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Generaéni marketing sdilené ekonomiky v oblasti

sluzeb

Anotace

Bakalarska prace zkouma vztah mezi generacnim marketingem a trendem sdilené

ekonomiky v oblasti sluzeb.

Teoreticka ¢ast se zabyva definici marketingu a sdilené ekonomiky. Prace popisuje
specifické potreby, hodnoty a preference generace X, Y a Z. Teoreticka ¢ast je dale
zamérena na charakteristiku a zakladni pojmy coworkingu jako jednu z forem sdilené

sluzby.

Prakticka ¢ast predstavuje vybrané coworkingové centrum a charakterizuje zakladni
informace o ném. Tato Cast se dale zabyva marketingovym mixem vybraného
coworkingového centra a provadi analyzu generac¢niho marketingu prostfednictvim

dotaznikového Setieni a osobni schlizky v coworkingovém centru.
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Coworkingové centrum, generacni marketing, generace, marketingovy mix, prace na
dalku.



Generational marketing of the sharing economy in the

service sector

Annotation

The bachelor examines the relationship between generational marketing and the

trend of the sharing economy in the service sector.

The theoretical part deals with the definition of marketing and the sharing economy.
The thesis describes the specific needs, values and preferences generation X, Y and
Z. The theoretical part further focuses on the characterization and basic concepts of

coworking as one form of shared service.

The practical part introduces a selected coworking center and characterizes basic
information about it. This part also deals with the marketing mix of the selected
coworking center and conducts an analysis of generational marketing through

questionnaire surveys and personal meetings in the coworking center.
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Coworking center, generational marketing, generation, marketing mix, remote work.
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Uvod

Generacni marketing a sdilené sluzby jsou velmi aktualni v dnesni ekonomice. Trend
sdilené ekonomiky méni zpUlsob, jakym lidé pracuji, podnikaji a pfistupuji k Zivotu.
Tento fenomén nejen méni tradi€ni podnikani, ale také pfinasi nové moznosti a vyzvy
v oblasti marketingu. S rliznorodosti generaci, jako je Generace Baby Boomers,
Generace soucasnosti (X, Y, Z) a generace Alfa, které maji rozdilné preference,
hodnoty a zpUsoby interakce s technologiemi, pfichazeji nové vyzvy marketingu pro
oslovovani budoucich zakaznikl. Tyto vlastnosti jsou kliCové k porozuméni a
aplikovani efektivni marketingové strategie k osloveni specifickych potfeb a

oCekavani kazdé generace.

Cilem teoretické Casti této bakalarské prace je zpracovani aktualnich informaci, které
se tykaji problematiky generac¢niho marketingu a sluzeb v oblasti sdilené ekonomiky.
Zasadnim bodem této Casti je charakteristika coworkingu jako jedné z moznych forem
sluzeb sdilené ekonomiky. Coworking bude v praci charakterizovan i v ramci
coworkingovych center, spolu s definici jejich cill, zaméreni a funkci. Tato ¢ast se
také zabyva marketingem se zamérenim na identifikaci a porozuméni preferencim

generaci, zejména v kontextu jejich nakupniho chovani.

Cilem praktické ¢&asti prace je podrobné zkoumani konkrétniho vybraného
coworkingového centra, jehoZz marketingovy mix bude analyzovan s ddrazem na 7P
(Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical evidence). Soucasti této
Casti je rovnéz realizace dotaznikového Setfeni zaméfeného na klienty vybraného
coworkingového centra, které bude slouzit k analyze generac¢niho marketingu.
Informace ziskané jak z dotaznikového Setfeni, tak i z pldnované osobni schlizky
v coworkingovém centru, budou vyhodnoceny a v zavéru navrzeny pripadné

optimaliza¢ni navrhy pro efektivnéjsi vyuziti principu genera¢niho marketingu.

Zkoumani této problematiky v ramci této bakalarské prace predstavuje vyzvu, nebot
spojeni sdilené ekonomiky a generac¢niho marketingu tvofi zajimavou a aktualni oblast

ekonomiky. Tento fakt byl rozhodujicim dévodem pro vybér tématu bakalarské prace.
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1 Charakteristika marketingu

Charakteristickym znakem marketingu je vytvareni vztahu se zakazniky. Zakaznik je
naplnit pfani a hodnoty svych zakaznik( (Solomon et al., 2006). Marketing se stara o

zakazniky a snazi se porozumét jejich potfebam (Kotler, 2000).

Jakubikova (2013, s. 57) uvadi: ,Zdkaznikim je nutno nabizet hodnoty a reseni, ne
produkty a sliby. Dnesni zdkaznici maji mdlo ¢asu, ale mnoZstvi informaci, za své

penize o¢ekavaji vyssi kvalitu, lepsi sluzby, nizsi ceny, vyssi hodnotu.”

Neodmyslitelnym ukolem marketingu je odlisit se od konkurence. Pro odlieni se od
své konkurence marketingovi odbornici vyuzivaji segmentaci, targeting ¢i dokonce

positioning (Kumar, 2008).
Seznam nékterych Cinnosti, které predstavuji marketing:

e vyzkum trhu,

e analyza prostredi,

e prizkum potieb a prani zakaznika,

e prizkum nakupniho chovani spotfebiteld,
e planovani,

e produkce vyrobku,

e vybér distribucnich cest,

e vytvareni cenoveé politiky,

e propagace.

Pomoci téchto ¢innosti dochazi ke sméné mezi zdkaznikem a podnikem. Sménou se
snazi marketing uspokojit potieby a prani zakaznik{. Potieba predstavuje nedostatek,
ktery zakaznik pocituje. Zakaznik uspokoji své potfeby a nasledné naplni sva prani,
ktera souviseji s jeho potifebami, pomoci vlastni kupni sily. Dalsim ukolem marketingu
je vytvaret hodnoty pro zdkazniky (Jakubikova, 2013). Hodnotou pro zakaznika je
rozdil mezi naklady, které vynaloZil pfi koupi vyrobku, a hodnotou, kterou nasledné
ziskava z vlastnictvi vyrobku, nebo pouze jeho pouzivanim, ¢imz si vytvari subjektivni

uspokojeni (Jakubikova, 2013).
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1.1 Marketing sluzeb

Sektor sluzeb je dllezitym odvétvim pro marketing, protoze sluzby tvofi nejvétsi podil
na tvorb& HDP v CR, a to 65 % (CSU, 2023). Marketing sluzeb je charakteristicky tim,
Ze se liSi podle typu poskytovanych sluzeb. SluZzba pfedstavuje aktivitu, kterou jako
sluzeb je vytvoreni, ziskani a udrzeni zakaznik({. Proto musi podnik, aby splnil tento

ukol, poskytovat zakazniklm atraktivni sluzby podle jejich prani.
Rysy sluzeb, kterymi se liSi od hmotného zbozi:

e nehmotnosti,

e proménlivosti,

e neoddeélitelnosti sluzby od poskytovatele,
e znicCitelnosti,

e absence vlastnictvi (Vastikova, 2014).

Sluzby se dale kategorizuji do 3 odvétvi, a to na terciarni, kvartérni a kvintetni sluzby.
Terciarni sluzby se dfive vykonavaly doma, jedna se o sluzby v oblasti stravovani a
ubytovani, kadernictvi a holi¢stvi, Cistirny, pradelny, kosmetické sluzby, udrzbu a
opravy. Kvartérni sluzby jsou charakterizovany jako sluzby, které usnadnuji a
zefektiviuji rozdéleni prace. Do této skupiny patfi doprava, obchod, komunikacni
sluzby, finanéni sluzby a sprava. Posledni skupinou jsou kvintetni sluzby, které méni
a zleps$uji zivot jejich prijemcl. Jedna se o zdravotni péci, vzdélani a rekreaci
(Vastikova, 2008).

111 Marketingovy mix ve sluzbach

Pomoci marketingového mixu je schopen marketingovy manazer vytvaret viastnosti
sluzeb tak, aby je mohl dale nabidnout zdkazniklim. Elementy v marketingovém mixu
slouzi k dosazeni cild a podstaty marketingu (Vastikovd, 2014). Marketing je
manazersky proces, prostfednictvim kterého se marketingovi manazefi snazi

uspokojovat potieby zdkaznik( a zaroven generovat zisk (Kotler a Armstrong, 2004).
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Tradi¢ni marketingovy mix obsahuje ¢tyfi prvky neboli 4P:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e propagace (promotion) (Kotler a Armstrong, 2004).

Pro efektivni vytvareni marketingovych planl a strategii tato 4P nestaci. Marketing
sluzeb neboli jeho mix byl rozsifen o dalsi 3P. Materialni prostfedi neboli anglicky
physical evidence, napomaha odstranit vlastnost nehmotnosti, lidé, jinak people,
propojuji vzajemné plsobeni mezi poskytovatelem sluzeb a zédkaznikem, a poslednim
P jsou procesy, neboli process, které ulehuji a vedou poskytovani sluzeb
k zadkaznikGm (Vastikova, 2014).

1.2 Segmentace trhu

Ukolem trzni segmentace je identifikovat homogenni zakaznické skupiny, které se
vyznacuji podobnym chovanim a spotfebnimi zvyklostmi. Naslednym ukolem trzni
segmentace je pouziti marketingovych nastrojl na jiz vytvofené homogenni skupiny
(Kalka a MaBen, 2003).

Segmentace trhu vychazi ze znalosti, Ze trh je slozen z rliznych druhl spotfebiteld,
ktefi maji rizné potfeby a pfani, jiné hodnoty, kupni silu ¢i nakupni preference a
zvyklosti (Tomek, 1998).

Dle Jakubikové (2013) jsou tradi¢ni druhy segmentace:

geograficka (stat, region, kraj, velikost mésta a obce, pocet obyvatel a dalsi),

demograficka (pohlavi, vék, profese, nabozenstvi, vzdélani a dalsi),

psychologicka (zajmy, nazory, zivotni styl, druh osobnosti),

behavioralni (chovani a pfistup spotfebitele k vyrobklm ¢i sluzbé).

Kotler a Triase de Bes (2005) uvadéji, ze trh mlzeme segmentovat podle ziskovosti,

hodnot, které uznavaji zakaznici, a loajality zakaznik( k podniku.
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Christopher (2000) zastava nazor, Ze pokud se dodavatel zaméfi na vlastnosti

vvvvvv

udrzet sije.

Pro marketing je dllezité zminit, Ze se pouziva i segmentace podle generacniho typu
zakaznikl, nejcastéji generace X, Y a Z (Jakubikovd, 2013). Tato segmentace podle
generacnich typd, neboli podle data narozeni, se nazyva generac¢ni marketing, ktery
vznikl v USA. Timto zplsobem vytvorené cilové skupiny podle typu generace jsou
dllezitym néstrojem pro pochopeni spotifebniho chovani a ndkupniho rozhodovani,

které slouzi k naslednému osloveni zakaznika (Vysekalova, 2011).
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2 Generacni marketing

Tato kapitola se zabyva charakteristikou generac¢niho marketingu, zakladnimi
vlastnostmi a rysy chovani jednotlivych generaci a nejlepsim zplsobem, jak pomoci

marketingu oslovit jednotlivé generace.

2.1 Charakteristika generacniho marketingu

Generacni marketing, jak nazev naznacuje, se zamérfuje na cilovou skupinu, ktera je
rozdélena podle generaci. Genera¢ni marketing vychazi z faktu, Ze kazda generace
se lisi ve svém chovani, hodnotach, sleduje odliSna média a nakupuje jinak. Pro tyto
rozdily je nutné pro kazdou vékovou skupinu, neboli generaci, zvolit specifickou
marketingovou strategii. Genera¢ni marketing slouzi k porozuméni rozdilim mezi
generacemi a vytvoreni cileného marketingového obsahu (bbrands, 2023).
Porozuméni zakladnim rysim a preferencim generaci je kliCové pro efektivni

marketingovou strategii (yashica-digital, 2023).

Michal Sevéik (2024) uvadi, ze vétsina marketérll se snazi pfizp@sobit reklamu
konkrétnim vékovym skupinam. Marketéfi védi, Ze kazda vékova skupina reaguje na
reklamu odlisné. Dale uvadi, Ze odlisné chovani bylo ovlivnéno Zivotnimi zkusenostmi
a historickymi udalostmi. Odbornik na digitalni marketing Michal Sevé&ik se zamé&fuje
na generace X, Y a Z, protoze tvrdi, Ze jsou to idealni cilové generace pro online
marketing (Sevéik, 2024).

2.2 Generace

Tato kapitola se zaméfuje na rysy jednotlivych typ0 generaci, na které se
marketingova komunikace mize zaméfit. Generace ovliviuji i pracovni prostiedi, kde
kazdy typ generace ma jiné hodnoty, ambice, napady, zvyky, komunikuje jinak a je
ovlivnén svymi zkusenostmi v podobé historie, ekonomiky a kultury, kterou prozily
(Information  Resources Management Association, 2020). Diky témto

charakteristikdm a ryslim je mozné lépe porozumét chovani jednotlivych generaci a
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pozadavklm, které v pracovnim prostiedi oCekavaji. Bakalaiska prace se zaméfuje

na generaci X, Y a Z, znamée také jako "generace soucasnosti" (Chum, 2013).

2.2.1 Zakladni charakteristika generaci

Definice generace byla utvofena védci z oboru biologie, ktefi charakterizovali
generaci jako ¢asovy Usek mezi narozenim rodicl a jejich potomkU0. Dalsi definice
v oblasti psychologie a sociologie definuje generaci jako generac¢ni kohorty neboli
skupiny lidi, ktefi jsou ve stejné ¢i podobné vékové kategorii, a spojuje je stejna
historickd udalost, pomoci které si tvofi vlastni osobni nazor. Generace je tedy

skupina stejné starych lidi, ktefi maji spolecné znaky a nazory.

Klasifikace generaci dle roku narozeni se v sou¢asné dobé ¢leni do Sesti skupin, viz
tabulka 1.

Tabulka 1: Clenéni generaci podle roku narozeni

Nazev generace Rok narozeni Zastoupeni v CR
Tradi¢ni generace 1900-1945 544 781
Baby boomers 1946-1964 2 258 994
Generace X 1965-1979 2 368 154
Generace Y 1980-1997 2 637 151
Generace Z 1998-2010 1393 214
Generace Alfa 2011-soucashost 1625 235

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Berkup, 2014) a (CSU, 2023)

Rozclenéni dle roku narozeni se lisi u jednotlivych autor(l. Néktefi zastavaji nazor, ze
Tradi¢ni generace je narozena v letech 1922 az 1945 (Information Resources
Management Association, 2020). Od Generace Baby boomers jsou rozdily v roce

narozeni pouze v rozmezi dvou az péti let.

Obréazek &islo 1 zobrazuje procentudlni zastoupeni generaci v CR k 31. 12. 2022.
Nejzastoupenégjsi generaci v CR je generace Y, ktera tvofi 24 % z celkového poc&tu
obyvatel v CR pro rok 2022. Nejmensi zastoupeni pfedstavuje Tradiéni generace,

ktera tvori pouze 5 %, tedy 544 781 ¢len( viz tabulka 1.
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Zastoupeni generaénich skupin v CR

M Tradi¢ni generace
H Baby Boomers

Generace X

Generace Y

m Generace Z

M Generace Alfa

Obrdzek 1: Graf zastoupeni generaci v CR
Zdroj: vlastni zpracovani podle (CSU, 2023)

2.2.2 Generace X,YaZ

Generace X je nékdy nazyvana jako generace "baby bust", jelikoz se od predesié
generace lisi niz§im zastoupenim (Information Resources Management Association,
2020). Jak uz bylo zminéno, tato generace byla narozena mezi roky 1965 a 1980

(Berkup, 2014). Jsou to déti TradiCni generace a Baby boom generace.

Dalsi oznaceni pro tuto generaci nese nazev Uméla, jelikoz pojmenovani "X" je pouze
marketingové oznaceni, které poukazuje na to, Ze tito zastupci neméli udajny
spole¢ny cil ¢i spoleéné hodnoty. Po marketingové nalepce zaCala generace
identifikovat svoji totoZnost, ktera je postavena na svobodé jednotlivce, lidské
dUstojnosti, pozitivnim pfistupu k rychle se ménicimu svétu a nezavislosti. Tato
charakteristika plati pouze pro mladé lidi zastoupené v této kategorii. Starsi zastupci
této generace nesou nazev "Flakacska generace" (Chum, 2013). "Husakovy déti" je
dalSi pojmenovani pro generaci X. Toto oznaceni obdrzeli Clenové generace proto, ze
se narodili do obdobi, kdy v Ceskoslovensku vladla statni politika Komunistické

strany, pod vedenim generalniho tajemnika Gustava Husaka (Strasilova, 2014).

Nejstarsim zastupclm generace X je 59 let a nejmladsim je 45 let. Jejich pFistup k

praci je flexibilni. Jednim spole¢nym znakem s pfedchozi generaci je nutnost zalozeni
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rodiny. Jejich cilem je také vlastni nemovitost a finanéni zabezpeceni, proto vétsina z

nich pracuje prescas (Sitevhrsti, 2021).

Generace Y, také znama jako milenialové, tvofi velkou ¢ast pracujici spole¢nosti. Lisi
se od predchozi generace tim, Ze vyrUstali v témér klidném prostiedi bez valek. Jsou
ovlivnéni globalizaci a novymi technologiemi. Byli pfitomni pfi vzniku domacich
pocitacl a internetu. Mezi komunikac¢nimi prostfedky, které vznikaly za jejich mladi,
jsou e-mail, internetové radio, socialni sité a streamovani televize. Znakem této
generace je volny pohyb a svoboda, kterou povazuji za samoziejmost. Hlavnim
rozdilem oproti pfedchozi generaci je, Zze zakladaji rodinu pozdéji, a jejich hlavnim

cilem v Zivoté je cestovani a naplnéni svych prani (Sitevhrsti.cz, 2021).

Nejstarsim ¢lenlim této generace je 44 let a nejmladsim 27 let. Jsou to déti Baby Boom
generace a generace X. DalSim pojmenovanim generace Y je "Generation Why?!",
neboli pismeno Y vyjadfuje anglickou vyslovnost ("Pro¢?!"). Toto pojmenovani bylo
pridéleno generaci Y, protoze maji spoustu otazek a zpochybnovani. Dllezitym

faktorem pro né je rodina a pratelé (Chum, 2013).

Generace Z, také znama jako internetova generace, se od pifedchozich generaci lisi
tim, Ze své nazory sdéluji prostiednictvim internetu. Dokazi se prizplsobit novym
vécem, které jim svét nabizi. VyrUstali mezi pocitaci, proto nemaji problém s jejich
pouzivanim, ale néktefi z nich zazili dokonce dobu bez chytrych telefonl a WiFi.
Jejich hlavnim komunika¢nim kandlem jsou socialni sité, jako je Instagram, YouTube
nebo TikTok. Nutnosti pro jejich fungovani a komunikaci je chytry telefon. Tato

generace se stale vyviji. (Sitevhrsti.cz, 2021).

Jsou to déti generace Baby Boom a generace X a Y. Generace Z je ovlivhéna jiz
zminénym internetem, dale multikulturalismem, valkami, financni krizi a rozpadem
rodiny. Mezi jejich pfednosti patfi vzdélani a rozvijeni schopnosti. Jsou
charakterizovani jako intelektualné vyspéli, rychle dospivajici a chtéji ziskavat vlastni
zkusenosti (Chum, 2013).

Nasledovnici generace Z, tedy lidé narozeni v roce 2010 a pozdé&ji, se nazyvaji
generace Alfa. Tato generace Alfa se liSi od generace Z tim, ze vyrQsta vyhradné v

internetovém prostredi a je specificka v pouzivani tabletl (Sitevhrsti.cz, 2021).
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2.3 Marketingové oslovovani generaci

Tato kapitola se zaméfuje na marketingoveé osloveni jednotlivych generaci. Pfedchozi
kapitola popisovala, jak se jednotlivé generace odliSuji ve svém chovani, jaky maji
pristup k zivotu a jaké historické udalosti zazily. Cilem této kapitoly je popsat
nejefektivnéjsi marketingové osloveni a charakteristiku nakupniho rozhodovani

vybranych generaci.

Tabulka 2: Generace soucasnosti podle marketingu

Nazev generace Rok narozeni Vék
Generace X 1965-1979 45-59
Generace Y 1980-1997 27-44
Generace Z 1998-2010 14-26

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Berkup, 2014)

Nejvétsi generaci zastoupenou v CR je generace Y a hned po ni generace X, viz
obrazek 1. Prace se bude zabyvat "generaci sou€asnosti", za kterou se povazuje
generace X, Y aZ, atoipresto, Ze generace Z ma méné zastupcl nez Generace Baby
boomers (CSU, 2023). Nejmladsi generaci na souéasném trhu je generace Alfa, ktera
je maximalné ve véku 13 let. Rlzné zdroje uvadéji rlizné kombinace cilovych generaci,
které marketing rozliSuje. Nékteré zdroje se zaméruji pouze na generace X, Ya Z a
nezohledruji Generaci Baby boomers. Jiné zdroje pfidavaji ke generacim X, Y aZ také
generaci Alfa. Jak jiz bylo zminéno, prace se bude konkrétné zabyvat "generaci

soucashosti", viz tabulka 2.
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ZASTOUPENI GENERACE X, Y,ZV CR
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Obrdzek 2: Graf zastoupeni generace X, Y, Zv CR

Zdroj: vlastni zpracovani podle (CSU, 2023)

Obréazek &islo 2 zobrazuje zastoupeni generace X, Y a Z v CR ke konci roku 2022.
Pocet zastupcl generace X k 31.12. 2022 byl 2 368 154, pocet ¢lenl generace Y byl
2 637 151 a generace Z méla 1393 214 zastupcl ke konci roku 2022 (CSU, 2023).

2.3.1 Generace X

Charakteristickym rysem nakupniho chovani generace X je vlastnost, Ze rada Setfi.
Generace X je velmi konzervativni a nostalgicka, proto zUlstava vérna svym oblibenym
produktlim a sluzbam, které dobfe zna. Vyuzivd moznosti online nakupd, ale stale
rada navstévuje kamenné obchody. Je fanouskem Facebooku, 95 % z nich ma
zalozeny ucet. Rada vyhledava podniky na internetu, proto by se firmy, které cili na
generaci X, mély zamé&fit na web, kde je mohou snadno oslovit a zaujmout. Clenové
generace X ocenuji recenze, které radi ¢tou a jsou jimi ovlivnéni. Zaroven ale nemaji

problém doporucit sluzbu nebo produkt, pokud jsou spokojeni (bbrands, 2023).

Generace X se od generace Y a Z nejvice liSi svou loajalitou ke znatkam a retro
marketingu. Pro zastupce generace X jsou velmi dllezité tradi¢ni hodnoty, které

v nich vyvolavaji emoce a zvysuji tak vnimani retro marketingu (VeziR Oguz, 2017).

Pokud se firma zaméfuje na generaci X, méla by je oslovit na Googlu, Facebooku,

v e-mailu nebo v tisténych médiich. Firmy by mély nabizet generaci X vérnostni
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programy s vyhodnymi nabidkami, jelikoZ vySe ceny velmi ovliviiuje jejich rozhodnuti
o nakupu. V oblasti reklamy je upoutaji hudebni a filmové hity, celebrity z jejich obdobi
a v8e, co Vv nich vyvola nostalgii (bbrands, 2023). Genera¢ni marketingova strategie
pro generaci X je tedy vyuziti e-mail marketingu, reklamy v televizi a nastroje pfimého

prodeje (yashica-digital, 2023).

2.3.2 GeneraceY

Nakupni chovani generace Y se lisi od pfedchozi generace tim, Ze cena neni jejich
hlavni podminkou, ktera rozhoduje o koupi produktu nebo sluzby. Na prvni misto
pfikladaji kvalitu a etickou stranku podniku. Generace Y vyuZziva socialni sité jako
zdroj pro vyhledavani produktl nebo sluzeb. Nejcastéjsi forma nakupu je online.
Nejefektivnéjsim zplsobem osloveni generace Y je autenticky podnik, ktery se stard
0 své zaméstnance a o Zivotni prostiedi. Proto by firmy mély klast velky dlraz na
budovani dobrého jména firmy. Nechavaiji se ovliviiovat influencery a recenzemi na
socialnich sitich. Zajimavou statistikou je, Ze 93 % zastupcl generace Y posloucha
az 1 hodin podcastl tydné, proto se firmy mohou pokusit dostat do néjakého
podcastu jako host nebo si vytvaret vlastni podcastovy obsah. Dale jsou typicti

vyuzivanim rliznych mobilnich aplikaci (bbrands, 2023).

Marketingovym trendem zaméfenym nejen na generaci Y je metoda UGC, tedy obsah
generovany uzivateli. Jedna se o formu obsahu slouZici k prodeji sluzeb nebo
produktl, ktery je vytvaren zakazniky prostfednictvim recenzi napfiklad na
Instagramu. Vétsina pfislusnik( generace Y (84 %) uvedla, Ze jsou do urcité miry
ovlivnéni UGC metodou. Dale 60 % této generace uvedlo, Ze by vyzkouselo produkt
doporuc¢eny youtuberem. Generacni marketing, ktery se zaméruje na generaci Y, by
mél vyuzivat socialni sité a digitalni platformy (pram, 2021). K oslovovani této
generace lze vyuzit zminénou UGC metodu, influencerského marketingu a ddrazu na

udrzitelnost v podniku (yashica-digital, 2023).

2.3.3 GeneraceZ

Stejné jako generace Y i generace Z, vyuziva socialni sité jako zdroj informaci a
prostor pro nakup. Vétsina prislusnikl generace Z se snazi pfi nakupovani vyhybat
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vyrobklm ¢i sluzbam, které skodi Zivotnimu prostredi, nenakupuji od firem, které maiji
Spatnou povést v chovani a snazi se také myslet na zvirata tim, Ze podporuji znacky,
které netestuji na zvifatech (Uysal, 2022). Nechavaji se ovliviiovat influencery a
dokonce neznamymi lidmi na socidlnich sitich. Na rozdil od generace X lépe
rozpoznavaiji placenou reklamu, ktera neni dlivéryhodna (bbrands, 2023). Generace
Z oCekava od reklamy originalitu, zdbavné interakce a predevsim autenticitu.
Pozornost generace Z je velmi kratka, trva zhruba 8 sekund, a proto by firmy mély

pouzivat rychlé reklamy s proménlivym obsahem (Shahbandi, 2022).

Generacni marketing pro generaci Z musi byt tedy rychly a vizualné poutavy.
Trendem je video marketing, a to napfiklad na platformé TikTok, kde je mozné nahrat
kratky a poutavy obsah (yashica-digital, 2023). Dale také influencer marketing neboli
spoluprace firem s influencery, tato spoluprace by méla byt dlouhodoba a autenticka
(bbrands, 2023). Generace Z vyuziva a prizplsobuje svij zivot sociadlnim sitim, proto
by strategie zaméfena na tuto generaci méla obsahovat obsahovy marketing

prizplsobeny jejich zminénym preferencim a potfebam (Shahbandi, 2022).
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3 Sdilena ekonomika

Sdilena ekonomika ma mnoho definic a forem, které je nutné pochopit pro objasnéni
fungovani jiz zminéné sdilené ekonomiky. Tato kapitola se bude zabyvat pravé
obecnou definici sdilené ekonomiky a jejimi formami, které se vyuzivaji a jsou znamé.
V neposledni fadé zde budou uvedeny pfriklady sluzeb, které sdilena ekonomika

nabizi.

3.1 Charakteristika pojmu sdilena ekonomika

Pojem sdilena ekonomika, nebo také sharing economy, nema jednotnou definici.
Internetovy Cambridge slovnik definuje sdilenou ekonomiku jako ekonomicky systém,
ktery funguje na principu sdileni majetku a sluzeb mezi lidmi, a to jak za uplatu, tak i

zdarma. K sméné se vyuziva internet (dictionary.cambridge, 2023).

Dle pravni upravy pojem sdilena ekonomika, nebo spiSe pojem sdileni, neexistuje. Je
velmi naroc¢né presné urcit pojem sdileni dle pravni Upravy. Sdileni mlze byt
podnikanim, a proto je mozné sdileni pravné upravit dle pravni upravy podnikani.
Avsak cast sdileni, kterd neodpovida formé podnikani, z0stane neregulovana. Sdileni
tedy mUze mit formu podnikani i nepodnikani. To v praxi znamena, Ze provozovatel
platformy nabizi sdileni, které nepodléhd znaklm podnikani, ale na druhé strané

poskytuje vykony, které jsou znaky podnikani (Pichrt et al., 2019).

3.2 Formy sdilené ekonomiky

Pojmu sdilend ekonomika mlzeme porozumét jako spoluspotiebitelstvi. Forma
spoluspotrebitelstvi je chapana jako vzajemny obcanskopravni vztah mezi dvéma
nebo vice spotfebiteli, pficemz spotfebitel je chapan jako nepodnikajici fyzicka
osoba. Tento vztah mlZe byt institucionalizovany, coz znamena, Ze fyzické osoby

zalozi spolek, ktery bude slouzit k uspokojovani pozadavkU vlastnich ¢lend.

Druha forma spoluspotfebitelstvi je neinstitucionalizovana. Jedna se o situaci, kdy

pouze jedna osoba vlastni véc, kterou kratkodobé nepotfebuje €i neni schopna
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efektivné vyuzit celou kapacitu. Tuto véc osoba prozatimné pfenecha k pouzivanijiné

0sobé za uplatu, pfic¢emz jsou uhrazeny naklady, ale nedochazi k zisku.

Forma sdilené ekonomiky v oblasti spoluspotiebitelstvi zazila rychly rlst s vznikem
online aplikaci a platforem, které usnadnuji propojeni nabidky a poptavky. Priklady

nejcastéji vyuzivanych a nejznaméjsich online aplikaci jsou Airbnb nebo Uber.

Druhym pojmem pro sdilenou ekonomiku je novy model podnikani, oznacovany jako
disruptivni. Jedna se o vykon podnikatelské ¢innosti dvou zuc¢astnénych stran, a to

poskytovatele sluZzeb a provozovatele dané platformy (Pichrt et al., 2017).

3.3 Sluzby sdilené ekonomiky

Vyuzivani sdilené ekonomiky stale vice roste, a to z dlivodu, Ze uzivatelé sluzeb v
sdilené ekonomice oc€ekavaji financni usporu oproti klasickym sluzbam. Znalost
znacek v oblasti sdilené ekonomiky také roste, proto si v této kapitole uvedeme ty

nejznaméjsi a nejvice vyuzivané (Kneblikova, 2023).

ManaZerka Markéta Kneblikova (2023) tvrdi: ,,Znalost i vyuZivdni jednotlivych sluzeb
sdilené ekonomiky je vy$si mezi mladymi lidmi, lidmi s vysokoskolskym vzdélanim a

také mezi lidmi z velkych mést, kde je nabidka téchto sluzeb vétsi.”

Sdilena ekonomika ma nékolik forem a jeji sluzby jsou rozdéleny do oblasti jako je
ubytovani, sdilena doprava, finance a sdilené pracovni prostory jako jsou

coworkingova centra viz kapitola 4 (Wernerova, 2022).

Mezi nejznaméjsi sluzby sdilené ekonomiky v CR patfi:

Zonky (finan¢ni sluzby),

Uber (sdilena doprava),
Airbnb (sdilené ubytovani) (Kneblikova, 2023).
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4 Coworking

Coworking se zacal rozrlistat béhem pandemie Covid-19, kdy lidé nemohli bézné
pracovat v kancelafich svych zaméstnavatel(, ale museli vyuZzivat své vlastni domovy
a vybaveni. Coworking, také znamy jako sdilené prostory, méni formu tradi¢niho

pracovniho prostredi (Suvittawat, 2023).

Tato kapitola se zaméfuje na pojem coworking a pocatky vzniku prvnich
coworkingovych center v Ceské republice. Dale se zabyva hlavnimi rozdily mezi
coworkingem a tradi¢nim pracovnim mistem a popisuje sluzby, které coworkingova

centra nabizeji.

4.1 Pojem coworking

Pojem coworking znamenda v prekladu spoluprace, neboli také sdilena kancelar
(David, 2022). Hlavni sluzbou coworkingovych center je pronajem kancelafi.
Nejvétsim rozdilem od béznych kancelafskych prostor( je doba pronajmu, klient
coworkingového centra si prostor neboli kancelaf pronajima pouze kratkodobé
(Novak, 2021).

4.1.1 Definovani coworkingu

Pojem coworking pojmenoval Brad Neuberg v roce 2005, kdy se technologie
zdokonalovaly a pfinasely nové zpUsoby setkavani. Hlavnim cilem pojmu coworking
bylo, aby definoval specifika, ale zaroven aby nebyl vymezen pouze jednou osobou.
Tento cil pomohl coworkingu k rlistu v odliSnych podobach, s rlistem vyuzivani se
pojem staval vice nejednoznacny. Proto je velmi slozité definovat coworking jednotné

(Bacigalupo, 2012).

Bacigalupo (2012) rozdéluje coworking na dva pojmy, a to na pojem "Coworking",
ktery se piSe s velkym pocate¢nim pismenem, a "coworking”, s malym pocatec¢nim

pismenem.
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Coworking s velkym pocatecnim pismenem souvisi se sdilenymi hodnotami jako je:

e spolecenstvi,
e otevienost,
e spoluprace,
e dostupnost,

e udrzitelnost.
Hlavni charakteristikou je novy zplsob pracovani a vzajemné sdileni.

Druha forma pojmu "coworking” je pouze obecna definice, ktera je charakterizovana
jako situace, kdy dva nebo vice lidi pracuji pohromadé na jednom misté, ale zaroven

nepracuji pro stejnou firmu ¢i spolec¢nost.

4.2 Coworkingoveé centrum

Spolec¢ny prostor, kde lidé na jednom misté pracuji, se nazyva "Coworking space”. Je
to podnik, ktery se zaméfuje na odvétvi coworkingu jako celek. Clenové
coworkingovych prostorll uznavaji stejné hodnoty, které jsou charakteristické pro

Coworking.

Coworkingova centra neslouzi pouze k pronajmu pracovniho prostoru, ale také se

zde vytvareji startupy (Bacigalupo, 2012).

V Ceské republice m@iZzeme tato coworkingova centra také najit. Vyskytuji se ve
vétSich méstech a nejvétsi pocet je pravé v hlavnim mésté, a to v Praze. Klienti

coworkingovych center jsou:

e podnikatelég,
e studenti,

e pracujici lidé s détmi.

Ugelem coworkingovych center je spoluprace osob, ktera mlize zajistit prosperitu jiz
zminénym klientlm, tedy podnik(m, ob¢anlm ¢i skupiné lidi. Cilem coworkingovych

center je rozvoj inspirativnich prostiedi ve méstech.

32



Proto aby myslenka a cil coworkingovych center byly uspésné, je nutné, aby
coworkingové centrum nabizelo nejen sdilené prostory, elektroniku jako je tiskarna
nebo internet, ale také musi vytvaret a formovat rlizné druhy lidi, ktefi maji odlisné
zkuSenosti, dovednosti a vzdélani. Tato rlznorodost osob povede k vzajemné

motivaci a inspiraci (dotaceeu.cz, 2019).

4.2.1 Vyhody a nevyhody coworkingovych center

Vyhodou kratkodobého pronajimani v coworkingovych centrech je skute¢nost, zZe
klienti téchto sdilenych prostor nemusi Fesit provoz. Prostory jsou vétsinou moderné

zafizené tak, aby se v nich pracovalo co nejefektivnéji (Novak, 2021).

Dalsi vyhody, které coworkingova centra nabizeji, zahrnuiji:

e atraktivni umisténi,

e seminare,

e vzdélavaci workshopy,
e spolupraci s odborniky,

e navazovani novych kontaktl (dotaceeu.cz, 2019).

Na jedné strané je vyhodou moznost kratkodobého pronajmu, na druhé strané je
nevyhodou vyssi cena ve srovnani s béznymi kancelarskymi prostory (Novak, 2021).
Na druhou stranu jsou smlouvy a tarify v coworkingu pfizplsobivéjsi nez u bézného
pronajmu kancelafi v administrativnhich budovach. To znamena, Ze klient plati pouze
za sluzbu, kterou vyuziva. Flexibilita je tedy dana moznosti nastavit poc¢et dn(, kdy

klient vyuziva sdilené prostory (dotaceeu.cz, 2019).

4.2.2 Sluzby coworkingovych center

Mimo hlavni sluzbu, kterou klienti coworkingovych center mohou vyuzit, jako jsou jiz

zminéné sdilené prostory, je mimo jiné i podpora podnikani.

Néktera coworkingova centra funguji jako podnikatelské inkubatory. Tato
coworkingova centra nabizeji poradenské sluzby, které jsou uréeny pro osoby

s ambicioznimi podnikatelskymi ndpady. Tito tv0réi jedinci mohou byt absolventi
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stfednich nebo vysokych Skol, nebo jednoduse lidé, ktefi se rozhodli zagit podnikat.
Podnikatelsky inkubator coworkingového centra jim poskytuje prostor pro rozvoj
jejich inovativnich myslenek. Kromé toho coworkingova centra nabizeji podnikatelské
zazemi ve formeé kancelafi, vhodné a reprezentativni prostory pro obchodni jednani a

kuchyrnky. Samoziejmosti je také sluzba Uklidu téchto prostord.

Pomoc, kterou dale inkubatory nabizeji, je mimo jiné i public relations, vedeni
ucetnictvi nebo zpracovani danové agendy pro zacinajici podniky. Vyznamnou
sluzbou podnikatelskych inkubatorl jsou také vyzkumna zafizeni a provozni zazemi
(Veber a Srpova, 2012).

Urcitd coworkingova centra nabizeji svym klientdm moznost vyzkouset den bez
poplatkll nebo zavazk(. Dale poskytuji mentory a odborniky, ktefi jsou vzdy
k dispozici pro své klienty. Coworkingova centra dale poskytuji sluzby pro jiz rozjeté
podniky, véetné prostord pro jejich konference. Nékterd coworkingova centra také
pfipravuji obcerstveni pro akce svych klientd a nabizeji jim moznost propagace
urcitého eventu. Pro vefejnost poradaji rlizné druhy akci, které slouzi k inspiraci a
vzdeélavani (hubpraha, 2024).

4.3 Historie coworkingovych center

Dulezitym rokem pro coworking byl rok 2005, kdy inZzenyr Brad Neuberg oteviel prvni
coworkingové centrum v San Franciscu. Jeho mysSlenkou bylo spojit nezavislost a
svobodu prace s pocitem komunity (coworkingresources, 2018). Inzenyr Neuberg
otevrel coworkingovy prostor ve feministickém druzstvu Spiral Muse, které nasledné

premistil do Hat Factory kvali vétsi kapacité (Neuberg, 2018).

Zasadni udalosti pro vznik coworkingu nastaly jiz pfed rokem 2005, kdy v roce 1995
v Berliné byl zaloZzen prvni hackerspace. V roce 1999 v New Yorku vznikly prvni
flexibilni stoly pro skupiny lidi ¢i jednotlivce. Tyto udalosti jsou povazovany za

piredchldce coworkingovych center (Neuberg, 2018).

Rok 2009 pfinesl nejvétsi autoritu pro coworkingovy primysl. Byla zalozena GCUC,
neboli Global Coworking Unconference Conference, coZz v doslovhém prekladu

znamena Globalni coworkingova nekonferenéni konference (coworkingresources,
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2021). GCUC vznikl s otazkou, zda je mozné usporadat konferenci bez odbornikd.
Vize procesu Unconference byla zaméfena na zlepSovani komunit a kvality prace.
Proces byl vytvoren spolupraci lidi, ktefi spoleéné umistovali otazky na plakaty a
nasledné byli rozdéleni do skupin, kde diskutovali o tématech, ktera je nejvice
zajimala. Tento postup mél zajistit fizené Usili rovnhocennych jedincl (Sprenger,
2023). Hlavnim cilem dnesniho GCUC je rozvoj coworkingového odvétvi. Cilem je
navazani konverzace mezi rlznorodymi lidmi, v programu GCUC jsou zahrnuty
zacinajici firmy v coworkingu, odbornici v oboru, operatofi s vice nez 10letou
zkuSenosti, virtualni poskytovatelé, investofi a realitni giganti. GCUC je misto pro lidi,
ktefi podnikaji v tomto odvétvi nebo chtéji zacit, v ramci programu se dozvédi, jak se

coworkingové odvétvi vyviji a jak mohou posilit své podnikani (gcuc, 2024).

4.3.1 Coworkingova centra v Ceské republice

Coworking se zadal rozvijet v Ceské republice v listopadu roku 2009 s prvnimi
coworkingovymi centry. Prvni coworkingové centrum v Ceské republice zaloZil David
Odstrcil, prazské centrum neslo nazev Coffice a nachazelo se na nameésti I. P.
Pavlova 3 (lupa, 2009).

Odstrcil (2009) uvedl: ,Coworking je pro nezdvislé profesiondly dobrd alternativa
k ponékud nezdZivné prdci doma. Sidlime na lukrativni adrese, kterou mizZete uvddet

jako své sidlo podnikdni, mdte neomezeny pfistup 24/7 a hlavné potkdte dobré lidi.”

Druhym coworkingovym centrem, které se v Ceské republice otevielo sedm dni po
prazském Coffice, bylo Brno Coworking Center, jak jizZ z nazvu vyplyva, nachazelo
se vBrné. Obé coworkingova centra se inspirovala jiz zavedenym prvnim

coworkingovym centrem v Polsku, a to Cocobarem (lupa, 2009).

Trendy a novinky coworkingovych center podrobné rozebira Robert Vlach, ktery je
podnikatelsky poradce a provozovatel portalu Na volné noze. Na tomto portalu je
mozné najit seznam coworkingovych center, ktera se nachazeji v Ceské republice.
Coworkingova centra jsou rozdélena do nasledujicich skupin podle umisténi a to

Praha, Brno, Ostrava, ostatni krajska mésta a mensi mésta.
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Pocet coworkingovych center

HMPraha M®Brno M Ostrava ostatni krajska mésta M mensi mésta

Obrdzek 3: Graf poétu coworkingovych center v CR
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Vlach, 2018)

Obréazek &islo 3 zobrazuje poéet coworkingovych center v Ceské republice. Nejvice
coworkingovych center se nachazi v Praze a to 40, v Brné 11 a v Ostravé 7. Ostatni
krajskd mésta celkem nabizeji 23 coworkingovych center, jsou to mésta Ceské
Budéjovice, Olomouc a Plzen, kde mUzeme navstivit 4 coworkingova centra. Hradec
Kralové nabizi 2 coworkingova centra, dale Jihlava, Karlovy Vary a Pardubice zde
najdeme pouze jedno coworkingové centrum a mésta jako je Liberec, Usti nad Labem
a Zlin zde se nachazeji 2 coworkingova centra. Coworkingova centra jsou rozmisténa
i v malych méstech, kde se nachazi celkem 34 center a jsou to mésta jako je napfriklad
Most, Litomysl, Pfibram a dalsi. Celkem v Ceské republice mizeme navstivit 115
coworkingovych center, tento pocet je aktualizovany pocatkem roku 2024 (Vlach,
2018).

4.3.2 Rozdil mezi coworkingem a tradi¢nim pracovnim mistem

Uz vime, co je coworking, coworkingova centra a jaké sluzby nabizeji, ale jaky je
rozdil mezi tradi€nim pracovnim mistem a pro¢ jsou coworkingova centra nyné&jsim

trendem.

Tradi¢ni kancelaf neni pro mnoho lidi nejoblibenéjsim pracovnim prostiedim. Kancelar
predstavuje misto ruchu, a to na kazdém segmentu, at uz se jedna o konferencni

hovor, schlizku nebo jiné pracovni aktivity, které pracovnika vyrusuji od prace. Toto
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neustalé vyruSovani, které je rozlozeno po cely pracovni den, se pfirovhava ke
kuchyrniskému robotu, coz znamend, Ze rusnd kanceldr rozsekava pracovniklim
pracovni den. Pracovnici se tedy nemohou po delSi dobu soustifedit a odvést

smysluplnou praci, ktera vyzaduje dlouhodobé soustfedéni (Fried a Hansson, 2014).

Vyzkumy, které poukazuji na Spatné soustfedéni v kancelafich:

e Brother research uvadi, ze 64 % zaméstnancl je vyruseno vice nez 20krat za
den,

e Studie University of California v Berkeley vyhodnotila, Zze 72 % zaméstnanc(
neni spokojeno se svym soukromym prostorem v kancelafri,

e Vyzkum BOSTI se zaméfil na ¢as zaméstnancd, pficemz 59 % zaméstnancl svj

Cas v kancelafi vénuje hledani pracovniho mista bez ruchu (s-cape.cz, 2018).

Tento problém je feSen praci na dalku, tedy mimo kancelar. Pracovnici maji mnoho
moznosti, kam jit pracovat, a to bud do vlastniho domu, kavarny, knihovny, parku

nebo pravé do coworkingu (Ladanyi, 2019).

Coworkingové centrum nepfinasi na rozdil od ostatnich vySe uvedenych mist pro
praci negativni rusivé elementy. Nas vlastni domov predstavuje mnoho rozptyleni,
jako je televize nebo domaci mazli¢ci. Kavarna, ktera ma na druhé strané vyhodu v
obsluze, ktera nas obslouzi Cerstvou kavou &i oberstvenim, ma negativni viastnost
v rusivosti na strané navstévnikl kavarny, ktefi mohou vést hlasité konverzace (Fried
a Hansson, 2014).

Coworkingové prostory maji pro tyto nedostatky feseni, jelikoz nabizeji mistnosti
podobné kancelafim &i konferencni mistnosti, kde se da efektivhé pracovat bez

rusivych elementd (Ladanyi, 2019).

Trend coworkingu je celosvétovy a diky tomuto jevu coworkingova centra
exponencialné rostou (Konarova, 2022). Za timto trendem prace na dalku, nebo také
termin home office, mlze z velké Casti i koronavirovd pandemie. Na tento trend
reaguiji i jiz zminéné kavarny, které se snazi navstévniklm praci z kavarny zjednodusit
dostateCnym poctem zasuvek a funk&ni Wi-Fi. Jiz zminény rusivy element, ktery
provozovatelé kavaren neovlivni, je hluk, jelikoZ kavarny slouzi hlavné jako misto, kde

se lidé setkavaji a vedou rozhovory. Jednou z vyhod, které kavarny predstavuji oproti
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coworkingovym centrlim je financ¢ni Uleva. JelikoZ zde nejsou mési¢ni poplatky, to ale
neznamena, Ze navstévnici kavaren mohou vyuzivat prostory bez jakékoli utraty. Pro
nékteré to mlze byt vyznamna vyhoda, ale pro nékteré to mlze predstavovat i
nevyhodu, protoze budou neustale pfemyslet, zda by si neméli znovu objednat a tim
mohou ztratit koncentraci. Nejvétsi vyhodou kavaren oproti coworkingovym

prostordm je dostupnost i v mensich méstech (Konarova, 2022).
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5 Predstaveni vybraného coworkingového centra

Tato kapitola se bude zabyvat zakladnim pfedstavenim a charakteristikou vybraného
coworkingového centra Lipo.ink a spolec¢nosti, pod kterou spada. Jednotlivé

informace byly ziskany z webovych stranek.

5.1 Zakladni informace

Lipo.ink je neziskova organizace, ktera vznikla koncem roku 2017. Zkraceny nazev

neziskové organizace Lipo.ink pfedstavuje Liberecky podnikatelsky inkubator.

Liberecky podnikatelsky inkubator je zfizovan Agenturou regionalniho rozvoje, spol.
s. I. 0., pod kterou spada. ARR vznikla v roce 1993 za ucelem poskytovani expertni a
technické pomoci pfi pfipravé a realizaci projektdl komunalniho sdruzeni mést a obci
Euroregion Nisa. ARR je ve stoprocentnim vlastnictvi spole¢nosti Liberecky kraj a
svou ¢innosti pomaha Libereckému kraji, mistnim obyvatellim, ale také ekonomickym

subjektlim ¢&i institucim (Lipo.ink, 2019).

5.1.1 ARR

Agentura nabizi poradenstvi a pomaha s pfipravou projektl v oblasti védy, vyzkumu
a inovaci v Libereckém kraji. Také poskytuje pomoc pfi pfipravé a administraci
projektl tykajicich se zivotniho prostiedi, vefejné infrastruktury, vzdélani, socialni
oblasti, zdravotnictvi, dopravy a cestovniho ruchu. ARR dale nabizi dotacni
ambulanci, kterd slouzi jako bezplatnd konzultace, kde konzultanti pomahaji
s vybérem nejvhodnéjsiho dotacniho titulu pro konkrétni zamér. ARR je zapojena do
Evropského strukturalnino a investicniho fondu vramci Operaéniho programu

Vyzkum, vyvoj a vzdélani.

ARR se nachazi v Evropském domé v centru Liberce vedle Krajského ufadu
Libereckého kraje (ARR, 2019).
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Obrazek 4: Podporované sekce Agenturou regiondlniho rozvoje

Zdroj: vlastni zpracovani podle (ARR, 2019)

Obrazek Cislo 4 zobrazuje sekce, které Agentura regionalniho rozvoje podporuje. Pod
ARR spada Regionalni rozvoj, Lipo.ink, Crystal Valley, Smart akcelator a Edih

Northeast.

Regionalni rozvoj je sekce v ARR, ktera nabizi Sirokou Skalu sluzeb, které poskytuji
odbornici v oboru. NejdllezitéjSi nabizenou sluzbou je ziskavani financnich
prostiedkl z dotaci nebo grantl na rlizné projekty. DalSimi sluzbami jsou napfiklad
zpracovani strategickych dokumentll, analyz, projektovych dokumentaci,

organizovani workshopU a vytvareni webovych aplikaci.

Lipo.ink, jak uz bylo zminéno, je Liberecky podnikatelsky inkubator, ktery je jeden z
prvnich v Libereckém kraji. Sekce Lipo.ink v ARR predstavuje ¢innost podpory

zacinajicim podnikatelim a rozvoj firem v regionu.

Crystal Valley je dalSi podporovanou sekci v ARR, ktera je spojena s cestovnim
ruchem. Tato sekce je zaméfena na tradi¢ni femesla v Libereckém kraji jako je
sklafstvi, bizuterie a Sperkafstvi. Crystal Valley, nebo také KFistalové udoli, nabizi pro
navstévniky muzeum o historii sklaFstvi a dalsi turistické sluzby spojené se sklarskymi

tradicemi.
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Smart akcelerator Libereckého kraje posiluje inovacni ekosystém Libereckého kraje
na zaklad& Narodni vyzkumné a inovaéni strategie pro inteligentni specializaci CR.
Zakladnim ukolem Smart akceleratoru je komunikace a sitovani s dllezitymi aktéry.
Podporuje vznik novych vazeb a projektd a fidi proces podnikatelského objevovani.
Zabyva se zlepSenim marketingové komunikace v oblasti inovacniho prostiedi v
regionu, pomaha startuplm a spin-offilm a v neposledni fadé se zabyva rozvojem

preshrani¢ni spoluprace.

EDIH Northeast nabizi sluzby Evropského digitalniho inovaéniho HUBuU nejen pro
Liberecky ale i pro Kralovéhradecky kraj. Sluzby poskytuje malym ¢&i stfednim firmam
a také verejné spravé v odvétvi zavadéni digitalni technologie. Zamérem cCinnosti je

zvysit témto subjektlim efektivitu a konkurenceschopnost (ARR, 2019).

5.1.2 Sidlo

Liberecky podnikatelsky inkubator ma sidlo v budové D za Evropskym domem v
Liberci. V budové D sidli také inovativni podniky, které spolupracuji s Lipo.ink a

samotné coworkingové centrum (ARR, 2019).

5.2 Specializace
Misi Lipo.ink je podpora budoucich, zacinajicich ¢i etablovanych podnikatell pfi
rozvoji inovaci a spravnych napadd. Tato pomoc podnikatelim je hlavni ¢innosti

Libereckého podnikatelského inkubatoru. Hlavni specializaci Lipo.ink je tedy podpora
podnikatell (ARR, 2019).

5.3 Financovani

Jak uz bylo zminéno, Liberecky podnikatelsky inkubator spada pod ARR. Samotna

¢innost Lipo.ink je financovana z rozpoctu Libereckého kraje (Lipo.ink, 2019).
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6 Analyza marketingového mixu Lipo.ink

Metoda analyzy bude provadéna pomoci marketingového mixu, 7P. Kazdé jedno "P"
bude podrobnéji charakterizovano pro vybrané coworkingové centrum. U&elem této
analyzy je zhodnotit marketingové fizeni neziskové organizace Lipo.ink a nasledné

zjisténi, zda Liberecky podnikatelsky inkubator vyuziva genera¢ni marketing.

Cilem této analyzy je zhodnoceni fungovani coworkingového centra a porovnani
teorie coworkingu s praxi. Informace pro analyzu coworkingového centra byly
ziskany z webovych stranek, jelikoZz coworking patfi do sdilené ekonomiky, informace
byly snadno vyhledatelné jak na internetu, webovych strankach tak i na socialnich
sitich Lipo.ink. Soucasti analyzy byla i navstéva coworkingového centra Lipo.ink,

ktera obsahovala prohlidku prostord.

6.1 Produkt

Prvni "P", které tvofi marketingovy mix, je produkt, ktery charakterizuje jak samotny
produkt, tak i sluzbu ¢i zbozi. Lipo.ink nabizi a poskytuje sluzby, které mizeme

rozdélit do nasledujicich kategorii:

e coworking,
e networking,
¢ inkubace,

e podnikatelska ambulance (Lipo.ink, 2019).
Coworking

Liberecky podnikatelsky inkubator nabizi a popisuje svou coworkingovou sluzbu
nasledovné: ,Nenoste si prdci domu, prineste ji kK nam! Pronajméte si pracovni misto
v nasem Coworkingu. V. modernim prostoru v centru Liberce najdete zazemi, kde se
dobre a v klidu pracuje. Zdroven se zde muzZete setkat se zajimavymi lidmi, ziskat
kontakty a navdzat nové spoluprdce. Méjte pristup k Lipo.ink komunité a mnoha

sluzbam dle zvoleného tarifu (Lipo.ink, 2019).”
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Sluzby, které nabizi Liberecky podnikatelsky inkubator, jsou soucasti coworkingu a

jsou zminény v charakteristice od Lipo.ink.

Sluzby, které nabizi Lipo.ink a jsou soucasti coworkingu, zahrnuiji:

e moderni openspace v centru Liberce,

e kvalitni internetové pfipojeni,

e sluzby recepce,

e napoje jako je kava, €aj €i voda, které jsou zahrnuty v cenég,
e neomezeny pristup do coworkingového centra,

e networking,

e rlzné akce,

e bezplatné konzultace,

e moznost vyuziti tiskarny a kopirky,

e moznost vyuZziti plné vybavené kuchynky,

e pronajem zasedacky nebo mistnost pro skoleni (Lipo.ink, 2019).

Klienti coworkingového centra maji moznost si pronajmout pracovni misto, zasedaci
mistnost nebo kancelar. Pracovni mista se lisi podle typu tarifu. Tarif DAYPASS nabizi
neurcité pracovni misto, coZz znamena, ze klient si musi vybrat volné misto. Programy
FLEXI LITE, FLEXI a FIX nabizeji flexibilni misto, které m{ze obsadit pouze klient

s danym tarifem.

Zasedaci mistnosti slouzi klientim ke schlzkam, tiskovkam, s$kolenim nebo
konferencim. Lipo.ink nabizi 10 zasedacich mistnosti o velikosti od 20 do 180 metr(
CtverecCnich. Zasedaci mistnosti jsou vybaveny projekéni technikou. Klienti, ktefi
chtéji usporadat vétsi akci, mohou vyuzit dvoupatrovy prostor Meeting Point s barem,
poédiem a velkym platnem. Do kategorie zasedacich mistnosti patfi i Studio Lipo.ink,
které slouzi klientim jako prostor pro foceni produktovych fotografii, nataceni

produktll a moznost nahravani podcastd.

Sluzba pronajmu kanceladfe je nabizena pouze klientdm inkubaéniho programu

Lipo.ink. Tito Klienti maji sidlo své spole€nosti na adrese Lipo.ink (Lipo.ink, 2019).
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Networking

Druha kategorie nabizenych sluzeb Lipo.ink je networking. SluZzba networking nabizi
klientdm Lipo.ink mozZnost setkavat se s inspirativnimi lidmi. V Lipo.ink se kond mnoho
akci, kde lidé ziskaji nové znalosti a cenné kontakty. Seznam akci, které Lipo.ink
porada, Ize nalézt na webovych strankach Lipo.ink v sekci networking v Kalendafi
akci. Akce jsou rozdélené do 4 kategorii: vefejné akce, interni akce, lipo café a akce
partner. Pokud ma klient zajem o urcitou akci, musi se zaregistrovat na webovych
strankach v Kalendafi akcii. Zde se dozvi, co v§e akce obsahuje, co se na ni dozvi, co
si z ni odnese, pro koho je akce specialné uréena, pfesny harmonogram a kdo akci
povede (Lipo.ink, 2019).

Inkubace

Sluzby inkubace Lipo.ink charakterizuje a nabizi svym klientdm moznost vybudovani
napadu na firmu a pfretvofeni ho na skutecnost, ktera bude generovat zisk. Nabizeji
pomoc na zacatku podnikani, ktera slouzi k eliminaci zbyte¢nych chyb, a nasledné
pomanhaiji i pfi rlstu podniku. Pripravuji své klienty na jednani s investory a propojuji

je s partnery.

Lipo.ink nabizi sluzby, které patfi mezi hlavni ¢innosti Libereckého inkubatoru a

zaméruji se na podnikatelé. Sluzby nabizené v kategorii inkubace jsou:

e pomoc pfi zakladani podniku,
e podpora rlstu malych ¢i zacinajicich podnikl s jiz vlastnimi produkty ¢i sluzbou,
e pomoc malym ¢i stfedné velkym Libereckym podniklm pfi zavadéni inovaci a

uvedeni produktl a sluzeb na trh.

Sluzby inkubace dale nabizeji inkubacni programy, které jsou rozdéleny do 3 skupin:

1. MasterMind Posilovna,
2. Posilovna,

3. PInotu¢na inkubace.

Proto, aby klient zjistil, ktery program je pro ného nejvhodnéjsi, ma moznost si

zarezervovat termin na konzultaci v Podnikatelské ambulanci v Lipo.ink pfes jejich
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webové stranky. Klient ma 3 moznosti konzultace, a to osobni schlizka pro anglicky
mluvici, osobni schlizka pro ¢esky mluvici ¢i online konzultace. VS§echny moznosti
konzultace maji ordinacni hodiny v utery od 14:00 do 16:00 hodin a v patek od 13:00
do 15:00 hodin.

Vyhody, které klient a jeho firma ziskaji, pokud vyuZiji sluzbu inkubace, jsou
individualni konzultace s Lipo.ink, 70 000 K¢ na sluzby partner( a expertd Lipo.ink a

publicita prostfednictvim Lipo.ink a jeho propagacnich kanall (Lipo.ink, 2019).

Jednatel spole¢nosti StatoTest Petr Kloko¢nik (2020) uvedl: ,,0d letosniho brezna
jsme soucasti podnikatelské posilovny. Podnikdm jiz pres 20 let, ale vymyslel jsem si
uplné novy projekt, kde jsem v hodné vécech tdpal. Lipo.Ink mi prinesl spoustu
podpory a rad, jak se v hovém segmentu orientovat a jak cely projekt posunout.
Kladné vnimam i mésiéni MeetUpy, kde se mohu setkat s podobnymi, ale i s uplné

jinymi podnikavci, coZz mi prindsi spoustu dalsich ndpaddl a inspirace.”

StatoTest s. r. 0., vznikla v srpnu 2020 a pfredmétem podnikani je vyroba, instalace a
opravy elektrickych strojd, pfistroji a elektronickych ¢i telekomunikacnich zafizeni.
Cinnosti, které souviseji s pfedmétem podnikani, jsou testovani, méfeni, analyza a
kontrola. Inzenyr Petr Klokoc¢nik je jednatelem spole¢nosti. Jednim ze 3 spole¢nikl je
jiz zminéna Agentura regionalniho rozvoje, ktera viozila a splatila cely vklad v hodnoté
2 500 K¢ a vlastni obchodni podil, ve vysi 2,5% (or.justice, 2024).

Podnikatelska ambulance

Sekce podnikatelské ambulance nabizi rychlé a bezplatné poradny, kde se konzultuji
podnikatelské napady a jejich zZivotaschopnost. Klientdm se zde pomaha s rlznymi
problémy, které béhem podnikani nastaly. Klienti Lipo.ink maji navic ambulanci
rozsifenou v oblasti prava, marketingu a dalSich oblasti. Konzultace se rezervuje

stejnym zplsobem jako sluzby inkubace, pficemz ¢as konzultace z(stava stejny.
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Sluzby, které podnikatelskd ambulance nabizi, jsou:

e hodinova konzultace osobné nebo on-lineg,
e bezplatna poradna,

e specializované ambulance pro klienty Lipo.ink (Lipo.ink, 2019).

6.1.1 Programy
Lipo.ink mimo sluzeb nabizi také rlizné programy.
Program Platinn

Liberecky podnikatelsky inkubator je partnerem Platinn a to pravé pro Liberecky kraj.
Metoda Platinn, nebo také PLATeforme d’INNovation, vznikla ve Svycarsku a jejim
ucelem je pomoci spoluprace s experty nalézt zmény, které povedou ke zlepseni

chodu firmy.

U Lipo.ink probiha tento program tak, Zze prvnim krokem je prochazeni strukturované
vstupni analyzy s klientem. Timto krokem jsou identifikovana problematicka mista v
klientové podnikani. Nasledné je pro klienta vybran expert, ktery ma zkusenost s timto
danym problematickym mistem podnikani. Tito experti jsou vybrani z celostatni sité

Ynovate.
Tento program je uréen pro podniky, které fesi tyto nasledujici problémy:

e rlst byznysu, ktery vyZzaduje zménu v provozu firmy,
e planovany rlst firmy,

e predani firmy.

Vyhodou tohoto programu je, Ze 40 hodin s expertem je financovano z 80 %

prostfedky Lipo.ink (Lipo.ink, 2019).
Vykop

Dals$im programem je Vykop. Tento program je novym inkubacnim programem

Lipo.ink. Vykop je tfimési¢ni program, ktery slouzi k rozbéhu startupu. Program vede
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odborné vedeni a kon¢i investorskym panelem, kde je moznost vyhrat investice, které
zacinaji na 300 000 K¢.

Tento program slouzi k tomu, aby klient zjistil, co bude prodavat za produkt ¢i sluzbu,
kdo je jeho potencialni zakaznik a jak vypada trh v jeho oboru podnikani. DalSim
dllezitym zjisténim bude jeho pfidana hodnota zaméru v podnikani a zda ma cenu v

podnikani zacinat.

Program je uréen tymU0m, ale pokud ma zajem jednotlivec, mlze se do programu
pfihlasit. Pfed zac¢atkem programu probéhne kolo, kde bude mit moZnost si vytvorit
tym. DalSim kritériem programu je bydlisté v Libereckém kraji nebo vykonavani
podnikatelského zaméru v Libereckém regionu. Doporu¢enim pro zajemce programu

je vynaloZeni nejméné 12 hodin tydné na tento program a jeho aktivity.

Soucasti programu jsou workshopy a osobni konzultace s kvalifikovanymi experty.
Ugastnici ziskaji znalosti v oblasti obchodu, legislativy, financi a dalsich oblasti.
Vypracuiji si vlastni obchodni model, ktery se nazyva Lean Canvas. Experti jim s timto
modelem pomohou. Dale budou zkoumat trh a vytvofi si finanéni plan. Program je
také pfipravi na pitch prezentaci a vyjednavani s investory. Finalni aktivitou bude

predstoupeni pfed investorskym panelem (Lipo.ink, 2019).
Clenem narodni sité Ynovate

Cilem Ynovate je podpora inovaci. Sit se sklada z deseti inovacnich center, ktera
zfizuji kraje, mésta tak i univerzity. Lipo.ink je jednim z ¢len( a zastupuje Liberecky
kraj. Dalsi inovacni centra se nachazeji v Moravskoslezském, Olomouckém,
Pardubickém, Plzefiském, Stfedogeském, Usteckém, Zlinském a Jihomoravském
kraji. V roce 2023 se sit rozsifila i na Slovensko do Banskobystrického a Zilinského

kraje (ynovate, 2021).

Lipo.ink se stal ¢lenem sité Ynovate dne 15. 12. 2021. Cilem spoluprace s Ynovate je
posileni spoluprace mezi regiony, coz zefektivni podporu inovaci v Ceské republice.
Ynovate chce prostfednictvim spoluprace mezi inovacnimi centry, ktera vytvareji
narodni sit, pomoci vladé s transformaci ekonomiky. Tato pomoc bude realizovana
prostfednictvim projektu Technologické inkubace, ktery podpofi 250 ceskych

startupl jednou miliardou korun (Lipo.ink, 2019).
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6.1.2 Kvalita sluzby

Zagatkem roku 2024 ziskala spoleénost Lipo.ink evropskou certifikaci EU|BIC od
EBN. EBN je evropska sit podnikatelskych a inovacnich center, ktera ma za cil
spojovat organizace z Evropy s cilem podpofit rlst a inovace v podnikani. Tento
certifikat byl udélen na ocenéni ¢innosti Lipo.ink a to pfesné za podporu podnikatel(

v mistnim regionu.

Certifikace EU|BIC potvrzuje a ocefiuje kvalitu a profesionalni pfistup poskytovani
vynikajicich sluzeb v oblasti podpory podnikani. Liberecky podnikatelsky inkubator
se tak stal ¢lenem tohoto ocenéni, které ma v soucasné dobé vice nez 160 c¢lend
(UVM, 2024) .

Reditel Lipo.ink uved! (2024): “Zajisténi certifikace hluboce rezonuje s nasim étosem
— spojeni regionalnich odbornych znalosti se svétem. Neni to pro nds jen
vyznamendni; jsou to oteviené dvefe k bezkonkurenc¢nim prilezitostem, které
muizZeme nabidnout nasim klientdm i sirsi komunité. Toto uzndni podtrhuje nds

zavazek i schopnost podilet se na smysluplné zméné a pokroku v Libereckém kraji.”

Na osobni schlizce bylo zjisténo, Ze s certifikatem byla spojena naroc¢na
administrativni prace a komunikace s ¢leny EBN, protoze nebyli ¢esky mluvici. Pfed
obdrzenim certifikatu se zastupci EBN ucastnili réznych cinnosti Lipo.ink, napfiklad

byli pfitomni pfi programu Vykop.

6.2 Cena

Lipo.ink uctuje pouze za sluzby Coworkingu, pronajem zasedaci mistnosti a program
Vykop. Ostatni sluzby, jako je vyuZiti konzultace a akce poradané Lipo.ink, jsou
zdarma, jelikoz jsou hrazeny prispévkem od Libereckého kraje, ktery financuje

neziskovou organizaci Lipo.ink (Lipo.ink, 2019).
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6.2.1 Sluzby Coworkingu

Klient ma moznost bezplatné prohlidky Coworkingu pomoci rezervace na webovych
strankach Lipo.ink. K této bezplatné prohlidce Coworkingu nabizi Lipo.ink také den

zdarma na vyzkouseni.

Obrazek ¢islo 5 zobrazuje cenik sluzeb Coworkingu podle tarifll. Klient ma moznost
si vybrat ze 4 tarif(, které se liSi typem tarifll neboli dobou jeho vyuZziti a pfistupem
do coworkingového centra. Tarif DAYPASS ma omezeny pfistup v ordinacnich
hodinach, kdy je v Lipo.ink recepce. Ostatni tarify maji neomezeny pfistup, coz
znamena, ze prostory Coworkingu mohou vyuzit kdykoliv pomoci vlastniho Cipu do

budovy.

Dale se tarify lisi typem pracovniho mista. Neflexibilni pracovni misto znamena, ze
klient tarifu DAYPASS vyuziva pridélené pracovni misto, které je momentalné volné.
Flexibilni pracovni misto znamen3, Ze si klient m0ze vybrat volné misto, ale pouze z
téch, ktera jsou momentalné volna. Fixni pracovni misto ma pouze klient tarifu FIX,
ten se nemusi strachovat, zda najde v Coworkingu volné misto, jelikoZ ma své vilastni
misto, které mu nikdo nemUze obsadit. VysSe ceny je ovlivnéna sluzbami, které dany
tarif nabizi. Zakladnimi sluzbami, které obsahuji vSechny 4 tarify, jsou konzumace
napojl, které jsou pfipraveny na recepci, a vyuziti prostor Lipo.ink pro schiizky. Tarif
Flexi navic obsahuje vyuZziti interni podnikatelské ambulance, pfistup ke komunité
Lipo.ink a pfistup na interni akce Lipo.ink. Nejdrazsi tarif, ktery stoji 3 500 K¢ za mésic,

navic zahrnuje vyuziti osobnich skiinék a vlastniho mista v kolarné (Lipo.ink, 2019).
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Nazev tarifu DAYPASS FLEXI LITE FLEXI FIX

Typ tarifu jednodenni 8 dni za mésic mésiéni mésiéni

Cena 350 K¢ 1800 KE 2 800 KE 3500 KE

PFistup 8:00-17:00 neomezeny (vlastni ¢ip) neomezeny (vlastni ¢ip) neomezeny (vlastni ¢ip)

Typ pracovniho mista neflexibilni flexibilni flexibilni fixni
konzumace kavy a Caje konzumace kavy a caje konzumace kavy a aje konzumace kavy a caje

VyuZiti prostoru pro schiizky | vyuZiti prostoru pro schlzky | vyuZiti prostoru pro schilzky | vyuziti prostoru pro schizky

interni Podnikatelska interni Podnikatelska
ambulance ambulance
Sluzby pfistup ke komunité Lipo.ink | pfistup ke komunité Lipo.ink
pfistup na interni akce pfistup na interni akce
Lipo.ink Lipo.ink

osobni skfinka u stolu,
v coworkingu a v §atné

misto v kolarné

Obrdzek 5: Cenik sluZzeb Coworkingu dle typu tarifu
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Lipo.ink, 2019)

6.2.2 Zasedaci mistnost

Cena pronajmu zasedaci mistnosti se liSi podle velikosti a cena zacina na 180 K¢ za
hodinu (Lipo.ink, 2019).

6.2.3 Program Vykop

Posledni zpoplatnénou sluzbou Lipo.ink je program Vykop, kde je poplatek 10 000 K¢
za jeden tym (Lipo.ink, 2019).

6.3 Distribuce

Inovacni centrum Lipo.ink se nachazi v byvalych prostorach Vyzkumného Ustavu
textilnich strojd (Louda, 2020). Pfesna lokalita je U Jezu 525/4 v Liberci, viz kapitola
sidlo. Lipo.ink zde sidli od roku 2020, celda budova je nové zrekonstruovana a

moderni.

Objekt se nachazi v samotném srdci Liberce, vedle vySkové budovy Krajského uradu

Libereckého kraje a Evropského domu. Nachazi se v blizkosti nakupniho centra
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Forum Liberec a Domu Kkultury Liberec. Vyhodou této lokality je blizkost od
autobusového nadrazi a vlakového nadrazi, které jsou od sidla Lipo.ink vzdalena
pouze 10 minut. Tuto vyhodu oceni klienti, ktefi nejsou z Liberce. V blizkosti se
nachazi také tramvajova zastavka RybniCek. Klienti, ktefi jezdi autem mohou vyuZit

novy Parkovaci diim, ktery se nachazi u sidla Lipo.ink (Lipo.ink, 2019).

Prostory Lipo.ink Ize prohlédnout virtualné prostfednictvim jejich webovych stranek
pomoci funkce "Virtualni prohlidka 360°" (Lipo.ink, 2019).

Obrdzek 6: Coworkingovy prostor v Lipo.ink
Zdroj: (Lipo.ink, 2019)

6.4 Propagace

Spolec¢nost Lipo.ink aktivné propaguje své sluzby prostfednictvim webovych stranek,
kde klienti naleznou veskereé relevantni informace. Kromé toho vyuziva také osobni
prodej, coz zahrnuje pfitomnost recepce v prostorach spole¢nosti Lipo.ink. Tato
recepce slouzi jako primarni kontaktni bod pro klienty. Jak uz bylo zminéno v ramci
této prace, spole¢nost umistuje na recepci také propagacni materialy.
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Kromé toho se firma angazuje i na socialnich sitich, zejména na Instagramu a
Facebooku, kde jsou aktivni prostfednictvim pravidelnych pfispévkd, sdili pozvanky
na rlzné udalosti, informace o aktualnich udalostech a moznosti Ucasti na Lipo.ink
programech. Spole¢nost se snazi budovat pozitivni povést a image spole¢nosti, ktera

je spojena se svétle modrou barvou a logem bonbdnku.

§
llp Liberecky
podnikatelsky
n inkubator

Obrdzek 7: Logo Lipo.ink
Zdroj: (UVM, 2020)

6.5 Proces

Proces poskytovani sluzeb v Lipo.ink je usnadnén diky online rezerva¢nimu systému
Acuity Scheduling, ktery umoznuje klientim rezervovat si sluzby pfimo na webovych
strankach Lipo.ink. Tento proces umoziuje snadnou a pohodlnou rezervaci a zaroven
ushadnuje organizaci a planovani poskytovani sluzeb ze strany poskytovatele

(acuityscheduling, 2024).

6.6 Lidé

Tato kapitola se bude zabyvat lidmi, ktefi se zapojuji do poskytovani sluzeb jako je
samotny tym Lipo.ink a experti, ktefi pomahaji Lipo.ink. Kapitola obsahuje i blizsi

charakteristiku klient{ Lipo.ink.
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Tym Lipo.ink

Tym organizace tvofi skupina odbornikil zastupujici jednotlivd odvétvi. Reditelem
Lipo.ink je Philipp Roden. Zastupcem feditele a zaroven vedouci financi je Zuzana
Haburajova. Vedouci provozl je Denisa Sedlickd, Manazerkou financi a vztah( je
Petra Sedlackova, Manazerkou marketingovych komunikaci je Lenka Sadvarova a
posledni manazerkou je Lucie Petranova, ktera zastupuje Spravce komunity. Dalsi
pozice v Lipo.ink je Spolupracovnik pro prvni dojem (First impression associate), tuto

pozici zastava Michal Strnad a Anna Jermarova jako sluzby recepce (Lipo.ink, 2019).
Partneri a experti

Sekce partnefi v Lipo.ink tvofi skupina zkusenych expertl s rliznymi dovednostmi a
zkusenostmi v oblasti: firemni kultury a internich procesl (Katarina Morvai), expanze
na obchodni trhy Evropy a Ciny (Jari Makkonen), ekonomiky, podnikani a financi
(Tomas Morava), firemni strategie a rozvoje podnikatelskych napad( (Stanislav
Kadlec), business strategie, IP, produktizace inovaci, first-time founders, deep
tech/med tech/life sciences (Liliana Unachukwu), podpory pfi zavadéni
organizacnich zmén, Skoleni manazerskych dovednosti a leadershipu, digitalizace,

inovace a zavadéni agilnich pfistupd (Vit Zalud).

Kazdy clen expertl pfinasi své jedinecné schopnosti a znalosti, které predavaji
klientdm Lipo.ink (Lipo.ink, 2019).

Klienti

Spolecnost Lipo.ink poskytuje sluzby pro klienty, ktefi jsou samostatni podnikatelé a
hledaji flexibilni pracovni prostfedi mimo tradi¢ni kancelafské prostory. Také se
zamérfuje na firmy, které se angaZzuji vrozvoji svych podnikatelskych napadd
(Lipo.ink, 2019).

6.7 Fyzicky dlikaz

Fyzicky dlkaz sluzeb poskytovanych neziskovou organizaci Lipo.ink je zhmotnén

prostifednictvim letak( a vizitek, které jsou strategicky umistény na recepci. Tyto
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propagacni materialy nejen poskytuji informace o nabizenych sluzbach, ale take
prispivaji k budovani povédomi o organizaci. Na osobni schlizce v Lipo.ink bylo

zjisténo, Ze Kklienti, ktefi absolvuji program Vykop, obdrzi symbolicky darek - mic.
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7 Zhodnoceni generaéniho marketingu v Lipo.ink

Tato cast prace se vénuje prlzkumu generac¢niho marketingu v Lipo.ink, ktery
probéhl prostfednictvim rozeslani dotazniku e-mailem. Dotaznik byl schvalen a
preposlan klientm manazerkou Lipo.ink. Cilem tohoto prlizkumu bylo identifikovat
cilovou generaci a nasledné zjistit jejich preference, zejména se zamérenim

na marketingovou komunikaci.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v ¢asovém rozmezi od 25. bfezna 2024 do 12.
dubna 2024. Celkovy pocet respondentl neboli klientl spolec¢nosti Lipo.ink, kterym
byl dotaznik zaslan, je priblizné 150. Z celkového poctu odpovédélo celkem 25
klientl, coz predstavuje nizkou navratnost dotazniku a to 17 % z celkového poctu
klientl Lipo.ink. Na zakladé poskytnutych informaci od spole¢nosti Lipo.ink bylo
zjisténo, Ze ne vsichni klienti jsou aktivnimi uzivateli sluzeb Lipo.ink. Tato informace
vysvétluje nizky podil respondentl, ktefi vyplnili dotaznik. Zminénych 17 %
respondentdl, ktefi odpovédéli na dotaznik, predstavuje skupinu aktivnich klientd

Lipo.ink. Z tohoto dlvodu povazuji vysledky za vypovidajici.

Bé&hem osobni schiizky v prostordch organizace Lipo.ink jsem byla déale informovana,
Ze strategie marketingu zamérena na generace neni soucasti jejich pristupu. Zaméruji
se na podnikatele a firmy, které jsou zapojeny v programu Inkubace. Tento program
jim umoznuje pronajem kancelarskych prostor, ¢imz ziskavaji sidlo pod zastitou
Lipo.ink. DalsSi cilovou skupinou jsou Kklienti, ktefi vyuzivaji sluzby Coworkingu

v prostorach spolecnosti.

7.1  Vyhodnoceni dotazniku
Podle prlzkumu aktivnich klientl Lipo.ink bylo zjisténo, Ze generace Y je hlavni

skupinou, ktera nejvice vyuziva sluzeb spolecnosti Lipo.ink viz obrazek ¢islo 8. Podil

klientl generace Y je vétsi nez u generace X a generace Z.
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Klienti Lipo.ink podle generace
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Obrdzek 8: Graf klientl Lipo.ink podle generace
Zdroj: vlastni zpracovani
Na otazku ¢islo 7, tedy ,co bylo Vasim hlavnim motivem vyuzit sluzeb Lipo.ink",

respondenti odpovédéli nasledovné:

e prostor plny zajimavych lidi a inovaci,

e pracuiji zde,

e kvalitni zazemi,

e rozvoj firmy,

e sidli tady m0j zaméstnavatel,

e zajiSténi zazemi a pfimy kontakt s moznymi klienty,

e dostat se do spole¢nosti aktivnich lidi s vizi do budoucna,

e zaméstnani,

e kancelar,

e dostupnost z Jablonce nad Nisou a moZnost kontaktu s jinymi zacinajicimi
firmami,

o fantastické zdzemi v centru Liberce s mnoha prilezitostmi pro rlzné udalosti a
networking,

e Vvzajemna spoluprace,

e klid na praci a vyuziti kancelare,

e misto k praci mimo domov,

e nejlepsi zazemi v Liberci.
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Ekonomicky stav klient(i podle generace
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Obrdzek 9: Graf ekonomického stavu klientli Lipo.ink podle generace

Zdroj vlastni zpracovani

Obrazek Cislo 9 zobrazuje generace klientd podle ekonomického stavu. Nejvice
klientl je v pozici zaméstnance. Klienti generace X a Y se lisi od generace Z tim, Ze
nemaji zastupce, ktery by byl student, protoze studenti podle vékové kategorie patfi

do generace Z.

Vyuzivané sluzby klientl podle generace

7

6

5

4

3

2

8 1.
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Generace X Generace Y Generace Z
M prostory coworkingu M prondjem kancelafi M Inkubacni program
networking M Podnikatelska ambulance

Obrdzek 10: Graf vyuzivanych sluZeb klient(i podle generace
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice vyuzivanou sluzbou je prostor coworkingu, viz obrazek Cislo 10. DalSi nejvice
vyuzivanou sluzbou je Inkubacéni program. Tyto dvé sluzby vyuZzivaji vSichni zastupci
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generace X, Y a Z. Typy sluzeb, které klienti vyuzivaji, nejsou tedy zavislé na typu

generace.

Poslednim sledovanym faktorem je komunikaéni kanal. Prvnim zjisténim bylo, jak se

klienti dozvidaji o novinkach ¢&i akcich Lipo.ink, viz obrazek 11.

Pres ktery komunika¢ni kanal se dozvidate o
novinkdch ¢i akcich Lipo.ink?

2
2

(™

m E-mail = Osobni rozhovor Web Socialni sité

Obrdzek 11: Graf, pres ktery komunikacni kandl se dozvidaiji klienti o novinkdch
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 11 vyplyva, Ze klienti se nejCastéji dozvidaji o novinkach a akcich
prostfednictvim e-mailu. DalSi otazka v dotazniku zkoumala, pfes jaky komunikacni
kanal klienti nejradéji komunikuji, viz obrazek 12. Vysledky grafu ukazuji nasledujici

preference:

e Generace X: Tato skupina klientl preferuje osobni schiizky jako hlavni kanal
komunikace.

e Generace Y: Pro tuto generaci je e-mail nejoblibengjsi formou komunikace, ale
také radi vyuzivaji telefonni hovory a osobni schiizky.

e Generace Z: Telefonni hovory nejsou pro tuto generaci oblibené. Kazdy klient
této generace zvolil jinou moznost preferovaného komunikacniho kanalu, a to e-

mail, socidlni sité a osobni schiizka.
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Komunika€ni kandl preferovany generacemi
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Obrdzek 12: Komunikacni kandl preferovany generacemi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi skupinou klient spole¢nosti Lipo.ink jsou jiz zminéni zastupci generace Y,
ktefi preferuji komunikaci prostfednictvim e-mailu. Je pozitivni, Ze se klienti dozvidaji
0 hovinkach a akcich od spole¢nosti Lipo.ink nejvice pomoci e-mailu viz obrazek 11.
Proto je vhodné, aby spoleCnost nadale vyuzivala e-mailovy kanal k informovani

svych klientl, predevsim pro generaci Y.

Za ucCelem zkoumani strategii oslovovani jednotlivych generaci s cilem zvysit
povédomi o sluzbach spolecnosti Lipo.ink byla v ramci dotaznikového Setfeni
poloZzena otazka tykajici se informace, jak se soucasni klienti dozvédéli o sluzbach
Lipo.ink. Klienti méli moznost vybrat z nasledujicich variant: doporu¢eni od znamého
nebo kolegy, internetové vyhledavani, socialni sité, u¢ast na podnikatelské udalosti,
¢lanek v médiich a vzdélavaci instituce. Odpovédi klientl dle generaci zaznamenava

obrazek c¢islo 13.
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Jak se klient dozvédél o sluzbach Lipo.ink
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Doporuceniod  Internetové Socidlni sité Ucast na Clanek v médiich
znamého nebo vyhledavani podnikatelské
kolegy udalosti
B Generace X Generace Y Generace Z

Obrdzek 13: Grdf, jak se klient dozvédél o sluZzbdch Lipo.ink

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu, ktery zobrazuje obrazek cislo 13, je patrné, ze vétsina klientl generace X
se seznamila s nabidkou sluzeb pfevazné prostfednictvim doporuceni od znamych
nebo kolegl, avsak také na podnikatelskych udalostech ¢i prostfednictvim ¢lankd
v médiich. Generace Y ukazuje jesté vétsi fakt, kde vétsina klientl ziskala informace
o Lipo.ink skrze doporuceni od znamych ¢i kolegU, pficemz tfi z nich byli informovani
o sluzbach na podnikatelskych udalostech. V pfipadé klientll generace Z, které jsou
aktivni na socidlnich sitich, tento aspekt nepfispél k zplsobu, jakym se o Lipo.ink
dozvédéli, nebot vétsina z nich ziskala informace o sluzbach opét na podnikatelskych

udalostech, ovsem jeden klient z této generace vyuZzil internetové vyhledavani.

7.2 Shrnuti dotazniku

Kapitola 6 podrobnéji analyzovala prostfedi coworkingového centra Lipo.ink
z hlediska marketingového mixu 7P. Z uvedené analyzy vyplyva, ze Lipo.ink, stejné
jako coworkingové prostory popisované v teoretické Casti této prace, poskytuje
moznost vyuziti jednodenni bezplatné zkusebni prohlidky. Tato prohlidka umoznuje
potencialnim uzivatellm sezndmit se s nabizenymi sluzbami a prostifedim
coworkingového prostoru. V souladu s konceptem coworkingu bylo také zjisténo, ze

Lipo.ink slouZzi jako podpora pro vznik a rozvoj startupd.
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Zvlasté nejdllezitéjsi je, ze hlavnim cilem coworkingovych prostor( je vytvareni
inspirativniho prostfedi ve mésté, coz je v souladu s praktickym ramcem Lipo.ink.
Lipo.ink pfispiva k rozvoji podnikatelského ekosystému ve mésté Liberec tim, Ze
poskytuje kreativni prostiedi pro inovativni mysleni. Timto zplsobem naplriuje klicové

principy coworkingu a podporuje spolupraci mezi jednotlivymi ¢leny komunity.

V souladu s teoretickym ramcem, ktery identifikuje klienty coworkingovych center
jako podnikatele, studenty a zameéstnané jedince, potvrzuje provedené dotaznikoveé
Setfeni, ze vétsina klientl spole¢nosti Lipo.ink jsou zaméstnani jedinci a podnikatelé

plsobici jako OSVC. Tato skupina respondentd tvofi hlavni segment klientd Lipo.ink.

Je zajimavé, Ze pouze mala ¢ast respondentl se identifikovala jako student, ktery
zaroven reprezentuje generaci Z. Tato skuteCnost naznacuje, Ze i kdyz coworkingovée
prostory mohou byt atraktivni pro studentskou populaci, v pfipadé Lipo.ink je vyuziti
téchto prostor prevazné zaméreno na jedince pUsobici v podnikatelském prostredi a

na jedince samostatné vydélecné &inné, coz zastupuje generace X a generace Y.

7.2.1 Navrhy a doporuceni

Na zakladé dat ziskanych z dotaznikového Setieni a prostfednictvim osobni
konzultace v Lipo.ink se nabizi doporuceni rozsifit klientelu o segment generace Z.
Tento segment momentalné vykazuje nepatrné zastoupeni klientely Lipo.ink, coz Ize
vysvétlit jako dlsledek nedostateéného zaméreni komunika¢niho kanalu, tvorby
obsahu na relevantnich socialnich sitich a negativnhiho vnimani cenové hladiny

poskytovanych sluzeb.

Zastupci generace Z jsou také studenti na vysokych a stfednich Skolach, a proto bych
vramci cenové strategie doporuCovala zavedeni studentskych slev ¢i

diferencovaného cenového bali¢ku, které by byly adekvatni jejich finan¢ni situaci.

V ramci rozsifeni sluzeb navrhuji moznost pljceni si technologickych zafizeni, jako
jsou notebooky ¢i tablety, které jsou efektivni pro akademické nebo Skolni prace.
DalSim navrhem je vytvoreni studijnich zon urCenych pro zajisténi optimalniho

prostfedi pro studijni aktivity. S ohledem na nedostate¢né vyuziti coworkingového
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prostoru, jak vyplynulo z osobni konzultace v Lipo.ink, navrhuji moznost vymezeni

¢asti tohoto prostoru pro potieby studentd.

V rdmci propagace nabizenych sluzeb pro generaci Z, s dlrazem na studijni aspekty,
bych doporucila vyuziti studentskych e-maill a navazani spoluprace s vice
univerzitami a stfednimi Skolami. Hlavnim komunikaénim kanalem, zamérenym na
generaci Z, jsou socialni sité. Aktualné vyuzivanymi socialnimi sitémi, které Lipo.ink
spravuje, jsou Facebook, ktery je spiSe vyuzivan starsi generaci, a Instagram, ktery je
blizky generaci Z, ale jen pokud je veden zajimavou a zabavnou formou. Lipo.ink tvofi
na téchto socialnich sitich identicky obsah, proto bych doporucila zalozZit novou

platformu pro sdileni zabavnéjsiho a méné formalniho obsahu pro generaci Z.

Navrh v oblasti propagace spociva v pokusu o vytvareni obsahu na platformeé TikTok.
Propagace prostiednictvim této platformy by méla mit charakter kratkych a
zabavnych videi, ktera by efektivné pfiblizila prostfedi Lipo.ink, poskytované sluzby
a dalSi relevantni informace pro oslovovanou generaci Z. Pro dosazeni tohoto cile by
spole¢nost méla vytvaret videa na zminéné platformé, ktera by se zamérovala dale
na vyhody studia v coworkingovém prostoru. Tento pfistup by mohl pfispét
k efektivnimu oslovovani zastupcll generace Z a zlep$eni povédomi o nabidce sluzeb

spole¢nosti Lipo.ink.

Jednou z dalSich moznosti pro propagaci coworkingového centra mezi pfislusniky
generace Z je implementace influencer marketingu. Timto zplsobem by se oslovil
influencer, ktery ma pozitivni vliv na tuto cilovou skupinu a je schopen prezentovat
sluzby coworkingového centra na svych socialnich sitich, stejné jako na platformach
Lipo.ink. Tato moznost by umoznila propojeni nabidky studentskych sluzeb Lipo.ink
s konkrétni tvari, kterou generace Z respektuje. Jak jiz bylo zminéno v ramci této
prace, generace Z je snadno ovlivhovana influencery, coz ¢&ini influencer marketing

atraktivnim nastrojem pro osloveni této generace.
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Zaver

Jednim z dil¢ich cild této bakalarské prace bylo provést resersi a ziskat aktualni
poznatky z literatury, které se zabyvaji problematikou marketingu sluzeb,
generacniho marketingu a sdilené ekonomiky. DalSim dil¢im cilem prace bylo také
pfiblizit a pochopit chovani jednotlivych generaci, zejnéna generace X, Y a Z.
Teoreticka Cast prace dale detailné charakterizovala koncept coworkingu a jeho
definice, coZz pfispélo k lepSimu porozuméni fungovani coworkingovych center,

kterym se zabyva zavér teoretické casti.

Prakticka Cast prace se zaméfila na charakteristiku a analyzu vybraného
coworkingového centra Lipo.ink v Liberci. Analytickd metoda této Casti spocivala
v pouziti marketingového mixu 7P s cilem ovéfit, zda teoretické principy coworkingu
odpovidaji praktickym ramclm v Lipo.ink. Vysledkem této analyzy bylo zjisténi, Zze
Lipo.ink efektivné implementuje zasady coworkingu a plni stanovené cile

coworkingovych center.

StéZejnim zavérem bylo zjisténi, zda Lipo.ink uplatiiuje strategie generacniho
marketingu. BEhem osobni schlizky v prostorach Lipo.ink bylo autorce této prace
sdéleno, Ze spolec¢nost neklade dlraz na konkrétni generace klientl. Toto tvrzeni
vyzadalo dotaznikové Setfeni, jehoz ukolem bylo identifikovat generacni skupinu,
ktera tvori vétSinu klientely Lipo.ink, a nasledné zjistit jejich preference.
Nejvyznamnégjsi zastoupeni klientely Lipo.ink tvofi generace Y, ktera upfednostnuje
komunikaci prostfednictvim e-mailu a nejvice vyuzivad sluzeb coworkingu. A
nevédomeé, marketingova komunikace pro generaci Y v Lipo.ink je v sou¢asné chuvili

spravné nastavena.

Zavér vyplyvaijici z dotaznikového Setfeni a analyzy 7P naznacuje, Ze pro Lipo.ink
neni genera¢ni marketing nezbytny, nebot jeho cilovou skupinou jsou podnikatelé ¢i
zameéstnanci vyuzivajici coworking bez ohledu na to, do jaké vékové skupiny patfi.
Jedinym doporucenim pro dalsi rozvoj a vyuziti genera¢niho marketingu je rozsifeni
klientely o generaci Z, protoze tato skupina klientd tvofi maly podil v Lipo.ink, ale

v budoucnu bude pravdépodobné narUstat jeji vyznam.
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Jednim z faktor( nizkého podilu klientd generace Z, ktery autorka prace vnima, je
nedostate¢na komunikace a tvorba obsahu na socialnich sitich. Autorka prace navrhla
marketingovou strategii pro generaci Z v oblasti 4P jako doporuceni a navrhy pro
odstranéni tohoto nedostatku. Prvnim krokem pro navrzeni generacniho marketingu
bylo blize diferencovat generaci Z na studenty stifednich a vysokych skol. V oblasti
produktu, konkrétné v pfipadé sluzby Lipo.ink, navrhla autorka prace rozsifeni sluzeb
o moznost pujceni technologickych zafizeni a vytvoreni studijnich zoén, aby se
vytvofilo optimalni prostfedi pro generaci Z jako druhé P - place. DalSim doporu¢enim
byla implementace cenové strategie, kterd by zahrnovala studentské slevy a
diferencované cenové balicky, které by reflektovaly finan¢ni situaci generace Z.
Propagacni navrh spocival v doporuceni vytvaret obsah na platformé TikTok, kde by
spole¢nost sdilela zdbavny a méné formalni obsah, aby oslovila generaci Z.
Poslednim navrhem v oblasti propagace bylo zavedeni influencer marketingu, ktery
by umoznil propojeni nabidky sluzeb s konkrétni osobnosti, kterou generace Z
respektuje. Tyto navrhy predstavuji komplexni pfistup k oslovovani a rozsifeni
klientely generace Z pro coworkingové sluzby Lipo.ink, pfi€¢emzZ jsou zohlednény

specifické potfeby a preference generace Z.
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Priloha A - Dotaznikové Setreni

Vazeni klienti Lipo.ink,

obracim se na Vas s Zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad
pro bakalafskou praci na téma ,Generacni marketing sdilené ekonomiky v oblasti
sluzeb”. Tento dotaznik slouzi k prlzkumu soucasného pfistupu genera¢niho
marketingu v Lipo.ink. Jeho cilem je zjisténi, které generacni skupiny vyuzivaji sluzby

Lipo.ink a jaké jsou jejich preference.

Ugast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna.

Predem dékuiji za spolupraci,

studentka Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci.

1. Do jaké vékoveé kategorie patrite?

O Baby boomers generace (rok narozeni 1946-1964)
O Generace X (rok narozeni 1965-1980)
O Generace Y (rok narozeni 1981-1997)

O Generace Z (rok narozeni 1998-2010)

2. Jakou sluzbu v Lipo.ink vyuzivate?

O Openspace (prostor Coworkingu)
O Pronajem zasedaci mistnosti

O Inkubacni programy

O Podnikatelskd ambulance

O Networking
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3. Pres ktery komunikacéni kanal se dozvidate o novinkach ¢&i akcich Lipo.ink?

O Web

O Socialni sité

O Telefonni hovor

O E-mail

O Osobnim rozhovor

4. Jakym zplsobem nejradéji komunikujete?

O E-maily

O Telefonni hovory

O Socialni sité

O Osobni schiizky nebo konzultace
O SMS zpravy

5. Jak jste se dozvédél(a) o sluzbach Lipo.ink?

O Doporuceni od znamého nebo kolegy

O Internetové vyhledavani

O Socialni sité

O Ugast na podnikatelské udalosti

O Clanek v médiich (noviny, ¢asopis, online)
O Vzdélavaci instituce

6. Jaky je Vas ekonomicky stav?

O Zaméstnany

O osve

O Student

O Rodic¢ovska dovolena

7. Co bylo Vasim hlavnim motivem vyuzit sluzeb Lipo.ink? (oteviena otazka)



