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Abstrakt

V této praci se vénuji sestaveni komplexniho a prakticky aplikovatelného marketingového
planu pro za¢inajici coworkingové centrum Spejchar RaZice. V prvni — teoretické Gasti prace
se vénuji predstaveni coworkingu, jako konceptu, jeho historii ve svété (od pocatkt konceptu
v 90. letech, az do soucasnosti) a vlivu pandemie Covid-19 na coworkingové prostory.
Zaroveti se v teoretické Gasti vénuji historii konceptu coworkingu na tizemi CR. Sou&asti
teoretické Casti této prace je také teoretické vymezeni marketingového planu, jeho nalezitosti
a soucasné trendy, které maji vliv na jeho postupnou proménu. Zaroven je pak také soucasti
prvni ¢asti mé prace teoretické vymezeni cilového zédkaznika coworkingovych sluzeb. Ve
druhé — praktické asti prace se vénuji tvorbé marketingového planu pro potieby Spejcharu
Razice. Vychazim zde zteoretickych poznatki, ale také z provedené SWOT analyzy a
z kvantitativniho dotaznikového Setfeni zkoumajici cilovou skupinu. Vysledkem této prace
je aplikovatelny marketingovy plan pro potieby Spejcharu RaZice, ktery zahrnuje
komunika¢ni kanaly a obsah relevantni vuc¢i cilové skupiné a Casovy harmonogram

komunikac¢nich aktivit.

Abstract

In this work I am dedicating myself to creating a complex and practically aplicable marketing
plan for coworking center Spejchar Razice, which is in its early stadium. In the first —
theoretical part of the work I put focus on defining coworking as a concept, it’s worldwide
history (from the roots of the concept in the 1990’s, till present day) and an impact of the
Covid-19 pandemic on coworking spaces. I am also putting emphasis on the history of
coworking in the Czech republic. A part of the theoretical part of this work is theoretical
definement of a marketing plan, its components and the current trends that are having impact
on its gradual change as well. Also, a part a the first part of my work is theoretical definement
of a target group of coworking spaces. In the second — practical part of my work [ am creating
a marketing plan for the needs of Spejchar RaZice. I am based on the theoretical knowledge
but also on the SWOT analysis and a quantitative research of a target group. The result of
this work is applicable marketing plan for the needs of Spejchar Razice, which includes

communication channels and content relevant to the target group and a time harmonogram



of the communication activities.
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Uvod

V této praci se zabyvam marketingovym planem coworkingového centra. Coworking je
na uzemi Ceské republiky relativné novym a akademicky neprobadanym tématem, a proto pro
spravné pochopeni tématu vénuji ¢ast teoretické ¢asti své prace mapovani historie coworokingu
ve svété a CR a jeho vyvoji. Cilem préace je navrhnout aplikovatelny a funkéni marketingovy
plan pro coworkingové centrum Spejchar, které se nachazi v obci Razice v jiznich Cechach,
proto druhou ¢ast teoretické Casti vénuji marketingovému planu, jako takovému. Piedstavuji
jeho nalezitosti a nezbytné soucasti, které nasledné vyuziji v praktické ¢asti prace. V samotné
praktické Gasti prace se pak vénuji analyze Spejcharu a jeho cilové skupiny v oblasti mésta
Pisku, u kterého se Spejchar nachazi. Vysledkem préace je marketingovy plan zahrnujici USP,

branding a positioning, navrhovana média a ¢asovy harmonogram komunikac¢nich aktivit.



1. Coworking - definice, historie a vyvoj sluzby

1.1 Definice coworkingu

Coworking - uz samotny pieklad tohoto slova z angli¢tiny vypovida o jeho vyznamu.
Cambridge dictionary definuje coworking, jako zplisob prace, pii kterém lidé¢, ktefi pracuji pro
rizné zaméstnavatele (nebo jsou svymi vlastnimi pany), sdileji budovu nebo kancelarské
prostory mnohdy za ucelem, aby mohli sdilet své napady s dalSimi lidmi (2024). Co-working
se da do ¢eského jazyka volné pfelozit, jako spoluprace nebo spole¢né pracovani. Zvlasté druhy
vyklad tohoto slova je pak pro cely koncept coworkingu ptiznaény. Lidé v coworkingovych
prostorach totiz skutecné pracuji spolecn¢. Neznamena to vsak, ze pracuji na jednom spole¢ném
projektu, ale ze vedle sebe pracuje mnoho firem, start-updl a 'freelancerd. Mnohdy pak tato
prace vedle sebe muze prejit, az k prvnimu piekladu slova coworking — ke spolupraci.
Vzhledem k tomu, Ze se v coworkingovych prostorach potkéavaji denn¢ lidé z riznych firem a
oborti, mohou si navzdjem predavat kontakty a nezistn¢ poskytovat vhled outsidera do oblasti
podnikéni dané firmy nebo ¢lovéka. Mohou tak zde vzniknout skute¢né spoluprace, které
mohou byt skute¢né hodnotné. Totiz lidé, ktefi pracuji spolu a maji odlisné zkuSenosti,
dovednosti a jdou po jiné profesni draze, mohou mezi sebe vzajemné pfinaset uzitecné nahledy
(Frankova, 2011). Zaroven tymy, které se skladaji z velmi odlisnych ¢lenli (mohou se liSit
napiiklad pohlavim, kulturou, v&kem, postavenim v organizaci), jsou kreativnéj§i a
inovativngj$i nez tymy, jejichZ ¢lenové mezi sebou nenachazi pfili§ rozdild a jsou si podobni

(Frankova, 2011).

1.2 Historie coworkingu ve svété

Samotny koncept coworkingu méa pomérné dlouhou historii. Prvopocatky tohoto fenoménu
mohou byt datovany jesté do minulého tisicileti — v roce 1995 byly v Berlin¢ otevieny sdilené
kancelatfské prostory snazvem C-base, ve kterych tehdy sidlili nezavisli odbornici na
elektroniku a IT sluzby a mnozi praveé tyto prostory povazuji za jisté predchiidce soucasnych
coworkingovych prostor (Di Risio, 2021). Nicméné, obecné vzato je zakladatelem celého
konceptu coworkingovych sluzeb jisty ameri¢an se jménem Brad Neuberg, ktery v roce 2005

otevrel v kalifornském San Franciscu prvni oficialn¢ coworkingovou kancelar (Di Risio, 2021).

! Freelancer je €lovék pracujici na volné noze. Nemusi se viak jednat pouze o Zivnostnika.
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Fenomén coworkingu nasledné po roce 2005, kdy byla oficidln€ oteviena prvni coworkingova
kancelaf na svété zaznamenal znacny rist - V roce 2009 byla poprvé uskuteénéna konference
zamé&fena na coworking, se jménem “The global coworking unconference conference®, ktera
dodnes zastava dulezitou roli v této oblasti (Di Risio, 2021). V roce 2012 bylo po celém svéte
ptes 2000 coworkingovych prostor, coz upevnilo pozici coworkingu, jako globélniho trendu
(Di Risio, 2021). Tento fenomén je natolik silny, Ze se dokonce piedpoklada, ze k letosSnimu
roku 2024 bude coworkingovych prostor napti¢ svétem vice nez 40 000 (Di Risio, 2021). Za
timto rozvojem muze stat hned nékolik faktorti, které k nému pfispivaji, nicméné za hlavni z
nich lze povazovat flexibilitu a svobodu (klienti coworkingovych center mohou pfijit a odejit,
kdy chtéji), prilezitosti k navazovani kontaktd (toto je jednou z hlavnich vyhod
coworkingovych center, protoze zde vznikaji komunity, uvnitt kterych je mnohem snazsi
navazovat pracovni kontakty), nizké naklady (pronajem mista v coworkingové kancelafi je
levnéjsi, nez si platit vlastni kancelafské prostory) a pfistup k zdzemi (coworkingova centra
poskytuji zazemi ve form¢ cateringu, internetového pfipojeni, relaxacnich zén) (Executive

space, 2023).

1.3 Historie coworkingu v CR a soucasny stav

Na tizemi Ceské republiky koncept coworkingu neni natolik etablovany jako napiiklad v jiz
zminénych spojenych statech a v zapadnim svété celkové. V téchto zemich se, jak jiz bylo
zminéno, coworkingové prostory zacaly etablovat jiz v devadesatych letech 20. stoleti. Na
tizemi Ceské republiky lze podatky coworkingu spojovat s historicky prvnim Geskym
coworkingovym centrem, které vSak ve srovnani se zapadnim svétem bylo otevieno s vice nez
desetiletym zpozdénim. Timto prvnim Ceskym coworkingovym centrem bylo Coffice, které
sidlilo v Praze. Toto coworkingové centrum bylo v provozu od listopadu 2009 do zaii 2013
(Hruskova, 2015). VéEtsi nartist coworkingovych center v praze se ovSem zacal odehravat az po
roce 2015 (Dvoulety, Orel, Ratten, 2021). Jako divod tohoto “zpozdeni” vici zapadnimu svétu
je uvadén fakt, Ze Praha lezi mimo Uzemi tzv. modrého bananu, ktery je nesouvislou
konglomeraci priimyslové nejvyspélejSich evropskych mést (Dvoulety, Orel, Ratten, 2021). I v
Ceské republice viak tento fenomén zaziva znaény rist. Napiiklad jen v Praze v soucasnosti
nalezneme pies 50 takovych center (Work Lounge, 2023). Velka mésta obecné pak maji na
celkovém poétu coworkingovych prostor na tizemi Ceské republiky velky podil - mésta jako
Praha, Brno a Ostrava maji v soucasnosti 50 % z podilu na celkovém trhu coworkingovych

prostor (Dvoulety, Orel, Ratten, 2021). Nutné je zaroven poznamenat, Ze Praha v soucasnosti
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prochazi v oblasti coworkingovych sluzeb tzv. internacionalizaci, coZ znamend, ze do prahy
ptichazeji nadnarodni fetézce coworkingovych center (Dvoulety, Orel, Ratten, 2021). Zaroven
je vsak v soucasnosti zaznamenavan rapidni rist takovychto sluzeb i ve stfedné velkych

meéstech (Dvoulety, Orel, Ratten, 2021).

1.4 Vliv Covid-19 na coworkingové prostory

Samotny koncept coworkingu byl vSak v nedavné minulosti zna¢né zasazen pandemii Covid-
19 a restrikcemi s ni spojené. Uvadéno je, Ze kazda druha coworkingova kancelar popsala svou
finan¢ni situaci na konci roku 2020, jako Spatnou (Foertsch, 2021). Hlavni princip, ze kterého
coworkingova centra benefituji, kterym je schopnost propojit profesiondly z rtiznych firem a
oborti na jednom misté v dobé restrikci omezujicich moznost setkdvani se se vytratil, protoze
se coworkingova centra musela pfizptsobit vladnim restrikcim a a upravit své prostory tak, aby
mezi klienty dochazelo k co nejmensimu kontaktu (Cabral, van Winden, 2022). Nejvice byla
restrikcemi zasazena ta coworkingova centra, ktera méla sviij business model postaven na
pronajiméani pracovnich mist pfedev$im jednotlivciim, kterym neustdlé zmény v pravidlech,
kdy se takové sluzby mohou vyuzivat a kdy ne, znemoznily si misto v coworkingové kancelafi
dlouhodobé pronajmout (Foertsch, 2021). Dle prizkumu, ktery byl proveden ve 172 zemnich
svéta a ucastnilo se jej na 14 000 coworkingovych prostor, bylo zjisténo, ze od propuknuti
pandemie Covid-19 zaznamenalo 72 % téchto coworkingovych kanceléii zna¢ny pokles svych
zakaznikl (Cabral, van Winden, 2022). Pandemii pak byla vice ovlivnéna ta centra, ktera se
nachazi ve velkych méstech, protoze pravé tam se Covid-19 Sifil rychleji, nez v menSich

méstech a na vesnicich (Foertsch, 2021).

1.5 Jak coworkingova centra vysla z pandemie Covid-19

Béhem pandemie Covid-19 zaznamenal pracovni trh znacné zmeény (chovani pracovnikd,
naroky na zaméstnavatele) a je velmi pravdépodobné, Ze tyto zmény nadale pretrvaji i v dobé
po pandemii (Cabral, van Winden, 2022). Klienti coworkingovych center v soucasnosti
preferuji tzv. hybridni model préace, coz znamend, ze preferuji travit urcity cas nebo pracovni
dny v kanceléfi, nicméné¢ stejné tak maji zajem 1 o praci z domova (Cabral, van Winden, 2022).
Hlavni princip, ze kterého coworkingova centra benefituji, kterym je schopnost propojit
profesiondly z riznych firem a oborti na jednom misté v dob€ restrikci omezujicich moznost

setkdvani se se vytratil. Coworkingova centra tak v soucasnosti mnohdy poskytuji urcitou
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podporu a zadzemi pro ty, kterym se z raznych diavodi nechce pracovat vyhradné online a
zaroven vSak ani offline. Kombinuji tak fyzickou a online pfitomnost svych zékaznikii, aby
dosédhla komunitné orientované atmosféry (Chytkova, Mayerhoffer, Orel, 2023).
Coworkingova centra na tuto skutecnost musi reagovat dynamictéj$im pronajimanim prostor,
které spociva v detailnim ptrehledu o tom, kdo a v jakém ¢asovém rozsahu si bude jaké misto v
kancelafi pronajimat a v momenté, kdy data prokazou, ze nékteré misto je neobsazené napiiklad
dva dny v tydnu, tak jej pronajmout jinému zdjemci. Zmény, kterymi si coworkingova centra
musela béhem pandemie Covid-19 projit se tak nevztahuji pouze na management téchto center,
ale 1 na samotné zékazniky, jejichz naroky a ptistup k praci ve sdilené kancelati proSel béhem
pandemie zménou (Cabral, van Winden, 2022). Samotnad coworkingova centra pak byla
pandemii Covid-19 zasazena natolik, ze necelych 22 procent z nich (v globalnim méfitku) byla
nucena ukoncit svou ¢innost (van Heeswijk, 2023). V této dobé je tedy jednou z nejvétsich
vyzev pro coworkingova centra opétné vybudovéani komunit, které jsou klicové pro chod
takovych center a pro inovace v nich vznikajici - toho lze dosahnout naptiklad poradanim
raznych eventd, které jsou mnohdy potfadéany i online (vzhledem k narastii prace z domova a v
online prostfedi) (Cabral, van Winden, 2022). Tato situace, ve které se coworkingova centra
soucasné nachazeji ,by se tedy dala shrnout jednim pojmem — hybridni nastaveni. Je v§ak nutné
poznamenat, Ze podle dostupnych dat se coworkingova centra skute¢né uspésné t€émto zmeénam
adaptovala, protoze do konce roku 2024 je ocekavan nartst v oblasti coworkingovych sluzeb o

21,3 % (van Heeswijk, 2023).

2. Coworking - business model a vyhody sluzby

2.1 Coworking, jako business model

Zamyslime-li se nad coworkingem, jako nad konceptem, tak v dnesni dob¢ se uz nejedna o
pouhy prondjem pracovniho mista, ale nabidnuti komplexni sluzby vztazené k vykonu prace.
Mnohd coworkingové centra kromé zakladni sluzby ve formé prondjmu pracovniho mista
nabizi svym klientim také dal§i sluzby, jako napfiklad organizace vzdélavacich a
spolecenskych akci, poskytovani poradenskych a zprostfedkovatelskych sluzeb nebo moznost
prondjmu reprezentativnich zasedacich a konferen¢nich prostor pro setkani s klienty (Hruskova,
2015). K tomu se Gzce vaze i moznost zajisténi cateringu, snidani a pribézného obcerstventi,
kterou ncktera coworkingova centra také nabizeji. Podle miry téchto dilcich sluzeb, pak

muizeme coworkingova centra blize specifikovat. Z hlediska terminologie je nutné poznamenat,
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ze kromé jiz zminénych coworkingovych center 1ze definovat dalsi typy prostor urcenych pro
coworking, jako napt. “business akceleratory, podnikatelské inkubatory, popf. centra inovaci a
jiné (HruSkova, 2015). Dale pak muZzeme blize specifikovat “slozeni” jednotlivych
coworkingovych center, které se mize liSit podle typu pracovnich mist, které dané centrum
nabizi. Néktera centra nabizi k prondjmu zejména dva typy kanceldiskych mist, a sice tzv.
anchor desks, tudiz fixni pracovni mista, kterd vyuzivaji stali (full time) najemci téchto mist a
jako protiklad takzvané hot desks, které jsou pronajimany takovym zakaznikiim
coworkingovych center, ktefi sluzeb centra vyuzivaji nepravidelné, nebo z jiného diavodu
nemaji zadjem o najem fixniho kancelafského mista (Hruskova, 2015). Logicky se pak cena
prondjmu coworkingovych prostor odviji od miry vyuzivani téchto prostor a také od toho, jak

velké misto si dany ¢loveék chce pronajmout a jaky rozsah nabizenych sluzeb hodléa vyuzivat.

2.2 Vyhody sluzby

Jak jiz bylo zminéno, coworking v zZadném piipadé¢ neznamend pouze prondjem sdilenych
kancelafskych a pracovnich prostor, kde si kazdy hledi pouze svého. Koncept coworkingu totiz
stoji pfedevS§im na jednom zasadnim principu, kterym je budovani komunit, navazovani
pracovnich (ale i nepracovnich) vztahii a ptipadné i pratelstvi. V ptfedchozim odstavci byly
zminény nékteré dil¢i sluzby a eventy (napiiklad spolecné snidané, prezentace nebo vzdélavaci
programy a teambuildingy), které coworkingova centra svym zdkaznikiim asto poskytuji.
Préave budovani komunity uvnitt coworkingového centra je pak cilem téchto aktivit. Kontakt s
lidmi z jinych firem a obord, ke kterému v coworkinogvych centrech bézné dochazi miize byt
pro klienty téchto center vzdjemné velmi piinosnym, protoze poskytuje vhled outsidera do
problémil cizi spole¢nosti a miize tak ptinést kreativni, inovativni a neo¢ekavané feseni téchto
problémt. Zaroven se klienti coworkingovych center z riznych obori mohou 1 vzajemné
inspirovat. TotiZ lidé, ktefi pracuji spolu a maji odliSny profesiondlni vycvik, dovednosti
zkuSenosti, a orietace, pfindsi do tymu rizné kreativni nahledy (Frankova, 2011). Byva tak
velmi Casté, Ze pokud jsou tymy tvofeny z velmi rozdilnych lidi (pohlavim, kulturou, vé€kem,
organiza¢nim postavenim a podobn¢), jsou ve své praci kreativnéjsi a inovativngj$i, nez ty
tymy, jejichz ¢lenové jsou si podobni (Frankova, 2011). Budovani komunit napfic klientskym

spektrem, ke kterému v coworkingovych kancelédti dochazi, je tak schopno poskytnout tyto

cenné nazory nezaujatych lidi a pomahat tak rozvoji podnikani.

2 Business akcelerator je program uréeny pro podporu riistu etablovanych start-upti (HubSpot for start-ups,
2023).
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3. Komunika¢ni plan

3.1 Definice komunika¢niho mixu a jeho nalezitosti

Komunika¢ni mix je jednou z nedilnych soucasti marketingové komunikace jako takové.
Obecné vzato, marketingovy mix (takzvané 4P marketingu) zahrnuje produktovou politiku,
tvorbu cen, distribucni cesty a komunikaci (Piikrylova, 2019). Tento pohled se zamé¢iuje na
produkt spiSe z pohledu firmy a jejiho pfistupu k produktu v celém jeho Zivotnim cyklu.
Samotny komunikacni mix je pak podmnozinou jiz zminéného marketingového mixu a zabyva
se optimalni kombinaci riznych nastroji v oblasti komunikace produktu tak, aby dosahl
marketingovych a firemnich cilt (Pfikrylova, 2019). Ptikrylova (2019) mezi tyto nastroje

komunika¢niho mixu zahrnuje:

Osobni prodej — lIze definovat jako prezentaci vyrobku prodavajiciho nakupujicimu pomoci
klasické “face to face” setkani. Osobni prodej si neklade za cil “pouze” prodat produkt, ale také
budovat dlouhodobé klientské vztahy a prezentovat image firmy, kterou prodavajici zastupuje.
Toto osobni setkdni nemusi mit ptimo fyzickou podobu, kdy se dva lidé setkaji na ur¢itém miste
(naptiklad v kancelafi, v kavarng), ale mize nabyvat i online podoby, pro kterou mohou byt
vyuzity rizné platformy, jako naptiklad Google Meet, Teams nebo Skype. Nespornou vyhodou
osobniho prodeje je okamzitd zpétna vazba, kterou prodavajici od nakupujiciho b&hem

spole¢ného setkani ziska.

Reklama — reklamu lze definovat jako placenou, neosobni formu komunikace prostfednictvim
ruznych médii. Jejim cilem je oslovit cilovou skupinu produktu. Prave osloveni cilové skupiny
reklamou slouzi, jako urcity stimul ke koupi propagovaného produktu. Dalsim divodem
placené reklamy ze strany spolec¢nosti je budovani image téchto spoleCnosti v ocCich Siroké
vefejnosti. V oblasti reklamy pak miZeme identifikovat takzvané reklamni nosice, mezi které
muizeme fadit tiskoviny, prodejni literaturu, billboardy, Casopisy, reklamni spoty v radiu a

televizi, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, reklamni bannery a dalsi.

Podpora prodeje — podporou prodeje se nasavaji kratkodobé stimuly, které jsou zaméfené na
zvyseni prodeje jednotlivych produktii pomoci poskytnuti kratkodobych vyhod zakaznikiim.

Podpora prodeje zahrnuje cenova zvyhodnéni, slevové akce, kupony opraviujici ke sleve, ceny
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v soutézich, ochutnadvky zdarma, vystavy na veletrzich, pfedvadéci akce pro vyrobky a dalsi.
Vzhledem k faktu, Ze podpora prodeje byva kratkodobd, byva kombinovana s ur¢itymi formami
reklamy s cilem podpofit nebo zdtraznit cile komunikacniho programu. Obecné se pak da fict,

ze reklama da zakaznikovi podnét a podpora prodeje diivod ke koupi.

Ptimy marketing — V soucasné dobé lze za ptimy marketing oznacit jakoukoliv formu adresné
komunikace firem vici zédkaznikim a cilovym skupindm. Hlavni devizou této formy
marketingové komunikace je jeji presné zacileni na pozadovanou cilovou skupinu, coz je
zpravidla z finan¢niho hlediska efektivni. Pfikladem pfimého marketingu mohou byt e-shopy,
do jejichz podoby se piimy marketing mnohdy zna¢né promitl. Diky algoritmiim jsou dnes e-

shopy schopny nabidnout zakaznikovi personalizovany obsah, ktery je pro n¢j “Sity na miru” a

tim padem efektivnéji pfimét zdkaznika ke koupi produktu.

Public Relations (PR) - ve zkratce lze fici, Ze se jedna o vytvareni vztahti smétujicich dovnitt
firmy i navenek. Interni vefejnost zahrnuje takzvané “stakeholdery”, ktefi maji zajem na tom,
aby si firma vedla ve svém podnikdni dobfe (mulze jit naptiklad o vlastniky firmy, akcionare,
zamé&stnance, dodavatele a zakazniky). Externi vetejnosti pak rozumime média, vlady a vladni
organizace, Sirokou vetejnost a celkové spolecnost, ve které firma operuje. Velice dilezitou
¢innosti PR je pak publicita, ktera slouZzi, jako neosobni stimulace po produktu, sluzbg, osobé
nebo organizaci pomoci toho, Ze se v médiich objevi zprava o dané firmé&/produktu nebo tak,
ze se takové firmé&/produktu dostane ptiznivé prezentace napiiklad v televizi, v rozhlase nebo
na socialnich sitich. Dilezité pak v ptipad¢ PR je, aby bylo vefejnosti zifejmé, Ze toto sdéleni
nefinancoval dany subjekt. Vyhodou PR je to, Ze v mnoha ptipadech je ve srovnani s klasickou

placenou reklamou levnéjsi.

Sponzoring — nebo také takzvany “product placement” (PP) je formou marketingové
komunikace, ktera spo¢iva v umisténi produktu ¢i firmy (napiiklad prostfednictvim jejiho loga)
na o€i zdkaznikd. To mlze byt (a velmi Casto byva) umisténi uréitého znackového produktu v
audiovizualnim dile (film, televizni potady, seridly, pocitacové hry). Produkt také miZze byt
umistén v knihach, které nemaji samy o sobé reklamni charakter ¢i v Zivém televiznim vysilani.
Zaroven 1 socidlni sité jsou mistem, na kterém k product placementu dochéazi. Narozdil od
klasické reklamy jde (vétSinou) o metodu velmi nenasilnou, kterou sice divak vnima, ale nijak

jej nerusi. V idealnim piipadé¢ pak miize vzbudit i touhu vlastnit propagovany vyrobek naptiklad
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v ptipad¢, kdy jej pouziva hlavni hrdina sledovaného filmu (naptiklad James Bond a hodinky

Omega/Rolex).

Word-of-mouth (WOM, cesky také “Septanda”) - Forma osobni komunikace, ktera zahrnuje
vzajemnou vyménu recenzi o produktech, mezi jejich cilovymi zakazniky, uzivateli, prateli,
pfibuznymi nebo kolegy. Jednd se o jeden z netcinnéjSich komunikacnich nastroji a
nejdivéryhodnéjsi formu komunikace. Obvykle byva WOM vysledkem spokojenosti, nebo
naopak nespojenosti zakaznika s produktem, sluzbou nebo firmou. Tento typ komunikace méa
podle vseho vysoky ucinek, nebot’ osobni doporuceni ma casto vétsi vliv na rozhodovani

zakaznikl nez jiné néstroje marketingové komunikace.

Pro zjiSténi, zda-li byl komunikaéni mix spravné zvolen a nastaven pak existuji metriky, které
slouzi jako ukazatele efektivnosti marketingové komunikace. Mezi tyto analytické metriky
muzeme zafadit tvz. engagement rates, conversion rates a customer feedback (Van Dijk-
Hildebrand, 2023). Budeme-li sledovat data plynouci z téchto metrik, tak muizeme nasi
komunikaci i prubézné ptizptisobovat - naptiklad pokud mame na firemnim uctu na socialnich
sitich vysoky engagement, ale nizkou navstévnost webovych stranek, bude pak na misté na
socialnich sitich upravit komunikaci tak, aby ptilakala vice lidi na webové stranky (Van Dijk-
Hildebrand, 2023). Aby tedy mohla byt komunikace spravné nastavena a byt efektivni, je

vhodné s témito metrikami pracovat a vyuzivat data, ktera nadm poskytnou.

3.2 Uziti vizualni komunikace vuci cilovému zakaznikovi

V oblasti tvorby komunikacni strategie je kromé volby spravnych néstroji komunikaéniho
mixu neméné dilezité zvolit spravnou vizualni komunikaci. Vizualni komunikace je nedilnou
soucasti marketingové komunikace, jako takové a méni se podle toho, jaké cilové skupiny
chceme pomoci marketingové komunikace oslovit. Mezi nosice vizualni komunikace miizeme
fadit obrazky, videa nebo grafiku zobrazujici urcité reklamni informace ¢i napady (ITM Group
of Instituons, 2023). Nutné je také poznamenat, Ze dle prizkumi maji vEtsi Sanci na upoutani
pozornosti praveé takova reklamni sdéleni, kterd vyuzivaji kromé samotného textu i urcitou

formu vizualni komunikace (ITM Group of Institutions, 2023).

Typi vizualni komunikace je v oblasti marketingu mnoho — miizeme sem zatadit jiz zminéné

obrazky (ty jsou nejcastéji vyuzivané, ale mohou byt méné efektivni, nez komplexnéjsi feseni),
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videa (jejich popularita v poslednich letech vzrostla diky platformam, jako TikTok a YouTube),
infografiky ¢i animace. Uspé&§né reklamni kampané pak &asto tyto prvky vzajemné kombinuji
podle toho, jaké cilové skupiny chce dand firma oslovit (ITM Group of Institutions, 2023).
Krom¢ volby (a kombinace) spravnych forem vizudlni komunikace jsou pak klicovymi prvky
vizualni komunikace podle portalu ITM Group of Intitutions (2023) jsou: barva, typografie,
format a kompozice. Zvlasté pak uziti barev mé v marketingové komunikaci velkou vahu, a
dokonce je jiz vzit termin “psychologie barev”. Ta sleduje, jaky maji jednotlivé barvy dopad na
lidské mysleni, jaké v nich vzbuzuji emoce a jak jsou popularni. I podle téchto kritérii se
jednotlivé firmy a znacky rozhoduji, jaké barvy budou soucasti jejich vizualni komunikace tak,
aby byly v co nejvétsim mozném souladu s firemnimi a produktovymi hodnotami. To, jaky ma
vhodny vybér barev marketingové komunikaci dokazuji i &isla — barva miize zvysit *brand
awareness a brand recoginiton az o 80% a az 93% zakazniku se rozhodne k nakupu podle
vizualniho vzezieni produktu (Maybray, 2023). Bailey Maybray (2023) komplexné zmapoval

jiz zminénou psychologii barev, z nichz zde uvedu ty nejpopularné;si:

Modra — modré barva je nejpopuldrnéjsi barvou na svéte. Je nejpouzivanégjsi barvou pro logo
znacky a z prednich globalnich firem ji mé ve svém logu az 33 %.
Psychologie modré: ma v sob¢ pocit bezpeci, stésti, moudrosti a divéry. Na druhou stranu vsak

muZze pusobit i chladnym a nepfatelskym dojmem.

Fialova — fialova barva je historicky spjata s vladnoucimi vrstvami, které si ji mohly dovolit.
Fialova byla velmi exkluzivni barvou, a proto je firmami vyuZzivana k prezentaci exkluzivnich
produkti. V marketingové komunikaci pak byva fialovd vyuZivand spiSe vici Zenskému
publiku.

Psychologie fialové: moudrost, exkluzivita, bohatsvi. Na druhou stranu mize vsak

symbolizovat i1 dekadenci a zasmusilost.

OranZova — oranzova barva pusobi velmi Zivé a kreativné a byva proto spojovana s nezavislymi
firmami. Nicméné 29 % lidi uvedlo oranzovou, jako svou nejméné oblibenou barvu.

Psychologie oranzové: kreativita a zivost, ale také nedospé€lost, deprivace a ignorantstvi

3 Brand awareness a brand recognition je marketingovy pojem, ktery v piekladu znamené rozpoznéni znacky.
Praveé v marketingu Casto sledujeme jeji miru, tedy tzv. miru brand awareness a brand recognition.
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Cervena — Cervena barva byva spojovana s jistou urgenci, proto byva ¢asto pouzivana, aby
zakaznika pfimé¢la k ndkupu. Zajimavé je, ze cervend barva také vzbuzuje hlad.
Psychologie Cervené: vzruseni, sila, energie, zapal a nebojacnost. Na druhou stranu také vztek,

varovani, nebezpeci, agrese a bolest.

Zelend — zelend byva obecné spojovdna se svézesti a proto ji hojné vyuzivaji takové
potravinaiské spolecnosti, které nabizeji zdravou stravu. Tato asociace miiZze byt spojena s tim,
7e zelena je trava.

Psychologie zelené: svéZest, zdravi, aspirace, nadéje, zdravi a relaxace, nicméné také nuda a

stagnace.

Zlutd — byva vyuzivina k prezentaci pozitivity, §tésti a mladistvého ducha.
Psychologie Zluté: optimismus, kreativita, extrovertstvi a teplo. V kontrastu pak iracionalita a

nejistota.

Vsechny tyto poznatky o vizudlni komunikaci a soucastech komunika¢niho mixu jsou velmi
dillezité pii praktickém sestavovani komunikac¢niho planu. Nicméné, aby byly spravné pouzity
vuci cilové skupiné, je nutné cilovou skupinu poznat tak, aby bylo zfejmé, jaké komunikacni

kanaly 1ze v komunika¢nim planu vici ni pouzit.

3.3 Teoretické vymezeni zakaznika coworkingovych sluzeb

Pro pochopeni moZnych motivaci, které vedou jednotlivce, ale i celé firmy k vyuZivani
coworkingovych kancelafi, je nutné zamyslet se nad demografii takovych klientl
coworkingovych sluzeb. Dle sou¢asnych prazkumi tvoii klientskou zékladnu coworkingovych
prostor z 40-45 % zeny a z 50-55 % muZi (van Heeswijk, 2023). Primérny vek klienth
coworkingovych prostor se pohybuje mezi tficeti az Ctyficeti lety, piicemz zeny dosahuji
pramérného veéku 30 let a muzi primérného véku 35 let (van Heeswijk, 2023). Zaroven
coworkingové prostory v soudasnosti vyuziva az 62 % “mileniald. Co se tyka profesniho
zaméteni, tak 20 % klientli pracuje v oboru IT a az 42 % klientl jsou freelanceti (chcete-li na

volné noze)

4 Milenialové (také generace Y) je generace lidi narozenych po roce 1989 a kteii v obdobi milénia maturovali
(odtud nazev generace). Jedna se tedy o lidi, jejichz vek se dnes pohybuje zejména mezi tficeti a Ctyficeti lety.
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Dutivody, pro¢ se nékteti rozhodnou pro vyuzivani sluzeb coworkingovych center mohou byt
rizné, nicméné na zakladé dotaznikového Setfeni provedeného agenturami TeamStage a Zippia
vyslo najevo, ze pfi praci z domova se 47 % dotazovanych citili osaméle, 69 % z nich se v
coworkingovych kancelafich naucilo novym dovednostem a celych 89 % dotazovanych uvedlo,
Ze po tom, co zacali nav§tévovat coworkingova centra se zacali citit 1épe (van Heeswijk, 2023).
Budeme-li motivace k vyuzivani sluzeb coworkingovych center dale specifikovat, je mozné
urcit, ze klienti si ceni vhodné lokality, “open space” prostredi, flexibilnich tarifii pronajmu a

vzajemného sdileni zkuSenosti uvnitt coworkingové komunity (Lau, Tan, 2020).

Vysledny profil cilového zdkaznika pak mize byt nasledovny. Jedna se o ¢lovéka (vzhledem k
vyvazenosti poméru klientli muz/Zzena na pohlavi pfili§ nezalezi), kterému je mezi tficeti a
Ctyficeti lety. Je to profesional (Casto na volné noze), spolecensky a otevieny, orientovany na
vlastni rozvoj. Vyhovuje mu ¢asova flexibilita — neciti povinnost kazdy den sedét osm hodin v
kancelafi. Zaroven lze fici, Ze takovy potencidlni klient je financn& obezietny a chce za své

penize odpovidajici uroven sluzby.

4. Zasady tvorby komunikacni strategie v kontextu sou¢asnych médii a jeji

prizpisobeni vzhledem ke specifikim coworkingu.

4.1 Komunikacdni strategie v kontextu novych médii

Pro tvorbu Gsp&$ného komunikaéniho planu je dileZité mit prehled o konzumaci médii, aby
bylo mozné teoreticky urcit, které budou pro komunikaci s cilovou skupinou podstatné.
Samotna média za poslednich 50 let prosly velmi razantni proménou, kterou zpiisobil ptichod
internetu, socidlnich siti, chytrych telefoni a v kone¢ném diisledku pak technicky pokrok
obecné. V soucasnosti 1ze média rozdélit do dvou kategorii — tradi¢ni média a nova média (Lule,
2016). Tradiénimi médii rozumime takovd média, kterd existovala jest¢ pred ptichodem
internetu a novych médii obecné¢. Radime mezi né tiskoviny, televizi, radio/rozhlas, film a
hudbu (Lule, 2016). Na druhou stranu mezi nova média fadime digitalni pocitatové hry, internet
a socialni sit¢ (Lule, 2016). Na uzemi evropy je stale nejsledovanéjSim médiem televize, kterou
dle prizkumu v roce 2023 sledovalo 74 % dotazovanych (Guttman, 2024). Dokonce pokud
srovname sledovani televize a socialnich siti v CR, tak lidé televizi sleduji v praiméru téméf o

hodinu denné déle, nez socidlni sité (AMI Digital, 2023). Zatimco konzumace tradi¢nich
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(tisténych) médii stale klesa, tak naopak konzumace novych médii stale vzrusta — v roce 2022
vice, nez dvé tretiny evropskych respondentii uvedly, ze denné pouzivaji internet (Guttman,
2024). Pro srovnani — v roce 2013 na stejnou otazku odpovédélo kladné¢ pouze 60 %

respondentl (Guttman, 2024).

Vzhledem ke stale rostouci popularit¢ novych (digitdlnich) médii je na misté pro spravné
zacileni komunikace mit pfehled o tom, kdo a jak moc vyuziva konkrétni digitalni platformy.
Na socialnich sitich obecné travi kazdy den &as 96 % “generace Z, 81 % milenialt a dokonce
58 % Sbaby boomers. Mezi hlavni diivody pouZivani socialnich siti se fadi kontakt s piateli,
zabava a pfistup k informacim (AMI Digital, 2023). NejcastéjSim prostfedkem k pfistupu na
socialni sité¢ jsou pak chytré telefony, které takto vyuziva 87 % lidi (AMI Digital, 2023).

4.2. Specifika marketingové komunikace pro coworking

Vzhledem k tomu, ze cilovou skupinou coworkingovych center jsou milenialové, je na misté
zamé&fit komunikaci pfedev§im na né. Co se tyka socialnich siti, tak milenidlové pouzivaji
nejvice Facebook, Instagram a LinkedIn (AMI Digital, 2022). Zaroven tato generace na
socialnich sitich, co se tyka formatt ptispévki preferuje vice kratka videa, nez klasické obrazky
a fotografie (AMI Digital, 2022). Za nejdivéryhodngjsi média obecné pak Cesi povazuji
Ceskou Televizi (CT) a rozhlas (aktualng.cz, 2022).

Idedlni platformou pro propagaci coworkingovych sluzeb v online prostfedi muze tedy byt
praveé LinkedlIn, ktery je svou podstatou zaméfen na profesionaly (jedna se o pracovni socialni

sit’) a dle prizkum jej i podstatna ¢ast cilové skupiny sleduje.

Ptistupy konkurence

Marketingova komunikace je pomérné specifickou oblasti. Ackoliv teoretické poznatky z
oblasti tvorby komunika¢niho planu, online prostiedi a vymezeni cilové skupiny jsou velice
uzitecné pro tvorbu samotné komunikacni strategie, pro onu specificnost této oblasti je vhodné
inspirovat se 1 komunikaci konkurence v dané oblasti (marketingové komu nikaci

coworkingovych center).Petr Mika, ktery byl brand managerem coworkingového centra

5 Generace Z jsou lidé narozeni po roce 1996 — dnesni ,,dvacatnici®.
¢ Baby boomers jsou lidé narozeni mezi lety 1946-1964.
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HubHub, kter¢ sidlilo v prazské ulici Na Piikopé, ale ktera v nedavné dobé¢ opustila ¢esky trh
poskytl pro portdl CzechCruch rozhovor, ve kterém se mimo jiné vénuje i marketingové
komunikaci prostor HubHub. V tomto rozhovoru uvadi, ze v rdmci externi komunikace se snazi
mluvit o coworkingovych centrech, jako takovych, ale také o zajimavych firméach a
jednotlivcich z tad klient (Strakova, 2022). V komunikaci, jako takové vyuziva konferenci,
summitd a online kampani spojenych s prazskou startupovou komunitou (Strakova, 2022).
Zaroven pravideln€ vyuziva internich i externich newsletterli a za samozfejmost povazuje
komunikaci na socidlnich sitich, jako Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube (Strakova

2022). Potencial pak vidi v budovani aktivit v oblasti public relations.

Samotnou komunikaci pak sméruje na startupovou komunitu, soucasné cleny a externi partnery.
Za cil tohoto zptsobu komunikace uvadi snahu o budovani komunity uvnitt coworkingovych
prostor HubHub (Strakova, 2022). Oblast poskytovanych komunitnich sluzeb pak blize
specifikuje na ¢tyfi hlavni sluzby, mezi které patii byznysové, zaméfené na osobni rist,
pohybové a oddychové (Strakova, 2022). Naptiklad pro zajemce o osobni rist poskytoval
HubHub workshopy pro skupiny zajemcii do deseti ¢leni na téma produktivity a time
managementu (Strakova, 2022). V neposledni fadé pak Petr Mika uvadi, Ze se predevSim snazi

stmelovat komunitu (Strakova, 2022).

Pro marketingovou komunikaci coworkingovych prostor tak vyplyva jeden zasadni bod. Tim
je budovani komunity freelancert, ktefi jsou ochotni se vzdjemné inspirovat a posouvat se v

profesnim zivoté vpied.

5. Spejchar RaZice

5.1 Historie a sou¢asnost Spejcharu

Obec Razice se nachazi uprostied JihoCeského kraje. Tato obec historicky ziskala dvé
dominanty - jednou z nich je rybnik ReZabinec, ktery &ita svou rozlohou okolo 80ti hektart a
nachazi se v t€sné blizkosti obce. V soucasné dobé se také jedna o narodni ptirodni rezervaci.
Rybnik byl zde vybudovan jiz v Sestnactém stoleti a spolu s Rezabineckymi tinémi, které zde
vznikly zaplavenim tézebnich lozisek ze stfedovékého obdobi zde v prabehu historie vzniklo
jedinecné prostfedi vhodné pro rozvoj mistni fauny a flory. Pravé této skutecnosti rybnik

Rezabinec mize vdecit za fakt, ze prave zde je narodni ptirodni rezervace.
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Druhou dominantou obce je zelezni¢ni uzel, ktery zde zacal vznikat jiz od konce 19. stoleti,
kdy zde byla vybudovana trat’ Razice - Tabor (Obec Razice, 2023). V poloviné 20. stoleti se
zdejsi zelezni¢ni uzel dale rozsitil (Obec Razice, 2023). Dnes se tak jednd o jeden z
dominantnich spoji a cCastych ptestupnich stanic pii cestovani JihoCeskym krajem. Obec
Razice, zéaroven lezi v blizkosti jitho¢eského mésta Pisek, jehoz vzdalenost od obce je v
jednotkach kilometrd. Postupné se tak stava jednou z pftilehlych obci, které se stéle

rozrustajicim se méstem izce spolupracuji.

Vsechny vyse zminéné aspekty, kterymi obec disponuje byly pravé jednim z popudit vybudovat
zde coworkingové centrum. Zptisob uvazovani byl takovy, Ze obec je atraktivni pro svou
ptilehlou narodni pfirodni rezervaci. Zaroven je zde diky Zeleznici ¢asto velmi frekventovany
provoz, ktery do obce ptivadi nové lidi. V neposledni fad€é pak strategickd poloha vedle
n¢kdejsiho okresniho mésta Pisku zajistuje zdjem mladych rodin a pracujicich profesionald o
zivot v obci Razice a zaroven i pro ty, ktefi v nedalekém Pisku ziji a neplanuji se st¢hovat je
obec, kterd je v dojezdové vzdalenosti okolo deseti minut stale dosti atraktivni na to, aby zde
dojizdé€li do kancelatrskych prostor v coworkingovém centru. To muize mit také pro lidi ze
sttedné velkého mésta pro svoji polohu dalsi pfidanou hodnotu - prace v bezprostiedni blizkosti

ptirody a vesnického klidu, ktery mtize byt mnohymi lidmi z mésta vyhledavanym.

Samotny Spejchar je v soucasnosti v RaZicich pozustatkem dob ddvno minulych. Kdysi se
jednalo o sypku - proto také ndzev coworkingového centra Spejchar. Sypky nebo také $pychary,
jak se jim kdysi tikalo byvali nezbytnou souc¢asti kazdé vétsi vesnice a mésta. Dtivod byl prosty
— v dobach pfed uchopenim moci komunisty v unoru 1948 a nésledné nésilné
kolektivizaci vypadalo zemé&délstvi na naSem Uzemi zcela jinak, neZ je tomu dnes. Mezi
obyvateli vesnic vznikla pfirozena potieba n€kde uchovat sklizené zrni, aby bylo chranéno pred
Skidci a vlivu pfirodnich Zivld. Proto na vesnicich za€aly postupné vznikat sypky — Spychary.
Ta Razicka sypka se vS§ak v mnohém vymyké piedstave o klasickém silu, do kterého je pouze
nasypan obsah v podobé¢ zrni. Zde se totiz jedna o nékolikapodlazni budovu, ktera je tak velka,
ze v porevolucéni dobé€ jen ziidka nasla uplatnéni. To se vSak za¢ind postupné ménit, protoze
cela budova prosla rozsédhlou rekonstrukci, kterd zatraktivnila nejen jeji zevnéjsek, ale i1 ¢ast
interiéru. V soucasné dob¢ se zde tak nachazi stdld muzejni expozice, kterd je vénovana jiz
zminénému nedalekému rybniku ReZabinci a s nim spojené piirodni rezervaci. Druha &ast stalé
expozice zdejSiho muzea je pak vénovana dal§imu jiz zminénému tématu, kterym je zdejsi

zelezni¢ni uzel a jeho historie. Tato muzejni expozice spolu s velkym konferen¢nim a
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hudebnim salem, ktery zde také vznikl vSak zabird jen piizemi celé budovy. Zbylé Ctyfi patra
(s spolecné s vézi byvalé sypky) zlstavaji nevyuzita. Proto vedeni obce pfislo s napadem zbylé
a nevyuzité prostory v nckolika fazich postupné preménit na coworkingové a komunitni

centrum. Prave projektem zdejSiho coworkingového centra se budu ve své praci vénovat.

Jejim cilem bude sestaveni marketingového planu s jeho nélezitostmi tak, aby byl na piipad
Spejcharu prakticky aplikovatelny a aby se z n&j daly vyvodit zavéry, které piispéji k jeho

efektivni komunikaci a zvySeni z4jmu o tuto sluzbu.

5.2. Spejchar jako produkt

Spejchar Razice je &tyfpodlazni budova, ktera jak jsem jiz zminil kdysi slouZila jako obecni
sypka. Tuto historii jeSté¢ dnes pfipomind véz oné sypky, ktera se nad Spejcharem tyci. Cela
budova je svym prostorem velice velkorysa. Nabizi spoustu otevieného prostoru, ktery piimo
vybizi k vybudovani open-space kancelafi, konferenc¢nich sali, ¢i komunitnich prostor
vyhrazenych pro rozvoj mladych umélcii. BohuZel v soucasnosti je tato kapacita zcela
nevyuzita,. Proto se obec RaZice rozhodla pro vybudovani coworkingového a komunitniho
centra, které¢ by tuto kapacitu mohlo vyuzit a zarovenn pfinést finan¢ni zisky do obecniho

rozpoctu.

V ptizemi budovy se nachazi muzeum se stalou expozici vénované mistni pfirodni rezervaci
Rezabinec a Rezabinecké ting a také zdejsi Zeleznici, kterd ma pro Jihogesky kraj nemaly
vyznam. Zaroven se v prizemi budovy nachazi velky sél ktery byl pivodné koncipovan jako
prostor pro hudebni vystoupeni. V soucasnosti v§ak z tohoto ptivodniho zdméru z technickych
diivodu seslo a sal je vyuzivan, jako konferencni mistnost a nad jeho dal$im vyuzitim se v
nyn¢j$i dobé vedou diskuze. V prizemi budovy vedle “konferen¢niho” salu je vybudované

hygienické zdzemdi s toaletami a sprchou.

V prvnim patie se pak nachézi jedna sdilend kancelat, kterou lze povazovat za prvni vlastovku
celého coworkingového centra. Zazemi této kancelafe skytd dvé pracovni mista spolu s
tiskarnou, kopirkou a kivovarem. Dalo by se fici, Ze se jedna a jakysi nezbytny zaklad. Spejchar
vSak diky svym velkorysym prostorim nabizi moznost vybudovat zde plnohodnotné, moderni
a luxusni coworkingové centrum. Pojmem “plnohodnotné, moderni a luxusni” rozumim takové

coworkingové centrum, které by obstalo mezi konkurenci i ve velkych méstech, jako naptiklad
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v Praze. Tamni coworkingova centra totiz kromé& open-space kancelafi nabizi svym
najemnikiim naptiklad odhlu¢néné mistnosti pro telefonni hovory a online meetingy,
konferen¢ni mistnosti, ¢i spole¢né zdzemi v podob¢ Spickove vybavenych kuchyni a relaxaéni
zony. To vie je Spejchar schopen také poskytnout, pokud se projekt setka s dostateénym

z4jmem.

6. Metodologie praktické ¢asti prace

V pribehu zpracovavani své prace jsem diky teoretickym poznatklim mohl vymezit coworking,
jako koncept a byznys model. Teoreticky vymezit cilového =zakaznika a formy
komunikace/komunikacni kandly, které by pro takového cilového zédkaznika coworkingovych
sluzeb mohly byt vhodné. Nicméneé tyto teoretické poznatky byly zpracovany z materialt, které

problematiku zkoumaji obecné, z globalniho hlediska, nebo to jsou konkrétni case studies.

Proto je mozné, Ze pro konkrétni ptipad Spejcharu se tyto teoretické poznatky mohou od praxe
vice, ¢i méné lisit. Preci jen podnikatelé a profesiondlové v oblasti Pisecka mohou mit jiné
naroky neZ napiiklad profesiondlové v Praze. Proto jsem sestavil dotaznik — kvantitativni
vyzkum, na zaklad¢ kterého bude mozné 1épe zvolit komunikacni kanaly, zpisob komunikace
a témata, které je vhodné komunikovat. Dotaznik jsem za pomoci JihoCeské hospodarské
komory rozeslal mezi podnikatele a freelancery z oblasti Pisku, pro co nejreprezentativnéjsi

vhled do cilové skupiny.

Zéroveti, aby bylo mozné urdit, jaké aspekty Spejcharu je vhodné komunikovat, a kterych se
naopak vyvarovat, provedl jsem SWOT analyzu, jejiz vysledky spoleéné s vysledky
dotaznikového Setfeni jsem zohlednil ve finalni podobé komunikaéniho planu, ktery je

vysledkem této prace.

7. SWOT analyza Spejcharu RaZice

Jednim z kli¢ovych a nej¢astéji pouzivanych néstroji pro sestaveni nejen dobré marketingoveé,
ale 1 obchodni analyzy je SWOT analyza. Jedna se o strategickou analyzu vnitiniho a vnéjSiho

prostiedi produktu, jeho silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Po definici toho, co je pro nas produkt silnymi a slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami,
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muzeme pristoupit k dalSimu kroku SWOT analyzy. Tim je jeji vyhodnoceni. Pravé z tohoto
vyhodnoceni budou dale vychazet vyslednd doporuceni pro vhodnou formu marketingové
komunikace naseho produktu. Jedna se o ptistupy S-O (pouziti silnych stranek produktu pro
vyuziti jeho pftilezitosti), W-O (vyuziti piilezitosti k eliminaci slabych stranek produktu), S-T
(vyuziti silnych stranek k odvraceni hrozeb) a W-T (jak eliminovat hrozby pramenici ze slabych

stranek produktu).

Silné stranky

Poloha — dle dostupnych internetovych zdroji se v celém Jihoceském kraji nachézi 8
coworkingovych center ¢i sdilenych kancelati k pronajmu. Osm z téchto deviti center se nachazi
v Ceskych Budgjovicich — krajském mésté. Umisténi coworkingového centra severozapadné od
Ceskych Budgjovic by tak mohlo byt velmi vyhodné, nebot piipadnd poptavka po
coworkingovych prostorach je ve zbytku jiznich Cech zcela nepokrytd. Zvlasté pak v okrese
Pisek, kde se Spejchar Razice nachazi, stejné jako ve zbytku jiznich &ech (kromé Ceskych
Bud¢jovic) se zadné coworkingové prostory a sdilené kancelatre nenachazi. Poptavka by proto
pravé zde mohla byt vysoka a i pfes to, Ze se coworkingové centrum Spejchar RaZice nachazi
mimo mésto, tak je v dojezdové vzdalenosti do deseti minut autem a vede sem mimo jiné i
dalezity zelezni¢ni spoj (viz. pfedchozi kapitola), jehoz zastavka je v dochozi vzdalenosti
Spejcharu. Misto by tak mohlo byt vhodné i pro zakazniky, ktefi se necht&ji nebo nemohou

pfepravovat automobilem.

Prostfedi — Jak jsem jiz piedeslal v piedchozi kapitole, tak Spejchar lezi v tésné blizkosti
narodni pfirodni rezervace ReZabinec a ReZzabinecké tind. Nutno podotknout, Ze pro
coworkingové centrum se jednd o prostfedi zcela atypické. Vezmeme-li v potaz napiiklad
coworkingové centra v Ceskych budgjovicich, tak celkem sedm z osmi z nich lei piimo v
centru mésta. Jen jedno je centru mésta lehce vzdalené, protoze se jedna o prostory pronajimané
vysokou §kolou VSTE, jejiz areal se nachazi severovychodné od centra mésta. Piesto je viak
stale obklopen méstkou zastavbou. Pokud se podivame na misto, kde se nachazi nejvice
coworkingovych prostor v Ceské republice a sice do Prahy, tak zjistime, Ze i zde vétsina téchto
prostor lezi v centru mésta nebo v jeho blizkosti. V ptilehlych menSich méstech se pak takové
prostory nachézeji, ale zadny z nich stale nemlze svym zédkazniklim nabidnout moznost prace
v blizkosti ptirodni rezervace. Zvlasté pak tedy v jiznich ¢echach, kde coworking neni tolik

zastoupen se jedna o raritu.
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Cena — Kazdy, kdo se alesponi jen okrajové zajima o marketing pravdépodobné nékdy slysel
pojem 4p. Jsou to Ctyfi aspekty, které v konecném dusledku tvoifi marketingovou strategii.
Jednim z téchto “p” je price — cena. Je to pravé cena, kterou by mohl Spejchar RaZice zaujmout
nov¢ zakazniky. V soucasné dobé, kdy je v provozu pouze jedna kancelai obec Razice
pronajima sdilenou kancelaf ve Spejcharu za 40 K¢& za hodinu (Obec Razice, 2024). Pii tradi¢ni
osmihodinové pracovni dob¢ vychazi ¢astka pti celodennim vyuziti prostor na 320 korun. Pfi
mesicnim vyuziti téchto prostor pak castka vychazi na 6 400 K¢. Dle dostupnych dat
konkurence vychazi tato cena Iépe nez u porovnavanych konkuren¢nich prostor. Naptiklad v
Ceskych Budgjovicich univerzita VSTE nabizi podobnou sluzbu za 350 korun na den
(Coworking VSTE, 2024). Za obdobnou sluzbu v Praze pak zaplatite stejnou &astku, jako za
prostor ve Spejcharu, kdy napiiklad vlastni pracovni stiil v coworkingovych prostorach Work
Lounge je k dispozici za 6 300 K& mé&si¢né a denni vstup zde vyjde na 500 K¢ (Work Lounge,
2024). Pouze dva coworkingové prostory v jiznich Cechach mohou nabidnout pfiznivéjsi cenu,
nez Spejchar a sice CowoCB (coworking v Ceskych Bud&jovicich), kde hodinové sazba
vychazi na 27 korun a také Coworking Pfibram, ve kterém hodinova sazba vychazi dokonce na
22 korun (Coworking Piibram, 2024). Nutno ovSem podotknout, Ze tyto prostory, které jsou
cenové vyhodnéjsi, nez Spejchar se nachdzi mimo okres Pisek, tudiz by pro zijemce byla cena
vy$$i o naklady na dojizdéni. V tom miiZze mit Spejchar pro svou lokalitu vyhodu a stale mtize

byt z finan¢niho hlediska tim nejlepS$im feSenim.

Slabé stranky

Poloha — stejné, jako 1ze polohu vnimat, jako silnou stranku, je nutné podivat se na problematiku
z opaéného tihlu pohledu. P¥ipadnou slabou strankou by tedy mohlo byt to, Ze se Spejchar
nenachdzi v centru mésta, a tak pro nékteré zajemce, ktefi by si predstavovali kancelaiské

prostory v dochozi vzdéalenosti miize byt tato skutecnost problémem.

Faze projektu — Jak jiZ bylo zminéno, cely projekt coworkingového centra se v soucasné dobé
nachazi v pocate¢ni fazi. K dispozici je zde pouze jedna kancelat se dvéma pracovnimi misty.
Obec RazZice do budoucna planuje rozsifeni celého projektu, ale nez k tomu dojde, je
pravdépodobné, Ze po spusténi komunikaéni kampan& nebude Spejchar schopen zcela pokryt

poptavku.

Vybavenost a zdzemi — S pocateni fazi projektu je uzce provdzana soucasnd vybavenost

zafizeni. Nabidka je sice srovnatelna napiiklad s prostory, které jsou k dispozici v Piibrami v
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jiz zminéném tamnim coworkingovém centru, jako napiiklad Wifi pfipojeni, tiskarna pocitac
anebo kavovar (Coworking Piibram, 2024), ale se zdzemim coworkingovych kancelafi
napiiklad v Praze méa Spejchar nedostatky. B&Znou praxi ve velkych coworkingovych centrech
je naptiklad spolecné zazemi, kde se mohou klienti navzdjem poznavat, jako tfeba gauce nebo
sedaci pytle. Déle zde chybi odborné vybaveni, jako naptiklad multimedidlni mistnosti s
projektorem a také konferen¢ni prostory. Otazkou pak je, zda-li by mistni podnikatelé¢ a
freelanceti skutecné tyto sluzby vyzadovali, nebo zda-li hledaji pouze vhodné misto pro praci

ve stylu klasické kancelare.

Komunikace — Tento aspekt je zaroven i diivodem, pro¢ jsem se rozhodl toto téma blize
zpracovat. V soucasnosti bohuzel neni nastavena jakéakoliv marketingova komunikace vaci
potencialnim zakaznikiim. Jediné informace o coworkingu ve Spejcharu je mozné ziskat od
“zasvécenych” anebo z internetovych stranek obce Razice. Pravé proto je na misté navrhnout

komunikaéni strategii, aby byl potencial Spejcharu naplno vyuzit.

Piilezitosti

Moznost byt “prvni” - Vzhledem k tomu, Ze v celém piseckém okrese se doposud nenachazi
74dné coworkingové centrum, ma Spejchar jedine¢nou moznost byt tim prvnim. Tato piileZitost
by v praxi mohla znamenat pokryti veSkeré stavajici poptavky po coworkingovych sluzbach v
tomto regionu a s tim souvisejici dostatek finan¢nich prostifedki pro dokonceni celého projektu
tak, jak je pldnovéan. To znamend vybudovani spolecného zazemi tak, jako jej maji velka
coworkingova centra v Praze, jako naptiklad gauce, sedaci pytle, ¢i spole€na kuchyné s
kompletnim vybavenim. Déle pak naptiklad vybudovani velké konferencni mistnosti a dalSich
kancelarskych prostor, které by pokryly vétsi poptavku. Zaroven toto prvenstvi mize byt
skvélou prilezitosti pro “nauceni” zdejsich profesionald vyuzivani téchto sluzeb, s ¢imz uzce
souvisi i vybudovani silné a loajalni komunity, ktera by sluzbam Spejcharu dala vzdy piednost

pted konkurenci.

Vyuziti celkové kapacity Spejcharu — tento aspekt jsem jiz lehce nastinil v pfedchozim bodg,
ale jedna se o tak zasadni véc, Ze ji vénuji samostatny bod. V soudasnosti je ve Spejcharu v

provozu pouze jedna sdilend kancelaf, ktera vznikla v podstaté¢ provizorné a je schopna

celkové kapacity budovy, ktera ma nékolik pater a velkorysou dispozici by se ze Spejcharu
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mohlo stat nejen plnohodnoté, ale i moderni coworkingové centrum, které bude nasledovat
soucasné trendy v oblasti coworkingu. Spejchar by tak mohl pokryt mnohem vétsi poptavku,
nez doposud a zaroven poskytnout mnohem komplexnéjsi nabidku sluzeb. Tato rozsifena
nabidka sluzeb by pak mohla byt zdrojem dalSich financi nezbytnych pro udrzitelnost celého

projektu.

Odlisnost Spejcharu od konkurence — At uz se jedna o silné nebo slabé stranky, tak v mnoha
aspektech je Spejchar skuteéné jiny neZ jeho konkurence. Tato skute¢nost by se dala
komunika¢né vyuzit k prezentaci urcité¢ exkluzivity projektu, protoze zadny podobny se
minimalné v Jihoceském kraji nenachazi. Maze se jednat o jeho jedine¢nou polohu zajistujici
moznost prace v blizkosti piirody, a i pfes to klasické kancelaské zazemi poskytujici urcity
komfort. Dale pak architektonické feSeni konceptu, které ma v planu zachovat vesnicky raz
budovy s akcentem na jeho historické vyuziti v podobé sypky. Narozdil od typické kancelate
je zde pocitano napiiklad se zachovanim pivodnich dubovych podlah a trdmt v interiérech a
pfi rozSifovani kancelafskych prostor i prace s tradi¢nimi stavebnimi materialy, které z
architektonického hlediska poskytuji vétsi pocit domdaci atmosféry, na rozdil od pro jiné
kancelafe typickych primyslovych materiald, které nedokazou tak dobife propojit pracovni
prostiedi a pocitem domaci pohody. S nadsazkou by se dalo fict, Ze Spejchar ma moznost svym
zakazniktim nabidnout pocit prace “z chalupy”, ktery vSak nabizi i moderni technické zazemi a

komfort.

Hrozby

Nezajem o sluZzbu — Vzhledem k jiz zminéné absenci jakéhokoliv coworkingového centra v
JihoCeském kraji se kromé ptilezitosti t€zeni z této skutecnosti nabizi 1 s absenci coworkingu v
tomto souvisejici hrozba. Tou je mozna nevole potencidlnich zadkaznikli vyuzivat tyto sluzby.
To miiZe byt dano predevsim malou zkuSenosti s takovymito sluzbami, s ¢imz souvisi 1 nejistota
ohledné toho, co od takové sluzby cekat, ¢i pochyby, zda-li v takovych prostorach skute¢né
budou mit k dispozici skute¢né takovou uroven sluzeb, které v klasickych kancelarskych

prostorach povazuji za bézné.

Dojezdova vzdalenost — Krom¢ nizkého povédomi o coworkingu by dal$im divodem nezajmu
o tuto sluzbu mohla byt nevole dojizdét mimo okresni mésto Pisek, v jehoZ blizkosti se Spejchar

nachazi. Pro potencialni zajemce, kteti neziji v Pisku, a tak jsou jiz smifeni s nutnosti za praci
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dojizdét, by pak mohla byt negativnim faktorem skutecnost, Ze Razice nelezi na zadném

hlavnim tahu a cesta automobilem by pak pro né mohla byt zbyte¢né komplikovana.

Zazemi v pocatecni fazi — Pokud prvnim bodem ve vyc¢tu hrozeb je neznalost oblasti
coworkingu a zni pramenici nasledny nezajem o sluzby Spejcharu, tak i ti potencialni zajemci,
kteti uz s coworkingovymi prostory maji né¢jaké zkuSenosti mohou byt naopak odrazeni od
Spejcharu tim, Ze v sou¢asné fazi zdejsi coworkingové centrum nedokaZe nabidnout tak
komplexni a mnohdy i luxusni zadzemi, tak jako to délaji jind coworkingova centra ve velkych
méstech. Tito ndrocnéjsi zdkaznici by tak mohli usoudit, Ze piesto ze o kancelarské prostory
maji zajem, tak se rad¢ji vydaji jinou cestou, kterd maze 1épe splnit jejich pozadavky (at’ uz se
jedné o praci v prostorach vlastniho domu nebo vyuziti néjakych jinych prostor, které uznaji za

vhodné;jsi).

7.1 Strategie a doporuceni vychazejici ze SWOT analyzy

Strategie S-O

Jakou silnou stranku Spejcharu lze nejlépe pouzit k vyuziti nékteré z jeho piileZitosti? Uréité je
to jeho poloha — vzhledem k tomu, Ze v blizkosti mésta Pisek a ani na jeho tizemi se v soucasné
dobé& nenachézi Zadné coworkingové centrum, je mozné byt prvnim takovym centrem. Vyhoda
této prileZitosti spo¢iva v moZnosti pokryti veSkeré poptavky po coworkingovych sluzbach
v blizkosti mésta Pisku bez jakékoliv nutnosti bojovat s konkurencnimi centry, které se
nenachdzi blize, nez 20 kilometri od Pisku. Je vSak nutné, aby cilova skupina byla o existenci

zdejsich coworkingovych prostor dobfe obeznamena.

Strategie W-O

Vyuziti ptileZitosti k eliminaci slabych stranek produktu — k tomu miiZze opét skvéle poslouzit
poloha Spejcharu, jako jediné coworkingové kancelafe v okoli mésta Pisku. Ony nejvétsi slabé
stranky Spejcharu jsou faze projektu (v sou¢asnosti zde chybi napiiklad relaxaéni a tviiréi zona
a veétsi pocet pracovnich mist) a absence marketingové komunikace. Vyhodou k odstranéni
prvni zminéné slabé stranky je moZnost byt prvnim zdejSim coworkingovym centrem.
Vzhledem k tomu, Ze se v okoli mésta Pisku v soucasnosti nenachazi zadné jiné coworkingové
centrum, tak je mozné oslovit zdkazniky poptavajici tuto sluzbu navzdory tomu, Ze jesté neni

ve findlni podobé, nebot’ pokud by meli zdjem o komplexnéjsi pojeti takovych sluzeb, tak by
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museli dojizdét vzdy minimalné pies 20 kilometrti do nékterého z konkurencnich center. Do
finalni podoby tak 1ze Spejchar dovést za jeho provozu a postupem &asu nabizené sluzby
zakaznikim zkvalitiiovat. Druhd slabé stranka, kterd se vdze na stejnou prilezitost je absence
marketingové komunikace. Pokud ma Spejchar skute¢né oslovit profesionaly hledajici misto
k praci z oblasti Pisku, je nezbytné, aby byla tato sluzba komunikovana. K nastaveni
marketingové komunikace Spejcharu by mél ostatné poslouzit komunikaéni plan, kterému se

budu vénovat v dalsi kapitole této prace.

Strategie S-T

Hlavni a myslim si, Ze pochopitelnou hrozbou je nezajem o sluzby, které Spejchar nabizi. Tento
nezdjem muze pramenit piedevSim znedostate¢né informovanosti o tom, co to jsou
coworkingové sluzby a co od Spejcharu odekavat. Jak jsem jiz uvedl, za silnou stranku
Spejcharu povazuji jeho lokaci, ktera v sobé skyta vesnicky klid a pohodu a zéroven je blizko
méstu. I prostiedi samotného Spejcharu ma velmi piijemnou atmosféru. Nabizi se proto feseni
této situace — informovat potencialni zakazniky o tom, co to coworking je a zarovei nabidnout
benefit v podobé ,,zkusebniho dnu“. B€hem néj by si potencialni zajemci mohli sami nezavazné
a zdarma vyzkousSet, jak takova prace v coworkingové kancelafi vypada, jaké ma vyhody a
dozveédét se 1 n¢jaké blizsi informace (napt. cena, volna mista v kancelafi). Mésto Pisek ma
okolo 30ti tisic obyvatel, a tak v&fim, Ze nékteré takové navstévniky Spejcharu by jeho
prostiedi, zdzemi a atmosféra oslovili a nasledné se stali platicimi ¢leny. Opét v tomto ptipadé
se vSak opakuje — potencialni zadkaznik musi byt o takové moznosti obeznamen, a proto je nutné,

aby byla zahdjena vii¢i cilové skupiné urcitd forma marketingové komunikace.

Strategie W-T

Nezajem o sluzbu by mohli pramenit také z polohy Spejcharu, kterou Ize povaZzovat za silnou
(z hlediska USP) 1 slabou stranku zaroven. Je mozné Ze nckteti potencialni zdkaznici mohou
mit obavu z dojizdéni do Spejcharu, protoze se nachazi mimo Pisek. Vznika tudiz hrozba, Ze
nezdjem o sluzbu bude odlivodnén nevoli dojizdét. Tuto hrozbu lze odvratit vhodnou
komunika¢ni strategii, ktera potencidlnim zakaznikiim vysvétli, ze RaZice a Spejchar nejsou od
Pisku daleko a dojezdova vzdalenost maze byt ptijatelna. Kdo je z Pisku, tak vi, jak to ve méesté
funguje, tudiz komunikace ve stylu ,,do Tesca jedete autem... Spejchar je 5 minut odtud” by

mohla byt dostatecn¢ informujici.

8. Vyzkum cilové skupiny — dotaznikové Setieni
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V uvodu této kapitoly chci vzdat velky dik pani magistie Katefin¢ Rybatikové z JihoCeské
hospodarské komory, ktera mi velmi ochotné pomohla rozsitit dotaznik mezi cilovou skupinu
— podnikatele/profesionaly z oblasti Pisku a JihoCeského kraje. Na zaklad¢ vysledkii tohoto
dotaznikového Setfeni spolu s vysledky SWOT analyzy jsem sestavil vysledny komunikacni
plan pro Spejchar, ktery zohlediuje cilovou skupinu v tom, co by méla komunikace Spejcharu

sd€lovat a jaké k tomu vyuzit néstroje.

Dotaznikové Setfeni mélo za cil zmapovat demografii cilové skupiny (vék, povolani), sledovana
média a motivace k vyuZivani, nebo nevyuZzivani Spejcharu a zdjem cilové skupiny o Spejchar,

jako takovy.
Vysledky vyzkumu ukazaly, ze 82,8 % respondentil je starSich Ctyficeti let a 13,8 % se vékem
pohybuje mezi 30ti a 40ti lety. 60,7 % respondentl pracuje v jinych odvétvich, nez marketing

a PR, sluzby, obchod, IT, Gcetnictvi a daitové poradenstvi.

Konzumace médii

Mezi tfi nejsledovanéj$i média cilové skupiny patii: online zpravodajstvi (82,1 %), televize
(71,4 %) a rozhlas/radio (53,6 %). Dalsi dvé nejsledovangjsi média (méne, nez 50 %

respondentll) se fadi ti§ténd média a YouTube.

Tt1 nejpouzivanéjsi socialni sité jsou Facebook (57,1 %), LinkedIn (35,7 %) a Instagram (28,6

%).

Povédomi o coworkingovych centrech

75 % respondenttli vi, co to jsou coworkingova centra (25 % z respondentii to nevi). Zaroven
tito respondenti informace o coworkingovych centrech hledaji pfevazné na internetu (25 %) a
na socialnich sitich (17,9 %). OvSem, celych 75 % respondentd tyto informace nijak

nevyhledava.

Naroky na zazemi

V coworkingovém centru je pro 37 % respondentll nezbytné technické zdzemi (wifi, kdvovar,

kuchyika), 29,6 % respondentil je také diilezita existence konferenénich mistnosti a 25,9 % by
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v coworkingovém centru uvitalo prostory pro spolecné setkavani.

Hodinovy tarif

76 % respondentil je ochotno platit hodinovy tarif v coworkingovém centru vyssi, nez 40 korun.
Celych 36 % z téchto respondentl je dokonce ochotno platit hodinovy tarif vyssi, nez 100

korun. Pro 12 % respondentt je pak nejvyssi akceptovatelny hodinovy tarif méné, nez 20 korun.

Dojezdova vzdalenost

Dojezdovou vzdalenost obce RazZice od Pisku 51,9 % respondentii nevnima. Zbylych 48,1 %
vsak ano. O Spejchar jako takovy (respektive tamni coworkingové sluzby) viak 84.6 %

respondentll zajem nema.

Konkurence

51,8 % respondentt je ochotno do coworkingového centra dojizdét maximaln€ 10 kilometra a
40, 7 % respondentii neni ochotno dojizdét viibec. Zaroven 88,9 % respondentd neznd zadnou
z konkurenénich kancelaii, které byly uvedeny v dotazniku (Coworking VSTE, CowoCB,
Coworing Ptibram, HubHub, Pracovna R51, Coworking Tébor).

Zavéry odvoditelné z dotaznikového Setfeni

Profesionalové z oblasti Pisku, ktefi by mohli mit o coworkingové sluzby zdjem nejCastéji
sleduji tradi¢ni média, jako televize, rozhlas a tiSténd média. Nicméné je moZnost je oslovit 1
pomoci reklamy na internetu nebo ¢lanku v online zpravodajstvi. Zaroven lze cilovou skupinu
zasahnout na socialnich sitich, pficemz nejvétsi potencial ma Facebook. Je proto nezbytné, aby
byl zfizen profil Spejcharu na socialnich sitich Facebook, LinkedIn a Instragram. Co se tyké
Spejcharu, tak jeho sou¢asné zazemi mize byt pro vétsinu respondentt dostadujici a sou¢asny
hodinovy tarif piijatelny, nicméné zajem o sluzby je velice nizky (15,4 % respondentil). Na
viné muze byt dojezdova vzdalenost, kterou za prekazku oznacilo necelych 50 % respondentt.
Je proto nutné v komunika¢nim planu tuto skute¢nost zohlednit, a kromé volby vhodnych médii
viidi cilové skuping i v komunikaénim sdéleni zdiraznit, ze RaZice a Spejchar jsou skuteéné v

¢asovém horizontu piiblizn¢ 10 minut od Pisku.

Jakkoliv negativné mtizou vysledky vyzkumu pro Spejchar plisobit, je nutné zohlednit také to,
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ze povédomi o konkuren¢nich coworkingovych centrech na izemi JihoCeského kraje je mezi
respondenty minimalni (88,9 % respondentl nezné zadné z konkurencnich stiedisek) a zaroven
je mezi respondenty nizkad ochota do coworkingového centra dojizdét vice, nez 10 kilometri
(92,6 %). Spejchar tak mize byt v oblasti mésta Pisku skute¢né jedingm coworkingovym

centrem bez jakékoliv konkurence.

9. Analyza konkurence a USP Spejcharu

Dle dostupnych zdroji se v souCasné dobé na uzemi JihoCeského kraje (coworkingové
kancelare 1ze kvili jejich dojezdové vzdalenosti povazovat za nejvétsi konkurenty) nachézi 8
coworkingovych kancelati. Z toho 6 se nachazi v krajském mésté — Ceskych Budgjovicich,
jedno coworkingové centrum se nachdzi v Tabote a jedno v Pfibrami. Mimo v¢étsi mésta se dle
dostupnych udajii zadné sdilené kancelafe nenachazi. Vsech osm coworkingovych center je

umisténo v centru meést, ve kterych se nachazi.

Komunika¢ni aktivity konkurence

Sedm z téchto osmi coworkingovych center ma vlastni webové stranky. Tyto webové stranky
jsou profesionalné zpracované a prehledné. Je zde detailn€ rozepsana nabidka sluZeb a ceny,
které se od vyuzitych sluzeb odviji. Je zde vZdy i1 n€kolik fotografii, které ilustruji tyto
coworkingové prostory. Jediné z coworkingovych center v Jiho¢eském kraji, které webové
stranky nemad, je Coworking Téabor. Toto coworkingové centrum nema ani ucet na socidlnich
sitich (Instagram), které ostatni coworkingova centra v JihoCeském kraji maji. Zvlasté pak u
center, jako CowoCB a Coworking VSTE probiha komunikace na Instagramu velmi
profesionaln¢ a tato mista jsou prezentovana, jako atraktivni mista zaloZena na komunité, a kde
se pofdd néco déje. Jsou zde prezentovany napiiklad rizné eventy, které se zde konaji
(konference, workshopy) a také zdzemi téchto center (snidané€, obcerstveni, kava). Zde je
vhodné se inspirovat. Coworking VSTE dokonce ziskal i medialni vystup na zpravodajském
portalu Bud&jcka drbna, ktery se zaméfuje na lokalni déni v Ceskych Bud&jovicich. Nicméné i
Coworking Tébor, ktery nemd (respektive ma profil na Instagramu s jednim ptispévkem a
jednim sledujicim uzivatelem) ucet na socialnich sitich ma na Googlu vysoké hodnoceni (vice,

nez 4 hvézdicky), coz vypovida o vysoké spokojenosti zakaznikil s touto sluzbou. Co se tyka
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marketingové komunikace téchto prostor, tak dle dohledatelnych informaci vyuzivaji ke své

komunikaci pfedevsim socidlni sité a workshopy, které jsou cilené na profesionaly.

Cenova politika konkurence

Cenové se konkurencni coworkingova centra pohybuji mezi 30-40 korunami za hodinu pfi
vyuziti zdkladniho tarifu. Cowo CB, Pracovna R51 nabizeji srovnatelnou cenu, kterd se po
vypoctu (mésicni tarif/pocet hodin, které zde lze stravit) pohybuje okolo 40ti korun. Levné;si
variantu s niz§i hodinovou sazbou pak nabizi Coworking VSTE, kde se Ize s cenou dostat na
cca 30 korun za hodinu (opét stejny vypocet). Nejlevnéjsim coworkingovym centrem na tizemi
JihocCeského kraje je pak Coworking Ptibram, kde je nabizen prondjem mista v kancelafi za cca

20 korun za hodinu (opét vypocet mésicni tarif/pocet nabizenych hodin).

Konkurenéni coworkingova centra maji zaroven ve vétSing€ piipadli svoji cenovou politiku
odstupiiovanou podle toho, kdo chce vyuzivat jaké sluzby a v jakém rozsahu. V takovém
ptipad¢é maji stanoven zakladni mési¢ni tarif, ze které¢ho klientim vyplyva naptiklad omezeny
pocet hodin, které v coworkingové kancelafi mohou stravit anebo nutnost pfiplatit si za vyuZziti

zasedaci/konferen¢ni mistnosti.

Vychozi postaveni Spejcharu na poli coworkingovych sluzeb v Jihoteském kraji

V soudasné dobé je Spejchar sice zprovoznén a ma jistou klientelu, tak povédomi o ném neni
velké. Duvodem mize byt pravé absence jakéhokoliv komunikaéniho planu, potazmo
marketingové komunikace obecné¢ — vyzkum prokdzal, ze povédomi o coworkingovych
centrech v Jihoceském kraji je mezi cilovou skupinou minimélni. Zatimco konkuren¢ni
coworkingové prostory v jiznich Cechach maji probihajici komunikaci alespofi na socialnich
sitich, tak Spejchar nemé Zadnou. Je proto zasadni zvolit takové komunikaéni aktivity, které
povédomi o Spejcharu rozsii tak, Ze potencialni zakaznici v moment&, kdy budou poptavat

coworkingové sluzby, budou o existenci Spejcharu a zde nabizenych sluzbach védat.

USP Spejchar Razice

Spejchar se od konkurencnich center v soucasnosti 1isi predevsim jeho polohou a architekturou.

Zadné z konkuren¢nich coworkingovych center neni schopno nabidnout to, v ¢em osobné
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vidim nejvétsi pridanou hodnotu Spejcharu a sice, Ze se jedna o moderné vybavené a zafizené
,venkovské staveni® s odpovidajici atmosférou, které je zaroven v dojezdové vzdalenosti
jednoho z nejvétsich mést v JihoCeském kraji. Pfidanou hodnotu tak mutze byt jista ,,vesnicka™
pohoda a ,,chalupska* atmosféra. Co se tyka ceny, tak v soucasnosti je existujici kancelarsky
prostor ve Spejcharu nabizen za podobnou cenu, jako coworkingové prostory v Ceskych
Budgjovicich ¢ili za 40 korun za hodinu. Dle mého nazoru, pokud by se cena snizila na 30 korun
za hodinu, tak by Spejchar mohl nabidnout idealni kombinaci vyhodné ceny a atraktivniho
prostiedi. Zaroven vSak je na misté i moznost tuto cenu ponechat takovou, jaka je v soucasnosti.
To v ptipadé, Ze ceny i nadéle nebudou odstuptiované podle miry vyuzivani sluzeb. V takovém
ptipadé vznika Spejcharu velka ptidand hodnota v tom smyslu, Ze za hodinovy tarif 40 korun
ma k dispozici veskeré sluzby, které Spejchar nabizi véetné konferen¢ni mistnosti a dal§ich
prostor. Takova skutecnost vSak musi byt komunikovéna, jako jeden z hlavnich benefiti, které

Spejchar nabizi, coz doposud neni.

10. Komunikaéni plan

Cile a rozpocet komunikaéniho planu

Cilem tohoto marketingového planu je zvysit povédomi o Spejcharu v oblasti Pisecka a
potazmo celého Jihoceského kraje. Nasledné pak pomoci soustavné marketingové komunikace
udélat ze Spejcharu zavedenou zna¢ku a vyhledavany prostor. Rozpodet pro marketingovou
komunikaci je stanoven na ptiblizn¢ 150 000 korun. Je vSak nutné poznamenat, Ze ¢im mensi
vydaje bude Spejchar mit, tim to pro né&j bude lepsi (zejména z diivodu, Ze je stile ve svém
pocatku a nema finan¢nich prostiedkii nazbyt). To znamend, Ze je nutné byt v oblasti
marketingové komunikace kreativni, vyuzit takové cesty k propagaci, které jsou malo nakladné
a zaroven se zaméfit pfimo na cilovou skupinu, a zpisoby komunikace, které jsou vhodné pro
jeji zasazeni. Zaroven je nutné vyvarovat se plytvani finan¢nimi prostfedky na takovou
marketingovou komunikaci, ktera bude cilit k Siroké vefejnosti a je zde velmi mala

pravdépodobnost, Ze cilovou skupinu zasahne.

Pricing a positioning Spejcharu RaZice

Aby mohl byt Spejchar usp&iny, je nutné aby se n&jakym zptisobem vymezil viiéi konkurenci

a nabidl ,,néco navic” . Jak uz jsem dfive nastinil, bylo by vhodné jit s cenou o néco nize tak,
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aby nebyla podeziele nizka, ale aby byla ve srovnani s konkurenci atraktivnéjsi. Z vyzkumu je
sice zfejmé, ze velké Casti cilové skupiny by nevadil i vyssi tarif, nicméné ten by mohl i jistou
¢ast z nich odradit. Myslim si tedy s ohledem na ceny konkurence, ze vétsi potencial je
navzdory vysledkim dotazniku v nizsi cen¢ — alesponn v soucasné pocatecni fazi projektu.
Navrhoval bych tedy cenu pohybujici se mezi 30ti a 35ti korunami. Samotna image Spejcharu
— jeho positioning a branding, kterd bude v komunikaci patrné by se také méla vic¢i konkurenci
vymezit. K tomu muize slouzit to, co jsem jiz zminil v odstavci vénovanému USP Spejcharu a
sice urcita vesnickd pohoda a klid. V podstaté urcita forma relaxu, ktera vSak nebrani pracovni
efektivité, a naopak ji podporuje. Myslenka by mohla byt naptiklad na zpisob ,,vas klid na
praci‘. Spejchar by se tedy mél plné ztotoznit se svoji ,,vesnickou image*, ktera jej odlisuje od
konkurence. Zarovenn jsem na zaklad¢ teoretickych poznatki o velkych a modernich
coworkingovych center z velkych mést presvédcen o tom, Ze budovani image nejmoderngj$iho
hi-tech coworkingového centra by bylo kontraproduktivni, protoZe takovym centrem Spejchar
neni a ani to neni jeho podstatou. Naopak, jeho image muze tvofit praveé jeho svym zplisobem
Hrustikalni® styl, ktery jej odliSuje od konkurence a muze ptitdhnout ty zdkazniky, ktefi spise
hledaji klidné a pohodové misto na praci v ,,domacim* prostiedi nez ultramoderni pracovisté
v centru mésta. Pravé na takové zdkazniky 74dné z konkurencnich coworkingovych center
necili a pravé proto vidim v jejich osloveni potencial. Positioning Spejcharu tedy navrhuji, jako
sluzbu, s dobrym pomérem cena/trovei sluzby s ptidanou hodnotou ur¢ité pohody a moznosti
byt mimo centrum déni a zaroven mu byt nablizku. Pro pfesvédceni cilové skupiny k navstiveni
Spejcharu je v komunikaci nezbytné nutné zdiraznit ¢asovy usek, ktery cesta do RaZic zabere.
Ackoliv se mize zdat poloha mimo centrum mésta neatraktivni, tak se skute¢né jedna o cestu,
kterd nezabere vice, neZ 10 minut — to je dualezité cilové skupin€ zdlraznit. Druhym
nejpodstatngj§im aspektem komunikace Spejcharu je jeho technické zazemi, vybavenost a
hodinovy tarif — to jsou praktické a mnohdy rozhodujici faktory, o kterych by mél byt
potencialni zédkaznik informovan od zacatku, protoze bude-li si muset takové informace sam
dohledavat, tak to piisobi neprofesionalné, a dokonce to miiZze vzbudit i dojem nedivéry, ktery
muze takového potencidlniho zdkaznika odradit. Tteti faktor, ktery je vhodné komunikovat jsou
informace o coworkingu, jako takovém (co to je, jak to funguje), protoZe né€kteti potencialni

zakaznici nemusi byt stimto pojmem seznadmeni, a piesto by o sluzbu méli zajem.

Branding a vizualni identita

Vizualni identita Spejcharu a jeho marketingové komunikace by méla odpovidat podstaté
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Spejcharu samotného. Ten piedstavuje uréitou formu klidu, pohody a rovnovahy ve viem tom
stresu pracovniho prostfedi. Zkratka pfijemnou zménu tak, jako kdyz ¢lovék na vikend odjede
na chalupu prodistit si hlavu. Proto by vizualni identita neméla byt hlu¢na ani ktiklava. Méla
by byt vyvazena a klidnd. Co se tyka uziti barev, tak osobn¢ se piiklanim k dominantnimu
zastoupeni zelené barvy v komunikaci, protoze psychologicky zelena barva ptipomina zelen,
piirodu a svéZest. Zaroveti zelena barva i koresponduje s barvou budovy Spejcharu a mohla by
tak byt jednim z hlavnich prvki vizualni komunikace. Tim druhym dtlezitym prvkem by mohla
byt kreslend vézicka symbolizujici sypku Spejcharu (ta je dodnes dominantou budovy). Tato
vézitka by mohla byt logem Spejcharu, které bude slouzit, jako profilova fotka na socialnich
sitich a zaroven bude umist'ovana do rohu pfispévkill na socialnich sitich, jako prvek brandingu.
Co se tyka barevného provedeni loga, tak vézicka by méla byt hnéda na svétle zeleném pozadi

(barvy symbolizujici venkov a klid pro zdiiraznéni USP Spejcharu).

Pro nastinéni vize brandingu Spejcharu jsem zpracoval navrh loga, které by mohlo byt vyuzZito
pfi riznych formach vizualni komunikace, a pfedev§im pak na socidlnich sitich. Pfi jeho tvorbé
jsem se snazil o to, aby reflektovalo vyse zmin&né aspekty Spejcharu (véetn& psychologie
barev, které jsem se vénoval v kapitole “Uziti vizualni komunikace vuci cilovému

zékaznikovi”) a zpracoval jsem dvé mozné varianty loga:
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Sttedobodem loga je sypka Spejcharu, ktera je pro budovu typicka. Na pozadi je zelena barva,
kterd by méla symbolizovat okolni ptirodu a klid. Celé logo jsem se snazil vyvést v tlumenych

barvach, aby neptisobilo pftili§ kiiklaveé a neprofesionalné.

Persony
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Pro spravné zaméieni komunikace vici cilovym skupinam je vhodné vytvofit tzv. persony —
fiktivni zékazniky, kteii reprezentuji hodnoty cilové skupiny. Persony zakaznika Spejcharu jsou

nasledujici:

Jana, 35 let, Pisek — Jana pracuje, jako obchodni zastupce pro velkou firmu. Ma sluzebni viiz,
sluzebni telefon a jeji prace je spojena také s administrativni ¢innosti. Jana ma doma dvé déti,
a proto potiebuje klid na spravné vyhotoveni pracovnich dokumentti — z povahy jejiho povolani
to jde bud’ délat v auté, nebo doma. Jané ani jedna z téchto moznosti nevyhovuje, a tak hleda
v Pisku misto, které ji poskytne nutné zazemi (byt’ jen na kratky ¢asovy usek). Dlivod pro¢ Jana
hleda takové misto je, ze nechce sedét s notebookem v kavarné, kde nebude mit klid a bude si
muset objednat néco, co ve skuteCnosti nechce. Jana ke své praci potfebuje internetové

pfipojeni, klidné misto a obcas také nepohrdne kavou z kévovaru, pokud na ni ma cas.

Karel, 40 let, Putim — Karel je Zivnostnik a cely zivot pracuje ve stavebnictvi. Je odbornikem
na femeslné prace a béhem své kariéry si vybudoval dobrou reputaci a o zakazky nema nouzi.
Vétsinou pracuje na dohodu o provedeni prace. Karel musi vzdy pfipravit dokumentaci
k provadéné préaci (smlouva, vizualizace, rozpocet), ale nerad si svou praci nosi dom a na jeho
pracovisti to neni mozné. Zaroven je Karlovi neptijemné, kdyz musi jezdit tisknout podklady
do copy centra a zbytecn¢ za tyto sluzby platit a ztracet témito pochlizkami cenny cas, ktery by
mohl vénovat nékteré ze zakazek, kdyby ji z Casovych divodii nemusel odmitnout. Proto by
uvital, kdyby existovalo misto, které mu poskytne patfi€né zdzemi a bude si zde moci kazdy
tyden pfipravit vSe potfebné. VSe v klidu a na jednom misté. Karel je staromodni a ke své praci

potfebuje minimum modernich technologii — staci mu zidle, sttl, kopirka a kavovar.

Petr, 30 let, Pisek — Petr je mlady profesional — freelancer, ktery se Zivi zpracovanim digitalnich
materiali pro své klienty (graficky design, tvorba newsletteril). Petr nema finance na to, aby si
pronajmul kancelaf a zaroven si je védom toho, Ze pii praci z domova neni tak efektivni, jak by
mohl byt. Rozptyluji ho ¢innosti spojené s chodem domécnosti, PlayStation a televize. Cht¢l
by proto za rozumné penize najit misto, kde bude moci pracovat (vétsinou od deviti hodin rano
do ¢tyt hodin odpoledne). Petr zaroveil obcas potiebuje svym klientlim prezentovat své vystupy
a tato prezentace, pokud probihd pouze on-line nepiisobi dostatecné profesionalné. Chtél by
proto najit misto, které mu poskytne moznost vyuziti konferencni mistnosti, kde se bude moci
se svymi klienty setkavat osobné a prezentovat zde svoji praci. Petr ke své praci potiebuje

kvalitni internetové pfipojeni a technické zadzemi v podobé dataprojektoru a konferenéni
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mistnosti.

"Insight

Cilova skupina by uvitala misto k praci. Nevi vSak jaké misto a kde jej najit. Cilova skupina si
také neni jista tim, kolik by takové pracovni misto stalo. Proto ¢astecné z obavy z vysokych
naklada a ¢asteéné z nevédomosti o existenci lokdlniho coworkingového centra radéji pracuje

z domova, prestoze ji to nevyhovuje.

Co tedy komunikovat vici cilové skupin€? V tésné blizkosti Pisku se nachazi coworkingové
centrum. Prondjem pracovniho mista zde stoji 40 korun na hodinu a Ize si zaplatit i omezeny
pocet hodin (neni nutné platit mesi¢ni najemné). Zdejsi coworkingové centrum vam nabidne

potiebné zazemi pro praci a zaroven klid.

Claim

Claim by m¢l ptisobit na to, co cilova skupina potiebuje a tim padem ji pfimét k vyuziti sluzby.
Stejné jako vizualni identita by mél zdtiraziiovat to, v ¢em je Spejchar jedineény — jeho unikatni
polohu spojujici snadnou dostupnost z mésta a zaroven ,,klid vesnice* bez méstského ruchu a
shonu. Zaroven by vSak mél zdlraznit to, Ze se nejednad o misto ur¢ené pouze pro relaxovanti,
ale pro praci ve vlastnim tempu, pohod¢ a s patfiénym zazemim. A znovu podle toho, co
potvrdil vyzkum by i samotny claim mél potencialniho zakaznika ujistit o tom, Ze Spejchar
skute¢né neni od Pisku daleko. Rozhodl jsem se tedy pro Etyfi nasledujici claimy, z nichZ si 1ze

vybrat ten nejvice vyhovujici:

,jedna hodina v kancelafi, za cenu jedné kavy*
,klidné misto pro vasi praci 10 minut od Vas*
(13

,centrum pracovniho déni mimo centrum mésta

,vyhody mésta i pfirody na jednom misté*

Nutno ovSem poznamenat, Ze nejsem profesiondlni copywriter a Ze se jedna o pouhy nastin

mozného claimu, se kterym Ize dale pracovat a lze jej podle potieb upravit.

7 Insight ve svété marketingu znamena vhled do cilové skupiny a toho, co potiebuje. Insight by mél v idealnim
pripad¢ objevit takovou potfebu zakaznika, kterou doposud citil, ale nedokéazal jasné urcit.
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10.1 Komunikaéni kanaly a marketingové strategie

Volba komunikac¢nich kanali a marketingové strategie se ve velké mitfe odviji od dostupného
rozpoctu. Ten sice neni pfili§ velky, ale v pisecké oblasti se nachdzi vice moznosti, jak
zasahnout cilovou skupinu. Ty z nich, které jsem na zaklad¢ ziskanych poznatkii vyhodnotil,

4

jako nejvhodnéjsi, jsou nésledujici:

Workshopy

Jak uz jsem nastinil v pfedchozich odstavcich a co zaroven potvrzuji i teoretické poznatky,
coworkingovd centra pro svou marketingovou komunikaci vyuzivaji piedevS§im riznych
workshoptl, diky nimZ mohou pfesné zasahnout cilovou skupinu a potencialni zdkazniky. Mésto
Pisek dlouhodobé podporuje mladé podnikatele a poskytuje jim prostory pro setkavani.
V soucasnosti probiha napiiklad program Podnikni to!, ktery je urcen pro mladé podnikatele
k vyméné zkuSenosti a podpote vzdjemného riistu. Tento pravidelny workshop je mozné vyuzit
k propagaci prostor Spejcharu.

Proveditelné by to bylo tak, e by byl tento workshop poiadan v prostorach Spejcharu
(naptiklad ve velké zasedaci mistnosti), kde by bylo poskytnuto mladym podnikatelim
odpovidajici zdzemi vcetné cateringu a dalSich sluzeb. Na téchto workshopech mulZe byt
vyclenéno kratké casové okno historii coworkingu a jeho podstaté. Potencidl v téchto
workshopech vidim predevS§im proto, Ze mladi podnikatelé Casto nemaji vlastni kancelare a
ptesto by chtéli pracovat odjinud, nez z vlastniho domova. Pravé tito mladi profesionalové by
mohli prostory Spejcharu pro své aktivity vyhledat a vyuZivat. Zarovei by mohli
v podnikatelské komunité sami rozsifit povédomi o tom, Ze nedaleko Pisku jsou k dispozici
sdilené kancelaie. To by mohlo mit také znacny efekt, protoze, jak jsem jiz zminil v teoretické

casti prace, tzv. word of mouth marketing ma dle prizkumi nejvétsi efekt.
Néklady na uspotadani jednoho takového workshopu pro cca 10 lidi by se mohly pohybovat
v jednotkach tisic korun (cca. 2000-3000 korun) — je nutné zajistit dostatecné reprezentativni
catering, aby byl Spejchar prezentovan, co nejpozitivnéji.

Socialni sité
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Stejné tak, jako maji konkurenéni coworkingové kancelafe, bylo by v piipadé Spejcharu
vhodné mit ucet na socidlnich sitich, at’ uz se jedna o Instagram, Facebook ¢i LinkedIn. Ostatn¢
napiiklad Facebook pouziva ptes 50% cilové skupiny a LinkedIn ptes 30% z nich. Tento tcet
na socialnich sitich by mél byt profesionalné zpracovan a mél by zde byt konzistentné
prezentovan relevantni obsah. MtiZe se jednat o fotografie z akci, které se v protorach Spejcharu
udaly spolu s vhodnym popiskem a také o fotografie zazemi Spejcharu jako takového. Mize
zde byt prezentovano zazemi, cateringové sluzby nebo celkové prostory a atmosféra. Nicméné
socialni sité 1ze kromé prezentaci obrazkl a novinek vyuzivat pro tzv. content marketing, ktery
ma za cil budovat komunitu a bavit sledujici kvalitnim obsahem. Mohou zde byt prezentovana
napiiklad zajimava fakta z oblasti coworkingu a jeho historie, nejnovéjsi trendy nebo zajimavé
kulturni a spolecenské akce, které v nejbliz§im okoli praveé probihaji. Zaroven by socialni sité
mély byt propojeny s webovymi strankami (a webové stranky se socidlnimi sit€émi) a pro
doplnéni informaci na sebe vzajemné odkazovat. Vyhodou vyuziti socialnich siti je, ze naklady
jsou minimalni a zaroven Ize diky nim zasdhnout relativné velkou cast cilové skupiny.
Povédomi o socidlnich sitich Spejcharu pak lze mezi cilovou skupinu rozsifit tak, ze profil
Spejcharu piesdili napiiklad mésto Pisek na svém Facebooku a Instagramu (velka vyhoda

v miniméalnich nékladech).

Néklady na provoz socidlnich siti mohou byt téméf nulové, pokud budou zpracovavany tzv.
8in-house. V pocatecni fazi je oviem nutné zvazit konzultaci s profesiondlnim grafikem, ktery
navrhne a zapocne styl vizualni komunikace, kterého se Spejchar bude v budoucnosti drzet.
Naklady na takovou konzultaci a nékolik pocatecnich prispévka se mize pohybovat v rozmezi

3000-5000 korun.

Webové stranky

V soucasné¢ dobé je mozné na internetu dohledat pomoci webovych strdnek obce Razice
nejzakladnéjsi informace o Spejcharu spoleéné s jednou fotografii zachycujici kancelaiksy
prostor. Nicméné vhodné by bylo mit webové stranky dedikované pouze coworkingovému
centru Spejchar. Webové stranky, stejné jako socidlni sité by mély byt profesionalné a kvalitné

zpracované. Mély by odpovidat vizualni identité Spejcharu a byt nejpodrobnéjsim zdrojem

8 In-house tvorba je takova, kterou si zadavatel zpracovava sam. Napiiklad pomoci svych zaméstnanci.
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informaci o sluzbach, které jsou zde poskytované. Na tvodni strance by napiiklad mohly
probihat fotografie interiéru a exteriéru Spejcharu véetné sdilené kancelaie a velké zasedaci
mistnosti, kterd mtize byt pro mnoho potencidlnich klienti rozhodujicim kritériem pro vyuziti
sluzeb Spejcharu. Naslednd na boéni 1isté by méla byt odrazka odkazujici na vsechny
poskytované sluzby a zaroven na cenik, ktery by mél byt odstupniovany podle toho, jaké
konkrétni sluzby (nebo jejich kombinaci) hodla zédkaznik vyuzit. Takovymto zpracovanim
webovych stranek by Spejchar mél dosahnout alespoii stejné Grovné, kterou ma jeho
konkurence. Vzhledem k tomu, Ze 25 % respondentii vyhled4ava informace o coworkingovych
centrech na internetu, stiva se existence dedikovanych internetovych stranek pro Spejchar

velmi dalezitou.

Jak rozsitit povédomi o webovych strankach? Ideédlni je kombinace SEO (klicova slova
v internetovém prohlizeci) a PPC (pay per click — placené umisténi a reklama na internetovych

strankéch, pii které inzerent plati za kazdou ,,rozkliknutou* reklamu).

PPC bude diileZité zejména v zavadéci fazi, aby se rozsifilo povédomi o Spejcharu a zdkaznik
byl nasmérovan na jeho webové stranky. Ideélni by pro tuto placenou reklamu byly internetové
portaly lokélniho zpravodajstvi — Pisecky denik a Pisecké posttehy. Je to idedlni zaméteni na

cilovou skupinu — obyvatele mésta Pisek a nejblizsiho okoli.

SEO ma vyhodu v tom, Ze neni zdaleka tak nakladné, jako PPC. V piipadé Spejcharu miize byt
1 znacn¢ efektivni. Pokud totiz zaddme do internetového vyhledavace klicova slova
»coworking® a ,JihoCesky kraj“, tak vyhledava¢ velmi ptesné poukaze na webové stranky
konkuren¢nich coworkingovych center. Navrhuji proto klicova slova: coworking, Pisek,

Jihocesky kraj.

Naklady na internetovou kampan se mohou velmi lisit podle toho, v jakém internetovém médii
chceme mit umisténé PPC, ale predbézné 1ze pocitat s cca. 10 000 korun mési¢n€. Nutné vSak
poznamenat, ze PPC reklamu lze vyuZit skutecné i pouze jen v pocatecni fazi kampané (prvni
dva, azZ tfi mésice). Zaroven je nutné zapocitat i praci odbornika na tvorbu webd, kterd se mlize

pohybovat okolo 30 000 korun.

Eventy
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Teoretické poznatky jasné¢ poukazuji na to, ze aby v coworkingovych centrech mohla vznikat
komunita stalych zakazniki, je vhodné vyuzit tvorbu riznych eventl pro jeji budovani. Pro to,
aby se ze Spejcharu mohlo stat plnohodnotné coworkingové a komunitni centrum, je tudiz
vhodné, aby zde byly poradany rizné eventy zaméiené (nejen) na profesionalni rozvoj. Mohly
by se zde potadat napiiklad pravidelné schlize JihoCeské hospodarské komory, coz lze
prostiednictvim kontaktl zatidit. Ty by byly obohaceny o doprovodny program, napiiklad
prezentace o aktualnich trendech v oblasti podnikani a seberozvoji. Opét — tyto eventy by byly
zacilené piimo na cilovou skupinu, kterou jsou ptedevsim podnikatelé. Tim by se znovu mohl

zvysit zajem ze strany profesiondlll o tyto prostory.

Tyto eventy by mohly byt po urcité dobé pofadany i nezavisle na Jihoceské hospodaiské
komote a mohly by pokryvat vice rezonujicich témat v oblasti profesiondlniho (i osobniho
rozvoje). Mohly by se zde poradat naptiklad workshopy zamétené na wellbeing a psychickou
pohodu, aktudlni trendy v oblasti podnikani, ¢i napiiklad Skoleni o umélé inteligenci. Oblast
Skoleni celkové by mohla byt atraktivni, protoze svét se stile rychle méni a drzet krok se
soucasnymi trendy miize byt Casto obtizné. Samoziejmé — vznikl by zde nédklad na zaplaceni
prednasejiciho, ale myslim si, Ze by se tato spoluprace dala vyfesit naptiklad urcitou formou
barteru. Samotné eventy by pak Slo propagovat pomoci vlastnich sociadlnich siti a také
prostiednictvim médii Pisecky denik a Pisecké postiehy, pro které se mliZe jednat o zajimavy

nameét na ¢lanek.

Cena eventl bude podobna cen¢ poradanych workshopt.. Je zde vSak nutné zohlednit nutnost
zaplatit v pfipadé Skoleni odbornika, ktery Skoleni provede. Lze pocitat s ¢astkou cca. 5000

korun za event.

E-mailing a newsletter

Vzhledem k tomu, Ze obec Razice spolupracuje s Jiho¢eskou hospodatrskou komorou, bylo by
mozné po domluvé zasilat clenim hospodaiské komory, kterymi jsou vétsinou podnikatelé a
firmy vlastni newsletter, nebo ve stavajicim newsletteru hospodaiské komory vyclenit vzdy
n&jaky prostor pro Spejchar. V tom by byly vzdy zminény nadchézejici eventy a akce anebo
napiiklad novinky ze svéta byznysu. Zaroven by zde méla vzdy byt i zdliraznéna cena pronajmu

mista ve Spejcharu, jeho lokalita a odkaz na webové stranky. Diky této e-mailové komunikaci
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by byl potencialni zékaznik se Spejcharem v ¢astém kontaktu a tim padem v momenté, kdy
bude vyhledavat coworkingové sluzby, mize byt Spejchar tzv. °top of the mind produktem.
Samoziejmé velkym benefitem, pokud bude newsletter zpracovavany tzv. in-house jsou

minimalni, az nulové naklady.

Tisténa média

Povédomi o Spejcharu by se dalo rozsifit i mezi §irsi vefejnost s akcentem na cilovou skupinu,
kterd tiSténd média také konzumuje (35,7 % respondentl dotaznikového Setfeni). Toto jednani
muize byt pfinosné z diivodu, ze mezi Sirokou vefejnosti muze byt stale nékdo, kdo ma o
coworkingové prostory zdjem a zaroven se cilové skupiné z né¢jakého divodu vymyka. Zaroven
takovy Clovek nesleduje internetové verze téchto médii. K tomu by se daly vyuzit tiSténé
magaziny — Pisecky denik a Pisecké postiehy. Myslim si, Ze po domluvé s méstem Pisek by se
zde dal vyhradit ¢lanek vénovany Spejcharu, nebo alespoti mala reklamni plocha uréena pro
Spejchar. Pokud by se toto podaiilo vyjednat, povédomi Siroké vefejnosti o Spejcharu by se

nepochybné zvysilo.

Odhadovana cena za tyto vystupy (uvazime-li moznost dohodnuti se s méstem Pisek na

bezplatné inzerci) by se mohla pohybovat okolo 10 000 korun.

Buzz marketing

Vychazime-li pfi tvorbé komunika¢niho planu ze skute¢nosti, Ze financni prostfedky na jeho
realizaci jsou omezené, tak pfichazi v ivahu ,,alternativni* formy marketingové komunikace.
Jednou z nich je tzv. buzz marketing, jehoz podstata spociva ve vytvoreni ur¢itého rozruchu
kolem produktu. Toho Ize v piipadé Spejcharu dosahnout napiiklad tak, e se uspofada uréita
spoleCenskd udalost v jeho prostorach. Mohou se zde naptiklad konat nékteré debaty se
zastupitelstvem mésta nebo vernisdze mistnich umélct. Kromé vetejnosti a pro ni zajimavych
lidi by zde méla byt zastoupena i média, kterd pribeh takové udéalosti zpracuji a rozsiii o ni
(potazmo o prostorach Spejcharu) povédomi. Cilem je, aby byla udalost natolik zajimava, aby

se 0 ni zacalo vefejné¢ mluvit, protoze budou-li se lidé bavit o tom, jaka udalost se bude

? Top of the mind produkt je ta takovy produkt, ktery se zdkaznikovi vybavi, jako prvni, kdyZ piijde ¥e¢ na dané
téma. Napfiiklad kdyz se fekne fast food, tak McDonald’s.
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konat/konala, tak vzdy ptijde feC i na prostory, ve kterych byla pofadana a tim padem se rozsiii

i povédomi o Spejcharu samotném.

10.2 Casovy harmonogram komunikaéniho planu

Aby byl komunikaéni plan efektivni, je nutné, aby komunikacni aktivity byly vhodné casové

rozlozeny. Konzistentné¢ by méla probihat komunikace na socialnich sitich a webovych

strankach (PPC pouze v pocatecnich mésicich kampan¢). Zaroven by méla stejné tak byt

konzistentni komunikace prostiednictvim e-mailu a newsletteru. Na podpurné aktivity, jako

medialni vystupy, workshopy a buzz marketing je tfeba klast diraz zejména v pocatku celého

komunikacniho planu. To z diivodu vytvofeni mezi $irsi vefejnosti povédomi o Spejcharu, aby

nasledujici komunikaéni aktivity, které¢ budou probihat po zbytek roku meély ke komu

promlouvat — v podstaté, aby Spejchar v podatku komunikaéniho planu ziskal potencialni

klienty a po zbytek roku jejich zajem udrzoval prostiednictvim konzistentni komunikace cilené

pfesné€ na né€. Pro lepsi pfedstavu jsem vytvofil orientacni tabulku, kde je pribéh jednotlivych

komunikacnich aktivit béhem roku 2024/2025 rozepsan podle toho, v jakém mésici by

jednotlivé komunikacni aktivity mély probihat.

Socialni sité

PR

Buzz marketing
Eventy

Workshopy

E-mailing a newsletter
Webové stranky
Tist&na média

cervenec srpen zafi fijen listopad prosinec leden dnor bfezen  duben
ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
ANO ANO ANO ANO
ANO ANO
ANO ANO ANO ANO ANO
ANO ANO ANO ANO
ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
ANO ANO ANO

10.3 Zpiisob vyhodnoceni efektivity komunikaéniho planu a '"KPI’s

Vzhledem k tomu, Ze hlavnim cilem tohoto komunika¢niho planu je ptedevSim rozsifit

povédomi o Spejcharu, tak se nabizi jednoduché vyhodnoceni jeho tspé&snosti — po ukonéeni

komunikaéniho planu provést dotaznikové Setieni (opét moznost vyuzit piseckou hospodarskou

komoru) zkoumajici povédomi o existenci Spejcharu a zde nabizenych sluzeb. Zaroven, protoze

10 KPI (key performance indicator) je ukazatel vykonnosti kampané& poskytujici méFitelna data.
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doposud Spejchar Razice zadnou formu marketingové komunikace nezahajil, bude
k vyhodnoceni piistupovano na zakladé po&tu novych klienti, které Spejchar ziska od spusténi
komunika¢niho planu. Zarovenn poté, co budou spusStény internetové stranky, pravidelny
newsletter a GGty na socialnich sitich Spejcharu, tak lze sledovat podet navitdvnikd tdchto
stranek a jejich conversion rate (jaky pocet lidi, ktefi navstivili webové stranky nasledné
skutecné poptali sluzbu). Na webovych strankach lze sledovat i pocet jejich rozkliknuti a

navstiveni na zakladé PPC kampang.

Zavér

Pii zahajeni komunika¢nich a marketingovych aktivit pro Spejchar Razice je kliové efektivni
pracovani s financnim rozpoctem. Pro co nejvyssi efektivitu komunikacnich aktivit je na misté
snazit se vyuzit veskeré komunikacni kandly, které jsou zdarma nebo za minimalni ndklad. Pro
to, aby Spejchar mohl pasobit skuteéné profesiondlné je nutné, aby mél jasné definovanou
vizualni identitu. Toho lze dosdhnout profesionalnim zpracovanim webovych stranek, které
budou nastavené vizualni identit¢ odpovidat, budou ptehledné a také dostatecn¢ informativni.
Zaroven, vzhledem k demografii cilové skupiny, vznik4 nutnost zaloZeni profilu na socidlnich
sitich (Facebook, LinkedIn a pfipadné Instagram), ktery bude profesionaln¢ zpracovan a jehoz
obsah bude prezentovan konzistentné. Zaroven by mél byt tento obsah pfimo sméfovany na
cilovou skupinu (profesiondlové mezi tficeti a Ctyficeti lety véku). Socidlni sit€ by mély
poslouzit predev§im pro prezentaci benefitl Spejcharu, jeho zdzemi a eventtl, které se zde
budou konat. Pro cilovou skupinu by mohlo byt zajimavé i to, Ze v prostorach Spejcharu se
nachazi 1 muzeum, kam by mohli vzit své déti a mohli by tim napfiiklad vyfesit hlidani, cozZ Ize
také v komunikaci vici cilové skupiné zahrnout. Zaroven je nezbytné snazit se vyuZit i jiné
komunikac¢ni kandly a zpisoby komunikace, které¢ nejsou ndkladné na financovani. MiZe se
jednat o razné formy PR, jako televizni vystupy a zajisténi ¢lanki v relevantnich médiich nebo
buzz marketing. Pro nejptfesnéjs$i zasaZeni cilové skupiny pak mulzZe slouZit e-mailing a
newsletter, ktery bude pravidelné¢ zasilan potencidlnim klientim (pomoci Jihoceské
hospodaiské komory) a i klientim stavajicim, potazmo i tém klientim, kte¥{ sluzby Spejcharu
v minulosti jiz néjak vyuzili, ale nyni tak z riznych divodi necini. I takovi klienti totiZ mohou
mit o tyto sluzby stdle zdjem, jen nejsou dostatecné informovani o jejich benefitech. V zavéru
pak povazuji za dilezité, aby byla (alespoii lehce) upravena cenova politika tak, aby Spejchar
ziskal vyhodu oproti konkurenci tim, ze budou jeho sluzby levnéjsi (byt’ alespon nepatrn¢).

Cenova politika by zaroven, po vzoru konkurence (at’ uz lokéalni, nebo coworkingovych center
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obecn¢), méla byt néjakym zptisobem diferenciovana a odstupnovana podle toho, jakou miru
sluzeb a v jakém rozsahu hodla kdo vyuzivat.

Budou-li vSechny vyse uvedené komunikacéni aktivity soubézné zahéjeny a zaroven budou-li
konzistentni, tak jsem piesvédcen o tom, ze vzhledem k tomu, Ze budou pokryvat komunikac¢ni
kanaly, které jsou sledovany cilovou skupinou (na zdklad¢ dat ziskanych z dotaznikového
Setieni), tak zajem o sluzby Spejcharu vzroste. Zaroven diky volbé takovych komunikaénich
kanali a aktivit, které se odvijeji vice od vlastniho vynalozeného usili, nez vynalozenych
finan¢nich prostiedkti, nemusi byt realizace tohoto komunika¢niho planu ve vysledku nikterak

finan¢né€ narocna, coZ je pro Spejchar v jeho soucasné situaci zasadni.

Summary

When starting the communication activities for Spejchar RazZice, it’s important to efffectively
work with the budget. For the highest effectivity of communication activites it is relevant to use
all the communications chanels, which are free, or for the minimal costs. For Spejchar to seem
truly proffesional it is neccesary for it to have its visual identity clearly defined. This can be
acchieved by proffesionally processed web pages, which would correspond with the given
visual identit, be understandable and informative at the same time. Moreover, considering the
demographics of the target group, arises a need to create a profile on social media (Facebook,
LinkedIn and eventually Instagram), which would be proffesionally processed and of which
content would be presented consistently. Moreover this content should be directly targeted to
the target group (proffesional between 30 and 40 years of age). Social media should be primarily
used for presenting the benefits of Spejchar, its background and events which would be taking
place there. For the target group could be also interesting, that Spejchar includes a museum,
where they could take their kids and for example solve their babysitting needs. It is also
neccesary to use othe communication channels and was of communication, which are not
costly. For this could be used activities such as PR, television outputs and getting articles in a
relevent media, or buzz marketing. For the most accurate targeting of the target group could be
used e-mailing and newsletter, which would be consistently sent to potential clients (via Pisek’s

economic bar) and also to current clients and even ex-clients, which have already used the
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services of Spejchar, but for some reason are not currently using it. Because even such clients
can still have interest in the services of Spejchar, but are not informed enough of its benefits.
At the end [ want to highlight, that I consider important the pricing to be (even slightly) changed,
so Spejchar can get bigger advantage than its concurents by offering a cheaper (even for just a
slighty better price) services. The pricing should also be differentiated (just as the pricing
differentiated of local and global concurents is) by the ammount of services, which client wants
to use.

If all the aforementioned communication activities are started alltogether and would be
consistent, I am sure, considering that they will cover all the communication channels, that the
target group uses, that the demand for the services of Spejchar will rise. Moreover, thanks to
the selection of communication channels and activites, which are based on in-house work
more, than financial resources I believe, that realisation of this communication plan does not
have to be financially demanding eventually, which is crucial for Spejchar in its currrent

stage.
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