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Abstrakt

SVOBODA, A. Marketingova doporuceni provozovateliim office parki k osloveni

segmentu SME. Diplomova prace. Brno, 2015.

Prace se zabyva marketingovymi moznostmi pronajimatelti kancelafskych komplexi
sméfovanymi zejména k osloveni segmentu SME. Kancelaiské prostory jsou nedilnou
soucasti nasich zivotti i velké ¢asti ekonomickeé reality. Prace se zabyva charakteristickymi
vlastnostmi odvétvi prondjmu kancelaiskych prostor a typologii segmentu SME jako
potencidlniho cilového trhu. Marketing B2B trhti a marketing sluzeb jsou hlavnimi
teoretickymi vychodisky. Pomoci kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni je popsano
nakupni chovani a rozhodovaci proces zakaznikti. V zavéreéné casti se prace vénuje
analyze ziskanych dat a formulaci zavért a doporucdeni pro marketingové aktivity

pronajimateltt modernich kancelafskych budov.
Klicova slova

Marketing, marketingova doporuceni, segment SME, B2B , marketing sluzeb, kancelarské

prostory, office park, kancelafska budova, ndkupni chovani.

Abstract

SVOBODA, A. Marketing recommendations to office park owners for approaching the
SME segment. Diploma thesis. Brno, 2015.

The thesis deals with marketing possibilities of an office building owner in order to
address customer segment of SME companies. Offices are part of our everyday life and
also big part of economic reality. The thesis clarifies characteristics of marketing activities
in this specific environment and also explores SME segment as a potential target market.
The main theoretical frameworks are B2B marketing and marketing of services. Decision
processes together with customer preferences are described using both qualitative and
quantitative research. In the final part obtained data are analysed and applicable

recommendations for effective realisation of marketing activities are made.
Keywords

Marketing, marketing recommendations, SME segment, B2B , services, offices, office park,

office building, consumer behaviour.
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1. Uvod

Kancelafe jsou soucasti bézného zivota vétsiny z nas. Pfestoze se mohou jevit jako
jako uradovny, existuji jiz od antiky. Byvaly soucasti vladniho aparatu

a predstavovaly misto, kde se pfipravovaly dokumenty ¢i opisovaly zdkony.

Az pramyslova revoluce vSak dala vzniknout kancelafim v podobé, v jaké jsou
chapany dnes. Diky vynalezu telegrafu a telefonu mohly vznikat detaSované
pobocky mimo vlastni tovarny. Vznikajici kanceldfe tak umoznily vyrobu
a distribuci vyrobkiti na vzdalené trhy. Elektfina, psaci stroj ¢i kalkulator pak
podstatné zefektivnily zpracovani informaci. Tento vyvoj znamenal potiebu
velkého mnozZstvi gramotné pracovni sily, kterd by efektivné zpracovavala velké
mnozstvi informaci a vedle vyroby by tak administrativné zajistila chod nové
vznikajicich spole¢nosti. Kromé jiz existujictho délnictva tak dala pramyslova
revoluce vzniknout nové tfidé tzv. ,bilych Ilimeck(1”, tedy armadé

administrativnich pracovnikii vykonavajicich svou ¢innost pravé v kancelarich.

Prvni komerc¢ni, ucelové postavené kancelafské budovy se zacaly objevovat
v 19. stoleti ve Spojenych statech americkych. Chicago se, jako tehdejs$i vyznamny
Zelezni¢ni uzel, stalo epicentrem rozvoje kanceldfskych budov. I diky pokroku
v ocelovych konstrukcich a vyvoji vytahi bylo mozné zacit stavét budovy
mnohem vyssi, nez dfive bylo myslitelné a maximalizovat tak zisk na zastavénou
plochu. Pravé tento komercni az spekulativni element definuje podstatu
kancelarskych budov, jak je chdpeme dodnes. Prestoze se soudobé kancelarské
budovy 1isi od charakteristickych mrakodrapti, klicovou vlastnost maji stale
spolecnou. Kancelarské komplexy neboli office parky (téZ oznacovany jako office
centra, business parky, apod.) jsou i dnes stavény za tcelem, ¢asto spekulativniho,

zisku.

V roce 2015 jsou trendy, pokud jde o podobu budov i samotnych kancelarskych
prostor, pochopitelné jiné nez v 19. stoleti. Do vysky vycnivajici budovy se
spletitymi systémy chodeb, koridort a kancelafi dnes vystfidaly ucelné

a efektivné stavéné kvadry s co nejvétsim mnozstvim denniho svétla a s co mozna
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nejvzdusnéjsimi a co nejefektivnéji vyuzitymi vnitfnimi prostorami. Pracovni
pohodli, dopravni dostupnost, sluzby pro pracovniky a dalsi atributy se staly
dtilezitymi prvky v hodnoceni kancelafskych prostor. Nicméné, pro developery je
naddle vystavba kancelafskych prostor predevsim cestou k realizaci zisku.
Klicovou podminkou generace zisku je jejich schopnost prodat ¢i pronajmou
prostory organizacim, & jednotlivecam. V Ceské republice se dnes, i pres
dlouhotrvajici totalitni izolaci, jiZ stavi kancelarské komplexy v souladu se

soudobymi svétovymi trendy.

Tato prace se zabyva marketingem moderniho kanceldfského komplexu,
tzv. office parku. Tedy marketingem pronajmu vyse diskutovanych kancelarskych
prostor, které nas nevyhnutelné obklopuji, a ve kterych velka ¢ast pracujicich travi
znacnou c¢ast zivota. Tato ¢innost je pro developera nastrojem, jak zajistit co mozna

nejvyssi obsazenost prave jeho komplexu, a tim maximalizovat jeho zisk.

Vev /s

a vyzkumnych praci (o to méné v ceském jazyce). Zda se, Ze znacna specificnost
a pravdépodobné i vnimand okrajovost tohoto odvétvi (spojena s omezenou
velikosti trhu) stoji za nepfili§ hustym popisem odvétvi prondjmu kanceldrskych

prostor.

Predstavme si, Ze mame pred sebou urcity office park a je na nas vhodné zvolit
marketingovou strategii. Prace se spise letmo dotyka pocatecni faze developingu,
vybéru lokality, typu budovy, tedy aspekti spadajicich spiSe do stavebnictvi,
realit, financi a developerstvi obecné. Pfedpokladejme, Ze je kancelafsky komplex
ve vystavbé ¢i tésné pred dokoncenim/otevienim, nebo se jedna o objekt, ktery se
potykd svelkou mirou neobsazenosti a ma potfebu reformulovat své
marketingové aktivity. Jak funguje trh pronajmu kancelarskych prostor na nasem
uzemi? Kdo je zdkaznik a jak se chovd? Komu vénovat pozornost a jak na néj cilit?
To jsou otazky, které nds pfirozené budou napadat. Ve zkratce jsou to takeé otazky,
na které se tato prace snazi co nejlépe odpovédét. Prace se pak soustreduje

zejména na segment SME! (small and medium entreprises), tedy na malé a stfedni

! Evropskou komisi definovany jako spolecnosti s po¢tem zaméstnanct nizsim nez 250 osob a zaroven
obratem nepresahujicim 50 mil. Euro.
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firmy, které jsou patefi ceské ekonomiky, a které ¢asto nepredstavuji samozrejmy
cil pronajimateltt modernich kanceldfskych prostor casto spoléhajicich na velikost

a stabilitu nadnarodnich korporaci.

Trh realit jako takovy prosel za poslednich 25 let v Ceské republice pfekotnym
vyvojem. Situace na trhu prondjmu kanceldfskych prostor nebyla vyjimkou.
Moderni tcelové kancelarské prostory tu jesté v roce 1989 prakticky neexistovaly.
zahrani¢nich developeri vnovém tisicileti zorientovat v ceském prostredi.
Diilezité je pochopeni trhu prondjmu kancelafskych prostor, stejné jako vnimani

zakaznikt a vhled do zptisobu jejich chovani a rozhodovani.
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2. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout marketingové postupy a formulovat
doporuceni urcend pronajimatelim modernich kanceldfskych budov s diirazem
na osloveni segmentu malych a stfednich firem. Tato doporuceni by méla byt

adekvatni soucasné situaci a podminkdm na ceském trhu.
Ke splnéni hlavniho cile dale dopomohou nasledujici cile dilci.

Prvnim diléim cilem je prostudovat zdroje vénujici se kanceldfskym budovam,
prostoram a jejich prondjmu. Druhym dilé¢im cilem je prostudovat teoreticka
vychodiska pro tvorbu marketingovych doporucdeni, napf. roli segmentace,
positioningu a charakteristickym vlastnostem business-to-business (B2B)
marketingu a marketingu sluzeb. Tfetim diléim cilem je provést zakladni situacni
analyzu trhu a analyzu konkurence na daném trhu. Ctvrtym diléim cilem je
metodicky prostudovat zasady kvalitativniho marketingového vyzkumu
a nasledné jej realizovat. Vysledky spolu s literarni reSersi budou slouzit jako
vychodiska realizace nasledného kvantitativniho vyzkumu zaméfreného na zjisténi
preferenci a chovani zdkaznikii. Realizace kvantitativniho Setfeni pfedstavuje paty

dil¢i cil. VSechny vySe zminéné dil¢i cile vedou ke spInéni cile hlavniho.
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3. Metodika

K dosazeni hlavniho cile jsem se rozhodl préci rozclenit do cili diléich, které jsou
uvedeny v predchozi kapitole. Jednotlivé dil¢i cile vedou ke splnéni cile hlavniho.
Clenéni dil¢ich cili je také reflektovéno ve struktufe prace samotné a fazeni jejich

kapitol.

Prace se pak v nejobecnéjsi roviné déli na dvé zadkladni ¢asti, na teoretickou cast

(neboli literarni reSersi) a praktickou cast.

V teoretické c¢asti jsou prostudovany literarni zdroje vénujici se zkoumanym
oblastem tj. zejména komerénimu developingu, prondjmu kanceldfskych prostor,
marketingu na trhu B2B a marketingu sluzeb. Vzhledem ke znacné specificnosti
zkoumaného predmétu, je nastudovana predevsim zahranicni literatura. Jedna se
prevazné o klasické monografie, studie a odborné clanky. Zdroje jsou v této casti
komparovany a davany do souvislosti s tématem prace. Sumarem literarni reSerse

je jakysi teoreticky zdklad nezbytny pro druhou ¢ast prace.

Prakticka cast neboli tzv. vlastni prace je hlavni ¢asti diplomové prace. V prvnim
tazi jsou prostudovana a analyzovana sekundarni data. Prostfednictvim tzv. desk
research je provedena zakladni situacni analyza vnéjsiho prostredi a to jak makro
prostfedi, tak mikro prostfedi. Pro analyzu makro prostfedi je pouzita PEST
analyza. V pfipadé mikro prostfedi je analyzovan trh s kanceldfskymi prostory,

hybné sily odvétvi a konkurence na trhu.

VVewv

a kvantitativni vyzkum své vyhody a nevyhody, jsou primarni data ziskdna
prostfednictvim kombinace vzajemné se dopliujictho vyzkumu kvalitativniho
a kvantitativniho. Jak uvadi Belk, Fischer, Kozinets (2013) kvalitativni vyzkum je
vhodny k ziskdvani na informace bohatych a detailnich dat, ktera vSak nejsou
kvantifikovatelnd. Kvalitativni vyzkum je také vice zavisly na tazateli a kontextu.
Na strané druhé je kvantitativni vyzkum méné zavisly na tazateli a kontextu,
tudiz vice objektivni a univerzalnéji pouzitelny. Charakteristiky a rozdily obou
pojeti jsou uvedeny v tabulce ¢. 1. Ziskdna data jsou nasledné analyzovana

a interpretovana.
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Odpovédi zachyceny do numerického

Vyznam kontextu

Klicovy nastroj vyzkumu

Obrazové ci verbalni zaznamy,
velmi detailni.

Vysledky specifické a zavislé na
daném case, misté, lidech a
zkoumané kulture.

Vyzkumnik je nastrojem, pouziva
své schopnosti a empatii k ziskani
poznatkll na zakladé dlveéry.

vyjadreni.
Vysledky jsou povazovany za

univerzalné aplikovatelné nezavisle
na kontextu a kulture.

Vyzkumnik se snazi byt neviditelny,
spoléha na odpovédi na
strukturované otdzky.

Tabulka €. 1 — Kvalitativni a kvantitativni vyzkum
Zdroj: Belk, Fischer, Kozinets (2013)

3.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni Setfeni mélo za cil ziskat zakladni a konkrétni , insider” informace
o fungovani trhu prondjmu kancelaiskych prostor. Dtiraz byl kladen predevsim
na chovani a preference ndjemnik. Brzy byly vSak identifikovany dalsi dvé velmi
vyznamné skupiny formujici trh (pronajimatelé a prostfednici). Za ticelem ziskani
komplexnéjsich informaci, byli osloveni zastupci tfi hlavnich tcastnikii a hybnych
sil odvétvi prondjmu komercnich prostor, kterymi tedy jsou: pronajimatelé

(developefti), ndjemci (firmy) a zprostfedkovatelé (realitni kancelate).

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu byla pouzita technika tzv. ,hloubkovych
rozhovort”. Pro potfeby zaznamu odpovédi byl pfipraven strukturovany seznam
témat sledujici urcitou ndvaznost od obecnéjSich témat ke konkrétngjSim. Jak
uvadi Belk, Fischer, Kozinets (2013), hloubkové rozhovory jsou v zdsadé zvlastnim
typem konverzace. ProtoZe vbéZné konverzaci nepouZivdme dotazniky,
nepouzivaji se ani pro ucely hloubkovych rozhovort. K zaznamenavani
hloubkovych rozhovort poslouZil v tomto pfipadé protokol, ktery napomahal
sledovat pfipraveny scénaf predstavovany souslednosti specifickych témat
a bodd. Rozhovory vétsinou zaéinaly u obecnéjsich témat, cilem bylo predevsim
navazat kontakt srespondentem a ziskat jeho davéru. Dale potom rozhovor

prechazel do vice specifi¢tejsich a konkrétnéjsich bodt.
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Kvalitativni Setfeni bylo realizovano ve dvou fazich. Prvniho sledu, ktery probéhl
od kvétna 2014 do listopadu 2014, se zucastnilo celkem sedm respondent(i. Na
druhém Setfeni probihajicim béhem tnora 2015 aZz dubna 2015, participovalo
devét respondentti. Celkem se tedy kvalitativniho vyzkumu zacastnilo Sestnact
respondentti. Respondenti hloubkovych rozhovora byli cilené vybrani, tak aby
Mezi respondenty tak byli celkem tfi zdastupci developer(i, dva zastupci

maklétskych spolecnosti a jedendct predstavitelt z fad ndjemnikd.

Vprvni fazi kvalitativniho vyzkumu byli v pfipadé najemnik(i zastoupeni
predstavitelé malych, stfednich spolecnosti i reprezentanti velkych nadnarodnich
korporaci. Segment velkych firem byl v tomto pfipadé zaclenén, pfestoZe neni pro
ucel této prace cilovym segmentem. Autor se tak rozhodl, aby ziskal uceleny
prehled o trhu a pripadné identifikoval rozdily v pristupu a pohledu. Vybér
vzorku se tak snazil zachytit rozdilné pohledy a vnimani potfeb organizaci
rozdilné velikosti, zaméfeni i rtznych fazi vyvoje. V druhé fazi se jiz autor
soustfedil pouze na segment SME. Z celkového 11 ¢lenného vzorku zastupcli
najemnikt 1ze zastoupené spolecnosti klasifikovat jako mikropodnik (3x), maly
podnik (3x), stfedni podnik (3x) a velky podnik (2x).

Pfed samotnym vyhodnocenim byly odpovédi prevedeny do textové elektronické
podoby a podrobeny analyze zaméfené na hledani spolecnych znakd. Obé faze
kvalitativniho vyzkumu byly vyhodnoceny soubornég, jelikoz vzorek respondentti
se nepiekryval, nybrz doplioval a zaroven mezi Setfenimi neuplynul pfilis velky

casovy usek, ktery by mohl podstatné ménit situaci na trhu.
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3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni Setfeni bylo realizovano jako doplnujici, avsak o nic méné dulezity,
prvek predchoziho kvalitativhiho vyzkumu. Cilem bylo statisticky ovéfit teze

vychazejici z kvalitativniho Setfeni a sekundarnich dat.

Kvantitativni vyzkum probéhl podobné jako vyzkum kvalitativni ve dvou
etapach. V prosinci 2014 probéhl pfedvyzkum zaméfeny zejména na preference
a vnimani najemniki pokud jde o vybér kanceldfskych prostor, na vnimané
vyhody, nevyhody a pribéh nadkupniho procesu. Predvyzkum jesté nebyl
vyhradné zaméfen na segment SME, cilem bylo ziskat obecnéjsi a komplexné;jsi
poznatky o zakaznicich vSech kategorii. Na zacatku kvétna 2015 pak probéhlo
hlavni kvantitativni Setfeni, které se vice soustfedilo na charakteristiku najemnikfi,
jejich soucasnou situaci a aspirace, diraz byl pak kladen zejména na kontrast mezi
uzivateli a neuZzivateli office parkt a dalsi charakteristiky potencialné odlisujici
chovani a preference subjekt(i. Pfesnéji feceno Slo o rozdily mezi soucasnymi
zakazniky a zdkazniky potencidlnimi. V obou pripadech probéhl vyzkum formou
dotazniku, ktery byl distribuovan vyhradné elektronickou formou. Distribuce
dotaznikti byla realizovana tfemi hlavnimi kanaly, pfimym oslovenim,
prostfednictvim zdstupce nadndrodni realitni kanceldfe a prostfednictvim
zastupce developera. Tento fakt zvySoval Sanci, Ze se dotazniky dostanou k cilové
skupiné respondentli (decision makertim), ktefi maji fakticky vliv na vybér
kanceldfskych prostor. K pfimému osloveni byly pouzity ziskané kontakty
z kvalitativniho vyzkumu, a v pfipadé hlavniho kvantitativniho Setfeni autor

vyuzil také databazi ekonomickych kontaktd Amadeus.

Nastrojem pro vytvoreni dotazniku a sbér dat byla zvolena aplikace Google
Forms. K naslednému vyhodnoceni ziskanych udajii byly pouzity programy
Microsoft Excel 2010 a STATISTICA 12.

Pred finalnim spusténim dotaznikt byl realizovan pretest na 3 ¢lenném vzorku
vybérového souboru. Na zakladé pfipominek byly provedeny zmény zejména
v ¢lenéni a struktufe dotaznik(i, tak aby logickd ndvaznost otdzek pfispivala
k plynulosti vypliiovani a zvysila pravdépodobnost navratnosti. Pretest tak mél

jednoznacné pozitivni vliv na kone¢nou podobu dotazniku.
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Prvni dotaznik zaméfeny na obecné preference a chovani najemnikii se skladal
z celkem 21 otazek, pricemZz 6 otazek bylo uzavfenych, 9 polootevienych
(7 sjednou moznosti odpovédi a 2 svice moznostmi), 4 otdzky byly matice
s jednou moznosti odpovédi a 2 byly oteviené. Z celkového poctu pak bylo 6

otdzek identifikac¢nich a 1 otdzka nebyla povinna.

Timto dotaznikem bylo osloveno 192 respondenti. V uvodu dotazniku byla
explicitné vyjadfena cilova skupina osob majicich vliv na vybér kanceldfskych
prostor dané spolecnosti. Filtracni otdzkou byla pozice respondenta v ramci jeho
organizace, dotaznik nebyl shleddn jako relevantni, byla-li uvedena jakakoliv
fadova pozice. Na zdkladé této podminky byly vyrazeny 3 dotazniky (uvedené
pozice: zameéstnanec, obchodnik, jind). ZnavrativSich dotaznikti byly dale
vyfazeny nedokoncené kusy (2ks). Po této filtraci bylo fadné vyplnénych

a k vyhodnoceni pfipravenych 74 dotazniki.

Hlavni dotaznikového Setfeni bylo zaméfeno na charakteristiku najemnikd,
kontrast mezi soucasnou situaci a aspiracemi a predevSim na rozdily mezi
stavajicimi zdkazniky (uZzivajicimi moderni office prostory) a potencidlnimi
zakazniky (v soucasné chvili neuZzivajici moderni office prostory). V tomto pripadé
se dotaznik skladdal zcelkem 20 otazek, pficemz 11 otazek bylo uzavienych,
6 polootevienych sjednou moznosti odpovédi, 2 otdzky byly matice sjednou
moznosti odpovédi a 1 byla oteviend. Z celkového poctu pak bylo 6 otazek

identifikacnich.

Osloveno jim bylo celkem 393 respondenti. Kompletné vyplnénych se vratilo 143
dotaznikti. Prvni filtracnim kritériem byla skutecnost, zda spolecnost nalezi do
cilového segmentu SME. Velikost spolecnosti tudiz byla primarnim filtrem.
Dotazniky, ve kterych byl uvedeny pocet zaméstnancti vyssi nez 250, byly
vyfazeny. Na zdkladé této podminky bylo eliminovano 24 dotaznik{i. Druhou
filtracni otdzkou byla pozice respondenta v ramci jeho organizace, dotaznik byl
oznacen za nerelevantni, byla-li uvedena jakakoliv fadova pozice. Cilem bylo
ziskat odpovédi decision makerti ¢i osob majicich pfimy vliv na vybér

kancelarskych prostor. Na zakladé této podminky bylo vyfazeno 7 dotaznikii.
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Celkem tedy bylo k dispozici 112 fadné vyplnénych a relevantnich dotaznikd,
které mohly byt dale vyhodnoceny.

Pfi vyhodnoceni byly pouzity zakladni deskriptivni charakteristiky (aritmeticky
prumér, modus, smérodatnd odchylka, absolutni cetnost) a statistické metody

sledujici zavislosti mezi jednotlivymi znaky.

Po prvotnim vypoctu popisnych statistik bylo tfeba formulovat hypotézy pro
nasledujici ovéfeni zavislosti. Nulova hypotéza vzdy predpokladd nezavislost
zkoumanych jevt. Alternativni hypotézou pak je zavislost danych velicin. Na
zdkladé cetnosti, teoretickych cetnosti a hodnot ¢tvercové kontingence byla za
pomoci vySe zminénych programil vypocitana p-hodnota. VSechny hypotézy byly
oveéfovany na obvyklé 5% hladiné vyznamnosti, vysledna p-hodnota tedy vzdy
byla porovnana s hladinou 0,05. Je-li hodnota nizsi, zamitame nulovou hypotézu.
(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Doplitkovym ukazatelem byl zvolen Pearsontiv koeficient kontingence, ktery
slouzi k vyjadfeni miry linedrni zavislosti. Jak uvadi Foret, Mynafova, Svobodova
(2003) koeficient nabyva hodnot (-1;1), pficemZ absolutni hodnota urcuje miru
zavislosti: hodnoty do 0,09 povaZujeme za Zadnou nebo trividlni zavislost,

hodnotu veétsi nez 0,9 za témér dokonalou zavislost.

3.2.1 Zakladni a vybérovy soubor

Zakladnim souborem jsou reprezentanti spolecnosti zastupujici podnikatelské
subjekty primarné vyuzivajici kanceldfské prostory pro svou hlavni
podnikatelskou ¢innost a zaroven osoby majici pfimy vliv na vybér kancelafskych
prostor. JelikoZ nebyla k dispozici Zadna relevantni a vérohodna statistika, bylo

treba velikost zakladniho souboru kvalifikované odhadnout.

Vychozim pfedpokladem byl fakt, Ze kazdy podnikatelsky subjekt reprezentuje
pravé jeden zastupce majici rozhodujici vliv pfi vybéru kanceldiskych prostor.
Druhym krokem bylo zji§téni zakladni baze podnikatelskych subjektii, dle CSU
(2014) bylo vroce 2013 v Ceské republice 300 120 aktivnich obchodnich
spolecnosti. Na zakladé zjisténi Burnse a McDonalda (2007) pak byla

identifikovana odvétvi s pfevazujicim podilem kanceldfskych prostor. Na zakladé
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tidajii a kategorizace CSU (2014) vychazejici z evropské kategorizace NACE bylo
identifikovano jako relevantnich nasledujicich pét odvétvi podnikatelské ¢innosti:
informacni a komunikacni Cinnosti, penéZnictvi a pojistovnictvi, Cinnosti v oblasti
nemovitosti, profesni, védecké a technické cinnosti a konecné administrationi a podpiirné
¢innosti. Tato odvétvi v souhrnu pfedstavuji 24,96% podil na celkovém poctu
aktivnich obchodnich spolecnosti. V absolutnim vyjadfeni tak cilovy zakladni
soubor reprezentuje 74 906 subjekt(i. Bereme-li dale v potaz, Ze se respondenti
geograficky rekrutovali pouze ze tfi nejvétsich relevantnich kanceldfskych trhii
v CR (Praha, Brno, Ostrava), mizeme dale zuZit zakladni soubor na subjekty
pusobici v krajich Hlavni mésto Praha, Jihomoravsky kraj a Moravskoslezsky kraj.
Dle CSU (2014) je souhrnny pocet aktivnich obchodnich spoleénosti v téchto
regionech roven 174 896. Po aplikaci podilu relevantnich odvétvi (24,96 %)
dostavame konecnou velikost zdkladniho souboru 43 654. Vybérovy soubor ma
pak velikost 74 v pripadé predvyzkumu, coz predstavuje 1,7 %o zdkladniho
souboru. Pokud jde o hlavni vyzkum zdkladni soubor je zredukovan na
predstavitele segmentu SME, tedy konecna velikost zdkladniho souboru c¢ini
43 575 subjekti. Vybérovy soubor o velikosti 112 respondentt tak pfedstavuje

priblizné 2,5 %o zakladniho souboru.

3.2.2 Struktura respondentii

Ptedvyzkum

Mezi zékladni charakteristiky vybérového souboru patfi informace o geografické
poloze a velikosti spole¢nosti (vyjadfené poctem zaméstnancti). Zjisténé tidaje jsou

prehledné uvedeny v grafech ¢. 1 a 2.
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Velikost subjekti - pocet zaméstnanci
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Graf €. 1 — Pfedvyzkum: Struktura respondentt dle velikosti
Zdroj: vlastni prace

S vySe uvedenych udajt vyplyva, Ze vice neZ 70 % spolecnosti pfedstavovalo dva
extrémy co do velikosti, 29 podnikii patfilo do kategorie mikropodnikii a 24 do
kategorie velkych podnikti. Velké zastoupeni nejmensich subjekti odpovida jejich
zastoupeni v zdkladnim souboru, zastoupeni velkych spolecnosti je v tomto
smyslu spiSe anomalii, avSak v kontextu struktury ndjemnikd modernich

kancelarskych prostor je jejich cetnost vyskytu relevantni.

Geograficka prislusnost subjektt

40 36
30 27
20
11
10 —
0
Praha Brno Ostrava

Graf €. 2 — Pfedvyzkum: Struktura respondentt dle geografie
Zdroj: vlastni prace

Geografické zastoupeni subjekti, pokud jde o poradi absolutnich cetnosti,
odpovida velikosti jednotlivych trhii. Pokud jde o relativni cetnost, neni vzorek
celého trh zcela reprezentativni. Dtivodem je fakt, ze autor prace zije v Brné, proto
jsou mistni spolecnosti v pfimém dosahu. Presto se podafilo zajistit relativné
vysoky pocet respondentti z prazského trhu, ¢ehoz bylo dosazeno diky distribuci

dotazniki i prostfednictvim makléfské spolecnosti sidlici v Praze.
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Hlavni vyzkum
Hlavniho vyzkumu se zucastnilo celkem 112 respondentti, ¢imZ bylo dosazeno
obvyklé minimdlni hranice sta respondentii pro pouzivani relativniho vyjadfeni

vysledki (v procentech).

Pokud jde o geografickou segmentaci vzorku respondentti, témét 43 % uvedlo
jako lokalitu soucasnych kancelafskych prostor Prahu, nasledovalo Brno
s necelymi 34 %, Ostrava pfedstavovala 17 % a lehce pfes 6 % respondentti uvedlo
jinou lokalitu. Struktura respondentti dle mista jejich ptlisobeni je zobrazena

v grafu ¢. 3 nize.

Geograficka pFislusnost subjektt

60,0%
42,9% .
40,0% 33,9%
0,
20,0% 17,0%
6,3%
0,0% | I
Praha Brno Ostrava Jind

Graf ¢. 3 — Hlavni vyzkum: Struktura respondentt dle geografie
Zdroj: vlastni prace

Podle oficialni metodiky kategorizace Evropské unie se vyzkumu zacastnilo 30 %
mikropodnikti, 42 % malych podnikid a téméf 28 % stfednich podnikii. Vzhledem
k faktu, Ze v prvotni fazi filtrace byly vylouceny spolec¢nosti o 250 a vice
zaméstnancich, respondenti plné naleZzeny do segmentu SME. Grafické vyjadfeni

sloZeni vzorku respondentti je zobrazeno v grafu ¢. 4.

Velikost subjekti dle poctu zaméstnancti
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40,0%
’ 30,4% 27,7%
20,0% —
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méné nez 10 10az49 50 az 249

Graf €. 4 — Hlavni vyzkum: Struktura respondentt dle velikosti
Zdroj: vlastni prace
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Oborova segmentace vychdzela z v Evropském spolecenstvi vSeobecné pouzivané
metodiky NACE. Na jejim zakladé byly postaveny jednotlivé kategorie, které byly
navic vybrany sohledem na obory inklinujici k pfevdznému vyuzivani

kancelarskych prostor. Graficky je struktura respondent(i dle odvétvi zobrazena

v grafu ¢. 5.
Struktura respondentt dle odvétvi
Cinnosti v oblasti nemovitosti. 4,5%
Doprava a skladovani. 8,0%
Jind. 9,8%
Administrativni a podpurné ¢innosti. 15,2%
PenéZnictvi a pojistovnictvi. 20,5%
Informacni a komunikacni ¢innosti. 20,5%
Profesni, védecké a technické ¢innosti. 21,4%

Graf ¢. 5 — Hlavni vyzkum: Struktura respondentt dle odvétvi NACE
Zdroj: vlastni prace

3.3 Shrnuti

Prace tak vyuzivd rozboru jak primdrnich, tak i sekundéarnich dat. Ziskané
poznatky =z teoretické casti i vyzkumné c¢asti vlastni prdce jsou nasledné
aplikovany pfi formulaci marketingovych doporuceni, postupti a zdsad. Vysledna
doporuceni jsou zhodnocena také zekonomického hlediska. Jednotliva

doporuceni jsou pro lepsi prehlednost tematicky rozdélena do celkd.

VSechny zminéné kroky sleduji a respektuji hlavni cil. V diskuzi pak autor
polemizuje se ziskanymi poznatky, vysledky a jejich aplikovatelnosti. Diskutuje,
které aspekty jsou dostatecné relevantni a pripadné co by mohlo jejich validitu
zvysit. Polemizuje také snavrhovanymi doporucenimi a postupy, sjejich

realizovatelnosti a pfinosem.
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4  Teoreticka vychodiska

V této kapitole, kterou lze téz oznacit jako literdrni reSersi, se vénuji prehledu
teoretickych vychodisek pro dané téma. Tato kapitola tak ma za cil vytvorit
teoreticky zdklad pro pochopeni problematiky prondjmu kanceldfskych prostor
a marketingu typického pro toto prostredi. Dale také plni prvni dva dil¢i cile.
Predevsim vsak je tato kapitola nezbytnym stavebnim kamenem pro dalsi

praktickou cast celé prace.

Developing komercnich prostor a jejich nasledny prondjem, je oblast znacné

specificka. Specifikiim tohoto prostfedi se vénuje prvni podkapitola (4.1).

Pokud jde o marketing v odvétvi komercnich prostor, ten ssebou nese urcité
charakteristické znaky také. Hned dvojim zptlisobem je odlisSny od klasického
marketingu vnimaného tradiénim zptisobem. V prvni fadé se jednd o tzv. B2B
(business to business) marketing. V fadé druhé predmétem neni Kklasicky
produkt, nybrz sluzba pfedstavovand pronajmem kanceldfskych prostor. Obé
dohromady znamend, Ze se marketingové postupy a dynamika lisi od
nejobvyklejstho B2C pfistupu a produktového marketingu. Odpadaji urcité
aspekty, jiné naopak pribyvaji. Pravé specifiky B2B marketingu a marketingu
sluZeb se zabyva dalsi podkapitola (4.2).

ProtoZe je odvétvi komercénich prondmu do jisté miry specialni, vynika znacnou
dlouhodobosti, setrvacnosti a rigiditou (zmény, pokud je 1ze délat, tak ne rychle
a ne Casto), je potfeba castecné opustit (nebo alespont doplnit) zazita dogmata 4P,
marketingové mixu, komunikacniho mixu a prostudovat dalsi teorie. Pro tento
ucel je dale diikladné rozvedena teorie positioningu, ktera se jevi jako vhodna pro
dlouhodobé marketingové plany a pravé pro neprilis flexibilni prostfedi (byla

rozvadéna pro velké americké automobilky a dalsi velké korporace).

V posledni podkapitole (4.3) se prace vénuje resersi prispévkl a publikaci na téma

marketing kanceldfskych a komercnich prostor.
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4.1 Kancelafské prostory a budovy

Kanceldfské budovy patfi mezi jeden z nejbéznéjsich typti nemovitosti. Pokud jde
o zakladni kategorizaci vystavby Brett a Schmitz (2009) uvadéji ¢tyfi primarni

skupiny:

* obytné budovy (, residential”),
* obchodni budovy (,retail”),
* kanceldfské a pramyslové (, office and industrial®),

* hotelové a rekreacni budovy (, hotels and resorts”).

Jen mirné odliSné kategorizuji nemovitosti Peiser a Hamilton (2012), v jejich

podani rozlisuji objekty na:

* obytné,
e obchodni,
e kancelarske,

* pramyslové.

Rozdil pohledi tkvi predevSim ve vnimani jedinecnosti a specificnosti
kanceladfskych budov. Tam kde Brett a Schmitz uvadi kancelaiské a priimyslové
prostory jako charakterem homogenni kategorii se shodnymi znaky, Peiser
s Hamiltonem tvrdi, ze kanceldfe jsou svym charakterem jedinecné a tvofi tak
samostatnou kategorii. Na ¢em se vSak oba pohledy shoduji je fakt, Ze v Zaddoucich
lokalitach jsou kancelafské prostory typem nemovitosti generujicim suverénné
nejvyssi efektivni hodnotu (hodnota nemovitosti ¢i zisk z prondjmu). Zaroven, jak
uvadi Peiser a Hamilton (2012), je developing kancelafskych prostor zdaleka
efektivnéjsi pokud jde o prostorovou ndrocnost na zaméstnance nez v pripadé
obchodnich ¢i pramyslovych objektd. V prémiovych lokalitdch jsou tak

kancelafské budovy ekonomicky nejefektivnéjsim typem zastavby.

4.1.1 Historie, vyvoj a soucasnost kancelafskych budov

Jak jiz bylo zminéno v samotném uvodu prace, specializované komercni
kanceldfské prostory zacaly vznikat jako dusledek pramyslové revoluce jiz

v 19. stoleti ve Spojenych statech americkych. Od té doby prosly dlouhym



Teoreticka vychodiska 23

vyvojem az do dnesni podoby. Nasledujicich nékolik odstavcii popisuje vyvoj
podoby kancelarskych prostor a budov, tak jak reflektoval ménici se pracovni

a spolecenské pozadavky, vyvoj technologii a ekonomické zmény.
Vyvoj do 50. let 20. stoleti

Na pocatku 20. stoleti byla vétsina kancelarskych prostor navrhovana podle zasad
taylorismu. V tayloristickém pojeti byly veskeré procesy déleny na jednotlivé
repetitivné se opakujici ¢innosti. Jednalo se de facto o jakési kancelarské
manufaktury. Toto pojeti bylo charakteristické velkymi otevienymi prostorami, ve
kterych byly v fadéch, dle typu ¢innosti, umistény dlouhé fady stolt (pracovnich
mist). Toto déleni umoZnovalo nejen plynuly proud prace a snadny dohled
nadfizenych, ale bylo také ekonomicky efektivnéjsi nez oddélené kancelarské
mistnosti (CARUST JOHN, 2014).

Osobni prostor, pracovni prostfedi jednotlivych pracovniki a jiné socialni aspekty
nebyly prioritni. To se pokusili zménit az autofi ,Larkin Administration
Building”, budovy postavena v roce 1904, ktera je oznacovana za prvni na miru
postavenou kanceldfskou budovu. V dnesSnim prostfedi developingu se takovy
typ budovy, postaveny pro konkrétni organizaci, oznacuje jako tzv. , build-to-fit”
nebo ,build-to-suit” stavba. Se soucasnymi modernimi stavbami meéla Larkin
Administration Building spole¢né i rozloZeni prostor, kdy se kancelaiské prostory
soustfedovaly do rohti a po obvodu ptidorysu budovy. Jestlize dnes tomu tak je
zejména z dtivodu maximalizace pristupu denniho svétla, v roce 1904 byla okna
reprezentovana pouze uzkym pruhem nad urovni hlavy, tak aby izolace od

okolniho svéta a tudiZ koncentrace na praci byla co nejefektivnéjsi mistnosti
(CARUST JOHN, 2014).

Ve 30. letech 20. stoleti se pozornost vice obraci i na efektivnost jednotlivych
pracovnikti a také na vyjadfeni image spolecnosti skrze jeji kancelaiské prostory.
Ke strohé efektivnosti se pfidava poZadavek na design. Stdle se jedna
o tayloristické pojeti s jasnou a rigidni hierarchii, kde fadovy pracovnici na hlavni
ploSe jsou dohliZeni svymi nadfizenymi z jejich, ¢asto vyvySenych, kancelari. Jak
je uvedeno v (The Streamlined Office, 2014) typickym pifikladem mize byt
Johnson-Wax Administration Building. Arnold (1999) uvadi, ze tato budova byla
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diky rozvoji klimatizace, jednou z prvnich hermeticky uzavfenych (neoteviratelna

okna) a plné klimatizovanych budov.

50. léta pfinesla ve vystavbé kancelafskych budov dominanci skla a oceli.
Kanceldrské budovy byly stavény v duchu prezentace efektivnosti a standardizace
velkych korporatnich zdkaznikti. Rozvoj klimatizace a zafivek umoznil stavbu
budov s ¢im dal hlubsim ptidorysem. Pritomnost denniho svétla ani blizkost okna
k ventilaci jiz nebyla nutnosti. Dvojité stropy neboli podhledy prevzaly tyto
funkce a slouZily k rozvodu osvétleni a vzduchotechniky. Jak dale uvadi CARUST
JOHN (2014) kancelate jiz byly zcela oddéleny a nezavislé od okolniho prosttedi.

Vyvoj od 50. let 20. stoleti

Situace v Evropé byla ponékud odliSnd, mezivalecnd éra pfinesla pouze nékolik
pokusti o americké vyskové budovy tzv. ,mrakodrapy” (byt v mensim méftitku).
Po Druhé svétové valce vSak Evropa hrdla dilezitou roli ve formovani nového
pristupu ke kancelafskym prostoram. Evropsky pfistup vychdzel predevsim
z organizacni teorie nikoliv z taylorismu. Organizacni teorie byla vice komplexni,
brala v potaz socialni aspekt v podobé mezilidskych vztahti a rtznorodost
jednotlivych pracovnich ¢innosti a stim souvisejicich pozadavki na pracovni
prostor. V Némecku tento postoj vykrystalizoval aZz do formulace teorie tzv.
,Biirolandschaft”. Zakladem byl stale velky zdmi nerozdéleny prostor, avsak
pouzitim zastén, nabytku ¢i velkych kvétin doslo k vétsi diferenciaci a rozclenéni
prostoru. Pouziti koberci a zvuk pohlcujictho obloZeni dale redukovalo hluk
spojeny s provozem velkého kancelafského prostoru. VSechny tyto zmény mély
spolecného jmenovatele, vétsi diiraz na jedince. V Evropé také dochazelo
k odklonu od pfisné hierarchického vymezeni firemnich struktur a kanceldfskych
prostor. Projevilo se to trendem sdileni spolecného prostoru zaméstnanci napri¢
hierarchickym Zebfickem organizaci za ti¢elem usnadnéni komunikace a zvySeni
flexibility prostor. Tento trend byl prvotné patrny zejména v socidlné

orientovanych statech, typicky ve Skandinavii.

Prerod ve vnimani kancelafskych pracovniku vyvrcholil v 70. letech. Jiz nebyli
vnimani jako délnictvo, jejich spolecenska prestiz rostla. I diky tomu mohli

vznikat kanceldiské budovy, které byly prostorové bohaté dimenzované. Tyto
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typicky velmi clenité kanceldfe s mnoha pfepazkami a zakoutimi cerpaly svou
inspiraci ve strukturalismu. Ve srovnani se stavbami minulosti a jejich otevienymi
prostorami (tzv. ,open space”) nebyly zdaleka tak efektivni, ale dokladaly

prechod ve vnimani dtlezitosti zaméstnanct. Lidské zdroje byly povazovany za

vvvvv

Konec 70. let v Evropé znamenal definitivni odklon od ,,open space” uspofadani.
Velké oteviené prostory mély pfedevSim negativni vliv na efektivitu mnohych
zaméstnancti, ale v souvislosti s energetickou krizi zacaly byt také ekonomicky
neunosné. Nutnost rozsdhlé sité vzduchotechniky a umélého osvétleni byly
hlavnimi ekonomickymi nevyhodami takovych prostor. Nové se také zacaly
objevovat v zemich jako je Némecko, Svédsko & Nizozemi regulace ovliviiujici
podminky na pracovisti. Standardy na minimdlni prostor, vyhled, pfistup
k dennimu svétlu ¢i oteviratelnému oknu zacaly byt bézné a byly tak dalSim
hlediskem, ktery zptisobil odklon od velkych otevienych kanceldfskych prostor.
PoZadavek zaméstnancti na vlastni kancelar ¢i na mensi uzavieny prostor sdileny
s par spolupracovniky je model, ktery je platny dodnes. Kanceldiské budovy tak
ziskaly charakter jakychsi kancelarskych bunék obklopujicich urcity centrdlni
spole¢ny bod ¢i chodbu. V tomto duchu jsou kancelafe v Evropé budovany i dnes,
sjedinym rozdilem, Ze centrdlni bod/osa byva casto vefejné pristupna nebo
dokonce uzptisobena pro komercéni vyuziti (napf. kantyna, restaurace, kavarna,
nakupni galerie). Jak uvadi CARUST JOHN (2014) v 80. letech se zac¢ina objevovat
trend poZzadavku na ekologickou efektivitu a udrzitelnost kancelarskych budov,
ktery souvisi také s dalSim trendem spolecenské odpovédnosti firem tzv. ,social

responsibility”.

Ve Spojenych statech americkych a do jisté miry i ve Velké Britanii byl povale¢ny
vyvoj kancelafskych prostor ponékud odliSny. Vyhody otevieného usporadani
kancelafi prevladly. Prostorova a komunikacéni efektivita ,open space” prostor
znamenala setrvani u tayloristického pojeti. K jistému posunu vsak preci jen doslo,
vétsina kancelafi kombinovala uzaviené Kkancelafe pro stfedni a vyssi
management s otevienou plochou pro nizsi management a fadové zaméstnance.

Hlavni rozdil oproti evropskému pojeti je zaméfeni spolecnosti (ndjemctt)
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i samotnych developer(i (pronajimateltt). Jestlize se v Evropé stava sttedobodem

zameéstnanec, ve Spojenych statech je jim akcionaf (shareholder).

V pfipadé Velké Britanie vSak k setrvani u ,,open space” pojeti doslo z odliSnych
diivodi. Londyn predstavoval oproti jinym evropskym metropolim trh
s extrémné vysokymi ndjmy a cenami pozemkt. Navic dlouho neexistovala
regulace standardi kancelafskych prostor. Dal$im faktorem byl velky podil
finanénich a burzovnich spole¢nosti, které mély vysoké pozadavky na prostor
k dealingu a pocitacovému vybaveni. VSechny tyto vlivy mély za nasledek
rozsifené pouzivani hlubokych ptidoryst a prostorové efektivniho ,,open space”

rozlozeni kancelari.

Charakteristické pro Velkou Britdnii, ale i celou Evropu pak je preference
prondjmu kancelafskych prostor oproti jejich vlastnéni. Zcela opacny trend lze
sledovat ve Spojenych statech, kde velké korporace casto stavi vlastni budovy
specidlné pro své potreby, navic tak aby vyjadfovaly jejich , corporate image”.
Evropa je vice charakteristickd prondjmy a tudiZ na realitnim trhu dominuji
developeri. Typické evropské kancelafské budovy jsou tak stavény jako ,prazdna

schranka” pro budouci prizptisobeni a uziti rozli¢nych najemct.

V USA i ve Velkeé Britanii vSak v 80. letech poprvé dochazi k rastu kancelarskych
prostor mimo centra mést. Nové vznikajici business parky na pfedmeéstich
a v okrajovych castech mést jsou trendem majicim predevSim ekonomicky
zefektivnit fungovani kancelafi a zjednodusit (a urychlit) dopravni dostupnost
a parkovani. ProtoZe nové vznikajici objekty mimo centra nejsou prostorové témér
omezeny, stavi se méné hluboké budovy s nasobné vétsim pfistupem k dennimu
svétlu. Vnimani nevyhod budov s hlubokym ptidorysem, umélym osvétlenim
a klimatizaci se rozsifuje. Takovéto prostory zvysuji absence pracovniku i jejich
nespokojenost. Svétova zdravotnickd organizace v roce 1984 rekognoskovala tzv.
Syndrom nezdravych budov (SBS - Sick Building Syndrom)?, ktery souvisi mimo

jiné i s kvalitou vzduchu uvnitf budov.

’> Mezi uvadéné pric¢iny patfii kromé kvality vzduchu, také nizkd vzdusna vlihkost, ménici se teplota,
nedostatecné nebo nepfirozené osvétleni. (NHS, 2014)
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Soucasnost

Trh kanceldfskych prostor je velmi cyklické odvétvi, citlivé na obdobi rastu

a recese.

Peiser a Hamilton (2012) to ilustruji na vyvoji poslednich 25 let, v 80. letech vysoka
likvidita a optimismus vedly k pfekotnému rozvoji vystavby, aby tento
v dtsledku vedl ke skokovému zvySeni neobsazenosti (tzv. ,vacancy rate”) az na
cca 20 %, za normalni miru je pfitom povaZzovana hodnota 5 %. Trvalo cela 90. léta
ekonomického rastu a relativné nulové vystavby, aby neobsazenost klesla na
10 %. Kratka recese v roce 2001 (tzv. ,dot com bubble”) a predevSim pak krize
v roce 2008 zptisobily, Ze v soucasnosti je trh kancelarskych prostor strnuly. To je
zplisobeno predevsim nedostatkem financovani, nizkou mirou investic ze strany

firem a mizivého rtstu poc¢tu pracovnich mist.

Spolecensky, ekonomicky a technologicky vyvoj, aktudlné spolu s ekonomickou

krizi a jejimi dusledky, vytvari realitu trhu s pronajmy kancelafskych prostor.
4.1.2 Kategorizace

Soudobé kancelarské prostory lze Kkategorizovat podle fady kritérii.
Nejobvyklejsimi jsou, jak uvadi Peiser a Hamilton (2012) nasledujici ¢tyfi: tfida, typ
budovy, lokalita a uZivatelé a vlastnictvi. Brett a Schmitz (2009) pak uvadi pét
zakladnich vlastnosti, stejné jako Peiser a Hamilton zminuji: tfidu, lokalitu,
uzivatelé a vlastnictvi, navic pak pfidavaji velikost a flexibilitu a vybaveni. Dvé
dodatecné kategorie jsou vSak de facto rozvedenim obecnéjSiho oznaceni Peisera

a Hamiltona typ budovy.
Ttida

Primarni vlastnosti kancelafské budovy je jeji kvalita neboli tfida. Tfida budovy je
determinovéana faktory, jako je jeji stafi, lokalita, pouzité materidly, vybaveni
a sluzby. Brett a Schmitz (2009) pak jako dalsi faktor zminuji vysi najmi a profil
najemnikti. Kancelafské prostory jsou v zasadé déleny do tfi hlavnich tfid — A, B
aC.
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Tfida A predstavuje nové postavené, vysoce efektivni objekty v prémiovych
lokalitach s prvotfidnimi sluzbami, stejné jako starsi budovy, které prosly
vyznamnou rekonstrukci ¢i renovaci a maji uréitou prestiz a status. Budovy tfidy
A dosahuji nejvyssich moZnych najmt na trhu. Nékdy jsou dokonce urcité budovy
oznacovany jako A+, jednd se o objekty drzicich certifikaci LEEDS, tedy
o energeticky efektivni budovy (10 — 15 % tspora oproti srovnatelnym budovam).
(Peiser a Hamilton, 2012) Dalsi charakteristikou je také vyborna dostupnost
a ptitomnost prestizniho ndjemce, profesionalni spravy a managementu budovy.
Cim daél vice je také bran zfetel na efektivitu, pokud jde o spotfebu energii a vody,
stejné jako na vytvareni zdravého pracovniho prostfedi pro uzivatele kancelari.
PredevSim by pak budova tfidy A neméla byt starsi deseti let, pfipadné by
v poslednich deseti letech méla projit vyznamnou rekonstrukci ¢i renovaci. (Brett
a Schmitz, 2009)

Tfida B je reprezentovana starSimi budovami v dobrych lokalitach s materialy,

svv/

sV v/

B generuji nizsi ndjmy ve srovndni s kategorii A. (Peiser a Hamilton, 2012)
Prestoze se nejedna o nové postavené budovy, vykazuji budovy tfidy B jen maly
kvalitativni pokles, stale vSak postradaji nejnovéjsi technologie, prvotfidni design

¢i pouzité materialy, jak dodava Brett a Schmitz (2009).

Tiida C je kategorie zahrnujici starsi objekty, které jsou dispozicné i technicky
zastaralé a které poskytuji svym najemnikéim jen velmi omezené sluzby. Casto se
také nachazeji v méné lakavych lokalitach neZz predeslé dvé kategorie. (Peiser
a Hamilton, 2012)

3 Leadership in Energy & Environmental Design — certifikace zaloZzena na bodovém hodnoceni ekologi¢nosti
a energetické efektivnosti budov (LEED, 2014)
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Typ budovy
Peiser s Hamiltonem (2012) rozlisuji ¢tyfi typy kancelafskych budov ¢i komplext.*

» |, Typical office” — klasickd kanceldiskd budova, jedna stavba umisténd v centru
¢i na predmésti, hlavnim zdrojem piijma je prondjem kancelarskych
prostor, moznost mensi slozky obchodni (prodejny).

* ,Mixed-Use Develoment (MXD)” — smiseny komplex, jedna nebo vice budov,
které v sobé kombinuji alesponi dvé rtizné vyznamné slozky pfijmi (napf.
kancelate, prodejny, byty).

* ,Garden Office” — office park, spiSe nizké stavby seskupené do parku
s vyznamnym podilem zelené plochy.

» ,Flex Space” — kombinované prostory, jedno ¢i dvou patrové stavby obvykle
situiované do business parki, které poskytuji kancelarské prostory

kombinované s prostory napf. na skladovaci ucely.
Lokalita

Jak dale popisuji Peiser s Hamiltonem (2012), ve vétsiné obydlenych oblasti 1ze
rozliSit minimalné ¢étyfi specifické lokality kancelafskych budov a komplexim na

zakladé charakteristickych znak.
e centrum mesta (,, Central Business District”) >

Vysoké ceny pozemkt typicky diktuji vysoky vertikdlni rozvoj budov
v podobé stfednich a vysokych staveb. Mezi klasické ndjemce v centru patfi
nejvetsi nadndrodni firmy, pravni, pojiStovaci spolecnosti, financni instituce,

ufady a dalsi sluzby, které vyzaduji kvalitni a prestizni prostory.

Ke kategorizaci dle lokality pak Brett a Schmitz (2009) dodavaji, Ze centra mést

jsou typickd pro pravni, ticetni, poradenské firmy, stejné jako pro architekty

* 2 diivodu vystiznosti jsou ponechany plvodni anglickd oznaceni jednotlivych kategorii s tim, Ze dale v textu
je uveden jejich priblizny ¢esky ekvivalent

> z dGivodu zachovéni vystiZnosti jsou v zavorce uvedeny plvodni anglicka oznaceni jednotlivych kategorii.
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nebo sidla velkych firem. Statni instituce a ufady jsou taktéz velice casto

situovany v centru, avSak zfidkakdy v prémiovych kancelarich typu A.
* predmeésti (, Suburban Locations”)

Od druhé poloviny 20. stoleti vedl trend decentralizace k vétsi variabilité
umisténi kanceldfskych budov. Mimo centra mést vznikaji na prfedméstich
uzly mensich i vétSich kanceladfskych budov. Velmi casto se vyskytuji v tzv.
business ctvrtich, blizko dalni¢nich kfiZovatek nebo u velkych nakupnich
center. Najmy jsou obvykle niz$i nez v centrech mést, typickymi ndjemniky
jsou pak regionalni pobocky firem, hi-tech spole¢nosti, mensi firmy a servisni

organizace nutné nevyZzadujici prestizni polohu v centru.
* sousedstvi (, Neighbourhood Offices”)

Malé kancelaiské budovy lezici mimo hlavni uzly. Slouzi zejména lokalné,
mistnim obyvateliim a poskytuji prostory pro sluzby a mensi podnikani.
Kancelafské prostory v sousedstvi mohou byt soucasti ndkupnich center nebo

jinych volné stojicich budov.
* business park (, Business Parks”)

Business parky jsou typicky predstavovany fadou budov srozlicnym
zaméfenim a zpusobem uziti, kancelafemi pocinaje a lehkym primyslem
konce. Tyto nemovitosti mohou byt rozlehlé par akrii, ale také se mohou
rozprostirat na nékolika stovkach akrti. Nejcastéji jsou v business parcich
umistény tzv. ,Flex-space” kanceldfské budovy, spolu s prostory ke

skladovani ¢i laboratoremi.
Uzivatelé a vlastnici

Kanceldfské budovy lze klasifikovat také podle jejich uzivatel a majitelti. Budova
miize mit jediného nebo vice uzivateld. V pfipadé, ze je uzivatelem jediny subjekt,

muzZe mit tento prostor pronajaty, anebo je pfimo vlastnikem prostor, v tom

6 neighbourhood tedy Cesky sousedstvi je termin, ktery v evropském prostfedi nema odpovidajici pouzivany
ekvivalent, je to pojem zavisly na americkych redliich a prostredi, pro které jsou typické rozlehlé obytné
Ctvrti na okrajich mést se svoji vlastni lokalni infrastrukturou, sluzbami a spole¢enskou vybavenosti.
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pfipadé se jedna o tzv. ,owner occupied” prostory, tedy prostory obyvané
vlastnikem. JestliZze je budova navrZena a postavena pro potfeby konkrétniho
najemce, ktery ma vyuzivat vétSinu prostor, hovofime o tzv. ,built-to-suit”
prostorach. Pokud je kanceldfsky objekt projektovan a postaven bez ucasti

a zavazku najemce, jedna se o tzv. spekulativni stavbu (Peiser a Hamilton, 2012).

Nékteré kancelarské objekty jsou navrZeny, tak aby byly atraktivni pro urdity,
casto velmi specificky, segment trhu. Je tak mozno najit budovy urcené primarné
pro zdravotnické a vyzkumné tcely, neziskové organizace nebo naptiklad tzv.
back-office centralizujici zpracovani dat, zdkaznickou podporu apod. (Brett
a Schmitz, 2009).

Je tedy patrné, Ze jiz ve fazi definovani zdméru vystavby kancelarskych prostor
musi developer zvazit celou fadu faktorti a zaméfit stavbu tak, aby odpovidala
pozadavkiim trhu, na kterém developer chce ptisobit. Do urcité miry lze fict, ze jiz
zde developer ¢ini prvni rozhodnuti ovliviujici konecnou marketingovou

strategii.

4.1.3 Budoucnost a trendy

Virtualni a neformalni kancelare a co-working

Rozvoj informacnich technologii vnovém tisicileti zcela zasadné ovliviiuje
i podobu kancelarskych prostor. RozsSifeni a dostupnost internetu, notebookii
a mobilnich telefonti ma za nasledek mnohem vétsi mobilitu prace ve smyslu jeji
nezavislosti na konkrétnim misté. V této souvislosti se pouziva pojem ,virtualni
kanceldi“”. Pro spole¢nosti znamenaji virtudlni kancelaf nebo outsourcing znacné
uspory. Trendem je také tzv. ,hot-desking” nékdy téz oznacovany jako ,table
booking / hoteling”, ktery v praxi znamena, Ze pracovnik nema své vlastni pevné
dané pracovni misto. Tento pristup je nejcastéji vyuzivan spole¢nostmi, u kterych
se predpoklada vysoky podil zaméstnancii pohybujicich se mimo kancelar

(typicky poradenské firmy). S timto zfetelem jsou jiz budovany a usporadavany

v anglickém originalu ,virtual office”
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kanceldfské prostory, coz vSak vdisledku mutze nést ztratu identifikace
zameéstnancli a absence pocitu, ze nékam patfi. Spolu s dirazem na tymovou
spolupraci, telekonference a efektivnost, se tak opét vracime k tayloristickému
,open office” usporadani. (CARUST JOHN, 2014).

Paralelnim, trendem se dnes jevi tzv. ,casual office”, tedy neformalni kancelarské
prostory. Tyto prostory jsou designovany s dirazem na pohodli zaméstnancii
a obsahuji fadu relaxac¢nich zén naptiklad v podobé télocvicen, heren ¢i kavaren.
Praptivod tohoto pfistupu lze vysledovat jiz v 80. letech v Sillicon Valley, kde
softwarové firmy zacaly individualizovat kancelafské prostory a pfizptisobovat je
potfebam zaméstnancti, ktefi obvykle travili v kancelafich dlouhé hodiny
programovanim. Bylo to pravé v tomto prostfedi, kde doslo také k uvolnéni do té
doby konzervativniho dress-codu (pfedepsaného stylu pracovniho obleceni).
Pfistup neformdlnich kanceldfi se pak zacal rozSifovat pfedevSim v tvurcich
odvétvich. Dnes je sice stale doménou IT spolecnosti, ale pronikd i do dalSich
oblasti lidské ¢innosti (CARUST JOHN, 2014). Tento typ kancelafi mutize byt
nahliZzen ze dvou pohledu. Prevlada nazor, Ze tyto kanceldfe pfispivaji k blahu
zameéstnancli, na druhou stranu to také znamend, ze zaméstnanec je podporovan
v tom, aby v kancelafi travil dlouhé hodiny, coZ by se dalo oznacit jako faktor

k blahu zaméstnancti nepfispivajici.

Rada zivnostnik?i, typicky téch, kteif by za jinych okolnosti pracovali z domu,
dnes také muZe vyuZivat sluZeb tzv. co-workingovych center. Jednd se
o kancelarské prostory sestavajicich z vétsinou open-space prostoru s pracovnimi
stoly, skfinkami, kavarnou a kuchytkou, a nékolika konferencnich mistnosti. Co-
workingova centra jsou sdilena profesionaly, ktefi nejsou zameéstnani stejnymi
firmami, popfipadé se jednad o Zivnostniky na vlastni noze. Vyhodou takovych
center je relativné nizsi najemné v porovnani s vlastni kancelari, ale také socidlni
aspekt, kdy profesional, ktery by ve vlastni kanceldfi byl vétSinu casu izolovan,
sdili pracovni prostfedi s jinymi. Co-workingova centra mohou také poskytovat
riizné sluzby a organizovat akce s cilem podpofit jejich najemniky v posilovani
jejich obchodnich kompetenci a kontaktti. (Forbes, 2014)
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Poptavka po kancelafskych prostorach

Harrington (2012) uvadi tfi navzajem pusobici sily, které budou mit vliv na
poptavku po kanceldfskych prostorach i na jejich podobu. Jsou jimi (1) ubytek
pracovni sily (lidé v produktivnim véku), (2) trend uzZivani vzdalenych kancelari
(virtudlni kanceldf, homeoffice apod.) a (3) rtst ndroki na pracovni prostory.
Prvni dvé zminéné sily maji ptisobit negativné na velikost poptavanych prostor.
Tteti faktor je diisledkem méniciho se zptisobu préce a s tim spojenych pozadavku
na pracovni prostfedi. Je kladen velky diiraz na tymovou spolupraci a sdileni,
zaroven je pozadovano soukromi a klid pracovnikti na prdci, stejné jako prostor
pro zabavu a relaxaci. VSechny tyto pozadavky vychdzeji s potteb tzv. ,generace
Y"8, ktera preferuje dostatek svého vlastniho pracovniho prostoru, zaroven vsak
citi potfebu spolecnych prostor ke sdileni a socidlnim interakcim. V disledku roste
pozadovand plocha na zaméstnance, jde tedy o vliv zvySujici poptavku po
kancelafském prostoru. Kterd z uvedenych tfi sil pfevazi a jaka bude vyslednice, je

pak otazkou.
Lokalita

Pokud jde o lokalitu, plisobi v soucasnosti dva zcela protichtidné trendy. Prvni
znich naznacuje rostouci preference k mnavraceni kancelarskych budov
z predmésti zpét do center mést a druhy dokazuje, ze riist kancelafskych budov

na pfedméstich je vyssi nez v centrech.

Peiser a Hamilton (2012) uvadi, Ze v poslednich letech se developefi i ndjemnici
vice soustfeduji na husté obydlené lokality ve srovnani se stavbami ,na zelené
louce”. Pfedméstské lokality se stavaji ¢im dal vice nezddoucimi zejména kvuli
jejich rozriistani, které ve vysledku vede k hustéjsi automobilové dopravé a slozité
dostupnosti méstskou hromadnou dopravou. Navic vzhledem k rozvoji pfedmésti
v poslednich 25 letech vyznamné vrostly ceny pozemkd potazmo najmu
v predméstskych lokalitach, které tak jiz neposkytuji takovou ekonomickou

vyhodu. Dal$i nevyhodou roztfisténého a nekoncentrovaného charakteru

8 nékdy téZ oznacovdana jako “Millenials” — jednd se o generaci lidi narozenych mezi léty 1984 az 1996,
charakteristicky jim méné zaleZi na penézich nez predchozi generaci, (IHNED, 2014)
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predméstskych objekt je jejich Spatnd dopravni obsluznost. Developefi pak
zaznamenavaji, Ze spolecnosti, jeZ se zaméfuji na mladou, dobfe placenou ¢i
vysoce kvalifikovanou pracovni silu davaji prednost lokalitdim v centru ¢i blizko

dopravnich uzlt.

Na druhou stranu spolec¢nosti, které preferuji minimalni ndklady na prostory
i pracovni silu budou nadale preferovat lokality mimo centra. TotéZ plati i pro

spolecnosti vyzadujici tzv. ,built-to-suit” prostory.

Pro zcela opac¢ny trend predkladaji argumenty Brett a Schmitz (2009). Podle jejich
zjisténi az dvé tretiny kancelafské plochy jsou nyni situovany na pfedméstich.
Mezi lety 2000 a 2007 kancelafska vyméra na predmeéstich vzrostla o 28 %, ve
stejném obdobi pfitom vzrostla plocha kancelafi v centrech jen o 14 %. To by se
dalo vysvétlit tim, Ze je stdle jednodussi a vyrazné levnéjsi budovat kancelarské
prostory mimo centrum. Divodem muiZe byt i jistd forma setrvacnosti zptisobena
dlouhodobosti kontraktti, kterda mtize predevsim velké spole¢nosti stle drzet na
jejich soucasném misté. Realita je tak moznd zatim zpozdénad za aktudlnim

trendem navraceni se zpatky do center.
Ekologie a efektivita

Nejznaméjsi ekologické certifikace budov jsou LEED a Energy Star, které vznikly
v prubéhu 90. let. V Evropé je pak uzivany predevsim BREEAM. Tyto certifikacni
metody jsou navrZeny na bazi bodovacich systémt. Pro developera tyto certifikace
predstavuji potencidlni vyhodu pfi jednani se zdkaznikem, bankou nebo mistni
spravou. Nelze navic pfehlédnout soucasny spolecensky trend kladouci dtiraz na

efektivitu, ekologii a udrzitelnost.

Jak uvadi Peiser a Hamilton (2012) LEED certifikace mtiZze byt dosazeno s nizkymi
nebo zadnymi dodate¢nymi ndklady za pfedpokladu, ze se od pocatku jedna
o vystavbu moderni budovy sizolujici vnéjsi vrstvou a modernimi materidly.
Hnaci silou za stavbami s certifikaci LEED muize byt také fakt, Ze certifikace muze
zvySovat Sanci na ziskani uvéru, pfipadné zisk vyhodnéjSich podminek.

Developefi vSak zaroven celi konstrukci udrzitelnych budov urcitym finanénim
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rizikim. Prvotni kapitdl nutny na stavbu udrzitelné budovy je vysoky a doba

navratnosti diky tsporam z provozu miiZe byt delsi i vice nez 3 roky.

Podle studiu Eicholtze, Koka a Quigleyho (2009) dosahuji budovy s certifikaci
Energy Star nebo LEED v priiméru o 3 % vysSich najmt nez srovnatelné budovy
ve stejné lokalité. V pripadé prodeje jsou pak ceny takto certifikovanych objektt az

0 16 % vyssi nez srovnatelnych kancelafi v dané lokalité.

4.2 Marketing v odvétvi

V nejobecnéjsSim pojeti predstavuje marketingova strategie, proces analyzy
marketingovych prilezitosti, volby cilovych trhti, vytvofeni marketingového mixu
a fizeni marketingového usili. Strategicky marketing je ,proces sladéni silnych
stranek firmy se skupinami zdkazniki, kterym mtize slouzit. Ovliviiuje celkovy
smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makroprostredsi,

mikroprostfedi a obsluhovanych trhii.” (Kotler, 2007)

Jak dodavs, je tfeba si uvédomit, Ze na trzich se také vyskytuje konkurence, ktera
se snazi ziskavat dalsi zdkazniky nebo alespon udrzet ty stavajici. Marketingova
strategie tak ma tfi hlavni nezavislé casti: segmentaci trhii na skupiny, rozvoj
vyhodnych vztahii s témito zdkazniky a strategii vii¢i konkurenci. Za zakladni
marketingovou strategii pak poklada spojeni silnych stranek spolecnosti s trznimi
prileZitostmi. Tento proces ma dvé casti, identifikaci vhodné skupiny zakazniki
a positioning nabidky v mysli zdkaznika. Déle pak dodava, Ze , zdkaznici jsou lidé,
coz znamena, Ze se vyrazné odliSuji. Proto spolecnosti pouzivaji segmentaci trhu,
aby cely trh rozdélily. Potom si zvoli segmenty trhu a vytvori strategie, které jim
pomohou zvolené segmenty ziskové obsluhovat. Tento proces zahrnuje

segmentaci trhu, targeting a positioning.”

Keller a Kotler (2007) popisuji strategické planovani jako posloupnost jednotlivych
krokti. Prvnim je definovani poslani spole¢nosti, chronologicky pak nasleduje
analyza vnéjsitho a vnitfniho prostfedi, formulace cild, strategie, implementace

anasledna kontrola. ,Trzné orientované strategické planovani je manazerskym
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procesem rozvijeni a udrzovani zivotaschopného sladéni cilti, schopnosti a zdroji

spolecnosti s ménicimi se trZznimi pfileZitostmi.”

421 B2Btrh

Co se tyce charakteru trzniho prostfedi, tedy prostfedi ve kterém firma ptisobi
a ve kterém provadi také své marketingové aktivity, dle typu zakaznika Ize rozlisit
dvé zdkladni skupiny. Prvnim pfipadem je situace, kdy je zdkaznikem konecny
spottebitel. Takové trhy nazyvame spotiebitelskymi nebo téz tzv. B2C (business-
to-consumer). Druhym pfipadem je trh tzv. B2B (business-to-business) neboli trh
organizaci. Trh prondjmt kanceldfskych prostor spadd do druhé kategorie B2B
trhu. Trhy B2B jsou sice v nékterych ohledech shodné s B2C trhy, zaroven jsou

znacné specifické a v mnoha smérech odlisné od klasickych spottebitelskych trhti.

Jak uvadi Gillin a Swartzman (2011) oba trhy maji jisté podobnosti a spolecné
vlastnosti. Jak v pripadé B2C, tak v pfipadé B2B trhii se v konecném dusledku
jedna o osoby, které nesou nakupni role a provadéji nakupni rozhodovani za cilem
uspokojeni urcitych potfeb. Hlavni rozdily se nachazi ve struktufe trhu a poptdvce,

v povaze nakupu a samotného rozhodovaciho procesu.

Predné trh B2B je obrovsky ve srovnani s B2C trhem. Velka cast firem prodava své
produkty a sluzby pouze jinym firmam, objem trZeb nasobné pfevysuje trzby
z prodeje koncovym zdkaznikiim. Jednotlivé soucasti spotfebnich produktii jsou
totiz pred findlnim prodejem nékolikrat kupovany, zpracovavany a znovu
prodavany. Je tfeba celd fada transakci mezi organizacemi nez dojde k jednomu
spotfebnimu ndkupu. B2B trhy jsou casto vice geograficky koncentrované.
Poptavka na trhu B2B je poptavkou odvozenou, coz znamend, Ze v konecném

dtisledku je zavisla na poptavce po spotfebnim zboZzi (Kotler, 2007).

Pokud jde o ndkup a ndkupni rozhodovani, pro trh B2B je typicky slozity ndkupni
proces, ktery miize zahrnovat mnozstvi lidi s riznymi motivy, ktefi navic béhem
procesu mohou pfichazet a odchazet. Jak uvadi Gillin a Swartzman (2011) ve
vysledku vsak ma kaZzda osoba v nakupnim procesu emoce, potteby jako

spottebitel, coz ndkupni proces organizaci ¢ini jesté spletitéjsi.
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Dalo by se tedy fici, Ze ndkupni proces B2B je jakymsi fetézcem ¢i matici mensich
B2C trhti predstavovanych jednotlivymi ucastniky celého nakupniho
rozhodovani. Pfesto lze vysledovat urcité charakteristické znaky pro nakupni
a rozhodovaci proces organizaci, na kterych se shoduji rozdilni autofi. Mezi tyto
znaky patii napriklad vétsi komplexnost ndkupniho rozhodovaciho procesu, vétsi
racionalita chovani a duleZitost osobnich vztahti v B2B ve srovnani s B2C. Tyto

znaky jsou dale rozebirany v nasledujicich odstavcich.

Komplexni rozhodovaci proces

Hague (2014) tvrdi, Ze potencialni komplexnost nakupniho procesu roste se
zvySujici se hodnotou a rizikovosti ndkupu. Nakup kancelafskych sponek je
rutinnim ndkupem nevyzadujicim slozity proces vybéru. Oproti tomu rozhodnuti
o stavbé nové tovarny je extrémné komplexni rozhodnuti zahrnujici celou fadu
osob s rliznymi preferencemi a zajmy. Financ¢ni aspekt, kvalita, vykon, bezpec¢nost,
technologie, vSechny tyto faktory bude pravdépodobné kupujici brat v potaz.

V souvislosti s komplexnosti takového rozhodovani hraje roli i faktor casu.

Podle Kotlera (2007) se v B2B ndkupnim rozhodovani ,toci vétsi sumy penéz,
slozité ekonomické a technické tvahy a interakce mnoha lidi na mnoha arovnich

vvvvv

rozhodovat déle.”

Gillin a Swartzman (2011) hovori o komplexnosti rozhodovaciho procesu ve
stejném duchu a predklddaji podobné argumenty v podobé vyssiho poctu
ucastnik(t a zodpovédnosti plynouci z vysoké hodnoty nakupti. Zajimavé pfitom
podotykaji, ze dynamiku skupinového rozhodovani lze z marketingového
hlediska rtzné vyuzivat a narusovat. Jako priklad uvadi softwarového vyrobce
Salesforce, ktery se na rozdil od konkurence soustfedil na nejnizsi clanek
rozhodovaciho fetézce, tedy na obchodniky pfimo vyuzivajici dany produkt
(postup vedl krtstu prodejit). Typicky je pritom tzv. ,top-down” pristup
Slozitost, pocet zucastnénych osob a délka rozhodovaciho procesu roste
sobjemem penéz vsazce. Jak zavisi pocet ucastnikii ndkupniho procesu

technologickych firem na hodnoté zakdzky lze ndzorné vidét v tabulce ¢. 2 niZe.
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Pocet ucastnikd nakupniho rozhodovani v zavislosti na pofizovaci

Castce.
41%
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I 17%1(y M vice nez 15
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0,
8% 42378
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Tabulka €. 2 - Pocet ucastnikti nakupniho rozhodovani
Zdroj: Gillin a Swartzman (2011)

Racionalni chovani

Podle Hague (2014) je vyssi racionalita nakupniho chovani organizaci spornym
tématem, presto je podle nich realitou. Dokazuji tento fakt predevsim na srovnani
s individudlnim spotfebnim ndkupem, béhem kterého jsme mnohem méné
informovani o produktu, bereme minimalni ohled na to, jaky dopad bude mit jeho
uzivani na naSe okoli a jsme mnohem nachylnéjsi k impulzivni koupi. Pri

spotfebnim nakupu casto kupujeme, co chceme, nikoliv co potfebujeme.

Charakteristickou racionalitu v ndkupnim rozhodovéani spatfuji také Gillin
a Swartzman (2011), podle kterych je klicovym rozhodovacim kritériem v B2B
transakcich vnimani hodnoty. Rozdilnost B2C trhu podle nich spociva ve vétsi
preferenci zazitku a emoci. V pfipadé hodnoty, pak nemluvi pouze o hard-facts,
hodnotou muze byt cena, vykon, stejné jako vhodnost pro daného zakaznika,

kompatibilita s jeho ¢innosti a cili. Stale se v3ak jedna o racionalni rozhodnuti.

V této souvislosti pak uvadi netéinnost ovliviiovani poptavky. Na rozdil od B2C

trhu zde praktiky v podobé akci ¢i slev nemaji na objem poptavky takovy vliv.
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Dulezitost a dlouhodobost osobnich vztahu

Dal$im specifikem B2B obchodt je dtlezitost osobnich vztahtt mezi ndkupcim
a prodejcem. Hague (2014) vidi dtleZitost osobnich vztahti jako prirozenou,
jelikoZ vyplyva z malého poctu subjektti na B2B trhu. Na jesté vétsi diilezitosti
pak nabyvaji osobni vztahy v pfipadé nedostatku informaci o produktu ¢i sluzbé
av pripadé nizkého povédomi o znacce. Jedinou zarukou duavéryhodnosti

a spolehlivosti je pak pro zdkaznika pouze dana kontaktni osoba a vztahy s ni.

Gillin a Swartzman (2011) dokazuji dtleZitost osobnich vztahti na faktu, Ze pro
ucastniky ndkupniho rozhodovéani je vysledek velmi duleZity i z osobniho
hlediska, v extrémnim pfipadé mutze poznamenat celou jejich kariéru. V této
souvislosti zminuji i dtleZitost zakaznického servisu a po ndkupni péce, ktera by

méla reflektovat diilezitost a hodnotu nakupt.

V této souvislosti je tfeba zminit i dlouhodobost vztahti v prostfedi B2B. Hague
zdkaznik potencidlni. Zakaznikt je obecné méné, proto je stavajici velmi hodnotny
a jeho ztrata velkym problémem. Gillin a Swartzman (2011) pak dodavaji, Ze tato
dlouhodobost a loajalita vyplyva i z povahy vyrobkt/sluzeb, které jsou casto
dlouhodobého charakteru a vyZaduji rozsahlou a trvalou po nakupni péci a servis.

Aktem koupé tak vlastné zacind dlouhodoby dialog obou stran.

Kotler (2007) upresiiuje, Ze v situaci, kdy se ,nabidky dodavatel(i navzajem dosti
podobaji, nemaji organizace pri ndkupnim rozhodovani z d¢isté racionalniho
hlediska na cem stavét. Svych cili maji Sanci dosahnout s kterymkoli
dodavatelem, mohou si dovolit nechat se pfi rozhodovani vice ovlivnit osobnimi
faktory. Pokud se vSak konkurenc¢ni produkty podstatné 1isi, nesou nakupci pri
rozhodovani vétsi zodpovédnost a obvykle vénuji ekonomickym faktortiim vétsi

pozornost.”

Vedle téchto tii primarnich charakteristik pak uvadi Hague (2014) jesté doplnujici
rysy B2B prostfedi jako:

*  Komplexnost produktu/sluzby — jejich povaha casto vyzaduje specifickou

odbornost, proto je v ndkupnim procesu typicka pritomnost expertti.
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*  Omezeny pocet kupujicich — vétsina B2B trhii mtZe byt charakterizovana
Paretovym pravidlem, kdy mala skupina zakaznikii predstavuje
dominantni objem nakupt. Oproti B2C prostfedi jsou také mnohem
vétsi rozdily mezi extrémy malého a velkého zdkaznika.

*  Maly pocet segmentii — ve srovnani se spotfebitelskym trhem existuje jen
maly pocet segment(i, pokud jde o potfeby a chovani subjekti. Hlavni
pri¢inu vidi ve vySe zminéné skutecnosti, Ze B2B zakaznici jednaji

racionalné, tudiz jsou odchylky v jejich chovani mensi.

4.2.2 Marketing sluzeb

Pfi formulaci marketingové aktivit office parku je tfeba drZet na paméti nejen fakt,
ze se jednd o B2B prosttedi, jehoz charakteristiky byly popsdny v predchozi
podkapitole, nybrz i podstatu samotného produktu. V tomto pfipadé totiz neni
produkt klasickym fyzickym zboZim, ale sluZbou. Marketing sluzeb ma své
zvlastnosti a specifika vychazejici s odliSné povahy sluzeb, jejich nehmotnosti

a dalSich vlastnosti.

Vastikova (2008) definuje sluzbu jako jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé a ktera je v zdsadé nehmotnad a neprinasi
vlastnictvi. Jeji produkce mtize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.
Keller a Kotler (2007) dodavaji, Ze sluzba zdkaznikiim nabizi pfidanou hodnotu

nebo poskytuje uréitou formu odliSeni.

Rozdéleni nabidky na produkty a sluzby neni ¢ernobilé. Na zdkladé zastoupeni
fyzického produktu a sluzby v nabidce rozliSuji Keller s Kotlerem (2007)

nasledujici kategorie nabidek:

*  Ryze hmotné zboZi — vyrobek nedoprovazeji Zadné sluzby,
*  Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — hmotné zboZi doprovazené sluzbou,
* Hybridni — zboZi a sluzba jsou zastoupeny ve stejné mife (napft. jidlo a

obsluha v restauraci),
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»  Prevazujici sluzba s doprovodnym zboZim — primarni je nabizena sluzba (napf.
preprava), ktera je vSak doplnéna doprovodnym zboZim (napf. letadlem,
stravou na palubég),

*  Ryazi sluzba — sluzba samotna je nabidkou (napf. hlidani déti).

K tomuto déleni pak dodava, Ze jen zfidkakdy nalezneme c¢istou sluzbu ¢i éisté
zbozi, Skala predstavuje jakési kontinuum, mezi jehoZ extrémy se pohybuje
vétsina nabidek. V ptfipadé pronajmu kancelaii je fyzicky prvek, tedy budova

a prostory samotné, velmi podstatnou az dominantni skutecnosti.

Tvrdi, Ze mezi charakteristické vlastnosti sluZzeb patfi jejich: nehmotnost,
neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. Kdy nehmotnost
z marketingového hlediska, pfedstavuje zejména vySe zmiriovanou neovéfitelnost
a nehodnotitelnost (do jisté miry). Neoddélitelnost sluZzeb znamena, Ze je fakticky
nelze oddélit od jejich poskytovatelti, at uz jsou témito poskytovateli lidé, stroje ¢i
predmeéty. Proménlivost sluzeb tkvi v jejich zavislosti na tom, kdy, kde, jak a kym
jsou poskytovany. Pomijivost vyjadfuje neskladovatelnost sluzeb pro jejich dalsi

pouziti a prode;j.

Pokud jde o dalsi typické vlastnosti sluzeb, Keller s Kotlerem (2007) chapou
jedinec¢nost sluzeb, ve srovndni s fyzickym produktem, v obtizné hodnotitelnosti
jejich kvality. Zavadi pojem tzv. dohledatelnych prednosti, tedy charakteristik,
které kupujici mtize vyhodnotit pred koupi. VétSinu vyrobkid Ize oznacit jako
snadno hodnotitelné s vysokou mirou dohledatelnych prednosti. Naproti tomu
charakter sluzeb je d€la spiSe obtizné hodnotitelnymi, pfednosti jsou tak vnimany
predevSim na zakladé duvéry a naslednych zkuSenosti. Tento fakt se dobre

doplnuje s pozadavkem budovéni osobnich vztahti v B2B oblasti.

Z nehmatatelnosti sluzeb vychdazeji i dalSi postfehy Vastikové (2008), ktera
zdaraznuje dtlezitost brandingu a diferenciace sluzby prostfednictvim jejich
primarnich charakteristik. Dale uvadi, Ze je vhodné demonstrovat vlastnosti
sluzeb pomoci fyzickych diikaz(i a prezentace. At uz je prezentovanou hodnotou
rychlost, ¢istota ¢i kvalita, je tfeba, aby tuto hodnotu odrazZely vSechny hmatatelné

prvky prezentace. Misto ¢i objekt poskytovani sluzby, vizudlni zpracovani
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komunikac¢nich materiali, odévy zaméstnancti, vybaveni nebo symboly, vSechny

tyto prvky by mély byt v souladu s prezentovanymi hodnotami.

Pro potfeby marketingu a vhodného vyuziti jeho ndstrojii ddle rozliSuje sluzby
dle:

»  Zpusobu distribuce —jde sluzba za zakaznikem nebo zakaznik za sluzbou?

»  Charakteru poptivky - jaka je fluktuace, sezonnost poptavky, existuji Spicky?
»  Vztahii poskytovatele se zikaznikem —nakolik jsou blizké, tésné?

*  Miry ptizpiisobitelnosti sluzby — do jaké miry lze sluzbu prizptisobit

individudlnim pozadavkim zakaznik?

Také déale doplnuje marketingovy mix, jako prostfedek utvareni vlastnosti sluzeb
nasledné nabizenych zdkazniktim. Klasicka ,4P“ (product, price, place,
promotion) shleddva jako nedostate¢né (vzhledem k povaze sluzeb) a doplnuje je
dal$imi ,3P” — physical evidence, people a processes. Materidlni prostfedi, jak
Cesky oznacuje ,physical evidence”, pomadhd k zhmotnéni sluzby a tedy ke
zvySeni davéry pii koupi. Lidé (people) jsou nezbytnym c¢lankem vzdjemné
interakce poskytovatele a pfijemce sluzby. Procesy potom usnadnuji a fidi

samotny prubéh interakce se zdkaznikem.

Keller a Kotler (2007) shrnuji, Ze marketing sluzeb je tfeba provadét holisticky,
nezada si jen tradicni externé zaméfeny marketing, ale i tzv. interni marketing
soustfedujici se na kvality a motivaci zaméstnanct, ktefi vyznamné spolupodili na

kvalité sluzeb vnimané zdkazniky.

4.2.3 Segmentace a positioning

Jak bylo uvedeno vuvodu této podkapitoly, jednim =z klicovych element
marketingové strategie je identifikace vhodnych cilovych skupin zakazniki

a vhodny positioning nabidky v jejich mysli.

Segmentacni marketing znamena znat svého zakaznika, davat mu presné to co
chce, budovat dobré vztahy sdistribucnimi kandly a komunikovat

prostfednictvim vysoce zacilenych propagacnich kandli a médii jakymi jsou
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sponzoring, interaktivni webové stranky, personalizované emaily, odborné

casopisy ci prehlidky (Weinstein, 2004).

Podle Kotlera (2007) segmentaci trhu rozumime rozdéleni trhu na vyrazné
skupiny kupujicich s odliSnymi potfebami a charakteristickym chovanim.
Targeting je mezikrokem, kdy je vyhodnocena atraktivita jednotlivych segmentt
aproveden vybér cilovych segmentti. Positioning pak predstavuje vymezeni
produktu vi¢i konkurenci a vytvoreni podrobného marketingového mixu,
vysledkem cehoZz zdkaznici produkt jednozna¢né vnimaji na urcitém misté ve

vztahu ke konkurenci.

Z praktického pohledu pak musi byt segmentacni snahy dobfe fizené. Nelze jit za
kazdou pfilezitosti, kterd se na trhu naskytne, je zapotiebi Cinit strategicka
rozhodnuti. Je tfeba si uvédomit, Ze kazdy neni vhodnym zdkaznikem pro kazdy
produkt ¢i kazdou sluzbu (Weinstein, 2004).

Segmentaci jako prvni krok k uréeni vhodného marketingového mixu, 1ze na B2B
trzich provadét na zadkladé rozlicnych proménnych. Kotler (2007) uvadi pét

primarnich okruhti segmentace priimyslovych trhi:

* demografické proménné — napt. odvétvi, velikost firmy, lokalita,

* provozni proménné - mnapr. technologie, uZivatelsky status, ndroky
spottebitelt,

* ndkupni proménné — napf. dosavadni vztahy, zptisob ndkupu, nakupni
kritéria,

* situacni proménné — napt. naléhavost potfeby, vyuziti, velikost zakazky,

osobni charakteristiky — nap¥. postoj k riziku, loajalita, hodnoty.

Weinstein (2004) uvadi nasledujicich Sest nejbéZnéjSich segmentacnich bazi

a doplnuje je o jejich charakteristiky:

*  Geografie = dle regionu, uzitecné k definici novych trht.
* Business demografie = demografické ¢i firmografické ukazatele, velikost,

obrat, apod.
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» Kategorie uzivatelii = osvojovatelé (progresivni, black-box fanda, ukaz te mi)
a neosvojovatelé (neverici Tomasi, bez vnimané potteby, techies). Uzitecné
pfi zavadéni nového produktu za vyuziti vyzkumnych studii and
kvalitativnich vyzkumt.

* Benefity (vyhody) = co hledd firma, kdyZz nakupuje kopirky? Je to cena,
sluzby, pokrocilé funkce a/nebo reputace prodejce (image znacky)? Vyhoda
pro jednoho zadkaznika (pokrocilé funkce) mtZe pfedstavovat nevyhodu
pro druhého (vySssi cena).

*  VyuzZivani produktu = B2B trhy lze segmentovat dle trovné spotteby rtiznych
skupin uzivatelt.

* Kupujici = napriklad zaméfeni na sofistikované kupujici a vyznamné
zdkazniky, tato strategie ,lovu velkych ryb” nevyzaduje pfilis

mikromanagementu, tudiz nevyzaduje ani velky lidsky a technicky aparat.

Hague (2014) jako béZzny pfistup v B2B prostfedi oznacuje segmentaci na zakladé
velikosti spolecnosti. Tento demograficky ¢i firmograficky pfistup oznacuje za
smysluplny a relevantni, jelikoZ chovani malé a velké spolecnosti se bude
pravdépodobné lisit. Dalsim krokem k pfesnéjsi segmentaci potom vidi snahu
o pochopeni chovani a potreb zdkaznikti. Tvrdi pak, Ze v prostfedi B2B 1ze obecné
identifikovat vyrazné méné segmentli nez naB2C trzich. Toto vysvétluje
racionalni povahou chovani organizaci, tudiZ daleko mensimi odliSnostmi
a absenci extrémii. Pokud Ize na spotfebitelskych trzich na zakladé potfeb
a chovani béZzné identifikovat deset a vice segmentti, v pfipadé B2B trhti nebude
segment(i vice nez tfi nebo ctyfi. Zakladni a nejobvyklejsi segmenty uvadi

a popisuje nasledujicim zptisobem:

» Segment zaméfeny na cenu — pro takovy je typicky transakéni pohled na
podnikani, nehleda dalsi vyhody ¢i “néco navic”. Spole¢nosti spadajici do
tohoto segment jsou casto malé, pracuji s nizkymi marzemi a nahlizi na
dany produkt jako na produkt s nizkou strategickou dtilezitosti pro jejich
podnikani.

»  Segment zaméreny na kvalitu a znacku — zastupci tohoto segmentu pozaduji

nejlepsi mozny produkt, za ktery jsou pfipraveni odpovidajicim zptisobem
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zaplatit. Charakteristickym zastupcem takového segmentu bude stfedni ci
velkd spolecnost operujici s vysokou marzi, ktera navic shledava dany
produkt jako strategicky vyznamny.

» Segment zaméreny na sluzby — predstavuje firmy vyznacujici se vysokymi
naroky na kvalitu a Sitku nabidky, ale také na souvisejici sluzby jako je
dodani, po nakupni péce apod. Tyto spolecnosti mohou byt rtznych
velikosti, ale vSechny se vyznacuji oborem podnikdni, ktery je kriticky
zavisly na vcasnych dodavkach, dodrzovani termini a obecné na case.
Bézné takovéto spolecnosti nakupuji produkty ve velkych objemech.

» Segment zaméfeny na partnerstvi — spolecnosti naleZici do tohoto segmentu
klasicky pfedstavuji klicové zdkazniky. Tento typ firem hledd predevsim
dtivéru, spolehlivost a vnima dodavatele jako strategického partnera. Jedna
se spiSe o velké organizace s relativné vysokymi marZemi, které chapou

danou sluzbu ¢i produkt jako strategicky diilezity.

Vytvorené segmenty je posléze tfeba analyzovat z hlediska atraktivity a vhodnosti
v souvislosti se silnymi strankami dané organizace. JestliZe segmenty spliuji
kritéria méfitelnosti, dostupnosti, vyznamnosti a prakti¢nosti, 1ze pfejit k vybéru
a zacileni vhodnych segmentti. Podle vybéru a poctu obsluhovanych segmentti Ize
nasledné rozliSovat nediferencovany, diferencovany, koncentrovany a atomizovany

marketingovy pfistup (Weinstein, 2004). Vystizné charakteristiky vSem zminénych

pristupti 1ze nalézt v tabulce €. 3.

. pocet zacilenych segmentu strategie popis pristupu
. zadny nediferencovana bez zacileni, masovy marketing
1 koncentrovana vysoce cileny marketing
2 a vice diferencovana marketing na vice trzich
desitky az tisice atomizovany "one-to-one" marketing, zavisly
na dostatku infromaci

Tabulka ¢. 3
Zdroj: Weinstein (2004)
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Po fazi segmentace a vybéru obsluhovanych segmentti nastava dutlezita faze
positioningu. Jak uvadi Kotler (2007) vysledna pozice produktu je vlastné zptisob,
jimz je produkt definovan a vniméan zdkazniky z hlediska ditlezitych atributi.
Zduraznuje dale, Ze konkurencni vyhody firmy a positioning jejich produkta se

mohou vyrazné liSit. Positioning je definovan vnimanim produktu zdkazniky.

Ries a Trout (2001), ktefi stoji za vznikem teorie positioningu, se domnivaji, Ze pti
vytvareni pozice je tfeba brat v tivahu silné i slabé stranky dané spolecnosti, stejné
jako ty konkurence. Positioning je odpovédi na moderni tzv. ,overcommunicated”
spolecnost, ve které je mnozstvi informaci, vjemi a komunikace, kterému denné

celime nad moZnosti lidského mozku. Z marketingového hlediska je navic napf.

Vev/s

vvvvv

zakaznikt, které je v disledku informacni zaplavy ztZeno na jakési vnitfni

zebticky, a kategorie, asto navic velmi omezené.

Pro positioning je klicové nikoli to co se déje s produktem samotnym, nybrz to co
se déje v myslich zdkaznikii. Nejde tedy o to ménit jaddro produktu, nybrz o to
diferencovat jeho postaveni ve vnimani potencidlnich zakaznikii. Toto s sebou
miize nést zmény v ndzvu, cené ¢i baleni, avSak podstata produktu ¢i sluzby se
neméni. Smyslem postioningu neni vytvafet néco nového a odliSného, ale
pracovat s jiz existujicimi mySlenkovymi propojenimi, spojovat a rozpojovat
védomosti, ndzory ¢i postoje zdkaznikidl. Diilezité je nesnaZit se ménit mysleni
nebo ndzory zakaznikti, coZ Ries a Trout (2001) uvadi jako nejcastéjsi chybu

v chapani konceptu positiningu.

Spottebitel zahlcovany informacemi se brdni zjednoduSenim svého vnimani
achapani. Marketingovou odpovédi je zjednoduSeni sdéleni. Pravda je
nerelevantni, podstatnd je vnimana skutecnost. Zikladem positioningu je
akceptace vnimani jako reality a nadslednd rekonstrukce tohoto vnimani za cilem
ziskani Zadouci pozice. Podstatou efektivniho positioningu je jednoduchost a

jednoznacnost sdéleni.

Ries a Trout (2001) pokracuji tvrzenim, Ze nejefektivnéjsi strategii je byt prvni.

Pokud toto neni v dané kategorii mozné, je tieba vytvofit kategorii novou, ve
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které spolecnosti prvni byt mize. Co se tyce vychozi pozice na trhu, spolecnosti

pak dle nich mohou byt leaderem v dané kategorii, nasledovnikem ¢i ,jednou

z mnoha”. Na zdkladé vychozi situace pak voli jednu ze tf1i strategii:

Posileni soucasné pozice — udrzeni pozice znacky v myslich zdkaznik( se
nevztahuje pouze na trzni viidce, obdobné se mtize snazit o udrzeni pozice
i trzni nasledovnik kupftikladu v situaci, kdy pfima konfrontace s lidrem
neni realisticka. Jako pfiklad uvadi sladky nealkoholicky napoj 7UP, ktery
nemél Sanci sesadit Coca-Colu, misto toho pfiSel s novou kategorii ,ne
Cola”, v které se muize prezentovat jako prvni alternativa kolovych napojt.
Hleddni nové nezabrané pozici — jde v podstaté o hledani niky, o hleddni mista
na trhu a jeho zaplnéni. Misto na trhu nemusi byt néjak zvlastni, dokonce
ani uzitecné pro spottebitele, ale musi byt jednoznacné. Nutnosti neni ani
kladeni dtirazu na kvalitu ¢i funkéni vlastnosti, napf. Rolex byly prvni
drahé hodinky.

Depozice ¢i repozice konkurence — de facto se jednd o utok na pozici
konkurenta, prostfednictvim uvedeni urcitych vlastnosti na pravou miru,

jejich zvelicenim ¢i vymezenim se viici konkurenci.
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4.3 Marketing kancelarskych prostor

Vétsina publikaci vénujicich se uzce specializovanému prostfedi marketingu
kancelafskych prostor, se soustfeduje na pocatecni fazi developerského projektu
potazmo marketingového usili tj. na fazi analyzy trhu. Vyzkum, at uz na zakladé
primarnich ¢i sekunddrnich dat, ma za cil predikovat poptavku po daném typu
nemovitosti. Cilem marketingového vyzkumu je predevsim identifikovat
vhodnou lokalitu a typ stavby. Brett a Schmitz (2009) v tomto smyslu vyzdvihuji
dtilezitost ekonomickych ukazatelti predevsim téch tykajicich se zaméstnanosti
a struktury podnikani v daném regionu. Poptivka po kanceldiskych prostordch je
v zdsadé funkci riistu (popt. poklesu) poctu pracovnich mist v odvétvich, které

primarné vyuzivaji kancelarskych prostor.

Odvétvi s vysokym podilem kanceldfskych prostor pak identifikuji ve své praci
Burns a McDonald (2007), kdy ctyfi vyznamnych odvétvi presahujicich 50%
hranici podilu kancelafskych prostor jsou: finance a pojistovnictvi, poradenstvi
a odborné sluzby, management spolecnosti, informatika a IT. Na opac¢ném konci vyctu
se s minimalnimi podily vyuziti kancelafi objevuji celkem neprekvapivé odvétvi
vyroby, stavebnictvi, zemédélstvi a na zcela poslednim misté pohostinstvi a hotelnictvi

s podilem pouze 7,4 %.

Jelikoz si tato prace klade za cil formulovat postupy pro tvorbu marketingovych
doporudeni a strategii, nelze =zlstat pouze v prvotni fazi analyzy trhu.
V nésledujicich odstavcich se prace vénuje chovani a preferencim zakaznikt
anasledné formulaci marketingového mixu v prostfedi prondjmu kanceldiskych

prostor.

Podle zjisténi Groundse (2012), jehoZz vyzkumu se zucastnili pfedevsim
spolec¢nosti z odvétvi financi, odbornych sluzeb a IT a telekomunikaci, korporatni
kritérium.® Jako kritérium stfedni priority nejcastéji uvadeéli atraktivitu prostor pro

zaméstnance. Vysledky vykazovaly jen minimalni variabilitu v zavislosti na

° hutno kriticky dodat, Ze tak Cinili relativné k ostatnim mozZnostem odpovédi, kterymi byly: 1) naklady, 2)
soulad s image spolecnosti, 3) atraktivita pro zaméstnance, 4) dostupnost pro zakazniky.
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odvétvi spolecnosti. Zajimavé pak je, které atributy kancelarské budovy
spolecnosti vnimaji jako dtlezité (graf ¢. 6). Z vysledkti vyplyva, ze dostupnost je
klicovym faktorem, prekvapi moZna aZ pata pozice lokality budovy. Ackoli
v tomto pfipadé se situace lisi dle oboru ¢innosti, spole¢nosti z financniho sektoru
vnimaji lokalitu jako tfeti nejdtlezitéjsi. Ekologické vlastnosti neboli tzv. , zelené”
atributy jsou vnimany jako suverénné nejméné dtilezité (z nabizenych moznosti)

podobné jako bezpecnost.

DulezZitost atributl pfFi vybéru kancelarské budovy
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Graf ¢. 6 - DuleZitost atributt pFi vybéru kancela¥ské budovy
Zdroj: Grounds (2012)

Co se tyfe motivii vedoucich khleddni novych kanceldfskych prostor
u existujicich spolecnosti (neuvazujeme tedy situaci vzniku nové spolec¢nosti),

Peiser a Hamilton (2012) uvadéji pét primarnich dtvodi:

* narlst poctu zaméstnanct ¢i vznik nového oddéleni, pobocky,
* rozsifeni stavajiciho podnikani,

» zvySeni kvality pracovniho prostredi,

* konsolidace rozli¢nych aktivit do jednoho prostoru,

* vylepSeni image spole¢nosti,
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Peiser a Hamilton (2012) dale tvrdi, Ze zakladem marketingu kancelafskych
prostor je identifikace cilového trZzniho segmentu a presvédceni jeho c¢lent
o atraktivnosti a vhodnosti objektu. Identifikace klicovych kritérii pro dany
segment a jejich naslednd propagace smérem k potencidlnim zdkaznikim je
podstatou marketingu v tomto prostfedi. Marketingovy plan by mél obsahovat
popis budovy/komplexu, cilovy trh a realistickou analyzu pozice nemovitosti na

cilovém trhu.

Krasnopolska a Kaledkiewicz (2014) pfipominaji, Ze dnes jiz nestaci ,brozura
s mapkou, na které je velkou teckou vyznacena lokalita.” Kazdy objekt podle nich
vyZaduje pfesvédcivou ideologii, vysvétlujici proc¢ je dana budova pro najemce,
jeho zaméstnance a jeho zdkazniky tou nejlepsi. Chovani a poZadavky se méni,
jelikoz ¢im ddal vétsi skupina uzivateld kanceldfskych prostor ndlezi do tzv.
generace Y. Znalost cilového segmentu je i v jejich pojeti klicova, na charakteru
cilovych zakaznikt zavisi volba marketingového jazyka a zptisob vyvolani

pozornosti.

Pokud jde o obsah a formu propagace, méla by byt konzistentni, jednoznacna
avmeéla by vyjadrovat Zadouci image objektu. Styl, téma, ndzev, logo a identita
musi byt jednotnd ve vSech materidlech, at uz jde o reklamu, internetovou
prezentaci ¢i tiSténé materidly. Obsahovat by mély obecné informace o projektu,
detailni tdaje o budové, typickou podobu ptidorysu pater, technické informace

a lokalitu véetné mapy ¢i planku aredlu. (Peiser a Hamilton, 2012)

Krasnopolska a Kaledkiewicz (2014) se vyjadfuji v podobném duchu, kladou
diiraz na konzistenci sdéleni napfi¢ pouzitymi kanaly. Jednota nazvu, grafického
designu nebo jazyka musi byt vsouladu s oslovovanym segmentem a vlastni
lokalitou. Doporucuji také nepropagovat pouze objekt jako takovy, ale zasadit jej
do SirSich souvislosti makro (zemé, region, mésto) i mikro prostfedi (sluzby
v okoli, parky, dostupnost). Je tfeba akcentovat silné stranky daného objektu
(napf. architektura, technologie nebo vyhled do okoli). Podstatna je duavéra

zékaznika, proto je vhodné prezentovat dalsi uskute¢néné projekty z portfolia.

Dilezitymi kandly jsou internetova prezentace a zprostiedkovatelé v podobé

makléfskych spolecnosti. Samoziejmosti by mély byt vyvésni tabule (plachty)
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pfimo na budové sinformaci o ploSe k dispozici a s telefonnim kontaktem.
Tiskové zpravy ¢&i placené clanky lze také vyuZivat, zejména u pfrileZitosti
vyznamnych udalosti (otevieni, rekonstrukce, novy vyznamny klient). Obecné Ize
fici, Ze by vyuZiti PR prostfedk(i mélo byt omezeno, vzhledem k jejich cené a nizké

efektivité ve vztahu k cilovému trhu. (Peiser a Hamilton, 2012).

Naproti tomu Krasnopolska a Kaledkiewicz (2014) doporucuji vyuziti PR
prostfedktt zejména v situaci, kdy neni lokalita dostatecné zndmd nebo je
povaZovana za neatraktivni. Mimo tradi¢ni a samozfejmé prostfedky komunikace
(venkovni reklama, brozury, webové stranky) doporucuji zvazit vyuziti méné
tradicnich a modernéjSich postuplt a forem. Mezi ty fadi vyuziti tabletd jako
alternativy ke klasickym prezentacnim slidim. Zajimavou myslenkou je pouZiti
tzv. showroomu jako ndstroj propagace. Showroom je vlastné kompletné
dokoncena a vybavend cast budovy reprezentujici moZnosti findlni podoby
prostor. Je idedlnim mistem, kde se daji s potencidlnim zdkaznikem diskutovat
dispozice a vybaveni jeho budoucich prostor. Argumentem je fakt, ze pramérny
najemce, neni-li ze stavebniho oboru, jen tézko dokaze ocenit prostory v holém
stavu tim méné ve formé ndkrest. Idedlni showroom by mél reprezentovat
vSechny rozdilné funkce a moZnosti prostor: recepce, zasedaci mistnosti, kancelare
i open space prostory. Showroomu miize také skvéle slouzit jako prostor pro

vedeni schtizek a jednani s potencialnimi najemci.

Z4doudi strategii nové zbudovaného objektu je ziskani tzv. ,stéZejniho najemce”,
takovy ndjemce predstavovany velkou firmou, mé casto dlouhodoby kontrakt,
vytvari tak urcitou jistotu a zaroven je jakymsi lakadlem pro dalsi potencidlni

najemniky. (Peiser a Hamilton, 2012)

Skupinou, kterou je dulezZité v marketingovych aktivitich neopomenout, jsou
realitni spolecnosti, pfesnéji feceno makléfi a poradci. Preddvat jim ucinné
spravné sdéleni je dtlezitou podminkou k tispéchu na trhu kanceldiskych prostor
(Krasnopolska a Kaledkiewicz, 2014).
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5  Vlastni prace

Jestlize pfedchozi kapitola pracovala predevsim se sekundarnimi daty a méla za
cil vytvofit teoreticky zaklad prace, tato kapitola je jiz zaméfena zcela prakticky
a hlavnim zdrojem jsou data primarni. Prvni podkapitola (5.1), kterou predstavuje
situacni analyza makro a mikro prostfedi, jesté zcela neopousti metodu desk-
research. V nasledujicich dvou podkapitolach (5.2 a 5.3) - kvalitativni
a kvantitativni vyzkum - vSak jiZz autor pracuje vysostné s primarnimi daty, cilem
je objevovat nové poznatky a verifikovat ty ziskané. Ve ctvrté podkapitole (5.4)
vyustuje celd prace vnavrhy marketingovych postupi a formulaci

marketingovych doporuceni pronajimateltim office parki.

Celé kapitola reprezentuje praktickou cast prace, ma za cil popsat aktudlni situaci
na trhu, ziskat a ovéfit data vterénnim vyzkumu a v souladu s teoretickym
zdkladem pifedchozi kapitoly formulovat praktickd doporuceni. V kapitole dojde
k naplnéni tfetiho, ¢tvrtého a patého dilc¢iho cile, ¢imZ bude umoZnéno splnéni cile

hlavniho.

5.1 Situacni analyza

Makro a mikro prostfedi obvykle zahrnuji faktory, které obchodni spolecnost

nemtize kontrolovat, avsak jez maji obrovsky vliv na jeji fungovani (Kotler, 2007).

V této podkapitole se prace zabyva analyzou vnéjSiho prostfedi typického pro
office parky. Makroekonomické podminky, situace v oboru a na trhu jsou vsechno
proménné, které ovliviiuji a utvareji realitu pronajimateli kancelafskych prostor,

proto je tfeba tyto proménné popsat a analyzovat.
5.1.1 PEST analyza
,P* - politické a pravni prostiedi

Pokud jde o podporu malého a stfedniho podnikani v soucasné chvili je schvalena
koncepce az do roku 2020. V ceském legislativnim prostfedi se tato oblast ridi
zakonem 47/2002 Sb. O podpore malého a stfedniho podnikani (2015), ktery dale
upravuje formy (ndvratnd finanéni vypomoc, dotace, financni prispévek, zaruka,

uvér se sniZenou urokovou sazbou) a oblasti podpory (projekty zamérfené na
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investice, hospodaiské a technické poradenstvi, ziskdvani informaci o podnikani,

projekty vyzkumu a vyvoje, nova pracovni mista, tiCast na veletrzich).

Danové sazby pfimo ovliviuji podnikatelské prostfedi. Hodnota zdkladni sazby
DPH je 21 %. Soucasna sazba dané z pfijmu pravnickych osob ¢ini 19 %. V ramci
evropské integrace jsou bariéry branici rozvoji mezindrodniho obchodu
minimalni, v tomto ohledu jsou moznosti osloveni a vybéru jak odbératelti, tak

dodavatelt velmi Siroké.
~E” — ekonomické prostiedi

Dle Evropské komise (2015) patfi do segmentu SME (Small and Medium
Entreprises), ¢esky oznacovaného jako MSP (Malé a Stfedni Podniky), souhrnné
subjekty, jejichz pocet zaméstnancti je niZsi nez 250 a zdroven jejich obrat
v minulém obdobi nepfekrocil hranici 50 milionti euro (zaroven definici stfedniho
podniku). Jako mikropodnik je pak oznacen podnik s méné nez 10 zameéstnanci a
obratem v minulém obdobi nepfesahujicim 2 miliony euro. Maly podnik

zameéstnava maximalné 49 zaméstnanci a jeho obrat nepfesahl 10 milionti euro.

Cely segment SME v CR, nezavisle na oboru ¢innosti je dle tudaji CSU (2015)

reprezentovan 273.204 aktivnimi subjekty s alespon jednim zaméstnancem.

Trh kancelafskych prostor je odvétvi velmi citlivé na ekonomickou situaci
a ekonomické cykly. Vyvoj HDP je tak vhodnym méfitkem pro urceni soucasné
situace i pro predikci vyvoje. K 3. Ctvrtleti 2014 je meziroéni riist HDP 2,4 %.
Presnéjsi obrazek nam vSak poskytne pohled na vyvoj HDP ve stalych cenach
(graf ¢. 7). Je tak patrné, ze k mezirocnimu rtistu HDP doslo poprvé od roku 2010,

coz by mohlo naznacovat velmi mirné optimisticky vyhled do budoucna.
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Vyvoj HDP ve stalych cenach, sez6nn & oc¢isténo
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Grafé.7
Zdroj: €sU (2014)

Zaméstnanost, lépe feceno pocet a tvorba pracovnich mist je dalsim vyznamnym
indikatorem odvétvi prondjmu kancelafskych prostor. Vystavba i obsazenost
soucasnych prostor je zdvisld na tvorbé pracovnich mist. Jako nejvhodnéjsi
metrika byl zvolen tdaj o absolutnim pocétu zaméstnanych. Na grafu ¢. 8 nize je
vidét preruseni rostouciho trendu v roce krize (2008) a nasledny pokles, ktery se

nyni zda byt zastaven.
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Graf ¢. 8 - Vyvoj poctu zaméstnanych (v tisicich)
Zdroj: €sU (2014)
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Inflace je v soucasnosti na urovni 0,5 %. Jedna se o nizkou miru inflace. Lze se
domnivat, Ze bude-li pokracovat pocinajici trend ekonomického riistu, inflace

bude v nejblizsi budoucnosti mirné vzrustat.
»S” — spolecenské a socialni prostiedi

Pocet obyvatel v CR lze oznatit za stabilni, od roku 2009 osciluje jeho hodnota
okolo hranice 10,5 milionti sZadnym vyraznym pozorovatelnym trendem.
Dulezity demograficky faktor predstavuje starnuti obyvatelstva, které je
objektivnim faktem vyspélé civilizace, starnuti a nasledny pokles poctu obyvatel
by mél docasné zastavit p¥iliv imigrantii. Dnes je jejich podil na populaci CR jen
4 % (nap¥. Rakousko 10 %, Svycarsko 20 %). V roce 2027 je odhadovany pocet
obyvatel na trovni 10,8 milionu. Pfesto by podle projekci na konci stoleti méla CR
mit jen 8,8 milionti obyvatel (bez faktoru imigrace dokonce pouhych 6 miliont.
(CSU, 2014).

Postupny nastup tzv. generace Y do produktivni etapy Zivota ssebou prinadsi
zmény ve vnimani priorit a odliSny ndhled na zivot (osobni i pracovni) nez
generace predchazejici. Charakteristicka je jejich flexibilita, mobilita a vyuZzivani
modernich informacnich technologii. Toto mimo jiné vede v diisledku k nartstu
poctu tzv. mobilnich pracovnich mist bez fixné daného pracovniho prostoru, coz

miize pfedstavovat potencidlni hrozbu.

Rozvoj informacnich a komunikacnich technologii umoziuje lidem ziskavat
informace jednoduse a ve velkém mnozstvi. Cast informaci byvéa zkreslena
airelevantni, coZ spolu sjejich objemem a casto nevyzadanosti znamend jistou
selektivnost az misty nete¢nost knim. Lidé jsou timto mnozstvim informaci
presyceni, vynutit si tak jejich pozornost a predat jim urcité sdéleni mtiize byt

obtiZné.
»I* - technické a technologické prostiedi

Pocitacova vybavenost a dostupnost internetu nadale roste. JestliZe v roce 2009

mélo osobni pocitac a pristup k internetu jen néco okolo 50 % domacnosti, v roce
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2014 to bylo jiz 72 %. Tato hodnota na trovni Polska, Spanélska ¢i Madarska fadi
CR tésné pod pramér EU.

Podle informaci BusinessInfo (2014) jsou pro majitele malych a stfednich firem
na druhém misté se umistily socidlni sité¢ a on-line obchody. Tyto tdaje vychazeji
zprizkumu firmy Microsoft, ktery probéhl napfi¢ odvétvimi. Z dalSich
uvedenych informaci vyplyva, Ze role socialnich siti sili, 44 % zucastnénych firem
ma ucet na socidlnich sitich a asi 30 % z nich véfi, Ze jim pravé socidlni sité

pomahaji zvysit zisk.
5.1.2 Analyza trhu

Trh modernich kancela¥skych prostor (tiidy A a &asteéné tiidy B) v CR je znaéné
koncentrovany. Koncentrace kancelafskych budov je zavislad na poptavce po nich.
Logicky se tak dtileZitymi ohnisky trhu stavaji nejvétsi aglomerace. V p¥ipadé CR
jsou tfemi relevantnimi a nejvétsimi trhy geografické oblasti Prahy, Brna
a Ostravy. Pokud jde o dalsi oblasti, ve kterych lze nalézt kanceldfské budovy
nejvyssich t¥id, lze zminit Plzeri, Olomouc a Usti nad Labem - vystavba
i poptavka je vSak minimdlni. Jednd se casto o ojedinélé stavby, nelze tak tyto

oblasti povazovat za trhy jako takové.

Pokud jde o dostupnost informaci o trhu, jejich dlouhodobym metodickym
sbérem se zabyvaji organizace Prague Research Forum a Regional Research
Forum. Tyto profesni organizace jsou spravované nejvétsimi nadnarodnimi
realitnimi spolecnostmi, které dodavaji primarni data z trhu a nasledné je agreguiji

a interpretuji. Soustfed'uji se primarné na kancelarské prostory tfidy A a B.

Dilezité charakteristiky trhu prondjmti kanceldfskych prostor jsou nasledujici
ukazatel: plocha, mira neobsazenosti (tzv. vacancy rate), cena ndjmii'’. Doplnkovymi

indikatory jsou: nova vystavba a tzv. absorpce.!

10 Vi et o v s uvs . i v .
obvykle se nepoutzivaji primérné hodnoty, ale tzv. ,nejvyssi ndjemné” - tento ukazatel uréuje
dosahované ndjemné v novych budovdch, vysoké kvality a v nejlepSich lokalitach.
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Zékladni charakteristiky tif nejvyznamnéjsich trhti na tizemi CR jsou uvedeny
v tabulce ¢. 4 nize. Vzhledem k zahraniénimu pivodu nadndrodnich realitnich

spolecnosti je zvykem uvadét ceny v eurech.

i lpiocha(m’) _|uidya | wriays

Praha 3058 000 68% 32% 17,00% 19,00 €
Brno 461 500 79% 21% 17,40% 12,50 €
Ostrava 194 200 73% 27% 22,50% 11,50 €

Tabulka . 4 — Hlavni ukazatele tfi nejvétsich trhi v CR.

Zdroj Prague Research Forum a vlastni prace.

Z uvedenych udajii vyplyva nékolik zjisténi. Prazsky trh je dominantni co do
plochy i vySe najmu, pro ilustraci neobsazend kancelafska plocha v Praze je
prakticky rovna celkové vymeéfe kancelafskych ploch na brnénském trhu. Trh
Ostravy pak nedosahuje ani poloviny vyméry trhu brnénského. Mira
neobsazenosti je relativné vysokd, podle Peisera a Hamiltona (2012) se pfirozena
mira pohybuje okolo 5 %. V pfipadé prazského trhu se da predpokladat rtist miry
neobsazenosti, jelikoz ve findlnim stadiu vystavby jsou budovy o vymérach

nékolika desitek tisic metr(i ¢tvereénych.

Vyse uvedenych data lze vyuzit i k orientacnimu vypoctu velikost trhu a trzniho
potencialu. Teoreticky potencial trhu za podminek plné obsazenosti a plosného
dosahovani nejvyssich moznych najma dosahuje témét 771 milionti eur rocné€, coz
pfi soucasném kurzu (27,35 K¢/EUR) ¢ini priblizné 21,08 miliardy K¢. Soucasna
velikost trhu vychazejici z plochy, miry neobsazenosti a pouZiti koeficientu 0,8 pro
vy$i ndjmi ¢ini vice nez 523 milionti eur, pfedstavujicich trzby v objemu 14,3

miliardy K¢& rocné.

Vyvoj situace na PraZském trhu je znazornén na grafu ¢ 9. V souvislosti
s pokracujici vystavbou a skokové se zvySujici plochou konstanté roste mira
neobsazenosti az na soucasnych 17 %, pficemz na zacatku roku 2014 se jesté

pohybovala na trovni 14 %.

Y tav. Eistd absorpce (net absorption) — rozdil v plose nové obsazenych prostor (nastéhovani, rozsireni
spolecnosti) a v plose opusténych prostor za dané obdobi. Hodnota tedy mize nabyvat kladnych i
zapornych hodnot.
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Trh kancelarskych prostor - Praha
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Graf ¢. 9 - Trh kancelafskych prostor Praha
Zdroj: JLL a vlastni prace

Situaci na brnénském trhu charakterizuje graf ¢. 10, na némZ Ize pozorovat

historicky vyvoj nabizené kancelafské plochy a miry neobsazenosti.

Trh kancelarskych prostor - Brno
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Graf €. 10 - Trh kancelafskych prostor Brno
Zdroj: JLL a vlastni prace

Co se tyce miry neobsazenosti, ta v letech 2005 az 2007 strmé vzrostla v diisledku

dokonceni fady developerskych projektii. V roce 2008 pak dokonce piekrocila
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20 %. Od roku 2009 az do roku 2011 pak postupné klesala vzhledem
k minimdlnimu rastu nabidky kancelafskych prostor, v roce 2011 klesla az na 11%
hranici. Vletech 2012 a 2013 diky docasnému previsu nabidky nad poptavkou

opét mira neobsazenosti vzrostla na 16 % respektive 19 %.

Podle udajd JLL je poptavka tvofena predevSim spolecnostmi zodvétvi
bankovnictvi a financi (véetné poradenskych a auditorskych spolecnosti), center

sdilenych sluzeb (back office, call centra, i€etnictvi) a IT a technologii.

Pro ostravsky trh, i vzhledem k jeho velikosti, bohuzel nejsou k dispozici aktudlni

souhrnné udaje.

5.1.3 Analyza konkuren¢nich sil

Z hlediska Porterovych péti hybnych sil by Slo usuzovat, Ze jde o prostfedi
srelativné nizkou intenzitou konkurence. Povaha odvétvi a sluzby samotné
minimalizuje konkurenc¢ni sily ze strany dodavateli i moznosti substitutf,
kapitdlova narocnost pak znacné omezuje riziko vstupu novych konkurenti do
odvétvi. Na druhou stranu kazdy vstup nového subjektu mtize vyrazné ovlivnit
situaci. Ve skutecnosti se jednd o znacné saturovany trh, na kterém nabidka
prevazuje nad poptavkou. Zvysujici se plocha kancelarské vystavby spolu se
stagnujicim poctem pracovnich mist a stagnujicim ekonomickym rdstem ve

vysledku zvysuji intenzitu konkurencniho boje na ceském trhu.

Trh Prahy, Brna a Ostravy, potazmo CR je tedy vysoce konkurenéni. V soucasnosti
je mira neobsazenosti na urovni 17 %, 17,4 % resp. 22,5 % a je ocekavan jeji narust
v dtsledku dokonceni objekt(i spekulativni vystavby Nutno také podotknout, Ze
i pfes znacné kapitalové bariéry vstupu, mtiZe i jediny nové vstupujici konkurent
vyrazné ovlivnit podobu trhu. Hlavni konkurencni tlak tak optikou Porterova
teorému vychdzi ze strany odbératelti, nové vstupujicich subjektti a stavajici

konkurence, ktera je podrobnéji rozebrana v nasledujici podkapitole.

5.1.4 Analyza konkurence

Jak bylo uvedeno, jeden z hlavnich konkurencnich tlaki v oboru vychazi ze

stavajici konkurence na trhu. Pro ilustraci konkurencni situace v odvétvi byl jako
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reprezentativni vzorek vybran trh Brna, ktery je v ceském kontextu co do velikosti
stfedni a ktery pfedstavuje pfiblizné 13 % celkové vymeéry kancelafskych prostor
kategorii A a B vCeské republice. Poslouzi pro pfedstavu o intenzité
konkurenc¢niho boje, o poc¢tu konkurentd, rozdilti v jejich nabidkach a cenovych
politikach. Kritériem pro vybér nejvyznamnéjsich kancelarskych objekt byla
jejich prislusnost do tfidy A nebo B a minimalni plocha kancelafskych prostor
3.000 m?% Na zdakladé podilu kancelatskych prostor pak byly rozliSeny dvé
zakladni skupiny: kancelafské objekty a smiSené kancelafskou objekty. Jako
hranice byl urcen 50% podil kancelafskych prostor. Piehled nejvyznamnéjsich

nemovitosti je uveden v tabulce €. 5.

celkova plocha | plocha podil kancelarskych
[m?] kancelafi [m*] | prostor

Palac Magnum Brno 5925 3312 55,90%
Triniti Office Center 15 736 11843 75,26%
Spielberk Office Centre 40772 37 864 92,87%
Spielberk Office Centre - The Towers 28 607 28 024 97,96%
Spielberk Office Centre - The Villas 20019 18 703 93,43%
M Palac 13 290 10 630 79,98%
Platinium 12 400 7 900 63,71%
Brno Business Park I.+Il. 34 100 30500 89,44%
Campus Science Park - Building A 55 000 15 648 28,45%
Czech Technology Park 56 500 30 500 53,98%
Vienna Point Il 30 000 28 000 93,33%
Bibus | + 11 20 000 7 700 38,50%
Az Tower 17 000 10 000 58,82%
Titanium 42 600 37 600 88,26%
Axis Office Park 10 000 4784 47,84%
CTZone 54 000 7 600 14,07%

Tabulka ¢. 5 — Kancelarské objekty v Brné
Zdroj: JLL a vlastni prace

Vysokou miru koncentrace konkurence dokazuje fakt, Ze 16 objektt reprezentuje
63 % celkové vyméry kancelafskych ploch v brnénském regionu. Uvédomme si
vSak, ze prazsky trh je co do plochy Sestinasobné veliky a identifikovat je na ném

mozno pres 200 vyznamnych office budov.
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Vychazeje z predpokladu, Ze vySe ndjmu potazmo celkové naklady na prondjem
patfi, spolu slokalitou, mezi dtlezité parametry kancelafskych objektii
tabulka ¢. 6 pfehledné zobrazuje cenovou politiku jednotlivych konkurencnich
kancelatskych komplexti. Nutno dodat, ze ceny jsou orientacni, jelikoz v daném
oboru je obvyklé o podminkach prondjmu vést osobni jednani, vysledna cena se
tak muze liSit. Stejné mohou tzv. Cisty efektivni ndjem ovlivnit pfipadné pobidky

azvyhodnéni ve formé najemnich prdzdnin ¢ pfispévku na vybaveni nebo

stéhovani.
P P P i
adresa najem m” / mésic | m’ / mésic mésic

Paldc Magnum Brno Orli 36 10,00- 13,50 € 2,50 € 109,00 €
Triniti Office Center Trnitd 491, 500 10,90- 12,70 € neni k dispozici 125,00 €
Spielberk Office Centre Holandska 2, 4, 6, 8 11,00- 12,50 € 2,50-2,95€ 95,00 €
Spielberk Office Centre - The Towers Holandska 10, 12 11,00- 12,50 € 2,50-2,95 € 95,00 €
Spielberk Office Centre - The Villas Holandska 1, 3,5, 7,9, 11,00- 12,50 € 2,50-2,95€ 95,00 €
M Palac Her$pickd 813/5 10,00 € 3,10 € neni k dispozici
Platinium Vevefi 111 11,50 € 2,75 € 91,00 €
Brno Business Park I.+1. Londynské ndmésti 1-6 11,00 € 2,70-3,20€ 45,00 €
Campus Science Park - Building A Palachovo namésti 726/2 11,50-12,50 € 2,45 € 85,00 €
Czech Technology Park Technicka 2851/15 11,00 € 3,20€ neni k dispozici
Vienna Point Il Videriska 101/119 9,00 € 1,65 € neni k dispozici
Bibus | + 11 Videriska 125 8,00-11,00 € 2,00 € neni k dispozici
Az Tower Herspickd, Prazakova 12,00 € 3,14 € 103,00 €
Titanium tfida Nové sady 12,70 € 2,90 € 95,00 €
Axis Office Park Evropska 873, Na Bobravé 10,00 € 1,95 € 60,00 €
CTZone Masnd 8,40- 10,50 € 1,95 € 30,00- 60,00 €

Tabulka €. 6

Zdroj: JLL a vlastni prace

Z udaja vyplyva, ze cenova politika nagjmii se v pfipadé objektti ve srovnatelnych
lokalitach vyznamnym zptisobem nelisi. K urcité variabilité dochdzi pfi urcovani
cen servisnich poplatkti a parkovacich stani. Pokud jde vSak o vysi najmd, tyto
jsou ve vétSiné pfipadil srovnatelné, ke konkurenénimu boji tak dochazi zejména

v necenovych parametrech a dodatecnych pobidkach.



Vlastni prace 62

5.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl vychozim nastrojem k ziskani primarnich dat o trhu
kancelafskych prostor. Pfestoze ptvodnim zamérem bylo zkoumat zejména
chovani a preference najemnikti, brzy byly identifikovany hned dvé dalsi skupiny,
které maji znacny vliv a vyznamné tak ovliviiuji podobu a fungovéani trhu
pronajmu kancelafskych prostor. Témito formujicimi silami jsou, vedle najemnikii
na strané poptavky, také developefi a makléiské spolecnosti na strané nabidky.
Protoze trh neni pfili§ velky a je zdroven zna¢né koncentrovany (malé mnozstvi
velkych developerti a realitnich kancelafi), ma kazda z téchto tfi skupin znacny
vliv, je proto zadouci znat a chapat postaveni a chovani vSech vyznamnych
hybnych sil na trhu. Jednoduchy obrazek ¢. 1 zobrazuje tfi hybné sily trhu

a naznacuje Sipkami jejich vzajemné marketingové a obchodni ptisobeni.

Maklérské spol.
/ (prostrednici) \
Developefi Firmy
(pronajimatelé) > (ndjemnici)

Obrazek €. 1 — Nejvyznamnéjsi subjekty v odvétvi
Zdroj: vlastni prace

Prestoze se autor ze strany tazanych v pocatku potykal s uréitou mirou nedavéry,
nakonec osloveni respondenti souhlasili s i¢asti a poskytli celou fadu pfinosnych

informaci. VSichni respondenti se zticastnili pod podminkou anonymity.

K zaznamu odpovédi byly pouZity pfedem pfipravené protokoly, které sledovaly
scénafr rozhovoru, jednotliva témata a jejich poradi. Tyto osnovy rozhovort jsou
uvedeny nize pro kazdou skupinu respondentti, nasledovany souhrnnymi

vysledky a poznatky, které byly ziskany.
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5.2.1 Pronajimatelé

Scénaf rozhovorti zvoleny pro skupinu pronajimateli je zobrazeny v tabulce
¢.7 nize. Cilem bylo ziskat informace o soucasné situaci na trhu, o konkurenci
a také o chovani najemnikt. TéZistém rozhovort pak byl okruh marketingovych
aktivit, pocinaje vybérem potencidlnich ndjemnikdi, zptisobem jejich oslovovani

a konce konkrétnimi pouzivanymi marketingovymi prostfedky a kanaly.

okruh body

1) Vlastni spolecnost, budova a prostory historie, soucasnost, sluzby, charakteristika,

2) Trh kancelarskych prostor situace, konkurence, trendy, zvyklosti,

3) Stdvajici zakaznici charakteristika, velikost, obor, konkrétni firmy,
4) Akvizice zpUsob vybéru, oslovovani a ziskavani zakaznikd,
5) Chovani a preference zakazniku motivace najemnikd, pozadavky, nakupni proces,
6) Marketingové aktivity propagacni, distribuc¢ni kandly a jejich efektivita,

Tabulka €. 7 — Scénaf rozhovord s pronajimateli
Zdroj: vlastni prace

Respondenti z fad pronajimatelt se shodli, Ze soucasny trh je z cca 90 % tvoren
existujicimi firmami, které se rtizné pohybuji po regionech. Bézné se pri kalkulaci
potiebné plochy pouZivd cca 10m? az 12m? na osobu, v pfipadé call center
a tctaren 6-10 m2. Trh CR Ize obecné popsat jako trh s pfevazujici nabidkou nad
poptavkou, prostort k dispozici je vice nez zajemcti. Jeden ze zastupcti developera
uvedl, Ze financovani projektt, tedy proces ziskavani bankovnich uvéra je
narocnéjsi nez dfive, coz ve vysledku vede k preferenci tzv. prelease smluv, kdy

je s ndjemci uzavirdna smlouva jesté pred dokoncenim stavby.

Z odpovédi zastupcti tif modernich kancelafskych komplext kategorie A vyplyva,
ze marketingové fizeni a planovani neni povazovano za prioritu. V jednom
piipadé nemd developer marketingové oddéleni ani uréenou zodpovédnou osobu,
ktera by se plné vénovala marketingovym cinnostem. Alespon jisté marketingové

fizeni bylo patrna u zastupce zahrani¢niho developera, ktery provozuje fadu
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kancelaiskych, pramyslovych i retailovych budov po celém tzemi CR.
Koncepcnost, konzistence a provazani marketingovych aktivit spovahou
nabizenych sluzeb (lokalita, budova) vSak nejsou silnou strankou ani jednoho
z oslovenych zastupcli developert. Z vyjadreni plyne, Ze ziskavani najemnika je
do znacné miry zavislé na osobnim kontaktu a budované dtvéfe. Souvislé
a dlouhodobé ptisobeni smérem k potencidlnim zdkaznikiim tak v realité spise

nahrazuje ad hoc oportunisticky pfistup, reference, doporuceni a osobni jednani.

Absolutni shoda panovala, pokud jde o vybér a akvizici zakaznikd. Ani jeden
z pronajimateli totiz nepouzivd (nebo alespori nebyl ochoten prozradit)
sofistikované nastroje k identifikaci potencidlnich zdkaznikt. Segmentace jako
takova je neexistujici, pokud za ni nepovazujeme preferenci velkych nadnarodnich
spolecnosti znamenajici pro pronajimatele solventnost, jistotu a dlouhodobé
najemni smlouvy. Oborové zacileni a priori neexistuje, prfipadné jen zpétné
vyplyva zcharakteru kanceldfskych prostor a pozadavkii na velké, stabilni
najemniky. U vSech tfech dotazovanych panovala neochota pronajimat prostory
malym ¢ nové vznikajicim spole¢nostem. Stejné jako neochota pronajimat

prostory pod urcitou velikosti plochy.

Podle vyjadieni pronajimatelti vnimaji jejich najemnici stéhovani jako dilezity
krok, ktery ¢ini, pouze je-li to zcela nezbytné. Jako motivaci zdkaznikti uvadéji
nejcastéji rozsifeni a riist spolecnosti a tedy zvySené naroky na kancelarské
prostory, pfipadné nespokojenost se stavajicimi prostorami (neefektivita, cena,
lokalita).

Pokud jde o distribu¢ni kanaly, panovala opét shoda, ze se o pfiliv najemnikii
deéli maklérské spolecnosti a pfimy kontakt se zadkazniky. Pomér byl oznacen jako
rovnomérny ve dvou pripadech, vjednom poté prevazovalo pfimé oslovovani
a komunikace s potencidlnimi ndjemniky. K pfimému oslovovani dochazi
prostfednictvim tzv. cold calling ¢ na zdkladé kontaktd a doporucdeni od

stavajicich najemniki.

Co se tyce propagace, vSichni tfi zastupci developerti zminovali jako
samoziejmost internetovou prezentaci se zdkladnimi udaji o objektu. Stejné tak

povazuji za samozfejmost kvalitni prezenci v portfoliu makléfskych spolecnosti
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ana jejich webovych strankdch. Z klasickych forem propagace nejcastéji voli
events. Jejich obdobu v néjaké formé vyuZzivaji vSichni tfi dotazovani. Zajimavé je,
Ze nejcastéji sméfuji tyto aktivity smérem k realitnim makléftim, ktefi jsou
pravdépodobné nezbytnym clankem k akvizici velkych nadndrodnich spole¢nosti.
Vjednom ptipadé developer porada i vétsi akce s kulturnimi prvky urcené pro
potencidlni zdkazniky, cilici svym programem nejen na decision makery, ale i na
jejich doprovody. Kjejich poradani pridal praktické tipy, Ze duleZity je timing
(nikdy v patek), Sanci, Ze se pozvani dostavi, zvySuje program uzpusobeny pro
obé pohlavi. Zastupce zahrani¢niho developera zminil pozitivni zkuSenosti se
zapojovanim se do spolecenského zivota lokalni komunity. Napfiklad zvelebovani
okoli nebo stavba podchodu pro pési nejen zlepsuje komfort uzZivatelti daného

objektu, ale je prospésna i pro ostatni obyvatele, potazmo vefejné minéni.

Mezi dals$i formy propagace patfi sponzoring kulturnich a sportovnich akci
v daném regionu, jak uvedl jeden z developerti. Cilem je ziskdni tzv. goodwill. PR
je vyuzivano jen minimdlné, developefi tak c¢ini zejména v souvislosti se
zahdjenim stavby ¢i otevienim novych prostor. Spise nahodile se tak dostavaji
zminky o kanceldfskych budovach do tisténych ¢i elektronickych médii.
Zahrani¢ni developer pak vyuziva k propagaci sviij vlastni tistény casopis, ktery

rozesild i v elektronické podobé jako newsletter.

5.2.2 Makléfské spolecnosti

Struktura rozhovorti ur¢end makléfskym spolec¢nostem, tedy prostfednikiim na

trhu pronajmu kancelarskych prostor je pfehledné uvedena v tabulce ¢. 8.
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okruh body

1) Vlastni spole¢nost soucasnost, ¢innost, sluzby,

2) Trh kancelarskych prostor situace, konkurence, trendy, zvyklosti,

3) Stavajici zakaznici - pronajimatelé spoluprace, komunikace,

4) Stavajici zakaznici - najemnici zpUsob vybéru, oslovovani a ziskavani zakaznika,

velikost, obor, konkrétni firmy,

5) Chovani a preference najemnik motivace najemnikd, pozadavky, nakupni proces,

6) Marketingové aktivity propagacni a distribuéni kanaly a jejich efektivita,

Tabulka €. 8 - Scénar rozhovort s prostiedniky
Zdroj: vlastni prace

Podle vyjadfeni zastupci makléfskych spolecnosti je patrny, navzdory trzni
situaci a situaci s financovanim, pokracujici trend nartistu plochy kancelafskych
prostor a vystavby novych budov. Tato situace je tidajné zptsobena predevsim
vstupem velkych finan¢nich skupin do odvétvi, pro které neni developing
primarni ¢innosti. Stavby objekt chapou jako financni investice s dlouho dobou
navratnosti. Na jiz dost saturovaném trhu tak bude i nadale pfibyvat kancelafska
plocha a konkurence. Navic se pak realitni trhy Madarska a Polska jiz 2 roky
oZivuji. Jedna se pfitom o dva nejblizsi konkurenéni trhy CR, pokud jde o relokace
servisnich sluzeb (back-office, call-centrum, customer care) nadnarodnich
korporaci. Trend relokace na kvalifikaci nendrocnych pracovnich pozic do
regiond je pfitom patrny jiz delsi dobu. Tento fakt miize dale zhorSovat vyhlidky

developerti na zaplnéni jejich prostor.

Pokud jde o spolupraci pronajimatelt s realitnimi kancelafemi, existuji tfi druhy
mozné spoluprace: exkluzivni (prostory nabizi jedna spolecnost), koexkluzivni
(prostory nabizi vybrané spolecnosti, typicky dvé nebo tfi) a neexkluzivni
(nabidka volné na trhu). Podle zastupce jedné z mezindrodnich makléfskych
spolecnosti je v soucasnosti trendem nabizet prostory volné na trhu, coZ prameni

pravdépodobné z velkého previsu nabidky a celkového presyceni trhu.
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Co se tyce najemnikd, jejich chovani a preferenci, mensi, zacinajici firmy ci
startupy pfi vybéru kanceldfskych prostor vétsinou presné nevédi, co chtéji, co je
moZné a jaka je nabidka na trhu. Cast&ji se rozhoduji impulzivné na zékladé
billboardu & plakatu piimo na budové. Castéji se ozvou také ptimo developerovi,
coz potvrdil izastupce developera. K pozici malych firem dodal zastupce
makléfské spolecnosti, ze ¢im mensi je pozadovand plocha, tim vice moznosti
vybéru, ale také tim niZsi atraktivita pro velkou realitni spolecnost a developera.
Nékteré objekty maji navic fixné uréenu minimdlni plochu prondjmu, kterad
nezfidka byva 200 i vice metri ¢tverecnych. Tato podminka tak mtiZze pro fadu
mensich firem zcela prohibitivni. Rozhodovaci proces velkych firem je pak podle
vyjadfeni zastupce maklérské spolecnosti vice raciondlni, znaji parametry
a pozadovanou plochu. Preferuji také pritomnost odborniki v oboru (smlouvy,

uskali, prekazky).

Podobné jako v pfipadé developerty, i v pfipadé makléfskych spolecnosti byl jasné
patrny fokus na , velké ryby” v podobé nadnarodnich korporaci. Této skutecnosti
nahrava i fakt, ze pravidla a procesy velkych firem ¢asto pfimo vynucuji vybérové
fizeni na kancelarské prostory, nezfidka dokonce urcuji, které realitni spolecnosti
mohou byt osloveny. Jako typicka délka prvniho najmu byla pak uvedena doba
péti let a obvykla doba pfi prodluzovani dva az tfi roky. Pokud je vyjednavaci
pozice najemce silnd, miize vyZadovat i tzv. redukéni prava (sniZeni pronajimané
plochy o urcity podil), uvedl zastupce makléte. Ten dodal, ze pfestoze jsou velké
spolecnosti v zasadé rigidni a nepreferuji zmény, jsou-li podminky jednotlivych
nabidek vyrazné rozdilné, dokazi tyto spolecnosti diky racionalité
a odosobnénému rozhodovacimu procesu realizovat st¢hovani prostor o vymére
i nékolik desitek tisic metrti ¢tverecnych. Rozhodovaci proces velkych korporaci je
pak podle vyjadfeni zastupce makléfské spolecnosti vice raciondlni, znaji
parametry a pozadovanou plochu. Preferuji také pritomnost odbornikii v oboru

(smlouvy, tskali, prekazky).

Jako hlavni motivaci najemnikd ke zméné prostor uvadéli makléfi predevsim
nutnost vétsich prostor. K této potrebé vétSinou dochazi nasledkem ristu firmy,
reorganizace (slouceni pobocek), zmény vlastnika (akvizice, faze) pripadné

z divodt opacnych, jez v dasledku vedou ke snizovani poctu pracovnich mist.
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Obecné tedy souvisi motivace k stéhovani se zménou poctu pracovniki. Méné
casto pak byva divodem neefektivita soucasnych prostor ¢i pozadavek na vyssi

prestiz spojenou s modernimi office budovami.

Jako nejvice pouZivané propagacni kanaly byly uvedeny webova prezentace
objektt (s tim souvisejici aktivity SEO, PPC), tisténé materialy (vlastni publikace,
brozury, rocenky), tiskové zpravy, venkovni reklama (billboardy) a events. Cold
calling a direct mailing byva také vyuZivan. Zminény byly internetové portaly
officefinder.cz a kancelare.cz jako potencidlni nastroj pro vybér kancelafskych
prostor.

5.2.3 Najemnici

N4éjemnici byly autorem dotazovani na zakladé scénare, ktery byl strukturovan

zplisobem uvedenym v tabulce €. 9.

okruh body

1) Vlastni spolecnost, budova a prostory o spolec¢nosti, zplUsob vyuZivani prostor,

2) Kancelarské prostory pozadavky, office parky a klasické budovy, vnimané
vyhody/nevyhody,

3) Cena vnimana duleZitost, dodatecné ceny, parkovani,

4) Lokalita vnimana duleZitost, vyhody/nevyhody,

5) Chovani a preference motivace, pozadavky, nakupni proces,

6) Vybér a rozhodovani propagacni a distribucni kanaly, prostfednici,

Tabulka €. 9 - Scénaf rozhovort s najemniky
Zdroj: vlastni prace

Kancelatské prostory samotné byly spolu scenou a lokalitou univerzalné
vnimany jako zakladni kritéria vybéru napfi¢ spektrem respondentti. Pokud jde
o dispozice kancelarskych budov, vnimaji najemnici jako vyhodu modernich office
parkti vice prostoru, jeho flexibilni vyuziti (variabilita interiéru) a moZznosti
rozsifeni. Jednou pak zaznéla myslenka, Ze diky vétsi ploSe je moZno prostory

vyuzit i k dopliikovym sluzbam pro zaméstnance jako je napf. firemni Skolka,
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v tomto piipadé podnét vychazel od zastupce nadnarodni korporace. Stejny
respondent také zminil rostouci trend tzv.table bookingli (sdileni pracovnich
mist), ktery redukuje potfebnou kanceldfskou plochu, a ktery dand spolecnost
vyuziva. Moderni kancelarské budovy byly oznaceny jako klidné misto pro praci
ve tfech pripadech a to zust zdstupci spolecnosti, které jiz v takovychto
modernich budovach sidli. Hned pétkrat zaznél v néjaké podobé pozadavek na

obyvani celistvych prostor, za idedlni bylo oznaceno sidlit ,na jednom patfe”.

Uzivatelé starSich neucelovych objekti ¢i objektti sidlicich v méstské zastavbé
oznacili hluk a ruch z okoli jako nevyhodu jejich kancelafi. Ve dvou pripadech pak
byla vyjadfena neefektivita prostor a neatraktivnost prostfedi jako nevyhoda
starSich budov. Jedenkrat také zaznél opacny nazor vnimajici prostfedi starSich
objektt (atmosféra, genius loci) jako vyhodu, tento ndzor pochdazel od zastupce

malé advokatni kancelare.

Ztad respondentti sidlicich ve starSich budovach pak béhem hloubkovych
rozhovori zaznélo téma vzduchotechniky, za dutleZitou byla oznadena nejen
kontrola teploty, ale i dostate¢na vyména vzduchu. Tyto vlastnosti byly shledany
nezbytnymi pro pracovni efektivitu a moralku. V pfipadé uZivatelt modernich
office budov, toto téma zaznivalo pouze okrajové, pripadné bylo zminéno jako

samozriejmost.

vvvvvv

vvvvvv

kritéria nékterd z dodate¢nych podminek ovliviujici celkové efektivni naklady —
prispévek na upravy, priplatek na vybaveni a najemni prazdniny. Zfejmé ne

nahodou tento pozadavek pochdzel od zastupcili nadnarodnich spole¢nosti.

Protichtidné nazory se objevily ve vnimani cenovych rozdili mezi modernimi
office parky a starSimi ¢i nedcelovymi objekty. Jako vyhoda oproti modernim
ucelovym kanceldfskym komplextim byla dvakrat oznacena cena starsich objektti
a neucelovych budov (méstskd zastavba). Opaény ndzor, tedy Ze prednosti
modernich budov je nizsi ndjem byl uveden jednou. Tento vSak byl doplnén
informaci, Ze spolecnost sidli na velmi prestizni adrese v samotném centru mésta,

coz muze zkreslovat uvedeny pohled. Jednou zaznéla pfipominka, Ze cena
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parkovaciho stani se v pripadé lokality v centru mésta vyrazné lisi, na konkrétnim
prikladu byl uvedeny rozdil az 1500 %. Zastupci mikropodnikt a malych podnikt
si mysli, Ze ceny modernich office budov jsou vyssi. Otazkou je, do jaké miry je to
pravda, zvlasté vezmeme-li v potaz celkovou vyssi prostorovou a energetickou
efektivitu modernich budov. Dilezité je vSak vnimani zdkaznik, nikoliv realita

jako takova.

Zastupce podniku v rané fazi vyvoje (e-commerce startup) pak zddiraznil, Ze cena,
hlediskem, dtvodem je vliv na cashflow a daraz na efektivni vyuzivani

prostfedkii od investort.

Lokalita jako zcela nejdtleZitéjsi atribut pti vybéru objektu byla oznacena trikrat,
kancelafskych prostor. Dvakrat byla vyjadfena domnénka, Ze preference lokality
je zavisla na povaze cinnosti ndjemnika, pfedevSim ve smyslu, zda prevazuje
prijimani navstév ¢i navstévovani. Typicky je napf. pro advokatni spolecnost
vysoky pocet klientti navstévujici jejich kancelafe, spolu s nutnosti dostupnosti
uradi a sluZeb a preferenci dobré adresy (prestiZ) je vysledkem afinita k lokalitdam
v centru mésta. Opacénym piipadem jsou spolecnosti, které prevazné navstévuji
své zdkazniky mimo vlastni sidlo, lokalita v centru meésta pak neni nutna.
Prikladem mohou byt poradenské ¢i auditorské spolecnosti. V pripadé velkych
nadndrodnich spolecnosti vSak byla jednou wuvedena moZnost existence
protichtidného tlaku na preferenci prestizni adresy, lokalita v centru je pak navic

zadouci ve vztahu k zisku a udrzeni kvalifikovanych pracovnikd.

Za negativum lokality ve stfedu mésta byl tfikrat oznacen hluk, ruch nebo
zalidnénost prispivajici k celkové ,neprehlednosti” ¢i , stresovosti”. Ve tfech
pfipadech byl mezi nejvyznamnéjsi nevyhody polohy v centru zafazen nedostatek
parkovacich mist. Vjednom pfipadé pak byla akcentovdna Spatnd dopravni

dostupnost a nedostatek parkovacich mist pro dodavatele.

Negativa lokalit mimo stfed mésta jsou podle vyjadfeni respondentti predevsim
nedostupnost sluzeb, tfadt a instituci (3x), neuspokojiva dostupnost MHD (2x)

a z toho plynouci neatraktivita pro zaméstnance (2x). Zda se, ze pro spolecnosti
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pottebujici k vykonavani své ¢innosti odborné pracovniky, je poloha blizko centra
s dobrou dopravni dostupnosti a dostatkem sluZeb v okoli dtileZitou podminkou
pfi vybéru kancelafi. Faktor lokality a sni spojené dostupnosti byl ve dvou
pripadech oznacen za dulezity soft-fact prfi rozhodovani potencidlnich
zaméstnancli. Poloha pracovisté spolu s pfitomnosti dodatecnych sluzeb
(stravovani, bankomat, obchody) jsou dulezitymi ciniteli ovliviiujicimi vnimani

atraktivity dané pracovni pfileZitosti.

Nakupnimu procesu predchazi urcita itvaha a uvédoméni si potfeby. V deviti
pfipadech byl proces zmény kanceladfskych prostor a snim spojené stéhovani
oznaceno za silné nezadouci. Vjednom ztéchto pfipadli bylo stéhovani
definovano jako ,nutné zlo, které se nikomu nechce podstupovat”. Diivodem pro
stéhovani byla oznadena potfeba vétstho prostoru v diisledku nabirdni
zaméstnanctl. Jednou také zaznél zcela opacny diivod a to je potfeba mensich
prostor z davodu redukce (i reorganizace spolecnosti. Jedenkrat také zaznél
nazor, ze je rozdil mezi stéhovanim se z mista na misto (existujici podnik ¢i
pobocka) a nastéhovanim nové vznikajictho podniku ¢i pobocky. Druhd varianta
predstavuje daleko vétsi volnost pfi vybéru a specifikaci poZzadavk, zaroven vsak
nové vznikajici podnik ¢i pobocka nemd presnou predstavu o svych budoucich

potiebach.

Pokud jde o rozhodovaci proces, ve dvou piipadech zastupci velkych korporaci
priznali, Ze se jednd o velmi zdlouhavy proces, ktery mutize trvat az dva roky.
Jeden za zastupcti poradenské spolecnosti dodal, Ze cely proces se sklada az ze
¢tyf rozhodovacich instanci (lokalni, ndrodni, regiondlni, mezindrodni). Oba
zastupci velkych podnikti se pak shodli, Ze pro vybér kancelarskych prostor
vyuzivaji sluzeb renomovanych makléfskych kanceldfi. Obvyklé je dokonce
vypsani vybérového fizeni s presné danymi korporatnimi pravidly a procesy,
pfiéemz nemusi byt vyjimkou ani centrdlni uréeni oslovenych realitnich
spolec¢nosti. Jeden ze zastupcti velké korporace prozradil, Ze tento postup nemusi
byt aplikovatelny ve vSech pripadech, jedna-li se napt. o prostory do urcité plochy
¢i o strategicky méné dulezitou pobocku, volnost a autonomie, pokud jde
o parametry ¢i lokalitu, mtiZze byt vyssi. Oba zastupci velkych korporaci potvrdili

preferenci dlouhodobosti  prondjmu, plynouci zurcité konzervativnosti
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a byrokracie nadndrodnich spolecnosti. V presné opa¢ném duchu hovofili ostatni
respondenti, tedy zastupci malych a stfednich firem. Rozhodovaci proces se snazi
realizovat co nejefektivnéji a v.co mozna nejkratsim case. Preferuji pak spise kratsi
kontrakty nejcastéji na jeden az dva roky. Tezi, Ze mensi spolecnosti se rozhoduji
rychleji a méné raciondlné nepfimo potvrdili i dva zastupci malych spole¢nosti,
ktefi vybrali své soucasné prostory na zakladé situace a prilezitosti (budova se jim

libila, doporuceni) spiSe nez prostfednictvim priizkumu a analyzy trhu.

Ve c¢tyfech pripadech zaznélo, Ze pri prileZitosti prodlouzeni kontraktu
spolecnosti znovu monitoruji trh, podminky a ceny ve snaze ziskat co nejlepsi
vyjedndvaci pozici pfi vyjednavani o prodlouZeni smlouvy. Tuto tezi nasledné

potvrdil také zastupce maklétské spolecnosti.

Ve trech pfipadech zaznélo, Ze spolecnosti nechtéji pfimou konkurenci ve stejné
budové, jednalo se o spolecnosti z oboru financi a poradenstvi, které svoji velikosti
spadaly do kategorie stfednich ¢i velkych podnikt. Jeden z respondentti dodal, Ze
soucasti smlouvy s pronajimatelem mutze byt i tzv. konkurenéni doloZka
zamezujici této situaci. Opacny ndzor, tedy ze pfitomnost podobné zaméfenych
spolecnosti je Zadouci se objevil také trikrat, jednalo se pfitom o spolecnosti

pusobici v oboru IT, technologii nebo e-commerce.

Co se tyka marketingovych kanalti, pfi vybéru kancelafskych prostor jsou
velkymi spole¢nostmi a v nékterych pripadech i stfedné velkymi podniky
vyuzivany renomované realitni makléfské spolecnosti, tfikrat zaznél ndzev
alesponn jedné znejvétsich nadndrodnich realitnich kanceldfi (JLL, CBRE,
Cushmann&Wakefield, Colliers Int.). V pfipadé mikropodnikt a malych podniki
panuje jista nevédomost, jakym zptisobem a kde viibec hledat ucelenou nabidku
kancelarskych prostor. Zastupci téchto segmentti uvadéli, Ze se o kanceladfich
dozvidaji na zdkladé doporuceni, referenci, klasickou inzerci na
nespecializovanych webech pfipadné pfimym optickym kontaktem sbudovou.
Jedna se tedy v téchto pripadech spiSe o nahodily az ndhodny vybér, ktery neni ze

strany najemnikt nijak zvlasté specifikovan ani strukturovan.
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5.2.4 Shrnuti

Na trhu kancelafskych prostor se pohybuji tfi hlavni navzdjem se ovliviujici
subjekty v podobé pronajimatelti, zprostfedkovateltt a ndjemnikt. Potvrdily se
domnénky ziskané na zdkladé situaéni analyzy a totiz, ze trh pronajmu
kancelarskych prostor je znacné konkurencni prostfedi s prevazujici nabidkou nad
aktivita pronajimatelti smérem k ziskdvani novych zdkaznikti a oslovovani

novych sektort.

U casti segmentu SME (zejména z mikropodniki a malych podnikii) prevlada
nazor, ze moderni office parky pro né nejsou pfiliS vhodné. Existuje urcity
zakofenény ndzor, Ze cenové jsou tyto prostory mimo moznosti mensich
podnikatelti, ktefi navic vnimaji i jakousi bariéru ¢i propast mezi svétem klinicky
cistych budov ze skla a oceli a jejich drobnéjSimi a mozna méné profesiondlné ci
honosné ptisobicimi podnikatelskymi aktivitami. Ukazalo se, Ze tento pohled
bohuzel neni zcela nepodlozeny. Viceméné se shoduje s pohledem majitelt office
parkd a jejich vnimanim malych spolecnosti, které chapou jako nelukrativni,
rizikové a vyZadujici priliSny management. Podobné se stavi k segmentu malych
a nejmensich firem i realitni spolecnosti, pro které tento segment pfedstavuje prilis
prace s pro né malym vyslednym efektem. Taktika ,lovu velkych ryb” tak ma za
nasledek faktické konstantni opomijeni velké casti segmentu SME ze strany

pronajimateli a prostfednikt.

Pokud jde o najemniky a jejich chovani, byla pozorovatelnd mozna zavislost mezi
velikosti spole¢nosti a délkou rozhodovaciho procesu, stejné jako mezi velikosti
spolecnosti a racionalitou ndkupniho rozhodovani. Co se tyce kritérii vybéru,
panovala jasna shoda, ze klicovymi atributy jsou cena, lokalita a povaha
samotnych prostor. Pokud jde o propagac¢ni kanaly, nadlinkova marketingova
komunikace se jevi jako neefektivni a pro dané odvétvi nevhodna. Velky vyznam
ma komunikace osobniho rdzu, v nejobecnéjsi roviné charakterizovatelnd jako
word of mouth. Smysl mohou mit i jisté formy PR a sponzoringu. Jako potencilné
efektivni se jevi propagace v misté prodeje. Pfimy prodej a marketing pak bude
pravdépodobné viibec nejefektivnéjsim kanalem. Typickymi distribu¢nimi kanaly

jsou maklérské spolecnosti a pfimy prode;.
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5.3 Kvantitativni vyzkum

Vramci kvantitativniho vyzkumu byly definovany nasledujici obecné cile
a problémy:
* problém office parkii: vysoka mira neobsazenosti prostor,

» cil office parkii: zredukovat miru neobsazenosti prostor tj. oslovit

neobsluhovany segment zakaznik{i,
* vyzkumny problém: neznalost chovani a preferenci zdkaznik{

* vyzkumny cil: poznat a popsat chovani a preference zakaznikt pokud jde

o vybér kancelarskych prostor
5.3.1 Pfedvyzkum

Pfedvyzkum byl, jak jiz bylo v kapitole 3 uvedeno, zaméfen obecnéji a primarné
se snazil o popis chovani a preferenci ndjemnikt kancelatskych prostor jako
takovych. Nejprve byly prozkoumany preference najemnikil zejména v kontextu
vnimanych vyhod a nevyhod jejich kancelafskych prostor. Nejcastéji vnimané

vyhody jsou uvedeny v grafu ¢. 11.

Vyhody soucasnych prostor

60 B Dostupnost MHD
B Prijemné prostredi na praci
50
Dostatek stravovacich moznosti
40 v okoli
Dostupnost sluzeb (napt. banky,
urady, obchody)
30 m Klid
20 B Dostate¢nd klimatizace/vétrani
10 Dostatek parkovacich mist v
okoli
jiné

0

Graf €. 11 — Pfedvyzkum: Vnimané vyhody soucasnych prostor
Zdroj: vlastni prace

Z udaji vyplyva, Ze zde vykrystalizovala jistd skupina nejcastéji vnimanych

vyhod, kterymi jsou: dostupnost MHD, ptijemné prostiedi na prdci, dostatek



Vlastni prace 75

stravovacich mozZnosti a dostupnost dalsich sluzeb. V kategorii ,jiné” byl pro tuplnost
napiiklad uveden vyhled, prestizni adresa nebo atmosféra. Z vysledkd plyne, Ze
jako pozitivum kancelafského objektu jsou nejcastéji vnimany ryze praktické
naleZitosti v podobé dobré dostupnosti a adekvatnich stravovacich

a pridruzenych sluzeb v okoli.

V pfipadé vnimanych nevyhod byl zdaleka nejcastéji uvadén nedostatek
parkovacich mist v okoli objektu (graf ¢. 12). Nutno podotknou, Ze v tomto bodé
neni hodnocena ani nikterak kvantifikovana zavaznost vnimanych nevyhod.
Jelikoz parkovani ve méstech (vzorek respondenttt pochazi ze tfi nejvétSich mést
CR) je obecné vnimany problém, nelze ztéchto udajii dedukovat nakolik
dtileZitym faktorem je tento fakt pti rozhodovani. DtleZitost parkovani pfi vybéru

kancelafskych prostor je v perspektivé dalsich kritérii uvedena niZe (graf ¢. 13).

Nevyhody soucasnych prostor

60 m Nedostatek parkovacich
53 mist v okoli
50 H Nedostatek stravovacich

moznosti v okoli

40 Nedostatecna

klimatizace/vétrani
30

Hluk z okoli

20
B Prasnost ¢i zdpach z okoli,

10

Nedostatecna dostupnost
sluZzeb (napf. banky, urady,
obchody)

0

Graf ¢. 12 — Pfedvyzkum: Vnimané nevyhody soucasnych prostor
Zdroj: vlastni prace

Vaéha specifickych atributli, kterou vnimaji ndjemnici pfi vybéru kancelafi, byla
dilezitym bodem k pochopeni jejich chovani. V nasledujicim grafu ¢ 13 lze
pozorovat, jakou dtlezitost pfisuzuji ndjemnici pfi vybéru kancelarskych prostor
jednotlivym kritériim. DileZitost jednotlivych aspekti hodnotili respondenti na

péti bodové Likertové Skale s minimem 1 (nejméné dulezité) a s maximalni
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hodnotou 5 (nejvice dtilezité). Pro vyhodnoceni byly pouzity charakteristiky

polohy aritmeticky primér a modus.
Kritéria vybéru kancelarskych prostor

aritmeticky primér 500 5,00 5,00 modus

4,45 431 419
3,82 4,00 4,00

B Kvalita kancelafi M Lokalita Cena
MozZnosti parkovani  m Dostupnost sluzeb

Graf €. 13 — Pfedvyzkum: Kritéria vyberu kancelarskych prostor
Zdroj: vlastni prace

Z vyse uvedenych dat lze vyvozovat, Ze tfemi nejdtleZitéjsSimi kritérii pfi vybéru
kancelatskych prostor jsou: kvalita kanceldfi, lokalita a cena. Tuto domnénku
potvrzuji i hodnoty modt. Ostatné priority nejsou vzhledem k pfedchozimu
kvalitativnimu Setfeni pfekvapenim. Kritéria rozhodovani najemnikti 1ze nasledné
rozdélit dle dtilezitosti na primarni (kvalita, lokalita, cena) a sekundarni

(parkovani, dostupnost sluzeb).

5.3.2 Hlavni vyzkum

V hlavnim vyzkumu byla jeho prvni ¢ast vénovana aktualni situaci, zptisobu
vybéru kancelafskych prostor a spokojenosti s nynéjsimi kancelafskymi prostory.
Druha ¢ast sledovala aspirace najemniki, pokud jde o idealni podobu a vlastnosti

kancelatskych prostor, jejich motivaci a pfekazky, které vnimaji.
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Soucasna situace

Na uplny zacatek je dtlezité uvést, vjakych typech budov respondenti v dané
dobé sidlili. Struktura respondentt dle obyvaného typu prostor je uvedena

v grafu ¢. 14 nizZe.

Typ soucasnych kancelarskych prostor

Moderni kancelafska budova/komplex (max. 20 let stary) 33,0%
Cihlovy diim v méstské zastavbé 30,4%
Starsi kancelarska budova/komplex (starsi nez 20 let)
SmiSeny areal (napf. primyslovy ¢i logisticky areal)
Jiny
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Graf ¢. 14 — Hlavni vyzkum: Soucasné kancelarské prostory dle typu
Zdroj: vlastni prace

Z grafu je patrno, Ze 33 % respondent(i patfi jiZ nyni k ndjemnikiim modernich
kancelafskych prostor, coz znamend, Ze bezmala dvé tfetiny respondenti
teoreticky predstavuji potencialni zakazniky office park. V tuto chvili si dovolim
predbéhnout a odbocit k ¢asti aspiracni, ze které vzeslo najevo, Ze idealnim typem
kancelatské budovy je v ocich ndjemnik(i moderni kancelarsky komplex, v tomto

smyslu se vyjadfily témér dvé tretiny respondentti, konkrétné 64,3 % (graf ¢. 18).

Dale byla provedena sonda do spokojenosti respondentti s jejich soucasnymi
kancelafemi. Otazky sméfovaly jak na celkovou spokojenost, tak na spokojenost
s jednotlivymi atributy prostor. Hned 59,8 % respondentti se vyjadfilo ve smyslu
jejich celkové spokojenosti (odpovédi ,zcela spokojen/a” a ,,spiSe spokojen/a) se
soucasnymi kancelafemi, pfesné ¢tvrtina tedy 25 % respondentti prozradilo, ze
jsou celkové nespokojeni (odpovédi ,zcela nespokojen/a” a ,,spiSe nespokojen/a).
Zbylych 152 % odpovédi se neslo v duchu neutrdlniho pocitu, pokud jde

o spokojenost s nynéjsimi prostorami.
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Zajimavé jsou rozdily v primérné spokojenosti obyvatelti rozdilnych kategorii
kancelafi. Ze zjisténych tudaja vyplyva, Ze nejspokojen€jsi jsou najemnici
modernich kancelafskych budov (na Skdle 1 — 5, primérnad hodnota 3,98),
nasledovani uZzivateli cihlovych domti v méstské zdastavbé (3,55). Néajemnici
v téchto dvou typech budov byly spokojeni v praméru vice, nez je celkovy pramér
napric¢ vSemi kategoriemi respondentt (primeérnd hodnota 3,50). Divodem muze
byt kvalita a komfort modernich kancelafi, v pfipadé domti v méstské zastavbé
prestiz, navic casto spojend svyhodnou lokalitou a dobra dostupnost sluzeb.
Spolu s podprimérné spokojenymi najemniky smiSenych aredlt, starsich
kancelafskych budov (starsi 20 let) a jinych budov jsou tyto tidaje prehledné

zobrazeny v grafu ¢. 15.

Primérna celkova spokojenost dle typu soucasnych prostor

. v primér
Moderni kanceldrska
budova/komplex (max. 20 let 3,98

stary)

SmiSeny areal (napf. primyslovy
Ci logisticky aredl)

I 305
Starsi kancelarska
budova/komplex (star$i nez 20 2,90
let)
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Graf €. 15 — Hlavni vyzkum: Primérna celkova spokojenost dle typu sou¢asnych prostor

Zdroj: vlastni prace

Co se tyce detailnéjsi spokojenosti rozvedené na spokojenost s jednotlivymi
vlastnostmi kancelafskych prostor, vyslo najevo, Ze nejspokojenéjsi jsou najemnici
s kvalitou svych kancelaii a lokalitou, méné s dostupnymi sluzbami, dopravni
dostupnosti a nejméné s cenou pronajmu. Respondenti hodnotili spokojenost na
pétistupniové skale, vysledné hodnoty aritmetickych primértt a modt jsou

uvedeny niZe v tabulce ¢. 10.
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| |Kvalita___|Lokalta__|Sluzby

pramér 3,75 3,57 3,44 3,27 2,88
modus 4 4 4 4 3

Tabulka €. 10 - Hlavni vyzkum: Primérna spokojenost s jednotlivymi atributy sou¢asnych prostor

Zdroj: vlastni prace

Nasledné bylo zajimavé sledovat, lisi-li se néjak zdsadné struktura odpoveédi
v zavislosti na charakteristice respondenta. Pomérné jednoznacné z dat vyplyva,
Ze najemnici sidlici v $irSim centru mésta (historické centrum a neblizsi okoli
centra), jsou s lokalitou priimérné spokojen€jsi nez respondenti, jejichZ prostory se
nachdzi dale od centra (pfedmésti, mimo méstskou zastavbu). Tento fakt lze
vysvétlit dobrou dopravni dostupnosti (s tim spojenou kratkou dojezdovou
dobou), dostupnosti a rtiznorodosti sluzeb a konecné také jistou davkou prestize
(,dobra adresa”) kancelafskych budov lokalizovanych v centru a jeho nejblizsim
okoli. Graf ¢. 16 znazornuje spokojenost s lokalitou (osa x) v zavislosti na umisténi

soucasnych kancelafi respondentti (osa y).

Primérna spokojenost se soucasnou lokalitou dle lokality respondenta

Historické centrurn. | <

Nejblizsi okoli centra. - | 3,67
Predmesti. [ 3,05

vimo mstsiou sty I 00 | e

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Graf ¢. 16 — Hlavni vyzkum: Primérna spokojenost se soucasnou lokalitou dle lokality respondenta
Zdroj: vlastni prace

Pokud jde o zptisoby, jakymi respondenti hledaji kancelafské prostory, z vysledka
dotaznikti vyplynulo, ze nejbéznéjsimi kanaly jsou osobni doporuceni (24,1 %
respondentti), pfimy kontakt s pronajimatelem (22,3 %), makléiska spolecnost
(17,9 %) a internet (17,0 %). Méné casté zptisoby zahrnuji vybér na zakladé
optického kontaktu s budovou tedy vybér tzv. ,z ulice” (10,7 %), na zakladé

venkovni reklamy (6,3 %) a prostfednictvim tisku (1,8 %). Zcela opomenuty
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zlistala tradicni masova média v podobé rozhlasu a televize. Timto zptisobem

nevyhledal své stavajici kancelafské prostory ani jeden z respondentti.

Jde-li o samotnou délku rozhodovaciho procesu, z odpovédi ndjemnikii vyplyva,
Ze nejcastéji trva proces vybéru 3 az 12 mésict (55,4 %), v 19,6 % ptipadt 1 az
3 mésice, vice nez jeden rok se rozhodovalo 15,2 % respondent(i a méné nez 1
meésic 9,8 %. Na zakladé vysledkti kvalitativniho vyzkumu se nabizela teze, ze
délka rozhodovaciho procesu by mohla byt pfimo tumeérna velikosti firmy. V grafu
¢. 17 jsou uvedeny vysledky vyjadfené absolutnimi cetnostmi odpovédi
respondentu, které jsou rozdéleny v zavislosti na velikosti spolecnosti
respondenta (dle poctu zaméstnanc(i). Vysledkem jsou histogramy graficky
znazornujici rozlozeni ¢etnosti. V této podobé 1ze velmi nazorné pozorovat zménu
rozdéleni a s rostouci velikosti firmy prelévani tohoto rozdéleni smérem k delsimu

rozhodovani

Délka procesu vybéru dle velikosti firmy (pocet
zaméstnancti)

20

B méné nez 1 mésic.

W 1 az 3 mésice.

W3 az 6 mésicl
6 — 12 mésict

vice nez 1 rok

méné nez 10 10 az 49 50 az 249

Graf ¢. 17 — Hlavni vyzkum: Délka rozhodovaciho procesu dle velikosti firmy
Zdroj: vlastni prace

Dtivody této skutecnosti 1ze spatfovat v nizsi racionalité a systematicnosti mensich
podnikatelskych subjektti, ale zaroven také vijejich vyssi flexibilité
a akceschopnosti. U vétsich spolecnosti je v rozhodovani zfejmé pfitomna vétsi
racionalita, prvek planovani a systemati¢nosti. Pravdépodobné jsou také vétsi

spolecnosti vice strukturované, pokud jde o rozhodovaci procesy, které mohou
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prochazet vice instancemi. Také vySsi mira byrokracie, a samotny fakt, Ze
pripravit stéhovani vyssiho pocétu zaméstnanci je narocné€jsi, v konecném
dtisledku hraje jisté roli. Poslednim faktorem, mtiZe byt i absolutni vyse prondjmu,
o kterou se v procesu jedna, s rostouci sumou pfirozené rozhodovani nabird na
dtileZitosti. Touto zajimavou charakteristikou je pak uzaviena prvni ¢ast hlavniho

vyzkumu, kterd se vénovala soucasnému stavu.
Aspirace

Cést druhd méla za cil popsat aspirace respondentti. Jaké kancelafské prostory by
videdlni situaci chtéli vyuzivat? V jaké lokalité by lezely? Co by bylo hlavni
motivaci daného vybéru? Jaké vnimaji hlavni pfekazky, které jim brani v realizaci
presunu do takovych prostor? Pravé na tyto otdzky se zaméfuje druha cast

hlavniho vyzkumu.

Z odpovédi respondentd vyplyva, ze 97,3 % z nich nékdy uvazovalo o stéhovani
do jinych kancelafskych prostor. Idealni lokalitou jejich kanceldfi by bylo
historické centrum (67 % respondenttl) nebo nejblizsi okoli centra (259 %).
Pouhych 4,5 % by volilo pfedmésti a 2,7 % lokalitu mimo méstskou zastavbu.
Centrum meésta, skytajici sluzby, dobrou dopravni dostupnost a urcitou prestiz tak

celkem jednoznacné a prirozené figurovalo jako idealni lokalita pro kancelare.

Pokud jde o typ kancelafskych prostor, videdlnim pfipadé by 63,4 % zastupcli
segmentu SME volilo moderni office budovu, 26,8 % pak dim v méstské zastavbe.

Kompletni vysledky jsou graficky zndzornény v grafu ¢. 18.

Idedlni typ kancelarské budovy
Moderni kancelafska budova/komplex (max. 20 let stary) 63,4%
Cihlovy dim v méstské zastavbé

SmiSeny areal (napf. primyslovy ¢i logisticky areal)

Starsi kancelarskd budova/komplex (starsi nez 20 let)

Jiny

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Graf €. 18 — Hlavni vyzkum: Idedlni kancelaiské prostroy - typ budovy
Zdroj: vlastni prace
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Dale byla zjisStovana motivace k pfesunu do idedlnich kancelafi. NejduleZitéjsim
aspektem stojici za motivaci pfesunu do novych prostor byla oznadena kvalita
jejich kvalita. Jako druhym nejdtileZitéjsim aspektem byla identifikovana lokalita
novych kancelafskych prostor. Za méné dulezité faktory byla prekvapivé
oznaCena cena a také prestiz. Respondenti jednotlivé faktory dle dulezitosti
hodnotili na Likertové skale (od 1 do 5). Vysledné popisné statistiky (aritmeticky

prumér a modus) jsou uvedeny v tabulce ¢. 11.

| Kvalita prostor ] Lokalita

prameér 3,88 3,38 2,81 2,38

modus 4 4 2 2
Tabulka €. 11 - Hlavni vyzkum: DileZitost motivl pro pfesun do idealnich kancelafskych prostor
Zdroj: vlastni prace
V podobném duchu byli respondenti dotazovani i na nejvétsi vnimanou prekazku,
ktera jim brani v realizace pfesunu do novych (idealnich) kancelafskych prostor.
Tentokrate méli oznadit jeden nejdiileZzitéjsi faktor, ktery vnimaji jako nejvétsi
prekazku. Suverénné nejcastéji uvadénym davodem byla cena prondjmu

v idedlnich prostorach (graf ¢. 19).

Vnimané piekazky v presunu

Cena pronajmu v idedlnich prostorach. 42,9%

Starosti spojené se zménou.

Obtize prosadit takovou zménu.

9,8%
Neprijemnost pro zakazniky ¢i dodavatele. ,0%
Neprijemnost pro zaméstnance. 7,1%
Naklady spojené se stéhovanim. 7,1%

Jina. 6,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Graf €. 19 — Hlavni vyzkum: Idealni kancelaiské prostory — vnimané piekazky
Zdroj: vlastni prace

Dopliiujici zaroven vsak o nic méné zajimavou charakteristikou je idedlni délka
najemni smlouvy, tak jak ji preferuji ndjemnici. Téméf tfi ¢tvrtiny dotazovanych

oznacily za idedlni délku ndjemni smlouvy casovy usek mensi nebo roven 2 let,
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konkrétné tak ucinilo 74,3 % respondentti. Pétilety nebo delsi kontrakt povaZzuje za
idedlni 16,1 % tucastniki vyzkumu. Nejcastéji by pak ndjemnici volili ndjemni
smlouvu na dobu 2 let (33 %). Detailni vysledky dle velikosti spolecnosti jsou
znazornény v histogramech niZe (graf ¢. 20). Zda se tak, Ze mensi spolecnosti
preferuji krat$i najemni smlouvy, coZ je dle zjisténi z hloubkovych rozhovort

v pfimém rozporu s aktudlnimi pfedstavami pronajimatela.

Idedlni délka ndjemni smlouvy dle velikosti firmy (pocet
zaméstnancu)
25
B Méné nez 1 rok.
20
m1rok
15
2 roky
10 - m 3 roky
S 5let
0 - Vice nez 5 let
méné nez 10 10az 49 50 az 249

Graf . 20 - Hlavni vyzkum: IdedIni délka najemni smlouvy

Zdroj: vlastni préce

Pro detailn&j$i pochopeni vztahi mezi preferencemi, chovanim a typologii
najemnikii byla provedena také korelacni a regresni analyza sledujici zavislosti
jednotlivych jevili. Stanoveny byly postupné teze vychazejicich z primarnich dat
ziskanych kvalitativnim Setfenim a z prvotni faze analyzy kvantitativniho Setfeni
v podobé zdkladnich popisnych statistik. Na zdkladé pfedchozich zjisténi byly
formulovany statistické hypotézy, které posléze byly vyhodnoceny.

V prvnim pripadé bylo zajimavé pokusit se ovéfit, zda charakteristika najemnika,
ma néjaky vliv na jeho pfedstavu idedlnich prostor. Tezi byla pfitomnost urcité
zavislosti mezi vybérem moderniho office parku jako idealniho typu kancelarské
budovy a velikosti firmy. Pro tento tcel byly seskupeny segmenty mikropodniki
a malych podnikii do homogenni skupiny, ktera se meéla vymezovat vuci

podnikim stfednim. Byla stanovena nulova a alternativni hypotéza.
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* Nulova hypotéza: , Vnimani moderni office budovy jako idealniho

kancelatského prostoru je nezavislé na velikosti najemnika.”

* Alternativni hypotéza: ,Existuje zavislost mezi vnimanim moderni
office budovy jako idealniho kancelafského prostoru a velikosti

najemnika.”

ukazatel hodnota ‘

p-hodnota 0,120
Pearsontiv koeficient 0,091

Tabulka €. 12 - Hlavni vyzkum: Vyhodnoceni hypotéz - vysledky
Zdroj: vlastni prace

P-hodnota pfekracuje 5% hladinu vyznamnosti, Pearsontiv koeficient pak
naznacuje pritomnost nizké irovné zavislosti. Dle vysledkt nulova hypotéza neni
zamitnuta, tedy nezamitame tvrzeni Ze: , Vnimani moderni office budovy jako

idealniho kancelafského prostoru je nezavislé na velikosti najemnika”.

Z hloubkovych rozhovori kvalitativniho vyzkumu v urditych ndaznacich
vyplyvalo, Ze jistd skupina ndjemnikii preferuje domy v méstské zastavbé. Tyto
domnénky mély ptivod v rozhovorech se dvéma zastupci pravnich kancelafi,
podobné hovoril i zastupce poradenské spolecnosti. Teze tedy byla
reformulovana, stim, Ze vysvétlujici proménnou byl vtomto piipadé obor
podnikatelské ¢innosti. Profesni, védecké a technické cinnosti byly skupinou
srovnavanou s ostatnimi obory.
* Nulova hypotéza: , Vnimani moderni office budovy jako idealniho
kancelatského prostoru je nezavislé na oboru podnikatelské ¢innosti

najemnika.”

* Alternativni hypotéza: ,Existuje zavislost mezi vnimanim moderni
office budovy jako idedlniho kancelafského prostoru a oborem

podnikatelské ¢innosti ndjemnika.”
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ukazatel hodnota

p-hodnota 0,037

Pearsontiv koeficient 0,241

Tabulka €. 13 - Hlavni vyzkum: Vyhodnoceni hypotéz - vysledky
Zdroj: vlastni prace

P-hodnota je niZs8i nez 5% hladina vyznamnosti, Pearsontiv koeficient kontingence
pak naznacuje pfitomnost stfedni trovné zavislosti. Na zdkladé vypoctené p-
hodnoty zamitdme nulovou hypotézu a pfijimame hypotézu alternativni:
,Existuje zavislost mezi vnimanim moderni office budovy jako idealniho

kancelafského prostoru na oboru podnikatelské ¢innosti najemnika.”

V druhém pripadé autor ovéfoval moznou zdavislost mezi hlavni vnimanou
motivaci stéhovani do idedlnich prostor a lokalitou respondenta. Jako teze byla
formulovana pfitomnost urcité zavislosti mezi lokalitou jako hlavni motivaci
a aktualni lokalitou spolecnosti. K tomuto tcelu byly seskupeny respondenti
s aktualni lokalitou v historickém centru a jeho nejbliz§im okoli. Nasledné byla

stanovena nulova a alternativni hypotéza.

* Nulova hypotéza: , Vnimani daleZitosti lokality jako motivu k pfesunu
do idealniho kancelafského prostoru je nezavislé na soucasné lokalité

najemnika.”

* Alternativni hypotéza: ,Existuje zavislost mezi vnimanim dileZitosti
lokality jako motivu k pfesunu do idealniho kancelafského prostoru a

soucasné lokalité najemnika.”

ukazatel hodnota
p-hodnota 0,008
Pearsontiv koeficient 0,376

Tabulka €. 14 - Hlavni vyzkum: Vyhodnoceni hypotéz - vysledky
Zdroj: vlastni prace

P-hodnota je nizsi nez 5% hladina vyznamnosti, Pearsontiv koeficient kontingence

pak naznacuje pfitomnost stfedni aZz vyssi urovné zavislosti. Na zakladé

vypoctené p-hodnoty zamitdme nulovou hypotézu a pfijimdme hypotézu
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alternativni: , Existuje zavislost mezi vnimanim dtleZitosti lokality jako motivu

k pfesunu do idealniho kancelafského prostoru a soucasné lokalité najemnika.”

V pfipadé tietim bylo cilem se bliZe zabyvat vnimanymi piekazkami, zejména
zda jsou tyto vnimany rozdilné v souvislosti s velikosti podnikatelského subjektu.
Cena jako nejvétsi pfekazka byla konfrontovana s velikosti podniku dle poctu
zaméstnancti. Predpokladem byla teze, ze vnimani prekdzek mikropodniky je
odliSné od vétsich spolecnosti. Na této bazi byla formulovana nulova

a alternativni hypotéza.

* Nulova hypotéza: , Vnimani ceny pronajmu v idealnich prostorach jako
nejvétsi prekazky presunu do idedlniho kancelafského prostoru je

nezavislé na velikosti ndjemnika.”

* Alternativni hypotéza: ,Existuje zavislost mezi vnimanim ceny
pronajmu v idedlnich prostorach jako nejvétsi pfekazky pfesunu do

idealniho kancelafského prostoru a velikosti najemnika.”

ukazatel hodnota

p-hodnota 0,021

Pearsontiv koeficient 0,305

Tabulka €. 15 - Hlavni vyzkum: Vyhodnoceni hypotéz - vysledky
Zdroj: vlastni prace

Vysledna p-hodnota je nizsi nez 5% hladina vyznamnosti, Pearsontiv koeficient
kontingence pak naznacuje pritomnost stfedni urovné zavislosti. Na zakladé
vypoctené p-hodnoty zamitdme nulovou hypotézu a pfijimdme hypotézu
alternativni: ,Existuje zavislost mezi vnimanim ceny pronajmu v idedlnich
prostorach jako nejvétsi prekazky presunu do ideadlniho kancelafského prostoru a

velikosti najemnika.”

5.3.3 Shrnuti

Z casti kvantitativniho Setfeni zaméfené na soucasny stav vyslo najevo, Ze jako

vyhody kancelafského objektu je nejcastéji vnimany praktické nalezitosti v podobé



Vlastni prace 87

dobré dostupnosti a adekvatnich stravovacich a pfidruzenych sluzeb v okoli. Jako
nevyhoda je nejcastéji uvadén nedostatek parkovacich mist v okoli. Pokud jde
o kritéria vybéru kancelafskych prostor, 1ze je dle diilezitosti rozdélit na primarni
(kvalita, lokalita, cena) a sekundarni (parkovani, dostupnost sluzeb). Dale bylo
zjisténo, ze tfetina dotazovanych je aktudlné uzivateli modernich kanceldfskych
budov. Tatdz skupina je také v primeéru nejspokojen€jsi se svymi soucasnymi
kancelafemi. Nejméné spokojeni jsou uZivatelé tucelovych kanceldfskych
komplexti starsich 20 let. Co se tyce spokojenosti s jednotlivymi atributy nynéjsich
prostor, respondenti vykazovali nejmensi spokojenost s cenou svych aktudlnich
kanceldfskych prostor. Slokalitou jsou pak nejspokojenéjsi subjekty sidlici
v centru nebo jeho bezprostfednim okoli, vyrazné méné spokojeni jsou najemnici
na pfedmeéstich ¢i zcela mimo obec. Pokud jde o rozhodovaci proces, nékteré udaje
naznacuji, Ze jeho délka souvisi s velikosti daného subjektu. Mensi firmy vykazuji

tendence ke kratSimu rozhodovacimu procesu.

Poznatky tykajici se aspiraci ndjemniki 1ze shrnout do konstatovani, Ze najemnici
ze segmentu SME vnimaji jako idedlni kancelafské prostory pfevazné moderni
office budovy leZici v samém centru mésta ¢i jeho nejblizZsim okoli. Pfestéhovat se
do takovych prostor by chtéli zejména kvli kvalité prostfedi a lokalité. Vnimaji
vSak, ze vtakovém prostfedi by cena prondjmu byla zfejmé prili§ vysoka,
pfipadné maji obavu ze starosti spojenych s aktem stéhovani. Pokud jde o délku
najemnich smluv, respondenti prevazné preferuji maximalni dobu trvani
kontraktu 2 roky. PrestoZe nebyla statisticky prokdzana, lze sledovat urcitou
zavislost mezi preferovanou délkou kontraktu a velikosti firmy (mikropodniky

preferuji kratsi kontrakty).

Dale z poznatkii tykajicich se aspiraci zdkazniki vyplyvd, Ze moderni office
budovy jsou vnimany jako idedlni typ kanceldfskych prostor. Toto vnimani je
nezavislé na velikosti najemnikti, avSak urcitd zavislost na oboru podnikatelské
¢innosti je patrna. I v souvislosti s vysledky kvalitativniho Setfeni se 1ze domnivat,
ze sektor , profesni, védecké a technické ¢innosti” vice inklinuje k preferenci domu

v méstské zastavbé. Do toho oboru patii napfiklad pravni ¢i poradenské firmy.

vvvvvv

vvvvv
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aspektem, dle zjisténi je zaroven tento aspekt zavisly na soucasné lokalité
najemnika. Logicky se da dovozovat, Ze je-li subjekt v soucasné chvili spokojen
s lokalitou, bude tfeba za pfipadnym pfesunem hledat jiné motivy. Zamétime-li se
na nejvétsi vnimanou pfekdzku eventudlniho stéhovani, kterou byla oznacena
cena pronajmu v idealnich kancelafskych prostorach, lze vypozorovat jeji zavislost
na velikosti najemnika. Mikropodniky zjevné vnimaji cenu jako prekazku citlivéji

nez vétsi spolecnosti.
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54 Doporuceni

Prvotnim krokem pfi stanoveni marketingové strategie kancelafského arealu, by
méla byt realistickd analyza aktudlni situace, slabych a silnych stranek objektu
ajeho postaveni na trhu. Dilezitymi body jsou: uroven, kvalita a plocha
nabizenych prostor, lokalita objektu, dosavadni cenova politika, dopravni
dostupnost, moznosti parkovacich mist, sluzby v aredlu a okoli. Z vychozi situace
konkrétniho office parku pak vyplyva vhodnost realizovatelnosti nasledujicich

doporuceni.

Primarnim krokem marketingového fizeni je uvédoméni si soucasné situace
a analyza vychoziho stavu. Na lokalni ¢i regionalni irovni by mélo byt provedeno
marketingové Setfeni s cilem ziskat informace o povédomi konkrétniho office
parku v ocich potencidlnich zadkaznikd, o jejich vnimani dotycného kancelarského
objektu a vnimani pfimych konkurentti. Pokud jde o ekonomické dusledky pro
pronajimatele, v zavislosti na konkrétni povaze dotazniku se budou naklady
pohybovat mezi 100 — 300 K¢ na respondenta (jednd se o osobni offline

dotazovani).

Segmentaci je vhodné volit na zakladé zakladnich metrik jako je geografie,
demografie ¢i firmografie, které jsou k dispozici nejsndze a pfi vynaloZeni
prijatelnych nakladi (psychografické metriky a metriky na zakladé chovani
vyzaduji detailni a dlouhodobé vyzkumy). K témto tidajim se dnes lze pomérné
snadno dostat prostfednictvim profesiondlnich databazovych systémt, napft.
databaze Green Data Online pfedstavuje v plné verzi investici 120.000 K¢ roc¢né®?,
pronajimatel se diky ni dostane k podrobnym a aktualizovanym udajiim vsech
podnikatelskych subjektt v CR. Pfipadnou alternativou muZe byt databaze
Albertina, ktera predstavuje ro¢ni ndklady ve vysi 75.504 K¢,

Jako pfirozena konsekvence se jevi nutnost zaméstnat osobu obsluhujici databazi
a souvisle se vénujici vyhledavani prilezitosti. Tato osoba se mtiZe navic vénovat

marketingové cinnosti jako takové, ktera byva v oboru nezfidka opomijenou

2 Na zékladé poptavek spole¢nostem Confess Research a Brandbrothers
 Dle aktudlnich cen Cesky Marketing (2015)
' Dle aktudlnich cen Bisnode (2015)
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doménou, jak vyslo najevo béhem hloubkovych rozhovori. Zaméstndni
marketingového specialisty bude predstavovat dalsi vydaje, bereme-li v potaz
pramérnou mzdu®® a jeji superhrubou vysi, pfedstavuje dalsi naklad ve vysi
35.800 K¢ mésicné.

Zakladnimi segmentacnimi kritérii by méla byt velikost a obor podnikatelské
¢innosti firem. Klicovym rozliSovacim faktorem bude také skutecnost, zda
potencidlni zdkaznik jiz je uzivatelem modernich kanceldfskych budov kategorii A
nebo B. Diilezitym atributem je také skutecnost, v jaké lokalité se aktualné jeho

prostory nachdzi. Souhrnné tedy 1ze jako zdkladni segmentacni kritéria doporucit:

* velikost subjektu,

* obor podnikani,

* typ aktudIné obyvanych kancelafskych prostor,

* lokalita aktualné obyvanych kancelafskych prostor,

Nasledny targeting vychazi ze segmentace a z premisy, Ze ¢im méné je potencialni
zdkaznik v soucasnosti spokojeny, tim vys$si je Sance na jeho akvizici. Podle
vysledkd kvantitativniho Setfeni odpovida profil nejméné spokojeného subjektu,
spolecnosti, kterd v soucasnosti sidli v tcelovém kanceldiském komplexu starSim
20 let, jez se nachazi mimo centrum meésta a jeho nejbliZsi okoli. Spolecnosti
nalezici do alesponi jedné ztéchto kategorii, jsou tak vhodnym cilovym
segmentem. Dale dle zjisténi vyplyvajicich z kvantitativniho vyzkumu, firmy,
jejichz obor podnikatelské ¢innosti 1ze oznacit jako , profesni, védecké a technické
¢innosti”, maji tendenci preferovat, na tkor modernich kancelafskych budov,
budovy v méstské zastavbé. Znamena to, Ze napriklad pravni, poradenské a dalsi
spolecnosti nalezici do sektoru ,profesni, védecké a technické cinnosti” nejsou
vhodnym cilovym segmentem. Pokud jde o citlivost na cenu, jako rozhodujici
(odrazujici) kritérium presunu do office parku ji vnimaji nejsilnéji mikropodniky.
Tento fakt je a priori nediskvalifikuje jako cilovy segment, nicméné je potieba
pracovat sjejich vnimanim cen. Podobu idedlniho cilového segmentu je moZno

charakterizovat nasledujicimi vlastnostmi:

> Dle MFCR (2015)
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» velikost subjektu — neni mikropodnik,

* obor podnikani — neni ,profesni, védecké a technické ¢innosti”,

* typ aktualné obyvanych kancelaiskych prostor — ucelovy kancelaisky
komplex starsi 20 let,

* lokalita aktudlné obyvanych kancelaiskych prostor — predmésti nebo

mimo meéstskou zastavbu,

Jisté zalezi na situaci aktudlniho pronajimatele, na kvalité a povaze jeho prostor,
lokalité a dostupnosti sluZeb. Pro efektivni zacileni je vhodné, aby kategorie
kanceladfskych prostor a lokalita pronajimatele alespori odpovidala soucasnému
stavu potencidlniho zadkaznika, 1épe vsak, aby v jeho vnimani byla hodnocena lépe
nez soucasny stav. Z kvalitativniho setfeni pak vyplyva, Ze pravdépodobné
vhodnym potencidlnimi zdkazniky, budou subjekty, ve kterych dochazi k rtstu
poctu pracovnich mist (rGst, akvizice, faze, reorganizace). Obecné vhodnym
momentem pfimého osloveni pak miize byt obdobi predchéazejici datu
vyprseni/obnovené najemni smlouvy. Tato informace ma vsak vétsinou , insider”

povahu, nelze proto aplikovat toto doporuceni systematicky ¢i ploSné.

Pokud jde o positioning, je klicové chapat vnimani potencidlnich zdkaznik jako
realitu. V tomto ohledu je pozitivnim zjisténim, Ze velka cast (64,3%) segmentu
SME vnima moderni office park jako idedlni kanceladfské prostory. Hlavnim
diivodem je kvalita samotnych kancelafi. Neni tedy tfeba soustfedit se na
propagaci samotného prostfedi modernich office budov. Doporucuji proto
koncentrovat se vice na osvétu mezi neuzivateli, zejména pokud jde o celkovou
vyslednou cenu, kterou vnimaji jako vysokou (dle kvalitativniho i kvantitativniho
Setfeni). Nedoporucuji vsak, aby specificky cena byla soucasti marketingového
sdéleni, jelikoz by mohla degradovat luxusni povahu nabizené sluzby. Vhodnym
zptisobem by mohlo byt vysvétlovat prostorovou a energetickou efektivitu
modernich budov, kterd v dlisledku prfindsi relativné nizsi efektivni néklady.
Z kvalitativniho Setfeni navic vyplynulo, Ze muZe existovat jakdsi vzajemna
bariéra, mezi provozovateli office parkti a malymi podniky, kterd v dasledku
znamend, Ze ani jedna strana nevnimd tu druhou jako pfirozeného partnera.
Pronajimatelé by tak pravé prostfednictvim cilené osvétové kampané mohli udélat

krok smérem k segmentu SME, propagovat vyhody a efektivitu modernich office
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budov a zaroven tak nepfimo davat najevo afinitu k, dle hloubkovych rozhovord,

dosud opomijenému segmentu.

Druhym vhodnym bodem marketingového sdéleni, které vsak zasahuje do
produktu (v tomto pripadé sluzby) samotného, je umozZnit nadjemnikiim uzavirat
najemni smlouvy na kratsi ¢asové tseky (12 ¢i 24 mésicti). Pronajimatel by se tak
mohl snaZit positioningem zdtraznovat davéru v najemnika a svoji flexibilitu
pokud jde o délku kontraktti. Tento postup v sobé bude spojovat strategii ,hledani
nezabrané pozice” a vzhledem k postoji konkurence bude spliiovat i zakladni

pravidlo positioningu ,, byt prvni”.

Podivame-li se pak na marketingova doporuceni optikou rozsifeného

marketingového mixu (7P):
* Produkt (Product)

Podle zjisténi vyplyvajicich z kvantitativniho Setfeni, preferuji spolecnosti
nalezici do segmentu SME ndjemni smlouvy ne delsi nez 2 roky. Toto
zjisténi je dle udaji z kvalitativniho Setfeni v pfimém rozporu s aktudlni
praxi a preferencemi pronajimateli, ktefi vnimaji kratkodobé ndjemniky
jako rizikové. Kratkodobost vnimaji negativné také v souvislosti se

solventnosti.

Presto doporucuji upravit produkt dle preferenci zakaznik a ziskat tak, jak
bylo uvedeno vyse, unikatni trzni neobsazenou pozici. Je tieba vSak chapat
rizika pramenici z kratkodobosti a potencialni nesolventnosti jako legitimni
a ddle je sniZovat, napriklad neposkytovat témto zdkaznikiim Zzadné
dodatecné pobidky c¢i prispévky ve formé ndjemnich prazdnin, pfispévki
na stéhovani ¢i vybaveni. Rizika by bylo dale moZné fidit za pomoci
specializovanych databazi jako je napiiklad Preventor, ktery poskytuje
online informace o solventnosti a platebni moralce partnerti. Dany systém

Y 16
C

predstavuje ro¢ni ndklady ve vysi 25.410 K¢.

'® Dle aktudlnich udajt Bisnode (2015)
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Cena (Price)

Vysledky kvantitativniho vyzkumu potvrzuji, zZe patfi mezi tfi
Ze jako nejvétsi prekazku v presunu do idedlnich prostor ji vnimaji zejména
mikropodniky. Dle kvalitativniho Setfeni navic existuje moznost, Ze

vvvvvv

parametr nakupniho rozhodovani.

Presto vSechno nelze doporucdit agresivni cenovou politiku. Moderni office
park patii na Spi¢ku nabidky kancelafskych prostor, 1ze jej proto chéapat
jako luxusni zboZi. Dale pak vzhledem k povaze financovani kancelafskych
budov a dilezitosti vztahti s bankami, neni prakticky mozné ceny ndjmi
snizovat pod wurcitou hranici, jak potvrdili zastupci pronajimatel
v hloubkovych rozhovorech. Pfedev$im je nutné pracovat na vhimani ceny.
Zejména pak u segmentu mikropodniki a malych firem, zaroven vsak
citlivé, tak aby nebyla u segmentu velkych podnikd, ktery stale predstavuje
vyznamny segment, nabourdna image luxusniho statku. MozZnym feSenim
by mohly byt variabilni ceny reflektujici velikost, rizikovost najemnika ci

délku jeho smlouvy.
Distribuce (Placement)

Lze fici, Ze vhodny distribuc¢ni kanal bude co nejkratsi a v pfipadé tohoto
specifického trhu také co nejuzsi. Distribu¢ni strategie tahu, v podobé
pfimého kontakt s koneénym zakaznikem bude pravdépodobné idedlnim
distribuénim kandlem. Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze najemnici
preferuji tento zplisob jedndni. Ekonomicky je vSak ndrocnéjsi, po
pronajimateli vyzaduje kvalifikované prodejce a administrativni zdzemi.
Na druhou stranu je ekonomickym pfinosem eliminace provize maklérské

spolecnosti, ktera tradi¢né ¢ini az 10% podil z najmt (po urcitou dobu).

Uzivani prostfednikti v distribuci je dle informaci poskytnutych
v hloubkovych rozhovorech, preferované a casto nutné zejména u velkych

podnikt. K osloveni segmentu SME vSak nebudou makléfské spolecnosti
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primdrnim kandlem, navic samotné realitni kanceldfe dle rozhovort
preferuji jako své zakazniky velké spolecnosti. Strategii tlaku tak jako

primarni distribuéni strategii nelze pro segment SME doporucit.
* Propagace (Promotion)

Nadlinkova komunikace nema podle zjisténi vysokou efektivitu.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze ani jeden z respondentti si nevybral
sve kancelarské prostory prostfednictvim TV ¢&i rozhlasu. Vzhledem
k velikosti a povaze cilového segmentu je navic ATL komunikace pfilis

Siroce zamétend. Jde také o velmi finanéné naroény zptlisob propagace.

Osobni doporuceni (24,1 %) a pfimy kontakt s pronajimatelem (22,3 %) jsou
nejcastéjSimi zptisoby, jakym spolec¢nosti nachdzeji své prostory. Na word-
of-mouth lze pracovat pouze kontinudlné a dlouhodobé poskytovanim
kvalitnich sluzeb. Podlinkova komunikace v podobé pfimého marketingu,
prostfednictvim , direct emailingu” a ,,cold callingu” bude pravdépodobné
nejadresnéjsim a nejefektivnéjsSim zplisobem propagace. Tyto aktivity
mohou vychdzet z databaze firem, jejichZ uzivani bylo doporuéeno v ttvodu
této podkapitoly. K exekuci a automatizaci pfimého emailingu by mohla
slouzit aplikace jako je Mailchimp, ktera dle frekvence vyuzivani

predstavuje mésicni naklady ve vysi 275 — 700 K¢.

Osvétova kampan, kterda byla doporucena vyse v odstavci vénujicimu se
positioningu, by pak mohla byt vedena prostfednictvim events, které jsou
vzhledem k potencidlnim zdkaznikiim vysoce adresné (pozvani), osobni
a v pripadé konani pfimo v prostorach ¢i aredlu office parku navic zvysuji
povédomi vefejnosti. Z kvalitativniho Setfeni navic vyplyva, Ze jsou i praxi
efektivni. Naklady spojené s pofadanim tohoto druhu akci jsou zavislé na
faktorech, jako jsou pocet ucastniki(i, prostory, uroven cateringu ¢i
pritomnost vefejné znamych osob. V zasadé lze pocitat s investici

100.000 K¢ v pripadé jednoduchych events, ale i s castkami 2 aZ

7 Dle aktudlnich adaji Mailchimp (2015)
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3 miliony K& v pfipadé akci pro 1.000 — 2.000 osob, zahrnujicich
celovecerni program a pritomnost vefejné znameé osoby. Z praktického
hlediska, na zdkladé kvalitativniho Setfeni, 1ze pravdépodobné oznacit
patek nebo den pfed nepracovnim dnem za obecné nevhodny termin

poradani events.

PrestoZe se nejednd o osobni zplisob komunikace, nelze zcela opomenout
ani internetovou prezentaci. Dle kvantitativnich zjisténi neptijde o primarni
zpusob akvizice novych zakaznikt, presto 17 % respondentti uvedlo, Ze své
soucasné prostory nalezli pravé prostfednictvim online prezentace. Tvorba
jednoduchych webovych stranek na miru bude predstavovat naklady
v rozmezi 40.000 — 60.000 K¢."°

* Materialni prostredi (Physical evidence)

vvvvv

necenovymi kritérii pfi vybéru kancelafi jsou lokalita a kvalita
kanceldfskych prostor samotnych. Mezi dalsi dtlezité vlastnosti patii
dostupnost stravovacich a dalSich sluZeb, stejné jako dobra dopravni
dostupnost. Nejcastéji vnimanou nevyhodou je nedostatek parkovacich

mist.

V ptipadé jiz existujiciho objektu Ize v zdsadé tyto faktory oznacit za tézko
zménitelné a pripadné zmény za velmi nadkladné. Tato doporuceni jsou
spiSe vhodna pro projekéni fazi nové vznikajiciho objektu. Je tedy zadouci
strategii budovat kancelarské komplexy vysoké kvality, v lokalitach blizko
centra, sdobrou dopravni dostupnosti asSirokou nabidkou sluzeb
v nejbliz§im okoli. PfestoZze nejsou vnimany jako klicovy faktor
rozhodovaciho procesu, je pfihodné brat parkovaci kapacity v potaz jiz pti

planovani projektu a dostatecné je dimenzovat.

'® Dle poptavky: KOFRON PRODUCTION & ADVERTISING s.r.o.
' Dle aktudlnich udaji Antstudio (2015) a Artweby (2015).
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Lidé (People)

Lidsky faktor byl zminén jiz nékolikrat vyse. V souvislosti s vyhleddavanim,
identifikaci a cilenim na potencidlni zdkazniky a v souvislosti s koordinaci
marketingovych aktivit byla uvedena potfeba marketingového specialisty.
Vzhledem k doporucené piimé distribucni cesté, je nezbytna dalsi osoba
vénujici se oslovovani a osobnimu jednani s potencidlnimi zakazniky.
Osobni jednani a divéra jsou v B2B prostfedi zasadni, sluzba jako produkt
je pak do zna¢né miry zavisla na styku a osobni zkuSenosti zakaznika

(ndjemnika) s reprezentanty prodavajiciho (pronajimatele).

Procesy (Processes)

Pokud jde o procesy, v souvislosti se segmentaci a targetingem je jasné
nastaveni kritérii identifikace a cileni potencidlnich zdkazniki vhodnym
krokem. Nasledna prubézna analyza a kalibrace kritérii pravdépodobné
bude pfispivat k presnosti targetingu. Aplikace systému méficiho
a hodnoticiho solventnost a platebni moralku stavajicich i potencialnich

zdkaznikd miize byt dal$im procesnim krokem.

Zavérem lze Fici, Ze vétsiné office parkil zfejmé nelze doporucit strategii vyhradné

koncentrovanou na segment SME. Segment velkych nadndrodnich firem je

a zfejmé bude stidle nosnym prvkem tohoto odvétvi. Avsak se zvySujicim se

konkurenénim tlakem a zvysujici se mirou neobsazenosti, je véasna diferenciace

strategie smérem ksegmentu SME pro pronajimatele velkou prileZitosti

a potencialné muze predstavovat budouci konkurenéni vyhodou.
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6 Diskuze

Samotna definice segmentu SME je pomérné Sirokd, zdpadoevropské standardy
znamenaji, Ze stiedni podniky mohou byt v podminkach CR pfedstavovany
korporatnimi ¢i nadndrodnimi firmami, které svou povahou, kulturou a chovanim
mohou byt znac¢né specifické. Navic se jednd o segment jiZ primdrné obsluhovany
pronajimateli modernich office parkii. Otdzkou tedy je, zda by nebylo vhodné

segment SME jesté ddle omezit a zuiZit (napf. dle velikosti ¢i oboru).

V teoretické ¢asti byly nastudovany zejména zahrani¢ni zdroje, jelikoz dostupnost
Ceskych zdrojii na dané téma (kanceldfské prostory) byla minimalni. Sttedobodem
teoretické casti bylo vedle odvétvové reSerse predevsim studium specifika trhii
B2B a marketingu sluZeb. Prace se také vénovala literarni reSersi na téma
marketingu kanceldfskych prostor. Teoreticka zjisténi predstavovala vychodiska
pro praktickou cast prace vénované predevsim vyzkumu chovani a preferenci
zadkaznikt cilového trhu. Problematickou v této casti prace se jevila nizka
dostupnost publikaci na téma kancelarskych prostor a marketingu v dané oblasti.
V podkapitole vénujici se teoretickému vymezeni prostfedi kancelarskych prostor,
bylo ve vétsi mife cerpano pouze ze dvou hlavnich zahraniénich zdroji (Peiser
a Hamilton, Breitt a Schmitz). Tento fakt by eventudlné mohl negativné ovliviiovat

§ifi a vypovidaci hodnotu literarniho pfehledu.

Vyzkumnad cast byla rozdélena na dvé ¢asti, na vyzkum kvalitativni a navazujici
kvantitativni. Kvalitativni Setfeni splnilo pfedpoklady a vyprodukovalo znacnou
§ifi i hloubku informaci. Jako pozitivni bod vnimédm, Ze do hloubkovych
rozhovorti byli zapojeni i zastupci pronajimateld a zprostfedkovatelti. Tyto
subjekty nejen maji velky vliv na podobu trhu prondjmu kancelafskych prostor,
ale také jejich zastupci poskytli bohaté mnoZstvi opravdu pfinosnych informaci.

Jejich ticast zvysila reprezentativnost kvalitativniho Setfeni.

Kvantitativni vyzkum vychazel z vysledkt predchéazejiciho kvalitativniho Setfeni.
Hlavniho kvantitativniho Setfeni se =zucastnilo 112 respondentti, ktefi
predstavovali pfiblizné 2,5 %o odhadovaného zakladniho souboru. Pravé

neznalost realné velikosti zdkladniho souboru mtze sniZzovat reprezentativnost
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vysledkd. Jelikoz nejsou k dispozici tdaje o poctu subjektt vyuzivajicich primarné
kancelarskeé prostory, bylo nutno pouZit pro stanoveni zakladniho souboru odhad.
Zde muize byt prostor pro chybu. Pfesto lze fici, Ze pouzity odhadovany zakladni
soubor by mohl byt jesté dale zaZen (omezeni na Prahu, Brno a Ostravu), na
druhou stranu by pak $lo argumentovat reprezentativnosti pro trh CR. Pocet
respondenti tak miize i nemusi byt vniman jako nizky. Stejné jako zakladni
soubor je odhadovano i relativni geografické zastoupeni. Presto se vzhledem
k velikosti jednotlivych trhd (Praha, Brno, Ostrava) da cekat, ze geografické
rozdéleni neni reprezentativni. Stejnymi argumenty lze polemizovat
i s rozdélenim dle odvétvi ¢i velikosti podnikti. To vSe vSak nemusi mit relevantni
vliv na validitu vysledk®, vnimame-li relativné maly, omezeny a koncentrovany
trh CR jako homogenni. Je viak tfeba si uvédomit, e cilovou skupinou je trh B2B
navic v podobé tzv. ,decision makerd”. Pfistup k této skupiné je omezenéjsi nez
v pripadé spotrebitelskych trhi. I tak ziistava pocet respondenttt dotaznikového

Setfeni prostorem pro potencidlni zvySeni validity.

Zajimavou moznosti by mohlo byt zaméfeni se také na marketingové aktivity
sméfované smérem k prostfednikiim, ktefi mohou pfedstavovat podobné
ekonomicky zajimavy trh. Na druhou stranu pronajimatelé jiz v tomto sméru jsou

znacné aktivni, neni tak jasné kolik novych informaci by takovy vyzkum pfinesl.

Rozsifenim, které se pfimo nabizi je pokrocilejsi segmentace napiiklad na zakladé
chovani zdkaznik{i, Zivotniho cyklu firmy, firemni kultury apod. K takové
segmentaci by vSak bylo zapotfebi znacného mnozZstvi velmi specifickych dat, je
poté otdzkou, zda by takovy vyzkum nepfesahl rdamec diplomové préace. Dale se
také nabizi detailnéji popsat rozhodovaci a nakupni proces réiznych typt

organizaci na trhu ¢i se zaméfit na chovani a vliv uzivateld.

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, ze struktura respondentti pravdépodobné
zcela neodpovida redlné struktufe v daném segmentu. Proto nelze stoprocentné
generalizovat zavéry této prace. Vybérem tématu a hloubkou zpracovani je vSak
prace ojedinéld a miize byt i pfes zminéné nedostatky pfinosem pro majitele

a provozovatele modernich kancelafskych budov ptisobicich ¢eském na trhu.
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7  Zavér
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingové postupy a formulovat
marketingova doporuceni urcena majiteldim modernich kancelarskych budov

k osloveni segmentu SME. Tato doporucdeni méla reflektovat soucasnou situaci na

trhu v Ceské republice.

Prvnim krokem sméfujicim ke splnéni cile byla literarni reSerse. B2B trhy jsou
specifické svym komplexnim rozhodovacim procesem a racionalitou nakupniho
chovani. Ddlezitost osobnich vztahti je pak pfitomnad v prostfedi B2B
i v marketingu sluzeb, kde vychazi z nezbytnosti davéry zptisobené nehmotnou

povahou a pomijivosti sluzeb.

V dal$im kroku byla analyzovana soucasna situace na trhu. V soucasné dobé
nabidka prevysuje poptavku, coz se projevuje zvySujici se mirou neobsazenosti
kancelarskych prostor, rostouci vyjednavaci silou odbératelti, ktefi zvysuji tlak na
ceny, pfi tom vSem i naddle pokracuje vystavba a roste tak plocha kanceldfskych
prostor. Ekonomika pfitom nevykazuje vyznamny rtst ani pocet pracovnich mist
vyrazné nepribyva. VSechny zjisténé tdaje tak naznacuji, Ze konkurenéni tlak na

trhu je vysoky a pravdépodobné se bude i naddle zvysSovat.

Nasledné byl realizovan kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovort,
ktery mél za cil ziskat primarni data od tfi hybnych sil odvétvi prondjmu
pronajimatelé, prostfednici a najemnici. Samotné kvalitativni setfeni probéhlo ve
dvou fazich a vkonetném duasledku se ho zucastnilo 16 respondentti. Ze
ziskanych informaci vyplyva, Ze pronajimatelé se casto systematicky nevénuji
marketingovym aktivitdm, jako své ndjemniky preferuji velké spolecnosti
s dlouhymi ndjemnimi smlouvami a segment mikropodnik{i a malych spolecnosti
chapou jako nelukrativni, rizikovy a vyzadujici priliSny mikro-management.
Podobnym zptisobem se stavi ksegmentu malych a nejmenSich firem
i prostfednici, pro které tento segment predstavuje prilis prace s pro né malym
vyslednym efektem. Pfevladajici postoj ,lovu velkych ryb” tak ma za nésledek

konstantni opomijeni velké ¢asti segmentu SME. Co se tyce ndjemnik{i a jejich
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cena, lokalita a kvalita kancelafi. Vyslo také najevo, Ze respondenti vnimaji

moderni kanceldfské budovy jako relativné drahé.

Cilem kvantitativniho vyzkumu pak bylo ovéfit teze vychazejici z kvalitativniho
Setfeni a ze sekunddrnich dat. Kvantitativni Setfeni probéhlo ve dvou etapach.
V prosinci 2014 probéhl predvyzkum zaméfeny zejména na preference najemnikii.
Na zacatku kvétna 2015 probéhlo hlavni kvantitativni Setfeni, které se soustfedilo
na charakteristiku najemniki, kontrast mezi soucasnou situaci a jejich aspiracemi.
Kvantitativni vyzkum byl realizovdn formou elektronického dotazniku. Vysledky
potvrdily prvotni zjiSténi kvalitativniho Setfeni, pokud jde o kritéria vybéru
kancelarskych prostor, mezi primarni patfi kvalita kancelari, lokalita a cena. Jako
sekundarni kritéria pak byla oznadena dostupnost parkovani a dostupnost sluzeb.
Dale bylo zjisténo, Ze 33 % dotazovanych je aktudlné uZivateli modernich
kancelafskych budov. Pravé soucasni najemnici tohoto typu budov jsou primeérné
nejspokojenéjsi se svymi kancelafemi. Nejméné spokojeni jsou pak obyvatelé
ucelovych kanceldfskych komplexti starsich 20 let. Slokalitou svych aktualnich
prostor jsou pak nejspokojenéjsi spolecnosti sidlici v samotném centru nebo jeho
bezprostfednim okoli. Mezi nejméné spokojené najemniky potom patfi spolecnosti
obyvajici prostory na pfedmeéstich. Pokud jde o aspirace najemnikt 1ze je shrnout
do konstatovani, Ze spolecnosti segmentu SME vnimaji jako idealni kancelarské
prostory prevazné moderni office parky (64,3 % respondent1) leZici v samém
centru meésta ¢i jeho nejbliZzSim okoli (92,9 %). Motivaci pfesunu do takovych
prostor je zejména kvalita prostredi a lokalita. Respondenti vSak vnimaji, Ze cena
prondgjmu v idedlnim kanceldfském prostfedi je nejvétsi prekdzkou branici
v realizaci jejich pfipadného stéhovani. Mikropodniky pak vnimaji cenu jako
prekdzku intenzivnéji nez vétsi spolecnosti. I v souvislosti s vysledky
kvalitativniho Setfeni se lze domnivat, ze sektor ,profesni, védecké a technické
¢innosti” jako jediny sledovany preferuje fadové budovy v méstské zastavbé na
ukor ucelovych kancelafskych komplexti. Pokud jde o délku najemnich smluv,

respondenti pfevazné preferuji maximalni dobu trvani 2 roky.

Na zdkladé vySe zminénych zjisténi byly navrhnuty a doporuceny marketingové

kroky vhodné k osloveni segmentu SME potazmo ke splnéni hlavniho cile.



Zavér 101

Z hlediska segmentace bylo doporudeno zaméfit se na zdkladni demograficka
segmentacni kritéria, jakymi jsou velikost subjektu, obor podnikani, typ aktudlné
obyvanych kanceldfskych prostor ¢i lokalita aktualné obyvanych kanceldiskych
prostor. Proces zacileni by mél respektovat co nejvice znasledujicich
charakteristik: cilovy zakaznik svou velikosti neni mikropodnik, nendlezi do
odvétvi ,profesni, védecké a technické cinnosti”, aktudlné obyva tucelovy
kancelarsky komplex starsi 20 let a soucasna lokalita jeho kancelafskych prostor je
predmésti. Alternativné lze cilit na spole¢nosti, u kterych dochdzi k nartistu poctu
pracovnich mist. Co se tyce positioningu doporucuji se koncentrovat zejména na
osvétu mezi neuzivateli modernich office park(i. Vhodnym zptisobem by mohlo
byt vysvétlovat prostorovou a energetickou efektivitu modernich budov, ktera
v dtsledku ptinasi relativné nizsi efektivni naklady. Timto by se u potencidlnich
zdkaznikt mohla nepfimo redukovat obava z cenové naro¢nosti modernich office
budov a zaroven se elegantné vyhnout v marketingové komunikaci cené jako
takové. Vhodnou pozicni strategii se jevi strategie ,hledani nezabrané pozice”
reprezentované nabizenim ndjemnich smluv skratkou dobou trvani (12 -
24 mésict). VSechna marketingovd doporuceni pak byla jesté podrobnéji
rozvedena na zakladé rozsifeného marketingového mixu (7P), pfi této prileZitosti
byly mimo jiné doporudeny pifimé distribuc¢ni kandly, pfimy marketing jako
vhodny zptisob propagace a nedoporucena napiiklad agresivni cenova politika ¢i

nadlinkovy zptisob komunikace.

Uplnym zavérem lze konstatovat, Ze se zvysujicim se konkurenénim tlakem
azvySujici se mirou neobsazenosti kanceldfskych prostor, miize byt vcasna
diverzifikace portfolia zdkaznikti a diferenciace strategie smérem k osloveni,
v soucasnosti opomijeného, segmentu SME pro pronajimatele velkou prilezitosti
a potencidlné mutize predstavovat budouci konkurencni vyhodu. Véfim tak, ze
prace bude mit pfinos pro subjekty ptisobici na trhu prondjmu kancelarskych
prostor. Pfipadné miuize byt také vyuzita k hlubsi analyze a dalsimu vyzkumu

dané problematiky.
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Priloha A

Vyzkum: "Kancelarské prostory”

Vazeny respondente,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Tematicky se vénuje kancelarskym
prostoram a budovam, tedy mistum, které jsou nedilnou soucasti zivota vétsiny z nas. Cilem
vyzkumu je popsat chovani a preference pri vybéru kancelarskych prostor. Protoze v
kancelarich travime znacnou cast nasich zivotu, bylo by zajimavé zjistit jak si vlastné kancelare
vybirame, co je pro nas dulezité a ¢emu se naopak snazime vyhnout. Vyplnénim dotazniku také
pomuzete studentovi s vypracovanim diplomové prace.

Vase odpovedi jsou zcela anonymni. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 10 minut.

Dotaznik je uréen lidem majicim primy nebo poradni vliv na rozhodovani o kancelarskych
prostorach vasi spolecnosti.

Dékuji Vam za pomoc a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku,

Adam SVOBODA
student Mendelovy univerzity v Brmé

xsvobo37@node.mendelu.cz

*Povinné pole

1. Mohou podle Vas mit kancelarské prostory vliv na pracovni efektivitu? *
Vyberte pravé 1 moznost.

) Ano

() Nevim

O Ne

2. Jak nejlépe byste charakterizoval/a budovu, ve které se nachazi Vase kancelarské prostory?

Vyberte z rozeviraci nabidky pravé 1 moznost, ktera nejlépe vystihuje Vasi situaci.
d

3. Kde se primarné nachazi Vase soucasné kancelarské prostory? *
Vyberte pravé 1 moznost.

) Brno

() Praha

() Ostrava

O jinde

Prosim pokracujte stisknutim tlacitka "Pokracovat".

2 [ I
Pokracovat »

33% dokonceno



Priloha A

Vase soucasné prostory

4. Co vnimite jako VYHODY Vasich souéasnych kancelafskych prostor? *
Vyberte alespor 1 moznost.

() Prijemné prostredi na praci

() Dostatek stravovacich moznosti v okoli

) Klid

() Dostate¢na klimatizace/vétrani

() Dostupnost MHD

() Dostatek parkovacich mist v okoli

() Dostupnost sluZeb (napr. banky, urady, obchody)
[ Jiné: [ ]

5. Co vnimate jako NEVYHODY Vasich souéasnych kancelafskych prostor? *
Vyberte alespoii 1 moznost.

() Prasnost ¢ zapach z okoli

() Nedostatek stravovacich moznosti v okoli

() Hluk z okoli

() Nedostatecna klimatizace/vétrani

() Nedostatecna dostupnost MHD

() Nedostatek parkovacich mist v okoli

() Nedostatecna dostupnost sluzeb (napr. banky, urady, obchody)
0 Jiné: | |

6. O soucasnych prostorach Vasi spoleénosti, jste se dozvédéli prostfednictvim? *
Vyberte pravé 1 moznost nejlépe vystihujici Vasi situaci.

doporuceni

“z ulice” - zaujala mé/nas budova

tisku

rozhlasu nebo TV

venkovni reklamy (napr. billboard)

primého kontaktu s pronajimatelem

internetu

realitni/maklérske kancelare

00000000

Jiné:




Priloha A

7. Od Vaseho rozhodnuti o potFebé stavajicich kancelarskych prostor do realizace nastéhovani
do Vasich soucasnych prostor ubéhlo? *

Vyberte pravé 1 moznost.
mené nez 1 mésic.

1 aZ 3 mésice.

3 aZ 6 mésicl

6 - 12 mésict

vice nez 1 rok

00000

nevim

Vybér kancelarskych prostor

8. Pri vybéru kancelarskych prostor preferujete jednani? *
Vyberte pravé 1 moznost.

) S pronajimatelem.
) S maklérem/realitni kancelari.

O Jiné: [ ]

9. Jak moc jsou pro Vas, pri vybéru kancelarskych prostor, dilezité nasledujici aspekty? *
1 = NEJMENE duleZité ... 5 = NEJVICE dulezité

1 2 3 - 5
Lokalita O O @) (@) @)
MozZnosti . :
parkovani © © hd et had
Dostupnost sluzeb
(restaurace, @) @) @) @) @)
bankomat, apod.)
Kvalita kancelari O O (@) @)
Cena O O O O O



Priloha A

10. Jak moc jsou pro Vas, pri vybéru kancelari, dulezité nasledujici parametry? *
1 = NEJMENE duleZité ... 5 = NEJVICE duleZité

Prostorova
efektivita
Dodatecné mésicni
naklady (sprava,
udrzba apod.)
Energeticka
efektivita
Prispévek na
stéhovani,
MozZnost sidlit v
celistvém prostoru
(napr. na jednom
patre)

Prispévek na
vybaveni

Najemni prazdniny

1

O

3 B 5
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

11. Jak vnimate nasledujici certifikace v souvislosti s vybérem kancelarskych prostor? *

Vyberte vZzdy 1 moznost nejlépe vystihujici Vas postoj.

velmi Zadouci

LEED

1SO 9001

BREEAM

O
@)
O

Zadouci

O

@)
@)

poudit "o B
O @ O
o O O
O @ O

12. Jak vnimate PRITOMNOST nasledujicich aspektt v kancelafské budové/komplexu? *

Vyberte vZdy 1 moznost nejlépe vystihujici Vas postoj.

Podobné zamérenée
firmy

Spravce k reseni
provoznich zaleZitosti.
Recepce pri vchodu do
budovy/komplexu.
Prostor v budové/arealu
pro pripadnou expanzi
spolecnosti.
Nekancelarské prostory
(napr. skladovaci ¢i
prodejni) v arealu.

@)
@)

pozitivné

neutralné negativné
O O
O O
@) O
O @)
O O



Priloha A

13. Na pripadném stéhovani do vice vyhovujicich prostor Vas nejvice odrazuji? *
Vyberte pravé 1 moznost.

) Administrativni naklady spojené se zménou adresy.

() Naklady spojené s fyzickym stéhovanim,

() Starosti, které takova zména prinasi.

O Jiné: | |

14. Za idealni dobu trvani smlouvy o pronajem kancelarskych prostor povazujete? *
Vyberte pravé 1 moznost.

() Méné neZ 1 rok.

O 1rok

© 2 roky

© 3roky

O 5let

() Vice nez 5 let

© jinou

O vas

15. Obor v némz pusobi Vase spoleénost by sel nejlépe charakterizovat jako? *
Vyberte pravé 1 moznost.

Vyroba

IT technologie,

E-commerce,

Pravni ¢i poradenskeé sluzby,

Obchod a sluzby

Logistika

000000

Finance a bankovnictvi

Cr

Jiné: | |

16. Jaky ma Vase spoleénost (&i pobocka v CR) poéet zaméstnanci? *
Vyberte pravé 1 moznost.

() meéené nez 10

O 10az50

O 51az250

() vice nez 250

17. Jaka je priblizna vyméra Vasich soucasnych kancelarskych prostor? (jednotka = m2) *
Prosim uved'te pouze Cislo (m2)




Priloha A

18. Jak byste nejvystizZnéji popsal/a lokalitu vasich nynéjsich kancelafskych prostor? *
Vyberte pravé 1 moznost.

() Centrum mésta/obce

() Nejblizsi okoli centra (do cca 3km od centra)

O Predmésti

) Jinde

) Jiné: [ ]

19. Ktera z nasledujicich charakteristik nejlépe popisuje Vasi spoleénost? *
Vyberte pravé 1 moznost.

() startup / podnik v rané fazi vyvoje
© maly podnik

© rodinny podnik

© stredni az velky podnik
) nadnarodni korporace

() Zivnost, koncese ¢i svobodné povolani
O

Jiné: | ]

20. Jak byste nejlépe charakterizoval Vasi pozici? *
Vyberte pravé 1 moznost.

O Majitel(ka) / spolumajitel(ka)

O Jednatel

) Vykonny manazer(ka) / reditel(ka)
) Finanéni manazer(ka)

() Office manazer(ka)

O Jiné:[ ]

21. Co a jak byste zménil/a na Vasich soucasnych kancelarich?

Prosim dokoncete vyplnéni dotazniku stisknutim
tladitka "Odeslat”.

«2pé —

100 %: Hotovo.
Nikdy pies Formulare Google neposilejte hesla. !



Priloha B

Vyzkum: "Kancelarské prostory”

Vazeny respondente,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Tematicky se vénuje kancelarskym
prostoram a budovam, tedy mistum, které jsou nedilnou soucasti Zivota vétsiny z nas. Cilem
vyzkumu je popsat chovani a preference pri vybéru kancelarskych prostor. Protoze v
kancelarich travime znacnou cast nasich zivotu, bylo by zajimavé zjistit jak si vlastné kancelare
vybirame, co je pro nas dulezité a ¢emu se naopak snazime vyhnout. Vyplnénim dotazniku také
pomuzete studentovi s vypracovanim diplomoveé prace.

Vase odpoveédi jsou zcela anonymni. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 10 minut.

Dotaznik je urcen lidem majicim primy nebo poradni vliv na rozhodovani o kancelarskych
prostorach Vasi spolecnosti.

Deékuji Vam za pomoc a cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku,

Adam SVOBODA
student Mendelovy univerzity v Brné

xsvobo37@node.mendelu.cz

*Povinné pole

1. Mohou podle Vas mit kancelarské prostory vliv na pracovni efektivitu? *
Vyberte pravé 1 mozZnost.

) Ano

() Nevim

() Ne

2. Jak nejlépe byste charakterizoval/a budovu, ve které se nachazi Vase kancelarské prostory?

Vyberte z rozeviraci nabidky pravé 1 mozZnost, ktera nejlépe vystihuje Vasi situaci.
l v

3. Kde se primarné nachazi Vase souéasné kancelarské prostory? *
Vyberte pravé 1 moznost.

O Brno

O Praha

() Ostrava

© jinde

Prosim pokracujte stisknutim tlacitka "Pokracovat".

Pokragovat » — 2000 ]

33% dokonceno



Priloha B

Vase soucasné prostory

4. Jak jste celkové spokojen/a s Vasimi sou¢asnymi prostorami? *
Vyberte alespor 1 mozZnost.

() Velmi spokojen/a.

() Spise spokojen/a.

() Ani spokojen/a ani nespokojen/a.
() Spise nespokojen/a.

() Velmi nespokojen/a.

5. Jak byste ohodnotil/a Vasi spokojenost s jednotlivymi aspekty Vasich souc¢asnych
kancelarskych prostor? *
1 = velmi nespokojen/a ... 5 = velmi spokojen/a

1 2 3 4
Kvalita prostredi

®)
'®)
@)
®)

(kancelare)

Lokalita O @) O O
Dopravni - . = .
dostupnost O © O O
Sluzby v okoli O O @) O
Cena O O @ O

6. Jakym zpusobem jste nasel/nasla Vase soucasné prostory? Prostfednictvim: *
Vyberte pravé 1 mozZnost nejlépe vystihujici Vasi situaci.

internetu

tisku

doporuceni

primeho kontaktu s pronajimatelem

realitni/maklérske kancelare

rozhlasu nebo TV

venkovni reklamy (napr. billboard)

Q0000000

“z ulice” - zaujala mé/nas budova

O

Jiné: |

QO O] o

© | 0O

@)



Priloha B

7. Jak dloho priblizne trval proces rozhodovani o Vasich soucasnych prostrach? *
Vyberte pravé 1 moznost.

mené neZ 1 mésic.

1 aZ 3 mésice.

O

O

O 3 aZ 6 mésicd
O 6-12 mésict
() vice nez 1 rok
() nevim

Idealni kancelarské prostory

8. Uvazoval/a jste nékdy o stéhovani do jinych kancelarskych prostor? *
Vyberte pravé 1 moznost.

@® Ano.
) Ne.
() Nevim.

9. Do jakého typu budovy byste se v ideadlnim pripadé preferoval/a nastéhovat? *
Vyberte pravé 1 moznost.

@® Moderni kancelarska budova/komplex (max. 20 let stary)

(O Starsi kancelarska budova/komplex (starsi nez 20 let)

() Cihlovy dim v méstské zastavbé

() Smiseny areal (napr. pramyslovy i logisticky areal)

O Jiny typ



Priloha B

10. Jak byste charakterizoval/a lokalitu Vasich idealnich kancelafskych prostor? *
Vyberte pravé 1 moznost.

() Historické centrum.

() NejbliZsi okoli centra.

) Predmeésti.

() Mimo méstskou zastavbu.

) Jina lokalita.

11. Jakym zpusobem byste ohodnotil/a jednotlivé aspekty z hlediska Vasi motivace stéhovat se
do Vasich ideélnich kancelarskych prostor? *

1 = nejméné dullezité ... 5 = nejvice dllezité

1 2 3 - 5
Kvalita prostredi O (@) (@) (@] @)
Prestiz O O (o) o o
Lokalita O (@) (@) o (@)
Cena @) @) @) O O

12. Co je podle Vas nejvétsi prekazka branici Vam v presunu do Vasich idealnich kancelafskych
prostor? *

Vyberte pravé 1 mozZnost

() Cena pronajmu v idealnich prostorach.

(O Naklady spojené se stéhovanim.

() Starosti spojené se zménou.

() Neprijemnost pro zakazniky ¢i dodavatele.

() Neprijemnost pro zaméstnance.

() ObtiZe prosadit takovou zménu.

O Jiné: | |

13. Za idealni dobu trvani smlouvy na pronajem kancelarskych prostor povazujete? *
Vyberte pravé 1 moznost.

() Méné nezZ 1 rok.

© 1rok

© 2roky

© 3 roky

O 5let

() Vicenez5 let

O jinou



Priloha B

O vas

14. Jaky je pocet zaméstnancu Vasi spoleénosti? *
Vyberte pravé 1 moznost.

() meéné nez 10

© 10az 49

© 50 az 249

© 250 a vice

15. Obor v némz pusobi Vase spoleénost by 3el nejlépe charakterizovat jako? *
Vyberte pravé 1 mozZnost.

Informacni a komunikaéni ¢innosti.

(ON o)

Penéznictvi a pojistovnictvi.
) Profesni, védecke a technicke cinnosti.
Administrativni a podpirné &innosti.
Cinnosti v oblasti nemovitosti.
Doprava a skladovani.

© 00 00

Jine: I I

16. Jakou dobu Vase spoleénost pusobi na éeském trhu? *
Vyberte pravé 1 moznost.

() Méné nez 1 rok.
© 1rok az 3 roky.
© 3rokyaz 10 let.
() Vice nez 10 let.

17. Jak vysoky byl priblizZné obrat Vasi spoleénosti v roce 20147 *
Vyberte pravé 1 moznost.

O nizsi nez 55 mil. K&

© 55 mil. KE az 275 mil. K

© 275 mil. K¢ aZ 1,375 mld. KE

) vyssi nez 1,375 mld. K

) Nevim.

18. Jak byste nejvystiznéji popsal/a lokalitu vasich nynéjsich kancelaFskych prostor? *
MozZnosti jsou sefazeny vzestupné dle vzdalenosti od centra obce. Vyberte pravé 1 moznost.

() Historické centrum.

() Nejblizsi okoli centra.

) Predmésti.

© Mimo méstskou zastavbu.

© Jina lokalita.

19. Jakym zpusobem byste nejlépe charakterizoval/a Vasi pozici? *
Vyberte pravé 1 moznost.

© Majitel(ka) / spolumajitel(ka)

© Jednatel

) Vykonny manazer(ka) / reditel(ka)

) Finanéni manazer(ka)

) Office manaZer(ka)

O Jiné: | |

20. Co a jak byste zménil/a na Vasich souéasnych kancelarich?




Priloha C

Taylorismus - Larkin Administration Building (1904)
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Taylorismus - Johnson-Wax Administration Building (1937)
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-Manhattan bank (1961)

Open Space — Chase
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Burolandschaft — 60. 1éta

UK open space — 80. 1éta




