské praxi. (Technologické inovaéni centrum s.r.o, © 2007 - 2010)

Technologické inovacni centrum je od roku 2007 akreditovanym c¢lenem Spole¢nosti veé-
deckotechnickych parkii CR, jejiz hlavni ¢innosti je vyzkum a vyvoj v oblasti p¥ipravy,
zakladani, provozu a dal$im rozvoji vé€deckotechnickych parki. (Spole¢nost védeckotech-

nickych parki CR, © 2001-2013)

V roce 2009 byla spole¢nost povéfena zastupovanim Asociace inovaéniho podnikani Ces-
ké republiky na izemi Zlinského kraje. Cilem asociace je vyzkum a vyvoj inovaci, transfe-
ru technologii, novych materialti a technologii, védeckotechnickych parkt, inovacnich fi-
rem, inovacnich procest, inovacni infrastruktury, inovacniho potenciadlu a podminek pro

fungujici inovaéni trh. (Asociace inova¢niho podnikani CR, © 2002 — 2013)

V roce 2009 byla Technologickym inova¢nim centrem a dal$imi subjekty zaloZena sit’
s nazvem Inovacni infrastruktura s.r.o. Cilem této regiondlni sité je zejména rozvoj spolu-
prace mezi jednotlivymi podnikatelskymi inkubatory, védeckotechnickymi parky a centry
pro transfer technologii v regionu a vybudovani sit¢ odbornych poradenskych sluzeb

Vv oblasti inovaci. (Technologické inovacni centrum s.r.o, © 2007 - 2010)
Aktivity Technologického inovaéniho centra

e Provoz podnikatelského inkubatoru a védeckotechnického parku
e Rozvoj podnikatelského inova¢niho centra Zlin

e Podpora transferu technologii mezi univerzitami a primyslovou praxi
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e Poradenstvi v oblasti podnikatelskych zaméri, pracovné pravnich vztaht, fizeni
lidskych zdroji, ekonomické a finan¢ni oblasti, marketingové komunikace, ochrany
duSevniho vlastnictvi, dota¢niho managementu a jiné

e Mapovani moznosti vzniku klastra a rozvoj jiz existujicich klastr

e Seminare a odborna skoleni podnikatelti v oblasti inovaci

e Vyhledani a zapojeni firem Zlinského kraje do konkrétnich mezinarodnich projekt

e Koordinace a propagace vytvofené sit¢ Inovacni infrastruktura Zlinského kraje

(Technologické inovac¢ni centrum s.r.o, © 2007 - 2010)

Organizacni struktura spolecnosti

Reditelka

| | | | | |
) ) )
Oddéleni podnikatelského inkubatoru Aorefl 3 - ; A P - Aol
alvédackotechnickéholparku Oddéleni spoluprace s primyslovou praxi Administrativné spravni oddéleni
Il |_I_| |_I_|
| | | | | |
) ) ) ) ) ) )
Vedouci oddéleni Projektovy Finance, Vet ot}idelenl Mezinarodni \_/e_doum_ = Spréva budovy,
" : spoluprace s . administrativné
Pla VTP manazer ekonomika projekty, dotace recepce

pramyslovou praxi spravniho oddéleni

Obrazek 5 Organizaéni struktura TIC Zlin (vlastni zpracovani podle Technologického inovaéni-
ho centra s.r.o, © 2007 - 2010 )
7.2 Popis produktu sdilena kancelar

Sdilena kancelaf v nejuzsim slova smyslu ptedstavuje fyzické kancelaiské prostory, kde

maji jednotlivi uzivatelé svoje pracovni misto a celkovy prostor sdili s ostatnimi.

Kromé samotného poskytnuti pracovniho stolu umoznuje sdilend kancelar navazovani kon-
taktd mezi klienty, pracovnici odliSnych specializaci se mohou vzajemné dopliiovat nebo
pracovat na spole¢nych projektech. Se sdilenou kancelaii souvisi také moZznost vyuzivani

fady dalSich sluzeb Technologického inovacniho centra.
Charakteristiky sdilené kancelare

e Kancelar — v prvni fad¢ jde o poskytnuti pracovniho prostoru
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e Komunita — misto izolace v samostatné kancelafi nabizi sdilena kancelai komunitu
dalSich pracovnikii z mnoha oborl, coz muze ptispét ke kreativité a vyssi efektivite
prace

e Kreativni prostiedi — V pfipadé prace doma je Cloveék vystaven neustalym rusivym
elementiim a rozptylenim. Jak uvadi Nancy Nelly ve svém ¢lanku Coworking: Stop
Sharing Your Office With Your Worst Critic, jednou z nejvétsich vyhod coworkingu
je pravé zména pracovniho prostiedi, ktera mnohonasobné zvysuje efektivitu prace
a pomaha odd¢lit osobni a pracovni Zivot

e Dopliikkové sluzby — s poskytnutim kanceldiskych prostorii souvisi i nabidka doplii-
kovych sluzeb, jako jsou napf. sluzby recepce — kopirovani, tisk apod., nebo prona-

jem zasedaci ¢i prezentani mistnosti

7.3 Marketingové aktivity spole¢nosti

Prizkum trhu

Prizkum trhu spole¢nost pravidelné neprovadi, diky své spolupraci se Zlinskym krajem ma

ale k dispozici aktualni informace a prizkumy ze Zlinského regionu.
Public relations

Spolecnost pravidelné informuje vefejnost, firmy a instituce ve Zlinském kraji o své ¢in-
nosti, novinkéach a produktech, a to prostfednictvim vyro€nich zprav, zprav o ¢innosti, ino-
vacniho bulletinu ¢i informaéniho zpravodaje. Aktualni informace jsou také zvetfejiiovany

na oficidlnich internetovych strankach a na socialni siti Facebook.
Direct marketing

Technologické inovaéni centrum ma vytvotrenou rozsadhlou databazi kontaktd, kterou pra-
videln¢ aktualizuje. Mezi kontakty jsou dlouhodob¢ spolupracujici klienti, navStévnici akci
potfadanych TIC (workshopy, seminafe apod.) a ucastnici soutézi (Nejlepsi podnikatelsky
zamér, Inovacni firma Zlinského kraje apod.). Touto cestou miZe spolecnost zasilat infor-

mace o akcich a sluzbach ptimo potencialnim zajemciim.
Event marketing

Mezi vyuzivané nastroje marketingové komunikace patfi i samotné akce. Jednou z nich je
Soutéz o nejlepsi podnikatelsky zamér, ktera je urcena pro zajemce z fad studentl stied-

vV

nich, vysSich odbornych a vysokych Skol a také Siroké vetejnosti (absolventi, zacinajici
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podnikatelé, Start-upy atd.) ve Zlinském kraji. Cilem této soutéze je podporovat zajimavé
napady s inovacnim potencidlem, zvysit zdjem o problematiku podnikani, rozvijet u souté-
zicich kreativitu a podnikatelského ducha, a v neposledni fadé také zvysit povédomi o na-

strojich podpory zacinajicich podnikatel ve Zlinském kraji.
Spoluprace se studenty

Technologické inovacéni centrum pravidelné pofada pro studenty vysokych a vysSich od-
bornych skol seminaie tykajici se podnikatelstvi a inovaci. Dale spoluorganizuje kurz Za-
klady podnikani na Univerzité¢ Tomase Bati ve Zling, ve kterém jsou studenti podporovani

k rozvijeni teoretickych znalosti z oblasti podnikani a jejich aplikaci do praxe.
Soucasny stav pripravy marketingové strategie pro novy produkt

Produkt sdilené kancelafe je v pocatecni fazi vyvoje. Pro zvoleni marketingové strategie je
tedy nutné provést analyzu samotného produktu, konkurence 1 cilové skupiny. U navrht
marketingové komunikace je mozné vychazet z vyse zminénych nastroji, které jsou vyuzi-

vany pro ostatni ¢innosti a produkty Technologického inovac¢niho centra.
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8 ANALYZA STAVAJICI SITUACE

8.1 SWOT analyza produktu sdilena kancelar

Silné stranky: L.
R Slabé stranky:
S1: Dvoji vyuZiti produktu _
. § ) W1: Neznamy produkt
S2: ZkusSenost s cilovou skupinou .
W2: Produkt ve fazi vyvoje

W3: Pocatecni naklady

W4: Povéreni zodpovédné osoby

S3: Rozsitujici sluzby produktu
S4: Nizka cena
S5: Vyhodna lokalita

Prilezitosti: Hrozby:

0O1: Otevrend pozice na trhu T1: Neochota cilové skupiny platit za

02: Zakladna vérnych uzivateld sluzby

03: NarUstajici pocet Zivnostnikd a T2: Negativni postoj k novym trendtm

podnikatell ve Zlinském kraji T3: Existence substitutl

O4: Partnefi spolupracujici s TIC T4: Pfichod novych konkurentt

T5: Rostouci ceny energii

Obrazek 6 SWOT analyza produktu (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Mezi silné stranky produktu patfi moznost jeho vyuziti jako kancelafe i jako coworkingo-
vého centra — krom¢& samotného fyzického mista ptinasi produkt i komunitu a kontakty.
Pracovnici Technologického inova¢niho centra dlouhodobé pracuji s cilovou skupinou a
s danym segmentem trhu maji mnoho zkuSenosti. Silnou strankou jsou také sluzby rozsitu-
jici samotny produkt (pronajem zasedaci mistnosti apod.). Cena produktu je pfizpisobena
cilové skuping, je tedy nizs$i nez cena béznych kancelarskych prostorii. Umisténi produktu
je v centru mésta Zlin, coz je pro mnoho potencialnich klientti vyhodné z divodu dojizdéni

a dobré dostupnosti.
Slabé stranky

Produkt je ve fazi vyvoje a neni vyzkouseny, je zde tedy riziko objeveni nepfedpoklada-
nych prekazek. Slabou strankou je také malé¢ povédomi o produktu. Se zavadénim nového
produktu souvisi 1 poc¢atecni ndklady na samotné zavedeni kancelafe a rozsifeni pracovnich
povinnosti vybraného pracovnika spole¢nosti, jelikoz je nutné stanovit odpovédnou osobu

za chod kanceléfre.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Prilezitosti

Ve Zlinském kraji a okoli sluzbu sdilené kancelafe nikdo nenabizi, ¢imz se otvira volna
pozice na trhu. Pro produkt je velmi vyhodné umisténi ve Zlinském kraji, jelikoz jde o
pramyslovou oblast, kde od roku 2010 kazdoro¢né ptibyva pocet zivnostnikl a podnikateli
(Cesky statisticky ufad, © 2013). V ramci produktu se také naskyta piilezitost vyuziti vér-
né skupiny uzivatell sluzeb TIC, ktefi budou o produktu informovat dalsi potencidlni za-
jemce. Mezi pftilezitosti také patii také partnefi spolupracujici s TIC, mezi které patii i
Zlinsky kraj a Univerzita Tomase Bati, mnoho potencidlnich klienti se mize o produktu

dozvédét prave touto cestou.
Hrozby

Pro cilovou skupinu zacinajicich podnikatelli je typicky nedostatek finanénich prostiedkd,
a s tim spojena neochota platit za sluzby, pracovnici tedy mohou zvolit moznost prace do-
ma, nebo se mohou rozhodnout vyuzit néktery ze substitutd, jako jsou kavarny, knihovny
apod. V Ceské republice neni pojem coworking plné zab&hly a lidé jsou k novym trendéim
skepticti, coz mlze také mnohé potencidlni klienty odradit. Dalsi hrozbou je moznost pfi-
chodu konkurence nebo rostouci ceny energii, které¢ by negativné ovlivnily néklady za ve-

deni kancelare.
Vysledky SWOT analyzy

Tabulka 1 Vysledky SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

S1 |S2 |S3 |S4 |S5 (W1|W2|W3|W4|suma poradi
01 ++ [+ |+ [+ |+ |- 0| 0| 0|9 1
02 + |+ |+ 0| 0] o 0| 0| 0|4 3
03 ++ | ++ |[++ [ ++ |+ 0| 0| 0| of9 1
04 + [+ |+ [+ |+ of 0| O 0|5 2
T1 0 0 0|+ O|- |- 0 0| -3 1
T2 0| 0| 0| 0| O]- - 0| of-3 1
T3 + o+ |+ |+ |- |- 0| ofO 3
T4 0|+ o+ 0| Of-- o| ofO 3
T5 0| 0| Of- 0] 0| Of- 0] -2 2
suma 7110, 7| 7| 5(-5 (-7 |-1 |0 |[x X
pofadi| 2| 1| 2| 2| 3| 2| 1| 3| 4|x X

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy produktu byla zvolena metoda parového srovnavani.
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Silnou stranku, kterou je potfeba vyuzivat a posilovat je S2: Zkusenost s cilovou skupinou.
Spole¢nost dlouhodobé pracuje se zacinajicimi firmami a podnikateli, je s nimi aktivné
v kontaktu a z toho dtivodu ma neustaly ptfehled o pozadavcich a potfebach na strané za-

kaznika.

Spolecnost si musi byt védoma i slabych stranek, podle analyzy je v sou¢asné dob¢ nutné
zamétit své aktivity na W2: Produkt ve fazi vyvoje. Produkt je nutné zavést, ovéfit jeho

funkénost a neustale kontrolovat.

Ptilezitosti, kterych by spolecnost méla vyuzit, jsou Ol: Oteviena pozice na trhu a O4:
Nartstajici poc€et zivnostniki. Ve Zlinském regionu je sdilena kancelat Technologického
inovacniho centra prvni svého druhu, firma mé tedy moznost ovladnout tento trzni seg-
ment, s tim souvisi i neustale se zvySujici pocet zivnostnikli a podnikatell v dané oblasti a

tim roz$ifujici se trh potencidlnich zdkaznikd.

Mezi nejvétsi ohrozeni patii podle vysledkl analyzy T1: Neochota cilové skupiny platit za
sluzby a T2: Negativni postoj k novym trendim. Je tedy nutné¢ zaméfit aktivity na infor-
movani trhu o produktu a o moznosti coworkingu a jeho vyhodach, dale je potieba vice

ptizplsobit produkt, v¢etné jeho cenové politiky, pozadavkiim cilové skupiny.

8.2 Analyza konkurence

Sdilenou kancelat 1ze najit jako souast poskytovanych sluZzeb podnikatelskych inkubatori,
v ramci coworkingovych center nebo samostatné. Je ovSem rozdil mezi sdilenou kancelaii
ve smyslu pouze fyzickych prostorti, ve srovnani se stejnou kancelati s moznosti vyuziti
poradenskych sluzeb nabizenych obvykle pravé cestou zminénych podnikatelskych inku-
batord.

Zhodnoceni vybranych konkurenti a jejich nabizenych sluzeb

Ve Zlinském kraji sluzbu sdilené kancelare zatim nikdo nenabizi, ¢imz se otvira volna po-
zice pii vstupu na trh. Mezi nejvyznamnéjs$i konkurenty z geografického hlediska patii
coworkingova centra v Brné (Jihomoravské inovaéni centrum, Cowobrno) a Olomouci
(Védeckotechnicky park Olomouc). Nejvyuzivangjsi coworkingova centra (podle poctu

uzivatelll) se nachazi v Praze, napi. The Hub nebo Node 5.

Tabulka 2 Zhodnoceni konkurentt a jejich sluzeb (vlastni zpracovani)

Nazev organizace Popis sluzeb Ceny za mésic Umisténi
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NODE 5 - komunikace s experty s praxe, konference, pora- 600K ¢/rok (zékladni Praha
de5 denstvi tarif + 150,-K¢/den
WWW.Node>.cz . . s pracovni stul)
- v cené pracovni misto, volna ti€ast na worksho-
pech a seminafich, 50% sleva na pronajem zasedaci ~ 2200K¢/rok (pracovni
mistnosti stul v cené)
4200K¢/rok (nonstop
pfistup)
Jihomoravské ino- - sdilena kancelar nabizena predevsim studentiim, ceny nezvetejnény Brno
vaéni centrum stali klienti maji vlastni kancelare
WWWw.jic.cz - sluzby poradenstvi jsou nabizeny pouze klientim
inkubatoru
Védeckotechnicky - sluzby poradenstvi (pfiprava podnikatelského 1500K¢/mésic Olomouc
park Olomouc planu, zdroje financovani, sdileni kontaktd, propa-
ace apod.
WWW.VEpUp.cz 9 pod.)
- pfijem posty, umisténi sidla spolecnosti
Coffice - moznost stalého ¢lenstvi i jednorazovych vstupt 3000K¢/mésic Praha
www.coffice.cz - pfijem posty, zamykatelna skiinka, pronajem 4000K¢ - stalé pra-
zasedaci mistnosti, zfizeni sidla spolec¢nosti covni misto
35K¢/hodina
The Hub - ruzné tarify pro klienty, rozdélené podle poctu 300K¢/5hod Praha
hodin
www.the-hub.net 2800K¢&/100hod
- zamykatelna skiifika, pronajem zasedaci mistnos- .,
ti, ziizeni sidla spole€nosti 4500’Kc - stalé pra-
covnl misto
Cowobrno - tarify podle poctu hodin 1800/5hod Brno
WWW.COWobrno.cz - pouze pracovni stul 2700K¢/100hod
3900K¢/ mésic non-
stop piistup
Viva - volny pfistup, rezervace pracovnich mist 0K¢&/hodin Ostrava
Www.vivaostrava.cz - zamykatelna skiifika, pronajem zasedaci mistnos-  3000K¢&/mésic (V.I.P
ti, zfizeni sidla spole¢nosti, sluzby poradenstvi, tarif)
hlidani déti
CoWork -stalé Clenstvi, non-stop pristup 1200K ¢/mésic Ceska Lipa

WWW.COWOrk.cz

-pouze pracovni sttil

8.3 Analyza substitutt

Pro produkt sdilené kancelafe existuje n€kolik moznych substitutli, mezi které mohou pat-
fit bézné kancelarské prostory, kavarny ¢i knihovny. Néktefi pracovnici mohou také zvolit

moznost prace v domacich prostorech.

Tabulka 3 Analyza substitutii (vlastni zpracovéni)

Substitut Oblast substituce Substituéni vyhoda sdilené

Spole¢ny segment trhu

kancelare

Bézné kancelai'ské Zacinajici firmy Fyzické kancelafské prosto-  Nizsi cena, coworking

prostory ry


http://www.jic.cz/
http://www.coffice.cz/
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Kavarny Zivnostnici, podnikate-  Levné misto na pfechodnou  Sluzby kanceléfe (tisk,

1¢ na volné noze praci kopirovani atd.), coworking
Knihovny Podnikatelé, pfedev§im Levné misto na pfechodnou  Coworking, kontakty

z fad studentd praci

8.4 Analyza poptavky

8.4.1 Definice cilové skupiny

Produkt sdilena kancelaf je ur¢en ptedevsim pro zacinajici firmy a nové vznikajici projekty
S potiebou pomoci v zacatcich svoji ¢innosti nebo pro individudlni podnikatele a zivnost-

niky.
Nové vznikajici firmy

Zacinajici firmy ve fazi tvorby svého podnikatelského planu (start-up firmy) se vyznacuji
tim, ze ve svych zacatcich obvykle nemaji zadné kontakty na investory ¢i dalsi firmy, se
kterymi by mohly navazat spolupraci. V mnoha ptipadech maji malo zkuSenosti s podnika-
telskou ¢innosti, nezpracovany podnikatelsky plan a predev§im nemaji dostatek vlastnich

finan¢nich prostfedki, s ¢im souvisi 1 absence potiebnych pracovnich prostor.

Tito klienti by mohli mit z4jem vyuzivat sdilenou kancelaf z diivodu, ze pronajem vlastni
kancelar je podstatné drazsi nez spole¢né pracovni prostory, mohou zde navazat potfebné
kontakty a v ramci dalSich produkti Technologického inovacniho centra (napf. virtualni
inkubator) mohou vyuzit sluZzeb poradenstvi tykajici se zpracovani podnikatelského planu

apod.
Podnikatelé a OSVC

Dalsi potencionalni cilovou skupinou mohou byt jiZ zminéni nezévisli podnikatelé, jejichz
prace nevyzaduje stalou pfitomnost v kancelafi, ale pro né¢jakou oblast svoji ¢innosti potie-
buji fyzické zazemi. Mnozi by mohli mimo jiné ocenit kreativni socialni prostfedi a moz-

nost navazovat kontakty s ostatnimi uzivateli.
Geografické vymezeni cilové skupiny

Sluzba je urcena predevsim pro firmy se zdjmem podnikani ve Zlin€ a okoli. Oblast poten-
ciondlnich z4jemct by se mohla rozsifit o pracovniky s pfechodnym pobytem ve Zlinském

kraji, kterym se nevyplati do¢asné pofizovat vlastni prostory.
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8.4.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl v elektronické formé rozeslan kontaktim z databaze Technologického ino-
vacniho centra a studentiim Univerzity Tomase Bati, Fakulty managementu a ekonomiky.
Dale byl zvetejnén na socialni siti Facebook, na profilu Technologického inova¢niho cen-

tra.

Pro dotaznikové Setfeni bylo celkové osloveno 302 osob (70 kontakti TIC, 77 shlédnuti na
Facebooku, 155 studentll) a zi¢astnilo se 35 respondentti. Procento névratnosti dotazniko-
vého Setfeni tedy Cinilo 11,6%. Takto nizka navratnost mize byt z dtivodu neochoty tcast-

nit se dotaznikového Setfeni nebo také z ditvodu nezdjmu o nové sluzby.
Plny text dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze P1.
Cile dotaznikové Setieni:

e Priizkum o povédomi potencionalnich klientli o coworkingu/sdilené kancelafi
e Zjistit zpétnou vazbu na navrzeny obchodni model, ktery se sklada z tii cenovych
tarifa

e Ziskat informace o pozadavcich potenciondlnich klienti na produkt
Identifikace respondent:

Mezi respondenty bylo 57 % muZzi a 43 % Zen. Nejvice respondentli bylo z vékové katego-
rie 19-25 let, dale 9 % mezi 26-30 lety a 6 % odpovidajicich spada do v€kové kategorie
31-40 let. Mezi respondenty bylo 74 % z tad studentl, 17 % osob samostatné vydélecné

¢innych a 9 % zaméstnanci firem.

Tabulka 4 Pohlavi respondentt (vlastni zpra-

covani)
Zena 15 43% ®ena
Muz 20 57%
@ Muz

Obrazek 7 Pohlavi respondentl (vlastni zpracova-

ni)
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Tabulka 5 Ve&k respondentt (vlastni zpraco-
vani)
W 19-25

15-18 0 0%
19-25 30 86% m26-30
26-30 3 9% m31-40
31-40 2 6%
41-50 0 0%
51 a vice 0 0%

Obrazek 8 Vék respondentt (vlastni zpracovani)

Tabulka 6 Zaméstnanost respondentti (vlastni

zpracovani)

Student
Student 26 74% B Studen
Zaméstnany 3 9% B Zaméstnany
Nezaméstnany 0 0%

Obrazek 9 Zaméstnanost respondentd (vlastni

zpracovani)
Povédomi o produktu

80 % dotazanych se jiz v minulosti o coworkingu a moznosti sdileni kancelare dozvéd¢lo.
Z toho 32 % respondentli na internetovych strankach urcenych pro zacinajici podnikatele
(podnikatelské inkubatory, start-up kluby apod.), 29 % na internetu pouze nahodou a 25 % od
kolegii a znamych. Mezi jinymi odpovéd'mi zminili respondenti také pofad Ekonomika na

CT24 nebo upozornéni ve $kole.

1. O coworkingu a moznosti sdileni kanceldre uz jsem se drive dozvedeél/a:

2. Odkud jsem se dozvedel/a o moznosti sdilené kanceldre:
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Tabulka 7 Povédomi o produktu (vlastni zpraco- 0 coworkingu a monosti sdilent
vani) kancelare uZ jsem se dfive dozvédél/a:
Ano 28 80%
Ne 7 20%
HAno
ONe

Obrazek 10 Povédomi o produktu (vlastni zpraco-
vani)

Tabulka 8 Zdroj informaci o produktu (vlastni zpracovani)

Na internetovych strankach zaméfenych na zacinajici podnikatele 9 32%
Na internetovych strankach nabizejici kancelafské prostory 0 0%
Na internetu nahodou 8 29%
Od znamych nebo kolegl 7 25%
Jiné 4 14%
Odkud jsem se dozvedél/a o moZnosti sdilené kancelare:
Jiné | 4
0d zndmych nebo kolegli | 7
Na internetu ndhodou | 8
Na internetovych strankach nabizejici kancelarské 0
prostory
Na internetovych strankach zamérenych na 9
zaCinajici podnikatele

Obrazek 11 Zdroj informaci o produktu (vlastni zpracovani)

Zhodnoceni produktu a navrZenych tarifi

V dalSich otazkach méli respondenti vyjadfit ndzor na navrzené cenové tarify. 66 %
respondentti by vyuzilo cenovy tarif 100h/10000K¢, u druhého tarifu 50h/700K¢ oznacilo
souhlasnou odpovéd’ 48 % dotazovanych. Posledni tarif s nejniz§im poctem hodin 30h/500K¢

by zvolilo 40 % respondent.
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3. Zhodnoceni navrzenych cenovych tarifii:

Tabulka 9 Cenovy tarif 100h/1000K¢&/mésic

100 h/ 1000 K¢/ més.
6% 8%

(vlastni zpracovani) B Vvsoka
ysoka cena

100 h/ 1000 K&/ més.
Vysoka cena 3 9% B Nevyhovujici
Nevyhovujici Gasovy tarif 7 20% Casovy tarif
Souhlasim, vyuzil/a bych 23 66% ® Souhlasim,
Other 2 6% vyuZil/a bych

Obrazek 12 Cenovy tarif 100h/1000K¢&/mésic

(vlastni zpracovani)

Tabulka 10 Cenovy tarif 50h/700K¢/mésic

50 h/ 700 K&/ més.
vlastni zpracovani 9
( 2 ) 6% W Vysoka cena
50 h/ 700 K&/ més.

Vysoka cena 6 17% B Nevyhovujici
Nevyhovujici ¢asovy tarif 10 29% ¢asovy tarif
Souhlasim, vyuZil/a bych 17 49% B Souhlasim,
Other 2 6% vyuzil/a bych

Obrazek 13 Cenovy tarif 50h/700K¢/mésic

(vlastni zpracovani)

Tabulka 11 Cenovy tarif 30h/500K¢/mésic 30 h/ 500 K&/ més.

(vlastni zpracovani) 6% )
W Vysoka cena

30 h/ 500 K&/ més.
Vysoka cena 9 26% B Nevyhovujici
Nevyhovujici Casovy tarif 10 29% ¢asovy tarif
Souhlasim, vyuzil/a bych 14 40% B Souhlasim
Other 2 6% '

vyuzil/a bych

Obrazek 14 Cenovy tarif 30h/500K¢&/mésic
(vlastni zpracovani)
V dalsi ¢asti dotazniku méli odpovidajici za ukol rozhodnout, z jakého divodu by produkt

sdilené kancelate vyuzili, ktery faktor produktu pro né ma nejvyssi hodnotu.

Nejvice respondentli oznacilo moznost spoluprdce a networking. Dal§imi zvolenymi

divody pro vyuziti produktu bylo pracovni prostfedi moderni kancelafe a kreativni
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prostiedi. Pro mnoho odpovidajicich je také dulezité, Ze prostory sdilené kancelafe jsou
umistény v centru mésta Zlin.

4. Z jakych duvodu bych vyuzil/a sdilenou kancelar:

Tabulka 12 Duvody vyuziti produktu (vlastni zpracovani)

Kreativni prostfedi 19| 18%
Spoluprace, networking 26| 25%
Pracovni prostfedi moderni kancelare 20| 19%
Vyuziti prostor v centru Zlina 17| 16%
Moznost vyuziti sluzeb TIC Zlin (poradenstvi, hodnoceni

rozvoje firmy, propagace..) 14| 13%
Ugast na akcich poradanych TIC a jejimi partery 10 9%
Jiné 0 0%

Z jakych dGvodi bych vyuzil/a sdilenou kancelaf:

Ugast na akcich pofadanych TIC a jejimi... 10
Moznost vyuziti sluzeb TIC Zlin... | 14

VyuZiti prostor v centru Zlina | 17

Pracovni prostfedi moderni kancelare | 20

Spoluprace, networking | 26

Kreativni prostredi | 19

Obrazek 15 Divody vyuziti produktu (vlastni zpracovani)
Pozadavky na organizac¢ni ieSeni produktu

Vétsina respondentti by rada vyuzivala dopliikkové sluzby sdilené kancelare, 28 responden-
tl oznacilo sluzby recepce, jako je kopirovani a tiskarna. O dalsi nabizené sluzby (uzamy-
katelna skiinka, prondjem zasedaci mistnosti, umisténi sidla spolecnosti) je také velky za-

jem, vSechny sluzby byly oznaceny vice nez polovinou respondenti.

V otazce na Casové feSeni produktu odpoveédélo pouze 15 % respondentl, ze by produkt
vyuzivali ve vecernich hodinach a pouze 9 % oznacilo moznost prace o vikendu. Z tohoto
diivodu neni nutné pro produkt upravovat provozni dobu budovy ani fesit otevieni budovy

ptes vikend.

Posledni otazka se tykala systému rezervaci. 34 % respondentli by upfednostnilo moznost
libovolné kdykoliv pfijit a odejit, bez rezervaci a 14 % by mélo rad¢ji rezervované stalé

pracovni misto. Nejvice respondentti oznacilo rezervovani on-line.
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5. Sdilenou kancelar bych vyuzival/a:

Tabulka 13 Casové pozadavkyl (vlastni zpra-

covani)

V dopolednich hodinach (8:00

- 12:00) 12 35%
V odpolednich hodinach

(12:00 — 17:00) 17 50%
Vecer (po 17:00) 5 15%

BV dopolednich
hodinach (8:00 -
12:00)

BV odpolednich
hodinéach (12:00
—17:00)

O Vecder (po 17:00)

Obrazek 16 Casové pozadavky 1 (vlastni zpra-

covani)

Tabulka 14 Casové pozadavky 2 (vlastni zpra-

covani)
Pondéli az patek 21 64%
O vikendu 3 9%
Cely tyden 9 27%

W Pondéli az
patek

W O vikendu

[ Cely tyden

Obrazek 17 Casové pozadavky 2 (vlastni zpra-

covani)

6. Meél/a bych zdjem vyuzivat tyto doplnkove sluzby:

Tabulka 15 Dopliikové sluzby (vlastni zpracovani)

Mél/a bych zajem vyuzivat tyto doplfikové sluzby:
Uzamykatelna skfifika 21 24%
Tisk, skenovani, kopirovani 28 32%
Umisténi sidla spole€nosti 19 22%
Pronajem zasedaci mistnosti 20 23%

Mél/a bych zajem vyuzivat tyto doplrkové sluzby:

30

20
0
Uzamykatelna Tisk, skenovdni, Umisténi sidla Pronajem
skrinka kopirovani spolecnosti zasedaci
mistnosti
Nazev osy

Obrazek 18 Doplikové sluzby (vlastni zpracovani)
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1. Jaky preferujete zpuisob rezervaci:

Tabulka 16 Zpisob rezervaci (vlastni zpracovani)

Bez rezervaci, moznost libo-

volné pfijit a odejit 12 34%
Rezervovat dopfedu stalé

pracovni misto 5 14%
Rezervovat on-line 18 51%

Jaky preferujete zpUsob rezervaci:

M Bez rezervaci, moznost
libovolné prijit a odejit

W Rezervovat dopredu stalé
pracovni misto

O Rezervovat on-line

Obrazek 19 Zpusob rezervaci (vlastni zpracovani)
Zavislost zaméstnanosti a povédomi o produktu:

Ho: Mezi zaméstnanosti a povédomi o produktu neexistuje zavislost.

Tabulka 17 Cetnosti odpovédi zaméstna-

nost/povédomi o produktu (vlastni zpracovani)

ANO [NE |Soucty
Student 20 6 26
Zaméstnany 1
0oSvC 0
Soucty 28 7 35

TS (g — myi)?
XQZZZ j i)

vl PR T4
Pouzity vzorec: =17=1 Y

Tabulka 18 Hypotetické Cetnosti  zaméstna-

nost/povédomi o produktu (vlastni zpracovani)

ANO NE Soucty
Student 20,8 5,2 26
Zamgstnany | 2,4 0,6
osvC 4,8 1,2 6
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Soucty 28 7 |35 |

Vypocet charakteristiky Xz:
Tabulka 19 Testové kritérium zaméstnanost/povédomi o

produktu (vlastni zpracovani)

nij nij* nij-nij* | (nij-nij)*2 ((ij-nij=)*2)/nij*
20| 20,8 12 1,44 0,069230769
6 5,2 -1,2 1,44 0,276923077
2 2,4 -0,4 0,16 0,066666667
1 0,6 0,4 0,16 0,266666667
6 4,8 1,2 1,44 0,3
0 1,2 -1,2 1,44 1,2
35 35 0]x 2,179487179

o y2=2,1794

2) g5 (3-1)(2-1)=5,991
Kriticka hodnota: X2 95 (3-1)(2-1)
2,179 <5,991 — vypocitana hodnota je v oboru piijeti, potvrzujeme tedy Ho.

Neexistuje zavislost mezi zaméstnanosti a povédomi o produktu. Povédomi o produktu ne-

zavisi na tom, zda je respondent student, zaméstnany nebo OSVC.
Zavislost mezi zaméstnanosti a zdrojem informaci o produktu:

Ho: Neexistuje vztah mezi zaméstnanosti a zdrojem informaci o produktu.
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Tabulka 20 Cetnosti odpovédi zaméstnanost/zdroj informaci (vlastni zpracovani)

Student Zaméstnany | OSVC soudty
Internetové stranky zaméfené na zacina-
o . 6 0 3
jici podnikatele 9
Na internetu ndhodou 5 1 2 8
Od znamych nebo kolegu S 1 1 7
Pofad Ekonomika na CT24 2 0 0 2
Ve Skole 2 0 0 2
soucty 20 2 6 28
Tabulka 21 Hypotetické ¢etnosti zaméstnanost/zdroj informaci (vlastni zpracovani)
Student Zaméstnany | OSVC soudty
Internetové stranky zamérené na zaci- | ¢ 158571499 | 0,64285714 |1,92857143
najici podnikatele 9
Na internetu nahodou 5,714285714 |0,57142857 |1,71428571 8
Od znamych nebo kolegtl 5 0,5 15 7
Porad Ekonomika na CT24 1,428571429 |0,14285714 |0,42857143 2
Ve Skole 1,428571429 |0,14285714 |0,42857143 2
soucty 20 2 6 28

Vypocet charakteristiky Xz:

informaci

Tabulka 22 Testové kritérium zaméstnanost/zdroj

(vlastni zpracovani)

Nij nij* nij-nij* | (Nij-nij*)"2 ((nij-nij*)*2)/nij*
6| 6,429|-0,429| 0,18367347 0,028571429
0| 0,643|-0,643| 0,41326531 0,642857143
3| 1,929| 1,071] 1,14795918 0,595238095
5| 5,714|-0,714| 0,51020408 0,089285714
1] 0,571| 0,429 0,18367347 0,321428571
2| 1,714 | 0,286 | 0,08163265 0,047619048
5 5 0 0 0
1 0,5 0,5 0,25 0,5
1 15 -0,5 0,25 0,166666667
2| 1,429 0,571 0,32653061 0,228571429
0| 0,143]-0,143| 0,02040816 0,142857143
0| 0,429|-0,429| 0,18367347 0,428571429
2| 1,429| 0,571 0,32653061 0,228571429
0| 0,143]-0,143| 0,02040816 0,142857143
0| 0,429]-0,429| 0,18367347 0,428571429
28 28 0| 4,08163265 3,991666667

e 2=39916

Kriticka hodnota:
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X205 (5-1)(3-1)=15,507

3,9916<15,507— vypocitana hodnota je v oboru pfijeti, potvrzujeme tedy Ho.

Zdroj informaci o moznosti coworkingu/sdilend kanceldie nezavisi na tom, zda je respondent

student, zaméstnany nebo OSVC.
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9 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

S ohledem na povahu ¢innosti organizace a charakteristiku cilové skupiny je pro volbu

marketingovych komunikacnich nastroji vyuzita strategie zaméteni na uzky segment trhu.
Cile marketingové strategie:
1. Informovat potencionalni zdkazniky o produktu
— Zvysit informovanost o produktu o 15%.
2. Pfesvédcit potencionalni zakazniky, aby produkt vyuzili
—Uspé&$nost rozhodnuti k vyuziti produktu 5% oslovenych.

3. Vytvorit se zdkazniky vztah, jehoz prostfednictvim se budou informace dale $ifit

9.1 Produkt acena

V navrhu koncepce produktu jsou zohlednény také vysledky dotaznikového Setfeni.
V reakci na zdjem ze strany poptavky jsou vypracovany dvé varianty organiza¢niho feSeni

produktu.

Tabulka 23 Organizaéni feSeni produktu, varianta A (vlastni zpracovani)

Varianta A:

Do sdilené kancelafe bude mozZnost pfijit bez rezervace, kdykoliv v provozni dob& budo-

vy. Klienti zaplati za piesny pocet hodin, na ktery by radi sdilenou kancelat vyuzili.

Organizacni feSeni: | Platba na misté za ptesny pocet hodin.

Systém kontrol: V ptipad¢é vyrazného nedodrZzovani zaplacené pracovni doby nebo

opakovaného rusSeni spolupracovnikii budou zavedeny nepravidelné

kontroly.
Cena: 25 K¢/h
Rozsitujici vlast- Dalsi sluzby TIC (pronajem zasedaci mistnosti, kopirovani, tisk,
nosti produktu: skener, pfijem a tGischovna pos$ty, umisténi sidla spole¢nosti apod.)

jsou samostatnymi produkty, jejichZ cena je stanovena v platném

ceniku TIC.

Vyhody: - Jednoducha organizace, pro firmu i klienty
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Nevyhody:

- Mala kontrola nad ptichézejicimi a odchazejicimi pracovniky

- Lidé budou méné motivovani vyuzivat sdilenou kancelat, kdyz
nebudou mit pfedplaceny urcity pocet hodin, ktery by museli
Vyuzit.

- Vysoka fluktuace pracovnikli narusuje moznost vytvoreni ko-

munity.

Tabulka 24 Organizaéni feSeni produktu, varianta B (vlastni zpracovéni)

Varianta B:

Pracovni misto ve sdilené kancelafi si klienti budou moci ptedplatit na urcity pocet hodin

za mésic.

Organizacni feSent:

U povéteného pracovnika si klienti zaplati urcity hodinovy tarif a

zarezervuji si misto na dobu, po kterou jej chtéji vyuzivat.

Systém kontrol:

V piipad¢ vyrazného nedodrzovani zaplacené pracovni doby nebo
opakovaného ruseni spolupracovnikii budou zavedeny nepravidelné

kontroly.

Cena:

500 K¢/30h, 700 K¢&/50h, 1000 K¢/100h

Rozsitujici vlast-

nosti produktu:

Dalsi sluzby TIC (prondjem zasedaci mistnosti, kopirovani, tisk,
skener, pfijem a ischovna posSty, umisténi sidla spolecnosti apod.)
jsou samostatnymi produkty, jejichZ cena je stanovena v platném

ceniku TIC.

Vyhody: - Piehled o klientech vyuZivajici sdilenou kancelar
- Motivace klient k vyuzivani kancelafe (svoje ptredplacené ho-
diny budou chtit vyuzit)
- Moznost vytvotfeni komunity mezi stalymi pracovniky
Nevyhody: - Vice povinnosti pro odpoveédného pracovnika

- Potenciondlni klienty miize odradit zavaznost piedplaceni pro-
duktu

- Potieba zavedeni rezervaéniho systému (nejlépe on-line)
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9.2 Distribuce a komunikace

Jelikoz je sluzba sdilené kancelafe zavisla na pevném umisténi, v ramci distribuce neni
prostor pro alternativy. Budova je situovana v centru mésta Zlin, coz je pro potencionalni

klienty atraktivni lokace, jak je patrné i na vysledcich dotaznikového Setfeni.

Jako néastroje pro komunikaci produktu jsou v rdmci zaméfeni na uzky segment trhu vy-

brana média specificka pro cilovou skupinu.
Nastroje marketingové komunikace
Prima nabidka formou e-mailu

Technologické inovacni centrum ma vytvofenou databazi kontaktii, mezi kterymi jsou lidé
vyuzivajici sluzeb TIC (klienti podnikatelského a virtudlniho inkubatoru), dale ucastnici
workshoptl a jinych akci pofddanych TIC nebo ucastnici soutéZe Nejlepsi podnikatelsky
zamér. Pfimé osloveni cilové skupiny mize pfivést potencionalni zdjemce a podporuje

vztah organizace se zakaznikem.
Internetova komunikace

V souéasné dob¢ je internetova forma marketingové komunikace jednou z nejvyuzivanéj-
Sich, a to z diivodu nizkych nakladt a zasahnuti Sirokého okruhu potencionélnich zakazni-
k. Pro cilovou skupinu je prace s pocitaem samoziejma, u zacinajicich firem nebo pod-
nikatell probihd zjiStovani informaci a vyména kontakti v nejvyssi mife pravé pies inter-
net. Konkrétni navrhy umisténi nabidky na internet:

e www.ticzlin.cz — oficialni internetové stranky Technologického inovacniho centra

e skupina klubu Start-up 23 na socialnich strankach Facebook

e www.utb.cz — oficidlni internetové stranky Univerzity Tomase Bati

e profil Technologického inova¢niho centra na socialnich strankach Facebook

e diskuzni fora ur¢ena zac¢inajicim podnikatelim (napft. ipodnikatel.cz , fo-
rum.podnikatel.cz)

Jelikoz se jedna o nabidku kancelafskych prostort, je zde moznost vlozit inzerat i na serve-
ry zamétené na prondjem kancelaii, napt.:

e www.netrealit.cz

e www.nebytoveprostory.cz
e www.hyperinzerce.cz

e www.realityzlin.eu

Podpora prodeje


http://www.ticzlin.cz/
http://www.utb.cz/
http://www.netrealit.cz/
http://www.nebytoveprostory.cz/
http://www.hyperinzerce.cz/
http://www.realityzlin.eu/
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PtredevSim v prvnich mésicich zavadéni nového produktu je dulezité zaujmout cilovou
skupinu moznymi vyhodami a slevovymi akcemi, napf.:

e prvnim tfem zajemctm 10h zdarma

e prvnim tfem z4jemctm 20 % sleva na vybrany tarif

e kdo pfivede dalSiho zajemce o sluzbu — 10 % sleva na vybrany tarif

e kdo pfivede dalsi dva zdjemce — 20 % sleva na vybrany tarif
e Kkdo si predplati dva mésice doptedu — 10h zdarma

Akce

Technologické inovacni centrum poiada mnoho akei pro zacinajici podnikatele, jako jsou
napt. Sout¢z o nejlepsi podnikatelsky zamér nebo rizné seminafe a workshopy. Téchto
akci se ucastni mnoho zastupct cilové skupiny, proto se zde objevuje ptilezitost pro infor-

movani ucastnikii o novém produktu a jeho vyhodéch.
Letdky nebo vizitky

Letaky nebo vizitky by bylo mozné vyuzit i na vice produktl zaroven, napf. sdilend kance-
lat a virtualni inkubator. Mistem pro distribuci téchto letakt ¢i vizitek mohou byt jiz zmi-
néné akce Technologického inovacniho centra (UCastnici budou vénovat vice pozornosti
letakiim, které¢ dostanou do ruky, nez pouze kratkému slovnimu upozornéni) ¢i prostory

Univerzity Tomase Bati, jelikoz z fad studenti vychazi mnoho zac¢inajicich podnikateli.
Propagacni fotografie nebo video

Propagacni video nebo fotografie by bylo mozné vyuzit zvlast' na produkt Sdilené kancela-
fe nebo komplexn¢ na propagaci vice ¢innosti spolec¢nosti - podnikatelsky inkubator, virtu-
alni inkubator, soutéz Nejlepsi podnikatelsky zamér, klub Start-up 23 apod. Pro snizeni
nakladt by bylo mozné oslovit pro tvorbu videa ¢i fotografii studenty. Touto problemati-
kou se zabyvaji napt. studenti Fakulty multimedialnich komunikaci ve Zliné (Ustav anima-
ce a audiovize). Video nebo fotografie by mohly byt umisténé na internetu (napf. na vyse
zminénych strankach), aby se informace o produktu rozsitily mezi $ir$i skupinu potencial-

nich zajemct.
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10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Vsechna doporuceni a navrhy je nutné podrobit kontrole a to z hlediska ¢asu, néklada a
moznych rizik. Nasledujici analyzy umoziuji ziskat ptehled o ¢asové a finan¢ni naro¢nosti
zavedeni produktu a uvadi néktera mozna rizika, kterych je dilezité se vyvarovat.

10.1 Casova analyza

Tabulka 25 Casovy rozvrh realizace produktu (vlastni zpracovani)

¢innost 1| 2| 3| 41 5| 6| 7| 8] 9/10|11|12

Technické zafizeni kancelare X |X [X [X

Vytvoreni oficidlni nabidky

Propagace na vybranych internetovych strankach X [X [X |[X [X [X |[X |[X [X [X |X

Rozeslani nabidky e-mailem kontaktim v databazi TIC X

Spusténi

Slevy (podpora prodeje)

Tisk letakd nebo vizitek

X | X [ X |X

Propagace formou letak(

Tvorba propagacniho videa

Zhodnoceni X

V ramci Casové analyzy je zobrazen vyhled prvnich tff mésic zavadéni nového produktu,
rozdélen na jednotlivé tydny. Spusténi produktu pfichazi na fadu po technickém zatizeni
kancelaiského prostoru. Mezitim bude produkt komunikovan prostifednictvim e-mailu a
zvetfejnéni na internetu. V prvnich mésicich fungovani produktu bude nabidka podpoiena
slevami (viz navrhované moZnosti podpory prodeje v predchozi kapitole). Po spusténi pro-
duktu je potieba zafidit tisk letakti nebo vizitek informujici o produktu. Na konci tfetiho
mesice je naplanovano zhodnoceni prvnich mésicti fungovani produktu. Podle stavu a za-
jmu je mozZné opctovné rozeslani informacniho emailu a aktualizace zpravy na internetu.

Po zavedeni produktu by pfichazela na fadu tvorba propagacniho videa nebo fotografii.

10.2 Analyza rizik

Tabulka 26 Rizika produktu a navrhy opatfeni (vlastni zpracovani)

Pravde-
Doporuéeni Riziko podob- | Vyznam Opatieni
nost

Reseni produktu
varianta A

Vyuzivani marketin-

Nedostatecna motivace vyuzivat produkt | vysoka vysoky govych néstroji
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Vyuzivani nepravidelnych kontrol stfedni nizky Cast&jsi kontroly
Zavaznost predplaceni mize byt odrazu- . .| Zavedeni flexibilniho
. vysoka vysoky . .
2o Jici systému rezervaci
Reseni produktu
varianta B
Vyuzivani nepravidelnych kontrol stiedni nizky Cast&jsi kontroly
Rozesilani Lidé smazou e-mail jako nevyzadanou (1 , | Pfedmét e-mailu musi
o N nizka vysoky -
e-mailt postu zaujmout
Nevsimavost vi¢i novym zpravam vysoka vysoky Zajimavy nadpis,
ymzp y ysoky fotografie, video
Internetové ko- et 1514 (s ,
fternetova Nekteti lidé jsou vuci internetu skepticti | nizka vysoky | Oficidlni text
munikace
Nedostate¢na aktualizace nizka vysoky [ Pravidelné aktualizace
Akce Lidé nebudou vénovat pozornost upozor- stredni stredni Sp9j i;c s rozdavanim
néni na produkt letaka
Kratky, zajimavy text,
Letak zakaznika nezaujme stiedni sttedni | vhodné grafické zpra-
. covani
Letaky
. v a1 e . 1, | Upozornit na letdk
Lhostejnost vuéi letakim nizka stiedni poze y
slovné
Kratké, zajimavy
Video nezaujme stiedni vysoky | titulek, video pro vice
. produktti zaroven
Video
Nedostatecna aktualizace nizka vysoky | Pravidelné aktualizace

Doporuceni organiza¢niho feSeni produktu varianty A v sobé nese riziko, nedostatecné

motivace. UZivatelé nebudou mit predplaceny urcity pocet hodin, ktery by museli vyuzit, a

proto se mohou rozhodnout, Ze produkt nevyuziji nebo zvoli néktery ze substitutil. Proto je

nutné produkt dostatecn¢€ podporovat marketingovymi néstroji.

U varianty B je moZné, ze zavaznost predplaceni ur¢itého hodinového tarifu zakaznika

odradi. V tomto pfipadé€ je potieba zafidit flexibilni systém rezervaci, telefonicky nebo

nejlépe online.
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U obou feSeni produktu vznika riziko vyuzivani nepravidelnych kontrol. Lidé budou kan-
celar vyuzivat déle, nez maji zaplaceno. Pokud by se tato moznost stavala opakovang, by-

lo by nutné zavést Castéjsi a ptisnéjsi kontroly.

U piimého marketingu prostfednictvim e-mailu se muze stat, ze lidé smazou e-mail jako

nevyzadanou postu. Proto je dilezité dbat na vystizny predmeét e-mailu.

Komunikace na internetu ptinasi riziko, Ze si lidé nebudou novinek v§imat nebo ze infor-
mace budou neaktualni. Nabidkovy text musi mit vystizny zajimavy nadpis, text musi byt
oficialni, napt. s odkazem na oficialni stranky a je nutné jej pfi riznych zménach pravi-

delné aktualizovat.

Pfi upozornéni na produkt v ramci akci potddanych Technologickym inova¢nim centrem
je mozné zaroven rozdat letdky nebo vizitky, 1lidé informaci zaznamenaji a letdk nepte-
hlédnou. Letdky nebo vizitky by mély obsahovat jenom zakladni stru¢né informace o pro-

duktu a musi byt vhodné graficky zpracovany, aby potencialniho zakaznika zaujaly.

Propagacni video by mélo mit vyrazny, zajimavy titulek, mize byt vyuzito i na vice pro-
duktd a aktivit spole¢nosti dohromady a je nutné jej pravideln¢ aktualizovat a vkladat na

internetové stranky znovu, aby mu byla vénovana vysoké pozornost.

10.3 Nakladova analyza

Tabulka 27 Naklady na zavedeni a provoz (vlastni zpracovani)

Celkové ndklady na zavedeni kancelare 5000 K¢, 10 mist
ReZijni ndklady - energie 500 K&/m?*/rok

Naklady na provoz Ostatni rezijni naklady 500 K&/m?/rok
Mzdové naklady - odpovédnd osoba 20 Ké/h

Naklady na marketingovou | Tisk letdk( (oboustranny barevny tisk, A5) 0,75 K¢, 5000 ks

komunikaci Propagacni video (standartni video, 2-3min) |5 000 K&

Oportunitni naklady (béZzny pronajem kancelare) 1550 K&/m?/rok

Nakladova analyza je zpracovana pro modelovou situaci — kanceldi o rozmérech plochy

80m?s deseti pracovnimi misty (stil a zidle).

Mezi néklady jsou zahrnuty pocatecni naklady na technické zatizeni kancelate, dale nakla-
dy na fyzicky provoz - energie, ostatni rezijni naklady, ndklady na odpovédnou osobu, kte-
rd by méla na starost sprdvu a koordinaci aktivit coworkingu (mzdové nédklady jsou

V tomto piipadé€ pojaty fixn¢), ¢astka za mzdové naklady byla stanovena na pfedpokladu,
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ze nebude nutné pfijmout nového pracovnika, ale rozsiii se pracovni povinnosti jednoho ze

stavajicich zaméstnancu.

V nakladové analyze se déle pocita s naklady na marketingovou komunikaci, na zakladé
doporuceni v piedchozi kapitole. Z komunikace formou e-mailu a internetu zadné naklady
nevznikaji, byly zapocitany pouze naklady na tisk reklamnich letakti — pro stanoveni cast-
ky se pocita s barevnym, oboustrannym letakem velikosti A5, v mnozstvi 5000 ks (cena je
prumérem z aktudlni nabidky cen tisku reklamnich materialii ve Zlin¢) a naklady na propa-
gacni video — standartni prezentacni video, 2-3 minuty (cena je opét primeérem aktudlni

nabidky).

Pro uplny piehled jsou uvedeny také oportunitni naklady ve vysi ¢astky, kterou by spolec¢-

nost utrzila, kdyby kancelar byla pronajata béznym zptisobem.

Tabulka 28 Naklady na zavedeni a provoz za prvni rok (vlastni zpracovani)

Naklady Rok [K¢]
Naklady na zavedeni kancelare 50 000
ReZijni naklady - energie 40 000
Naklady na provoz | Ostatni rezijni naklady 40 000
Mzdové naklady - odpovédnd osoba 38 400
Ndaklady na marke- | Tisk letdkd 3750
tingovou komunikaci | propagaéni video (standartni video, 2-3min) 5000
Oportunitni naklady (bézny prondjem kancelare) 12 4000
Celkové ndklady 301 150
Tabulka 29 Vypocet bodu zvratu pro obé varianty (vlastni zpracovani)
Varianta A Varianta B
Tarif 100h/1000K¢ | 50h/700K¢ | 30h/500K¢
Cena za hodinu [K¢] 25 10 14 16
Min. pocet vyuzitych hodin/rok 12 046 30115 21510 18 069
Min. pocet vyuZitych hodin/mésic 1004 2510 1793 1506
Min. pocet platicich klient( 25 36 50

Naklady byly vypocitany pro prvni rok ¢innosti sdilené kancelafe. Aby spole¢nost pokryla
celkové néklady, musi byt u varianty A, pii cené 25 K¢ vyuzito a zaplaceno minimalné
1004 hodin za mésic. U varianty B je pro pokryti nakladi potieba minimalni pocet plati-
cich klientd 25 pro cenovy tarif 100h/1000K¢, 36 pro tarif 50h/700K¢ a 50 pro tarif
30h/500K¢.
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SHRNUTI

Cilem této bakalarské prace bylo doporucit marketingovou strategii pro novy produkt spo-
le¢nost Technologické inovacni centrum ve Zling. V teoretické Casti jsem se proto zaméftila
na teoreticky podklad pro vypracovani samotné marketingové strategie se vSemi aspekty
S ni souvisejici. Marketingova strategie je v podstaté cesta, kterou si podnik zvoli k dosa-

zeni svych marketingovych cili a kterou ptizptisobi svym konkrétnim pozadavktm.

Jelikoz v tomto piipadé §lo o upln¢ novy produkt, zahrnuje teoreticka ¢ast také kapitolu o
vyvoji novych produktl a jejich uvedeni na trh. V soucasné dob¢, kdy se trh neustale dy-
namicky vyviji a méni, je nutné, aby se firmy témto zménam ptizptisobovaly a snazily se
neustale vyvijet nové vyrobky a sluzby. V opa¢ném piipad€é nebude mit zakazniklim co

nabidnout a neusp¢je.

Pravé pro podporu téchto zmén vznikaji vude po svété, a tedy i v Ceské republice, institu-
ce souhrnné nazyvané védeckotechnické parky, mezi néz se fadi i Technologické inovaéni
centrum ve Zliné. Abych lépe pfiblizila ¢innost této organizace, soustiedila jsem se
V teoretické Casti na pusobeni védeckotechnickych parkd, jejich funkce a pfinosy. Vycha-
zela jsem z nékolika zahrani¢nich studii, ve kterych se autofi pokusili zjistit, zda jsou vé-
deckotechnické parky opravdu prospéSné a v ¢em maji nedostatky. Vysledky z rliznych
studii se od sebe mirné lisily, 1ze ale fici, Ze ¢innost védeckotechnickych parkli (nebo také
technologickych parkt, inova¢nich center apod.) podporuje firmy ke snaze inovovat a sa-

motni klienti jsou se sluzbami téchto center spokojeni.

V praktické ¢asti jsem se zabyvala uZz konkrétnim produktem, ktery ma Technologické
inovacni centrum zajem v blizké dob€ uvést na trh. Jde o produkt sdilené kancelare, jehoz

koncept je po svété pomerné znamy, v Ceské republice vSak pfili§ vyuZivany neni.

Sdilend kancelat je v nejuz§im slova smyslu béznym kancelarskym prostorem, kde uzivate-
1¢ maji své pracovni misto a celkovy prostor sdili s ostatnimi. Krom¢ poskytnuti pracovni-
ho zdzemi jde ale také o misto s kreativni atmosférou, kde mohou pracovnici navazovat
kontakty, realizovat spole¢né napady a vyuzivat fadu dalSich sluzeb, které spolecnost nabi-
Zi.

Abych mohla pfejit k doporuceni marketingové strategie pro tento produkt, bylo nutné
zhodnotit produkt jako takovy, k tomuto ucelu jsem vyuzila analyzu SWOT. Vysledky

ukazaly jako nejsiln&jsi stranku, Ze spole¢nost ma dlouholeté zkusenosti s cilovou skupi-
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nou, mezi slabé stranky patii predev§im piipravnd faze vyvoje produktu. Ptilezitosti pro
tento produkt je pfedevSim oteviend pozice na trhu, jelikoz ve Zlinském kraji podobnou

sluzbu nikdo nenabizi, a vyznamnou hrozbou je neochota cilové skupiny platit za sluzby.

Do cilové skupiny tohoto produktu patii zacinajici firmy, které nemaji dostatek financnich
prostfedkil na prondjem samostatné kancelafe a zde mohou vyuzit i sluzeb uréenych prave
na podporu novym podnikiim. Produkt je uréen i individudlnim podnikatelim ¢i Zivnostni-
ktm, ktefi se takto mohou piesunout od prace z domu do kanceldfe, coz miize podpofit

produktivitu jejich prace.

Jelikoz ve Zlinském kraji zatim zadné sdilené kancelate ¢i coworkingova centra neptisobi,
jsou konkurenti z jinych mést pouze zhodnoceni z hlediska jejich nabizenych sluzeb a cen.
Hrozbou jsou v tomto piipadé spiSe substituty, jimizZ mohou byt napt. bézné kancelaiské

prostory, kavarny, knihovny ¢i doméci prostory.

Zpétnou vazbu na novy produkt jsem ziskala pomoci dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni
ukazalo, ze 80 % respondentti Se S pojmem coworking a sdilena kancelaf jiz v minulosti
setkalo. Mezi nejvétsi piinosy produktu zafadili odpovidajici predevSsim moznost
spoluprace a networkingu, pracovni prostfedi moderni kancelafe a kreativni prostfedi. Na
otazku tykajici se organizacniho fteSeni produktu se odpovédi lisSily, proto byly

Vv nasledujici kapitole navrzeny dvé varianty feSeni produktu.

Jednou z variant produktu je jednoduchy systém oteviené kancelare, kde klienti zaplati na
misté urcity pocet hodin, na ktery cht&ji pracovni misto vyuzit. Nevyhodou je ale maly
prehled nad ptichozimi uZivateli a také menSi motivace pracovnikl vyuZzivat sdilenou kan-
celat. Druha varianta stoji na predplaceni ur¢itého hodinového tarifu. Zde ale vznika rizi-

ko, Ze zavaznost pfedplaceni potencidlni zajemce odradi.

Nastroje marketingové komunikace pro sdilenou kancelaf byly zvoleny s ohledem na spe-
cificky uzky segment trhu, na ktery je produkt zaméten. Doporucené nastroje jsou piede-
v§im internetova komunikace, pfimy marketing formou e-mailu (spole¢nost spravuje vlast-
ni databazi kontaktl cilové skupiny), komunikace na akcich spole¢nosti (workshopy, se-

minafe apod.), reklamni letdky a propagacni video ¢i fotografie.

Veskera doporuceni byla v posledni kapitole podrobena ¢asové, rizikové a ndkladové ana-
lyze. Diky témto analyzam je mozné ziskat ptehled o ¢asové a finan¢ni naro€nosti zavede-

ni produktu a mohou pomoct vyvarovat se vzniku moznych rizik.
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ZAVER
Bakalai'ska prace obsahuje teoretické poznatky z oblasti marketingu se zaméfenim na uve-
deni nového produktu na trh, sezndmeni s Cinnosti Technologického inovacniho centra ve

Zlin¢ a doporuceni marketingové strategie pro novy produkt této spolecnosti, kterym je

sdilena kancelaf.

Sdilena kancelar je v nejuzsim slova smyslu béznym kancelarskym prostorem, kde uzivate-
1¢é maji své pracovni misto a celkovy prostor sdili s ostatnimi. Krom¢ poskytnuti pracovni-
ho zazemi jde ale také o misto s kreativni atmosférou, kde mohou pracovnici navazovat
kontakty, realizovat spole¢né napady a vyuzivat fadu dalSich sluzeb, které spole¢nost nabi-
zi.

Vystupem praktické ¢asti je navrzeny obchodni model produktu, a to ve dvou variantach a
doporuceni marketingové strategie. Jednou z variant produktu je jednoduchy systém ote-
viené kancelare, kde klienti zaplati na misté urcity pocet hodin, na ktery chtéji pracovni

misto vyuzit. Druha varianta stoji na ptedplaceni urcitého hodinového tarifu.

Nastroje marketingové komunikace pro sdilenou kancelat byly zvoleny s ohledem na spe-
cificky uzky segment trhu, na ktery je produkt zaméten. Doporucené nastroje jsou prede-
v§im internetova komunikace, pfimy marketing formou e-mailu, komunikace na akcich

spolecnosti, reklamni letdky a propagacni video ¢i fotografie.

Veskera doporuceni byla vypracovana na zédklad¢ zhodnoceni samotného produktu, konku-
ren¢niho prostiedi a strany poptavky. Zpétna vazba ze strany poptavky byla zjiStovana

prostiednictvim dotaznikového Setieni.

V prumyslové oblasti Zlinského kraje ma produkt velmi vysokou Sanci na udrzeni.
K uspésnému pfijeti produktu miize ptispét velké mnozstvi firem a podnikateli v tomto
regionu 1 pfitomnost Univerzity TomaSe Bati, ze které vychazi mnoho absolventl se za-

jmem v podnikani.

Doufam, ze vysledky této prace budou pro Technologické inovacni centrum piinosné a

sdilena kancelaf brzy zahaji svoji ¢innost.
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PRILOHA P I: TEXT DOTAZNIKU

Formou nésledujiciho dotazniku bychom vas radi pozadali o zpétnou vazbu na novy pro-

dukt Technologického Inova¢niho Centra ve Zlin¢ - Sdilenou kancelar.

Sdilena kanceldf v nejuzsim slova smyslu predstavuje fyzické kancelarské prostory, kde
maji jednotlivi uzivatelé svoje pracovni misto a celkovy prostor sdili s ostatnimi. Nejde
vSak pouze o poskytnuti pracovniho stolu, ale pfedevsim o komplexni nabidku pracovniho
zdzemi, s moznosti vyuzivani fady sluzeb. Sdilena kancelar s sebou nese mnoho vyhod.
Uzivatelé¢ mezi sebou mohou navazovat kontakty, pracovnici odlisnych specializaci se mo-

hou vzajemné dopliovat, coz obecné muze podpofit kreativitu a synergii pfi préci.
Prosime o vyjadieni ndzoru na produkt, jednotlivé modely, ceny a sluzby. Dékujeme!
O coworkingu a moZnosti sdileni kancelafe uzZ jsem diive se dozvédél/a:

e ano
e Nne

Pokud ano, odkud:

¢ na internetovych strankach zamétenych na zac¢inajici podnikatele
e na internetovych strankach nabizejici kancelafské prostory

e na internetu ndhodou

e od znamych nebo kolegti

e jiné...

100 h/ 1000 K¢&/ més.

e vysoka cena
e nevyhovujici Casovy tarif
e souhlasim, vyuzil/a bych

50 h/ 700 K¢&/ més.

e vysoka cena
e nevyhovujici Casovy tarif
e souhlasim, vyuzil/a bych

30 h/ 500 K¢&/ més.

e vysoka cena
e nevyhovujici Casovy tarif
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e souhlasim, vyuzil/a bych
e jiné...

Z jakvch davodu bych vyuzil sdilenou kancelaf:

e kreativni prostredi

e spoluprace, networking

e pracovni prostfedi moderni kancelare

e vyuziti prostor v centru Zlina

e moznost vyuziti sluzeb TIC Zlin (poradenstvi, hodnoceni rozvoje firmy, propaga-
ce...)

e Ucast na akcich pofadanych TIC a jejimi partery

e jiné...

Sdilenou kancelar bych vyuzival/a:

e V dopolednich hodinach (8:00 - 12:00)
e V odpolednich hodinach (12:00 — 17:00)
e Vecer (po 17:00)

e Pondéli az patek
e O vikendu
e Cely tyden

Me¢él/a bych zajem vyuzivat tyto doplitkové sluzby (moZnost vybrat vice odpovédi)

e Uzamykatelna sktinka

o Tisk, skenovéni, kopirovani
e Umisténi sidla spole¢nosti

e Prondjem zasedaci mistnosti
e Jiné (vlastni navrh) ....

Jaky preferujete zplisob rezervaci:

e Bez rezervaci, moznost libovolnég piijit a odejit
e Rezervovat dopiedu stalé pracovni misto
e Rezervovat on-line



