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Abstrakt

Diplomova préace se zabyva marketingovym vyzkumem zaméfenym na podnikavost
studenti a znalost vybrané inovacni agentury, Jihomoravského inova¢niho centra.
Teoreticka ¢ast vymezuje stéZzejni pojmy pro praci, kterymi jsou podnikavost, inovace,
marketingové trendy, marketingovy vyzkum a piedstavuje i jiz provedené souvisejici
pruzkumy. V analytické Casti je pfedstavena inovaéni agentura a je provedena analyza
soucasného stavu této organizace. Dale je proveden marketingovy vyzkum a analyza
ziskanych dat. Na zakladé vystupi z provedeného dotaznikového Setieni a rozhovort jsou

V zavéru prace navrzeny opatieni ke zlepSeni souasného stavu inovaéni agentury.

Kli¢ova slova

marketingovy vyzkum, marketingove trendy, podnikavost, dotaznik, rozhovor

Abstract

The diploma thesis deals with marketing research focused on students' entrepreneurship
and knowledge of the selected innovation agency, the South Moravian Innovation Centre.
The theoretical part defines the key concepts for the thesis, which are entrepreneurship,
innovation, marketing trends, marketing research and presents related research already
conducted. The analytical part introduces the Innovation Agency and analyses the current
state of the organisation. Furthermore, marketing research and analysis of the obtained
data is carried out. Based on the results of the questionnaire survey and interviews, the
thesis concludes by proposing measures to improve the current state of the innovation

agency.
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UvoD

Trh préce je ovliviiovan fadou zmén a tim padem jsou i na podnikatele a zaméstnance
kladeny vyssi pozadavky. Soucasné dochazi diky inovacim a technologickému pokroku
ke tvorbé nekolika novych pfilezitosti a oborii podnikani. Avsak aby bylo mozné vyuzit
téchto nove¢ vzniklych prilezitosti, je tieba vénovat pozornost tvorbé podminek
umoziujicich jejich vyuziti. Toto je jednim z divodu, pro¢ se v poslednich letech dostava
vice do popiedi a prosazuje dilezitost podnikatelského vzdélavani s cilem podpofit
podnikavost a podnikatelského ducha. A neni se ¢emu divit, jelikoz podnikavost v sobé

ukryva Siroky soubor dovednosti, které jsou potieba nejen do zafatku podnikéni,

ale rovnéz i pro uplatnéni na trhu préce. (Portal Jihomoravského kraje, 2017)

Jedné se tedy zejména o schopnosti a postoje, diky kterym je mozné tvofit a dale rozvijet
podnikatelsky zamér, transformovat napady v akce a zaroven eliminovat potencialni
rizika. Je potieba ziskat vhodné kompetence, a to zejména v oblasti komunika¢ni,
planovaci, fidici, marketingové, viidcovské, ale take interpersonalni a schopnosti v oblasti
informacnich a komunikacnich technologii. Osvojeni téchto kompetenci je pfinosem
nejen pro jedince, ktefi se rozhodnou samostatné podnikat, ale i pro ty, ktefi zvoli cestu

zaméstnani. (Pedagogicke.info, 2023)

Vétsi vyuziti podnikatelského potencialu je pfinosem nejen pro ekonomiku daného
regionu a zemé, ale i pro spole¢nost samotnou. Podnikatelské subjekty maji vyraznou
zasluhu na tvorbé hrubého narodniho produktu, zvySovani investic a diky jejich ptisobeni
dochézi i k podpote zahrani¢niho obchodu. Vzhledem k tomu, ze jsou schopny vyuzit
nové podnikatelské ptilezitosti, podili se tak 1 na zvySeni konkurenceschopnosti statu.
Diky jejich existenci dochazi i ke snizovani nezaméstnanosti, jelikoz vytvari nova

pracovni mista. (Portal Jihomoravského kraje, 2017)

Diplomova prace se zabyva navrhem, realizaci a vyhodnocenim marketingového
vyzkumu zaméfeného na podnikavost studentt a jejich vztah k vybrané inovaéni
agentufe. Prace je roz¢lenéna do tii stéZejnich ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na teoreticka
vychodiska prace, kde je nutné vymezit zkoumanou problematiku. Druha cast ma
charakter analyticky a jeji soucasti je pfedstaveni organizace, realizace marketingového
vyzkumu a jeho vyhodnoceni. Dle provedenych analyz a marketingového vyzkumu jsou

V posledni ¢asti navrZzeny opatieni s cilem zlepsit souCasny stav organizace.
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1 VYMEZENiI PROBLEMU, CILE PRACE, METODY
A POSTUP RESENI

Tato kapitola se zaméfuje na vymezeni problému, vytyceni cile prace a na uvedeni metod

a postupu feseni.

1.1 VYMEZENI PROBLEMU

V navaznosti na vznik Regionalni inova¢ni strategie byl zaloZzen JIC — Jihomoravské

inovacni centrum, jehoz tikolem je koordinace a podpora podnikateli.

Inovaéni agentura JIC (dale jen ,JIC*) si je védoma toho, Ze je potieba podporovat
podnikatelské napady jiz v zarodku a zejména u studentti. Jejich podpora spociva v tom,
co umi a déla nejlépe, ato poskytovani odborného a tolik potfebného know-how
k nastraham pii podnikani. Znalosti jsou pfedavany od zkuSenych expertti na danou

oblast a problematiku.

Mnoha studentiim se zda podnikani atraktivni. N&kteti z nich uz v hlavé dokonce nosi
I sviij podnikatelsky napad, s kterym by chtéli prorazit a pfedstavit ho svétu. Jini naopak
teprve piemysli, jak sviij napad uchopit, nebo se nachazi v situaci, kdy si mysli,
7e nemilZou na nic prijit a maji pocit, Ze se jim nedaii vymyslet, jak by mohli pfispét

do inova¢niho ekosystému.

S pocatecnimi prekdzkami se snazi pomahat prave inovacni agentura JIC a to zplisobem,
kdy vytvari rizné workshopy, studentské campy a dalsi setkani vhodna pro studenty,
aby jim uleh¢ila cestu za vysnénym podnikanim. Zajemcim se tak naskytd moznost
potkat se s lektory, kteti uz za sebou maji zkusenosti s podnikanim a mohou jim tak piedat
rady a tipy do jejich zacatkl ¢i upozornit na mozna uskali, kterd pii jejich cesté k uspechu

mohou nastat.

Kurzy jsou casto vedeny bud’ pfimo zaméstnanci inovacni agentury nebo externisty
z firem, kteti k danému tématu maji co fict. Tyto akce se ale nezamétuji pouze
na podnikatelské ¢innosti, ale rovnéZ cili i na osobu jedince. Pfi podnikani je totiz
dilezité, aby existoval jasny cil a vize. Na zacatku se mohou vyskytnout problémy
s definovanim vize, cill ¢i strategii. Inova¢ni agentura JIC mysli i na tuto oblast a potada

akce pro studenty i s timto zaméfenim. Na takovém kurzu si studenti uptesni sviij cil
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a vizi a nauci se s ni pracovat tak, aby pro né ptedstavovala hnaci motor a udrzela jejich

motivaci kK neustalé cesté vpted.

V ramci Jihomoravského kraje je inovacni agentura JIC jedinou zde ptisobici. Snazi se jit
proto prikladem a reagovat na veskeré aktualni déni. Vyjimku tedy neptedstavuji setkani

potadana na problémy, vyzvy a trendy soucasné doby.

Samoziejmé i do ¢innosti inovacni agentury zasahla pandemie COVIDu-19. Zejména
takovym zpusobem, ze v dobé pied ni se na akce, kurzy a workshopy ptihlasovalo vice
studentd. V dob¢ pandemie bylo evidovano pochopitelné méné ptihlasek, jelikoZ nebylo
mozné setkavat se ve vétSich skupindch. Po rozvolnéni nastalych opatieni se o¢ekavalo
opétovné navySeni zajmu ze strany studentll o poradané akce, nicméné tomu tak nebylo.
| samotné autorka prace po zaclenéni do tymu JICu byla dotazovana na problematiku
souvisejici sucasti studentii na akcich poskytujicich inovaéni agenturou. Jednalo
se 0 otazky: ,,Pro¢ studenti nechodi na kurzy o podnikani vytvarené piimo pro n&?*,
,Jak travi studenti volny ¢as?“, ,,Zménilo se snad vnimani podnikani po pandemii?*,

»Podporuje 1 univerzita tuto podnikavost U studentti?*.

S ohledem na absenci odpovédi na tyto otazky a neznalosti duvodt, pro¢ tomu tak je,
se oteviela prilezitost pro provedeni vyzkumu mezi studenty. Dle rozhovoru s vedouci
oddéleni, které se zabyva pravé podporou studentd, bylo zjisténo, Ze se na tyto akce,
workshopy a kurzy ¢asto hldsi z vétsi ¢asti studenti z fakult vysokych skol se zamétenim
na IT nebo technické obory. Velmi malé zastoupeni maji studenti z ekonomickych fakult
vysokych $kol. Vzhledem k absenci studenti zoboru, které maji velmi blizko

k podnikani, bude vyzkum zaméfen pravé na tyto jedince.

Vzhledem k neustalé potiebé podporovat podnikani a vznik novych podnikatelskych
subjektt je nutné systematicky sledovat situaci na trhu a postoje nadsenych jedinct
K podnikani. Jediné tak je mozné posléze pruzné reagovat na jejich pozadavky

a napomahat k jednodussimu startu pfi podnikani a rozvoji inovac¢niho ekosystému.

1.2 CILE PRACE

Jak jiz bylo zminéno vySe, na akcich pro studenty, které jsou pfipravovany JICem, chybi
ucast studentti z vysokych skol s ekonomickym zaméfenim. Hlavnim cilem diplomové

prace tedy je navrhnout, zrealizovat a vyhodnotit marketingovy vyzkum zaméteny
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na podnikavost studentii ekonomickych vysokych §kol v Brné v souvislosti se znalosti
JICu. Na zéklad¢ zjisténych vysledkd budou nasledné vypracovany navrhy a opatieni

pro zvyseni povédomi o akcich pro studenty potadanych JICem.
K dosazeni hlavniho cile je potfeba splnit jeste n¢kolik dil¢ich cilt, kterymi jsou:

o sbér primarnich dat prostiednictvim vybranych metod (rozhovory se studenty
a lidmi z JICu, dotaznikové Setieni),
o analyza sou€asného stavu organizace,

o vyhodnoceni ziskanych udaji, zavéry a navrhova opatieni.

Sbér dat bude proveden za pomoci rozhovorti, diky kterym bude mozné zkoumat danou
problematiku do hloubky a rovnéZ bude vyuzito i dotaznikového Setieni, které bude mit
za cil podpofit odpovédi ziskané z rozhovort a zaroven tak 1 rozsitit pocet obdrZenych

informaci.

Vyvstalé skutecnosti z vysledkli marketingového vyzkumu budou dilezitym faktorem
pro vedouci zaméstnance V oddéleni podpory studentii a marketingu. Provedeny
marketingovy vyzkum totiz poskytne zpétnou vazbu, s kterou nadale bude mozné

pracovat a zohlednit ji pfi vytvaieni novych akci pro studenty.

1.3 POSTUP A METODY RESENI
Diplomova prace je ¢lenéna do tii stézejnich ¢asti.
1.3.1 Postup FeSeni

Teoreticka vychodiska prace piedstavuji prvni ¢ast, jejimz obsahem jsou poznatky
Kk procesu marketingového vyzkumu, metodam sbéru dat a vyhodnocovani. V teoreticke
¢asti se rovnéZ nachazi vymezeni zdkladnich pojmi, marketingovych trendd a dalSich
souvislosti, aby byla dand problematika celistvd a slouZila tak jako kvalitni zaklad

pro analytickou cast.

Nésleduje druha stézejni cast, kterou je analyza souc¢asného stavu. Rozumi se tim analyza
vnéjStho a vnitiniho prostiedi organizace. Analyza vnéjSiho prostiedi je zpracovana
metodou PEST, ktera zahrnuje faktory makroprostiedi, jimiZ je organizace ovlivnéna.
Jedné se o faktory politické, ekonomické, socialni a technologické. Tyto faktory byly

vybrany zejména ztoho diuvodu, Ze nejvice souvisi se zkoumanou problematikou
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a ovliviiuji podnikani a rozvoj organizace. Zasadni je také provedeni analyzy trhu, tedy
nalézt a porovnat subjekty podobné JICu, které rovnéz podporuji podnikavost, inovace
a posoudit nove trendy na trhu, které sleduji. Analyza vnitiniho prostiedi je provedena
pomoci marketingového mixu 8P. Zvoleny marketingovy mix 8P se jevi jako vhodny,
jelikoz JIC hojné vyuziva i spoluprace s okolnimi firmami, které se ¢asto nesou v duchu
partnerstvi. Soucasti druhé kapitoly je i navrh, realizace a vyhodnoceni marketingového
vyzkumu.

Trojici hlavnich casti uzavira navrhova ¢ast, jejiz naplni je na zakladé vysledki
marketingového vyzkumu ndvrh opatieni ke zvySeni povédomi o JICu a jim potddanych

akcich pro studenty.

Tato diplomova prace je zpracovana na zakladé obecné teoretickych védeckych metod,
které se vyskytuji zejména v teoretické ¢asti a dle empirickych vyzkumnych metod, které
se naopak objevuji v ¢asti analytické. Teoreticka ¢ast vyuziva metody deskripce,
jez spociva v podrobném popsani problematiky marketingoveho vyzkumu. Doplitkovou
metodou k deskripci je metoda interpretace, ktera slouzi k vydefinovani pojmu z vybrané
odborné literatury. V analytické casti se vyskytuje technika dotazovani s metodou
standardizovaného Setfeni. A vzhledem k tomu, Ze navrhova ¢ast je zaloZena

na vysledcich provedenych analyz, je zde pouzita metoda indukce.

1.3.2 Metody reSeni

Pro ziskani spravného pohledu na situaci, v jaké se inova¢ni agentura nachazi, je na misté
vyuzit metody, kterymi dosdhneme jistého zhodnoceni postaveni organizace na trhu

i Ve spole¢nosti.
Analyza vnéjSiho prostiedi

Trh je ovlivilovan okolnimi faktory, kterymi mohou byt napiiklad ekonomicka situace,
demografické udaje, legislativni Giprava ¢i odlisné socialni faktory (Hague. 2003, s. 59).
Tyto faktory je dulezité poznat a zanalyzovat. Prostfednictvim analyzy vnéjsiho prostiedi
je dosaZeno porozuméni externiho okoli podniku a zjisténi zmén, trendit a dalSich
udélosti, které se odehravaji v okoli podniku a mohou jej ovliviiovat. Analyzu vnéjsiho
prostiedi Ize pouzit také pro stanoveni reakce podniku na zmény, které na néj plisobi

(Blazkova, 2007, s. 53).
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Autofi Blazkova (2007, s. 59) a Johnson & Scholes (2000, s. 87) se shoduji v tom,
7e velmi ¢asto pouzivanou analyzu pro externi prostfedi predstavuje tzv. PEST analyza,

kterd se zamétuje na vlivy politické, ekonomické, socialni a technologicke.

Politické faktory Ize chapat jako politicko-pravni ¢i politicko-zakonné vlivy. Situace
na trhu je ovlivnéna legislativou urcujici podminky pro podnikani a politickym dénim.
(Blazkova. 2007, s. 53-54; Johnson & Scholes, 2000, s. 90)

Z ekonomického hlediska ptisobi na trh kupni sila, vySe pfijmu, uspor i vydaja. (Kotler,
Keller, 2013, s. 110)

Socialni faktory jsou nékdy oznaCovany i jako socio-kulturni nebo spole¢ensko-kulturni
faktory a zahrnuji demografické Udaje (informace o populaci) a vliv chovani spotiebiteli.
(Kotler, Keller, 2013, s. 111; Blazkova, 2007, s. 53-54)

Technologické faktory piedstavuji naptiklad vladni vydaje na vyzkum nebo investice
do vyvoje a inovaci. (Blazkova, 2007, s. 53)

Analyza trhu

Klicovym krokem je rovnéz specifikovat trh, na kterém organizace piisobi. Nelze vSak
trh vymezit pouze na zakladé¢ vyrobkt nebo sluzeb, v takovém piipadé by byl trh
definovan bud’ velmi izce anebo naopak Siroce. Chybné vydefinovani trhu miaze vést
k vaznym dtsledkiim pro organizaci. Pti analyzovani trhu jsou zjistovany informace

0 velikosti a atraktivité trhu, miry ristu trhu ¢i trzni trendy. (Blazkova, 2007, s. 55-56)
Analyza konkurence

Analyza konkurence ma za cil identifikovat a zhodnotit postaveni konkuren¢nich
organizaci na trhu. Konkuren¢nimi organizacemi mohou byt pravé dodavatelé stejné

sluzby nebo substitut, diky kterym je dosazeno totozného uspokojeni potieby

pro uzivatele. (Slavik, 2014, s. 97)

Organizace vyuziva analyzu konkurence zejména s cilem pochopit jeji konkurenéni
vyhodu, popf. nevyhodu ve srovnani s konkurenty, pochopit minulé, soucasné i budouci
strategie konkurentll a marketingové rozhodnuti. Konkuren¢ni analyza miiZe rovnéz byt
uzite¢na pro predikci reakce konkurentl na planované marketingové rozhodnuti a dale
i ke zvySeni povédomi o novych moznostech rozvoje nebo naopak hrozeb. (Blazkova,
2007, s. 61)
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Dle Johnsona & Scholese (2000, s. 107) se nejedna vzdy o pfimou konkurenci. Naopak
uvadi, ze v n€kterych pripadech je potieba nalézt zaklad pro dosazeni urcité vyhody,
a proto dochazi i k tomu, Ze organizace v nékterych oblastech trhu si vzajemné konkuruji,
ale zaroven i spolupracuji. Zejména v situacich, kdy diky spolupraci dosédhne organizace
vys$§i hodnoty nez pii provedeni dané operace samostatné nebo pokud ma diky spolupraci
umoznéno soustiedit se na vlastni klicové kvalifikace. (Johnson & Scholes, 2000,
s5.107,109)

Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedi organizace je nutné zanalyzovat za ucelem dosazeni komplexniho
zhodnoceni marketingového prostedi. Je tvofeno zdroji organizace (od materialovych,
pies finan¢ni az po ty lidské), kulturou organizace a dalsimi faktory, které jsou

ovlivilovdny manaZzery.

K analyze interniho prostifedi jsou vyuzivany marketingové nastroje. Jednim z téchto
nastrojl je marketingovy mix, jehoz jednotlive prvky lze pouZzit v riizné intenzité a potadi.

Jejich cil spoc¢iva v uspokojeni potieb zakaznika. (Vastikova, 2014, s. 21)
V plvodnim marketingovém mixu jsou obsazeny Ctyii prvky, a sice:

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

o promotion (marketingova komunikace). (Kotler, Keller, 2013, s. 56)

Pro organizace poskytujici sluzby jsou vSak uvedené zékladni prvky nedostacujici,

a proto byl marketingovy mix rozsiten o dalsi 4P. Konkrétné se jedna o:
o people (lidé),
o processes (procesy),

o physical evidence (materialni prostiedi),

o partnership (spoluprace). (Zij usp&sng, 2020; Upgates, 2022)
SWOT analyza

Nézev analyzy je poskladan z poc¢ateénich pismen anglickych termint strengths (silné
stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a hrozby (threats).
(Slavik, 2014, s. 104)
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SWOT analyza sumarizuje provedené dil¢i analyzy a slouzi tak k celkovému shrnuti
postaveni organizace. Analyzované faktory lze ¢lenit na interni (silné a slabé stranky)
a externi (ptilezitosti a hrozby). Tyto faktory jsou uspotadany do tzv. SWOT matice.
(Blazkova, 2007, s. 155)

Silné stranky Slabé stranky
S (W)
Prilezitosti Hrozby
(©) (M)

Obrazek 1: SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Blazkova, 2007, s. 155)

Cilem SWOT analyzy neni poskytnout seznam jednotlivych faktorti, ale naopak
nabidnout takovy pohled na vsechny analyzy a jejich vysledky, aby ptispély k provedeni

vhodného rozhodnuti v ramci tizeni organizace. (Johnson & Scholes, 2000, s. 161)
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici se zaméfenim vyzkumu, jsou
predstaveny aktualni marketingové trendy na trhu a dale je vymezena problematika

spojend s marketingovym vyzkumem a jeho navaznosti a dileZzitosti pro fizeni firmy.

2.1 Podnikavost

Podpora a rozvoj malého a stfedniho podnikani ma za dusledek stabilizaci regionalni
ekonomiky. Diky propojeni a spolupraci mezi riznymi aktéry v regionu dochazi
ke vzniku novych ptilezitosti pro podnikani i pro inovace. Budovat regionalni ekosystém
by vsak nebylo mozné bez zajmu o podnikani, bez podnikatelského ducha a bez chuti
ménit véci k lep§imu. Proto je zcela zasadni zajimat se o to, jaké je minéni o podnikavosti

a podnikani ve spole¢nosti.

Podnikavost totiz nelze charakterizovat jako védni disciplinu ani uméni, ale spiSe jako

praktickou ¢innost. (Drucker, 1993, s. 8)

Na konferenci tykajici se bariér rozvoje podnikani, ktera se konala v roce 2003 v Ostravé
byla podnikavost definovana jako pristup ke kazdé aktivité, pii kterém se jedinec
zaméfuje a objevuje prilezitosti, které nasledné transformuje na proveditelné projekty

za uCelem splnéni prani a cilti. (Vysoka Skola podnikani Ostrava, 2003, s. 7)

MareSova, Rudolf a Hladik (2014, s. 6) definuji podnikavého ¢lovéka jako osobu
se smyslem pro inciativu a podnikavost, pfiCemz samotnou podnikavost vymezili jako

schopnost, diky které je jedinec schopen vidét piilezitost a vyuzit ji.

K tomu Krechovska a Prochazkova (2011, s. 10) dodavaji, Ze jadro podnikani je tvofeno
podnikavosti neboli podnikatelskym duchem. Casto jsou k podnikavosti piifazovany

vlastnosti, jimiZ jsou:

o kreativita, kterou se rozumi vlohy k vytvofeni ¢i vyvinuti né¢eho nového,

o ojedin¢lost, kterd je specifickd svou jedinecnosti,

o odhodlani, které je potiebné pii plnéni stanovenych cild,

o motivace, ktera predstavuje dulezity faktor pfi podnikani. (Krechovska,
Prochazkova, 2011, s. 10)
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Podnikavost je stale vice sklofiovanym pojmem a udalosti, které za to mohou nepatii
ani tak k ekonomickym udalostem, ale naopak divodem castéjsiho zdaraznovani
dilezitosti podnikavosti jsou zmény hodnot, postoji a pohledu na svét. (Drucker, 1993,

s. 25)

Lidé se nerodi jako podnikatelé, nybrz se jimi stavaji v pribéhu zivota prostiednictvim
ziskanych zkuSenosti. Jejich osobnosti jsou sice velmi odlisné, nicméné¢ jednu
charakteristiku maji spole¢nou, a to ochotné podstupovani rizika s cilem doséahnout zisku
a to opakovang. (MareSova, Rudolf, Hladik, 2014, s. 7)

Dle Druckera (1993, s. 37) ,.kazdy, kdo si dokdze poradit s otdzkou rozhodovani, se miize
naucit byt podnikatelem a chovat se podnikatelsky®, z ¢ehoz vyplyva, Ze podnikatelska
¢innost je vysledkem chovani nez charakterového rysu. Podnikavost lze tedy dale

rozvijet.

Vzhledem k tomu, Ze v sou¢asné dob¢ je podnikani vnimano jako klicovy faktor rozvoje
ekonomiky, pojmy podnikani a podnikatel nelze jednozna¢né vydefinovat. Kazdy
Z autorti ma jiny pohled a uvadi odlisnou definici. Naptiklad Drucker (1993, s. 33) Cerpal
Z definice, kterou pouzil francouzsky ekonom J.B. Say kolem roku 1800, kdy podnikatele
charakterizoval jako nékoho, kdo piesunuje hospodarské prosttedky z nizs$i oblasti

do oblasti vyssi produktivity s cilem vy$$i vynosnosti.

Obcansky zakonik uvadi, ze podnikatelem je ten, ,,kdo samostatné vykonava na viastni
ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem

se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku*. (Zakon ¢. 89/2012 Sh., § 420)

Dle Krechovské a Prochazkové (2011, s. 8) by mélo byt podnikani chapano jako

ptilezitost, kterd umoznuje sledovat nové trzni moznosti a hledat nové podnéty.

Podnikavost je dilezité podporovat rtiznymi aktivitami, které pfiispivaji k rozvoji
dovednosti a kli¢ovych védomosti. Podnikatele lze nalézt napii¢ vSemi kariérnimi
skupinami, proto jsou ptileZitosti pro realizaci vychovy k podnikavosti zdsadni na vSech

stupnich vzdélavani. (Maresova, Rudolf, Hladik, 2014, s. 8)

Instituce vetejnych sluzeb, jako jsou naptfiklad statni agentury, univerzity a Skoly,
profesionalni a odborné asociace, musi mit podnikatelsky a inovacni charakter stejné tak,

jako jakykoli jiny podnik. Rychlé zmény, které se déji v dnesni spole¢nosti, pfedstavuji
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pro tyto instituce vétsi hrozbu, ale zaroven i vétsi ptilezitost. Sily, které se jevi u instituci
vefejnych sluzeb jako ptekazka v podnikavosti a inovaci, jsou jim dobfe znamy a tvoii
jejich nedilnou soucast. To, z jakého divodu je stavajici organizace vétsi prekazkou
inovaci v instituci vefejnych sluzeb nez v typické podnikové organizace Ize shrnout do tii

8%

hlavnich pfi¢in:

1. Instituce vefejnych sluzeb je zaloZena na rozpoc¢tu, neni placena z vysledkua své
vlastni ¢innosti, ale naopak je placena za vynalozené usili z penéznich prostiedkd,
které vydélal n€kdo jiny (danovi poplatnici, déarci ptispivajici na charitativni
organizaci). Instituce vefejnych sluzeb ma tim vétsi rozpocet, ¢im vice je
zaméfena do vice oblasti. Za Gspéch je povazovano prosazeni vyssiho rozpocétu
oproti dolozeni ziskanych vysledki.

2. Instituce vetejnych sluzeb zavisi na fad¢ riiznych zainteresovanych stran. Musi
uspokojovat kazdého a rozhodné si nemtize dovolit zneptatelit ani jednu ze stran.

3. Instituce vefejnych sluzeb existuji predevS§im za tucelem konani dobra,
to znamena, Ze na své poslani pohlizi spiSe z moralniho hlediska, a ne z pohledu
ekonomického subjektu, ktery by podléhal kalkulaci nakladii a vynost.
Z uvedeného vyplyva, ze cilem snahy instituci vefejnych sluzeb je maximalizace,

nikoliv optimalizace. (Drucker, 1993, s. 178-181)

2.2 Inovace

Jako charakteristicky rys podnikatelli 1ze povaZzovat i jejich inovativnost. Podnikatelé
inovuji a vyuzivaji inovace jako specificky nastroj podnikatelské cinnosti, jelikoz inovace

dodévaji zdrojim novou schopnost tvorby bohatstvi. (Drucker, 1993, s. 41)

Inovace patii mezi pojmy, které se v dnesni dobé rovnéZz vyskytuji velmi casto. Tento
termin je spojovan s kreativitou, ktera dle Spatka a Cerného (2020, s. 13) piedstavuje
tvofivy projev uddvajici novy smysl, funkénost, krasu a zazitek, pfiCemz jakmile
se z kreativniho vytvoru stane zboZi (sluzba, proces), za které zakaznik ochotné zaplati,
stane se taktéz inovaci. Z uvedeného tedy vyplyva, ze bez kreativity nelze inovovat.
(Spacek, Cerveny, 2020, s. 18)

Budovani a fizeni firmy je bezesporu spojeno s inovaci. Inovace pozitivné ovliviiuji

vykonnost, zvySuji pozornost médii a rovné€Z vytvaii atraktivni image pro externi
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partnery. Organizace schopna inovovat tak drzi v rukou hlavni néstroj dlouhodobé
konkurenceschopnosti. (Novak, 2017, s. 10-15)

2.3 Marketingové trendy

Cilem organizaci na trhu z pohledu marketingu je jednozna¢né ziskat konkurenéni
vyhodu. Diky marketingu jsou spole¢nosti schopny ziskavat nové zakazniky, vylepSovat
vztahy s témi stavajicimi a propagovat své produkty a sluzby. To ma dale za nasledek
I zvySeni ziskd firmy a rovnéz i rozvoj. V neustalém konkuren¢nim boji je zcela zasadni
mit vyborny marketing. Marketing se neustale méni a je tak plny ptileZitosti pro nové
napady a kreativni feSeni aktualnich situaci ve spole¢nosti (Laba Czech, 2022). Vzhledem
k tomu, Ze se veskeré technologie neustale méni, vyviji a kraci kupiedu, budou hrat chytra
technologickd feSeni zcela zasadni roli. K hlavnim trendim lze fadit zejména sbér
a vyuziti dat s cilem posilit nabizené sluzby ve spolupraci s umélou inteligenci a diky

tomu dosazeni lepsi zakaznické zkusenosti (Deloitte, 2022).

Podle spole¢nosti Deloitte, ktera provedla prizkum, z kterého vyplynulo hned nékolik
marketingovych trendt je velmi aktualni a dilezité téma udrzitelnosti. Diky jasné
vydefinovanym ciltim a vizi ziskava organizace zaruku konkuren¢ni vyhody. Jde o to,
ze dnes uz nelze povazovat zisk jako jediny smysl podnikani, ba naopak je zapotiebi,
aby bylo pfehodnoceno veskeré vnimani od poskytovani produktu pies udrzitelnost
vyroby az po moznost za¢lenéni zaméstnanct a komunity. Prostfednictvim marketingu je
mozné tyto aktivity podstatné podpofit a prezentovat nasledné efekty (Deloitte, 2022).
K dalsim hodnotam, kter¢ se jevi jako dulezité a rozhodujici pti rozhodovani spotiebiteli,
lze tadit socidlni odpovédnost, etiku a transparentnost. Vzhledem ke kazdorocnimu
nartstu kupni sily je zcela zésadni, aby spolecnosti pfizplsobily své marketingové

strategie s cilem zachovani si ptizné¢ (Laba Czech, 2022).

Dalsim faktorem, ktery hraje kli¢ovou roli v uspéSném marketingu, je inkluze spole¢né
s diverzitou a rovnosti. Duvodem, pro¢ aplikovat inkluzivni marketing, je volba
spotiebitelil, ktefi upfednostiiuji znacky, které maji aktivni pfistup k feSeni socialnich

rozdilnosti a jejich ¢innosti jsou vidét. (Deloitte, 2022)

Neustéalou snahou vSech spolecnosti je zvySeni povédomi o znacce, ¢ehoz lze dosdhnout

zejména prostiednictvim socialnich siti, které nabiraji na stale v&tSim vyznamu a stavaji
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se neocenitelnym a nezbytnym néastrojem marketingu. V ptipadé, kdy chce byt organizace
vidéna jsou socialni sité jasnou volbou. Se socialnimi sit€émi je rovnéz velmi Uzce spjat
influencer marketing, jehoz vyznam déale roste a influencefi v ném hraji vyznamnou roli

zejména svym dosahem a vlivem na zdkazniky. (Laba Czech, 2022)

Velkym hitem se stal i tzv. videomarketing. Jedna se o oslovovani lidi prosttednictvim
kratkych videi, které se staly velmi oblibenymi. Uskali & vyzvu pro spole¢nosti v této
oblasti ptfedstavuje adaptace na kratké, jasné a jednoduché zpravy namisto dlouhych

sdéleni. (Laba Czech, 2022)

K trendim marketingu jednozna¢né patii i vzestup Al, tedy umélé inteligence.
Pro spolecnosti pohybujici se v online prostfedi je zcela zdsadni mit dobfe nastavené
nastroje digitdlntho marketingu. Diky vyuziti Al lze zvySit efektivnost a lépe cilit
na koncové zakazniky. (Laba Czech, 2022)

Na vyznamu a dulezitosti nabiraji i data. Ztoho divodu firmy tihnou k pfijimani
zameéstnanct, ktefi disponuji analytickym myslenim a tymovym duchem. V marketingu
je ale naopak zésadni i kreativita, proto by méla byt na stran¢ zaméstnavatelli snaha
0 sestaveni tymu, které ovladaji kromé technickych a analytickych dovednosti i ty tviirci.

(Deloitte, 2022)

V minulosti spolenosti bézn¢ shromazd’ovali data prostfednictvim souborti cookies
tretich stran za ucelem lepSiho zacileni na zakazniky a posileni vztahu mezi nimi
a znaCkou. Dnes tomu tak jiz neni, jelikoz je kladen vétsi ditraz na ochranu osobnich
udaji. A tak dalSim vyznamnym trendem, na ktery se spolecnosti zamétuji, jsou tedy

tzv. first-party data, ktera piedstavuji data ziskavané ptimo od zakazniku. (Deloitte, 2022)
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Videomarketing

First-party data Transparentnost
Udrzitelnost
Inkluzivni marketing Marketingové trendy
Influencer marketing Etika

Secialhisits Socialni odpovédnost

Al (uméla inteligence)

Obrazek 2: Marketingoveé trendy pro rok 2022 a 2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.4 Provedené vyzkumy

Vzhledem k tomu, Ze je podnikani dulezité a podporuje ekonomiku, neni piekvapenim,
ze jiz bylo provedeno né€kolik prizkumi zaméfujicich se na vnimani této problematiky
pravé studenty, u nichZz je velka Sance pro volbu svobodného podnikani. O nazory
studentt se zajimaly napiiklad Hospodaiska komora spole¢né s Vyzkumnym Gstavem
pro podnikéni a inovace (dale jen ,,VUPI®), spole¢nost T-Mobile ¢i spoleénost GUESSS,

ktera provadi vyzkumy pravidelné, a to i na globalni urovni.

2.4.1 Vztah studenti k podnikani (Hospodaiskd komora s VUPI)

Prazkumu, ktery provedla Hospodaiska komora ve spolupraci s VUPI, se zucastnilo
2 539 studentd z 12 fakult vysokych $kol, mezi které patfily mimo jiné Masarykova

univerzita, Mendelova univerzita, Vysoka $kola banska — Technicka univerzita Ostrava,

Vysoka 8kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budg&jovicich, Vysoka $kola logistiky
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v Pferové, Vysoké uceni technické v Brné, Zapadoceska univerzita v Plzni 1 Veterindrni

a farmaceuticka univerzita v Brn¢. (Hospodaiské noviny, 2018)

Dv¢ pétiny z dotazovanych vysokoskolakl po skonceni studia dava piednost podnikani
pred zaméstnanim. Jako nejvétsi vyhodu vidi skute¢nost, Ze mohou byt pany svého Casu,
dale prilezitost vést a fesit véci dle svého uvazeni a rovnéz seberealizaci. Vyssi financni

prijem jako vyhoda byl postaven studenty az na ¢tvrté misto. (Hospodarské noviny, 2018)

Studenti méli za ukol uvést i nevyhody, které shledavaji u vlastniho podnikani. Prvni
nejvyznamné€j$i nevyhodu piedstavuje riziko netispéchu nebo zkrachovéni, ptiemz tuto
moznost oznacilo 88 % studentti. K dal§im obavam patii vy$$i mira nejistoty a toho,
7e jiz nebudou mit tolik volného ¢asu, na ¢emz se shoduje 67 % respondenti.

(Hospodatské noviny, 2018)

Dalsi uskali spociva v tom, ze i1 pies dobré ndpady jsou vysokoskolsti studenti odrazovani
pomérné velkym mnozstvim formalit, které jsou spojeny se zalozenim spolecnosti, jejim

vedenim a udrzovanim administrativy. (Hospodaiské noviny, 2018)

Studenti vnimaji piekazky na zacatku podnikani odlisné, a to zejména proto, ze se lisi
jejich vztah k podnikani. U tohoto pruzkumu méli studenti moZnost vybrat nékolik
moznosti a rovnéz dopsat i svlij vlastni divod. Studenti, kteti v budoucnu chtéji podnikat,
uvedli jako nejcastéj$i prekazku nedostatek financnich prostfedki (63 %) a v zavésu
ihned obavu z netispéchu (51 %). Tietina z nich nevi, jak zacit a zhruba dalsi tfetina
shledava piekazku v legislativnich podminkach. Zaroven ale ¢tvrtina respondentt uved]a,

ze je Skola na podnikani neptipravila dostatecné. (Hospodaiské noviny, 2018)

V prizkumu bylo rovnéZz zjistovano, jak studenti travi svlij volny ¢as. Skoro 60 %
ze studentl sviij volny €as travi praci nebo chozenim na brigady. (Hospodaiské noviny,

2018)

2.4.2 Vnimani podnikani a Zivotniho prostiedi (T-Mobile)

Spole¢nost T-Mobile vramci svého projektu na podporu zadinajicich podnikateld
T-Mobile Rozjezdy pozadala spole¢nost IPSOS o provedeni prizkumu mezi studenty.
Vyzkumu se zucastnilo 550 studentl stiednich a vysokych Skol ve v€kovém rozmezi
18-25 let. Vzhledem k tomu, ze spolecnost T-Mobile diky vyhlasovani téchto soutézi

pro zacinajici podnikatele zaregistrovala, Ze v posledni dobé pfichazela velka ¢ast ndpada
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od zacinajicich podnikateld s diirazem na ochranu zivotniho prostfedi, zadala spolecnosti
IPSOS pruzkum, ktery se mél zabyvat vnimanim podnikani a Zivotniho prostiedi

mladymi lidmi. (T-Mobile, 2022)

Z provedeného prizkumu vyslo najevo, ze 20 % studentl chce podnikat, pticemz vétSina
Z nich je rovnéz ochotna podnikat takovym zptisobem, aby nezavinila $kodu na Zivotnim
prostiedi. Vétsi odvahu do podnikani maji dle prizkumu muzi. V budoucnu chce
podnikat 30 % studenti. Z dotazovanych divek se chysta podnikat pouze 15 %.
Nerozhodnuti respondenti ¢ini 64 %, nicméné podnikani nezavrhli a zvazuji. (T-Mobile,
2022)

Dve¢ tietiny dotazovanych studentd uvedly, ze nejvétsim lakadlem u podnikéani pro né je
svoboda, na druhém misté je financni nezavislost a moZnost pracovat a zaroven
se vénovat svému konicku. Podle vyzkumu tato nova generace nepotiebuje jistotu
a pravidelnou vyplatu, ba naopak z téch, co podnikani planuji nechce byt 16 % nikdy
zameéstnano. (T-Mobile, 2022)

Smysl podnikéni vidi dotazovani nejen v zisku, ale i ve splnéni snu a kvalité nabizeného
produktu ¢i sluzby. Dilezitym vysledkem tohoto prizkumu ale je fakt, ze u vétSiny
respondentt se projevila ohleduplnost k zivotnimu prostiedi, pficemz pravé 7 z 10
(68,5 %) studentt tvrdilo, ze v ptipadé, kdy by vySlo na povrch, Ze svym podnikanim
zpusobuji nadmérnou zatéz zivotnimu prostiedi, byly by ochotni okamzité¢ ukoncit svij

podnikatelsky napad. (T-Mobile, 2022)

Respondenti dokonce uvadeéli, ze by neméli problém vzdat se i ¢asti svého zisku jenom
proto, aby jejich budouci firma Setfila vodu, plasty, zalezelo ji na zdravi a nazoru
zaméstnancl a férovém jednani s dodavateli. 5-10 % zisku by bylo ochotno ob&tovat
45 % respondentti a az 30 % zisku by odevzdala tietina studentti, a dokonce polovinu
zisku by vénovala desetina studentd. (T-Mobile, 2022)

Ve srovnani s prizkumem Hospodaiské komory a VUPI, ve kterém pievazovala
preference zaméstnani pred vlastnim podnikanim, v prizkumu od T-Mobilu dochazi
naopak Kk ptevaze podnikani oproti zaméstnaneckému poméru. Tato zména muize byt
u studentti pteklopila k podnikatelskym aktivitam pravé z divodu ub&hnutého casu

a udalosti.
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2.4.3 Postoj studenti k podnikani (GUESSS)

Spole¢nost GUESSS provadi opakované globalni vyzkumy zjistujici postoj studentt
k podnikéni. Do posledniho dostupného vyzkumu z roku 2021 bylo zapojeno 58 zemi,
atedy vice nez 267 000 studentt, ktefi poskytli své odpovédi. Jako hlavni vystupy

vyzkumu lze uvést:

e 17,8 % student ma v planu stat se podnikatelem po dokonéeni studia,

e 32,3 % studentli planuje zacit podnikat az s odstupem 5 let od ukonceni studia.

(GUESSS Global Survey, 2021)

Z vyzkumu vyplynul najevo jasny vzorec, ktery zni: ,nejdiive zaméstnanec, poté
podnikatel®.
Dale vysledky poskytly informaci:
e 284 % studenti jsou tzv. zalinajicimi podnikateli a nachazi se ve stadiu,
kdy uvazuji nad zac¢atkem a hledaji nové podnikani
e 10,8 % jiz naopak ma a vedou vlastni podnikani a ptedstavuji tak aktivni
podnikatele. (GUESSS Global Survey, 2021)

Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, ze mezi rozhodujici faktor jak pro zacCinajici,
tak i pro aktivni podnikatele je nalezeni tymu, resp. vytvofeni podnikani ve spolupraci

s Clovékem, ktery ma stejny zamér. (GUESSS Global Survey, 2021)

46,5 % zacinajicich podnikatelt planuje zacit podnikat se svym obchodnim ,,part’dkem®,
u aktivnich podnikateld bylo zjisténo, ze az 62,7 % z nich jsou spolumayjiteli, tudiz rozjeli

sve podnikani v tymu. (GUESSS Global Survey, 2021)

Pfi podrobnéjSim rozboru zacinajicich podnikateld se vyzkum vénuje 1 samotnému
pocatku, odkud nipad studentli vedouci k podnikini ptiSel. Témét jedna tfetina
zacinajicich podnikatelli uvedla, Ze jejich projekt nebo napad vznikl praveé na akademické

pudé. (GUESSS Global Survey, 2021)

U studentt, ktefi uvedli, Ze se jiZ vénuji podnikani a jsou tedy aktivnimi podnikateli, bylo
zjisténo, ze 30,1 % vnima své podnikani jako doplitkovou ¢innost a nema v planu se tomu

plné vénovat po dokonceni studia. (GUESSS Global Survey, 2021)
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Vzhledem k tomu, ze pted rokem 2021 vypukla celosvétova pandemie COVIDu-19, bylo
mozné zhodnotit, zda doslo k ovlivnéni vnimani podnikani. Vyzkum uvadi, ze 22,1 %
zacinajicich a 33,7 % aktivnich podnikatelli uvedlo, ze maji v planu zalozit nebo jiz
zalozili své nové podnikani zejména kvuli vyskytujici se pandemii. I piesto je ale mozné
zjisténé udaje srovnavat s Udaji z predchozich vyzkumu. Z ¢ehoz vyplyva, ze COVID-19

nemél zavazny vliv na vnimani podnikani studenty. (GUESSS Global Survey, 2021)

Provedené vyzkumy jsou naslednd zaméfeny i na konkrétni zemd. V ramci Ceské
republiky bylo vroce 2021 zjisténo, Ze studenti by rad&ji byli zaméstnani,
nez aby se stali podnikateli. I pfes to ale:

e 21 % respondentii uvedlo, Ze jsou zacinajicimi podnikateli. (GUESSS

National Survey, 2018)

Asi 14 % studentl spadajicich do kategorie zacinajicich podnikatelti uvedlo, ze zacalo
podnikat na zakladé projektu, ktery byl soucasti aktivity na univerzité, zbylych 86 %
uvedlo, Ze jejich podnikani nesouvisi s prostiedim univerzity. (GUESSS National Survey,
2018)

Zaroven zhruba 50 % ze skupiny zacinajicich podnikatelti uvedlo, Ze po skonceni studia
bude podnikdni jejich hlavni praci. 53 % ze zacinajicich podnikatelli planuje zacit
podnikat bez spoluzakladatele, 35 % by chtélo zalit podnikat alesponi s jednim
spoluzakladatelem a 12 % uvedlo, ze by uvitalo dva a vice spoluzakladateli. (GUESSS
National Survey, 2018)

Studenti byli dotazovani rovnéz na to, zda planuji zac¢it podnikat pravé kvili pandemii
COVID-19, kdy 90 % zaéinajicich podnikatelt odpovédé€lo, Zze pandemie rozhodné neni
diuvodem, pro¢ se rozhodli za¢it podnikat. (GUESSS National Survey, 2018)

e 9 % studentd v Ceské republice uvedlo, Ze patii k aktivnim podnikateliim.

(GUESSS National Survey, 2018)

Podniky respondentl jsou ale pomérné mladé, 13 % z nich zacalo praveé v roce 2021,
nejcastéjSi odpoveédi byl zacatek v roce 2020 a 19 % potom uvedlo, ze zacalo jiz v roce
2019. Na otazku, zda podnikatelé zacali podnikat kvili pandemii COVIDu-19
odpovédélo 89 % rovnéZz ne. Z toho vyplyva, Ze pandemie neovlivnila rozhodnuti ani

u aktivnich podnikatelt. (GUESSS National Survey, 2018)
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Univerzity maji zcela zdsadni roli pii poskytovani znalosti a inovacich. Jejich dilezitym
ukolem je rovnéz motivovat studenty k podnikatelskym aktivitim. Rovnéz se mohou
podilet na vytvofeni inovaénich agentur, které dale podporuji inovace, podnikatelské

napady a cely ekosystém.

Nejsou to ale jen univerzity a inovacni agentury, které si jsou védomi dulezitosti rozvoje
podnikani a podnikavosti. Potteba rozvijet a budovat nové podniky, zakladat startupy
a podilet se na uspéchu firmy se jiz dostala do povédomi i ostfilenych podnikateli
a investorl. Pro ¢asopis Forbes uvedl Ondfej Fryc, investor a zakladatel e-shopu Mall.cz,
7e startupy mohou piedstavovat hnaci motor pro nové Cesko, které by mélo erpat pravé

z budovatelské energie startupti. (Forbes, 2022)

2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingové prostiedi se neustale méni v disledku ptisobeni né€kolika zmén, mezi které
Ize tadit technologicky pokrok, globalizaci a deregulaci. Vlivem téchto zmén na trh
dochézi k vytvofeni novych vyzev, kterym manazeii musi Celit. Jejich uUkolem je
ustaviéné vyhledavat a zpracovavat relevantni informace potfebné pro provedeni
spravnych rozhodnuti. Vzhledem k tomu, Ze je marketingové prostiedi velmi proménlivé,
vyviji se i pozadavky na marketingovy vyzkum, ¢imz dochazi i k jeho samotnemu
rozvoji. (Kozel, 2006, s. 46)

,»Marketingovy vyzkum predstavuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

pracovnikum. * (McDaniel, Gates, 2013, s. 4)

Mezi charakteristické rysy marketingového vyzkumu patii jedinecnost, vypovidaci
schopnost na vysoké urovni, jelikoZ je zaméfen na konkrétni skupinu respondentii
a dalezitym znakem je i aktualnost ziskanych dat. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,
s. 13)

Marketingovy vyzkum je tedy kliCovym zdrojem informaci pro organizaci
at’ uz z dlouhodobého hlediska, kdy ptedstavuje podklad pro dlouhodobé strategické

planovani, tak i kratkodobé¢ jeho vyuzitim pro vSedni fidici ¢innosti. (Tahal, 2015. s. 1)

Z pohledu fizeni organizace a pro top management se jevi marketingovy vyzkum jako

dulezity nastroj i diky funkcim, které zastva. Jedna se o deskriptivni (popisnou) roli,

30



kdy jsou zahrnuty a ptredkladany skutecnosti, diagnostickou (zjistovaci) funkci, ktera

vysvétluje zjisténa data a tieti funkci predstavuje schopnost predikce (piedpoveéd), kdy je

specifikovan zpiisob, jakym vyuzit ptfechozi dvé funkce k odhadnuti vysledki

planovaného marketingového vyzkumu. (McDaniel, Gates, 2013, s. 4)

2.5.1

Proces marketingoveho vyzkumu

Kazdy provadény marketingovy vyzkum ma sva specifika vztahujici se k povaze

feSeného problému. Obecné Ize ale jako proces rozlisit do nasledujicich krok:

o

a nejobtizngjsi krok,

sestaveni planu — vymezeni potiebnych informaci a zptisobu jejich ziskant,

sbér udaji a jejich analyza — duraz kladen na to, co ze zjisténych tdaji vyplyva,
interpretace zjisténych skutec¢nosti véetné doporuceni pro praxi. (Foret, Melas,

2021, s. 26-29; Kozel, 2006, s. 70-103; Foret, Stavkova, 2003, s. 20-25)

Z pohledu metodologie je vyzadovano, aby ziskané informace v procesu marketingového

vyzkumu byly:

©)

O

2.5.2

relevantni — vhodné pro feSeni daného problému,

validni — platné, tzn. Zze sdéluji to, co maji a je pfedmétem zajmu,

reliabilni — spolehlivé, opakovanim postupti musi byt zajisténo dosazeni stejnych
vysledkii,

efektivni — ziskani udaji bez zbyte¢ného odkladu a s naklady v piijatelné vysi.
(Foret, Melas, 2021, s. 28)

Druhy marketingového vyzkumu

Na pocatku je velmi zadsadni definovat ucel a cile vyzkumu, jelikoZ maji vyznamny vliv

na cely proces a nastaveni vyzkumného projektu. Lze je rozttidit napiiklad v zavislosti

na zkoumanou oblast, z ¢asového hlediska nebo podle metod a zptisobu, jakym jsou data
ziskavany. (Tahal, 2017, s. 36)
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Marketingovy vyzkum je z pohledu téelovosti délen na vyzkum:

(@]

monitorovaci — vyuziva Udaje ziskané z internich i externich zdrojt, zpracovava
zejména sekundarni data, piip. ziskava data dotazovanim nebo pozorovanim,
poskytuje vstupni informace, objevuje se v za¢atcich procesu,

explorativni — snazi se vysvétlit nejasné nebo nepiehledné skute¢nosti, umoziiuje
pochopit a zorientovat se v dané problematice, ¢astymi otazkami budou dotazy
,Pro¢? a ,,Jakym zptisobem?*, uidaje Cerpa ze snadno dostupnych zdroja, tedy
sekundarni zdroje, neformalni rozhovory, pozorovani nebo ptedchozi zkusenosti,
deskriptivni — popisuje jevy, charakteristiky a procesy, nezkouma ptic¢inu, data
ziskava prostrednictvim dotazovani nebo pozorovani, kvantifikuje je a poskytuje
je dale pro odhad mozného budouciho vyvoje,

kauzalni — sleduje vzajemné vztahy, pfi¢iny a nasledky, ma kvalitativni charakter,
potfebné udaje jsou ziskdvany prostfednictvim dotazovani nebo za pomoci
experimentu,

prognosticky — ma za cil predikovat budouci vyvoj na zakladé piedchozich typa
vyzkumil, vyuziva prognostické metody,

koncepéni — vysledkem koncepéniho vyzkumu je komplexni vystup,
ktery analyzuje a stanovuje vhodné nastroje za ucelem ziskani konkurencni
vyhody, ve srovnani s pifedchozimi modely naopak vyuziva expertni metody.
(Kozel, 2006, s. 114-116; Tahal, 2017, s. 36-39)

Dalsim kritériem, dle kterého lze marketingovy vyzkum délit, piedstavuje cas.

Dle ¢asového hlediska dochazi ke ¢lenéni vyzkumu do tfi rovin, a to:

o

dynamicky rozmér, kdy je rozliSovan pretest (je provadén pied marketingovym
rozhodnutim a disponuje daty o G¢innosti zvolenych opatieni a postupti) a posttest
(je provadén po marketingovém rozhodnuti, jelikoz potvrzuje nebo naopak
vyvraci vhodnost pouziti danych opatieni a postupit),

délka vyzkumu, kdy je rozliSen kratkodoby operativni vyzkum slouzici k feseni
okamzitych a kratkodobych pozadavkii a na druhé stran¢ dlouhodoby
konjunkturalni vyzkum, ktery nabizi informace pro rozhodovani provadéna sice

nyni, ale s dopadem na budouci pozadavky. (Kozel, 2006, s. 116-117)
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Vyzkum trhu je vhodnym néstrojem pro marketingova rozhodnuti, mimo jiné i proto,
ze muze byt zasazen do riznych oblasti a nabizi tak vhled hned do nékolika problematik.
Jako typicky piiklad lze uvést poskytnuti informaci o spotiebitelich ¢i zdkaznicich, o tom,
jak se chovaji a jaké maji potieby, dale zmapovani pozice firmy s ohledem na konkurenci

nebo popis postaveni znac¢ek na trhu. Mezi hojné uzivané oblasti vyzkumu patfi:

o méfeni povédomi, postoji, vnimani znacky,

o hodnoceni vyrobkil a sluZeb spottebitele,

o sledovani ndkupnich a uzivatelskych zvyklosti spotiebiteli,
o diagnostika problémt,

o podpora strategického rozhodovani. (Tahal, 2017, s. 39)

Vyzkum lze Clenit 1 na zéklad¢ dalSich aspektli, napt. dle zptsobu, jakym jsou data
ziskavany.

Aby manazer spravné rozhodl, potiebuje informace, které nema k dispozici a zaroven
takova data, u nichz piedpoklada, ze mu pomohou pfi tvorbé rozhodnuti (Kozel, 2006,
s. 59). Tahal (2017, s. 26) k tomu dodava, ze v marketingovém vyzkumu jsou vyuzivany
odlisné typy dat, kdy nékteré z nich jsou k dispozici jiz pfed spusténim vyzkumu,

tzv. sekundarni data, a jiné je nutne teprve ziskat, tzv. primarni data.

Vyzkum lze tedy rozliSit na primarni vyzkum, jehoZz obsahem je kompletni vyzkumny
proces spocivajici ve sbéru dat v terénu a sekundarni vyzkum, ktery predstavuje vyuziti
jiz  existujicich diive zjisténych informaci napiiklad formou nové interpretace

nebo statistického zpracovani. (Foret, Melas, 2021, s. 20)

Dle charakteru informaci, které jsou zpracovavany, se marketingovy vyzkum cleni

na kvalitativni a kvantitativni.

U kvalitativniho vyzkumu dochazi k hlubsimu porozuméni chovani jedincd, jejich
postoju, preferenci, motivi a zaroven jsou vyhledavany divody provedenych rozhodnuti.
V tomto piipadé¢ je vyuZivan niz$i pocet respondentil, zejména se jedna o malé skupiny

nebo jednotlivce. (Tahal, 2015, s. 19)

Kvantitativni vyzkum podava odpovéd na otazku KOLIK, jeho vysledek je tvofen
informacemi o tom, kolik jednotek sdili ur¢ity nazor nebo se chova jistym zplsobem.

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu je zde vyuzivan mnohem vyssi pocet respondent,
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bézné v ifadu stovek. Zakladni néstroj pro obdrzeni kvantitativnich dat predstavuje
dotaznik. (Tahal, 2015, s. 19)

2.5.3 Vybér respondentii

Na zacatku marketingového vyzkumu je zcela zasadni urcit, kdo bude zdrojem sbiranych
dat. Jde tedy o to vymezit ¢ast obyvatelstva, ktera bude povazovana za cilovou a bude tak
predstavovat vybeérovy vzorek. Pii vymezovani cilové skupiny, a tedy vybérového vzorku

je vhodné vzit v potaz obsah tématu a jeho dopad na cilové skupiny. (Kozel, 2006, s. 156)

Dulezitym krokem u realizace marketingového vyzkumu je volba spravného postupu
pi1 vybéru respondentli. Lze volit z nékolika metod, avSak vybér vyhovujici metody
se odviji od techniky dotazovani. U dotazovani provadéného osobné¢ bude vyzkumnik

vybirat jinak neZ u dotazovani elektronického. (Tahal, 2015, s. 28)
Mezi metody, které se uzivaji v praxi patii:

o prosty ndhodny vybér,
o kvétni vybeér,

o systematicky vybeér,

o stratifikovany vybeér,
o sn€hova koule,

o usudkovy vybér. (Tahal, 2017, s. 50)

Prosty nahodny vybér piedstavuje zpohledu statistiky nejkvalitn€jsi metodu,
jejimz prostiednictvim lze ziskat reprezentativni vybérovy soubor. Podstatou je nahodny
vybér pozadovaného poctu prvki do vybérového souboru ze zakladniho souboru.
Aby vsak mohla byt tato metoda uplatnéna, je nutné disponovat seznamem vsech prvka
v zékladnim souboru, z kterych Ize posléze losovat. V praxi se Ize s timto pfipadem setkat
napiiklad v ramci interntho vyzkumu, kdy je zékladni soubor slozen ze zékaznik,

ktefi jsou vedeni v databazi firmy. (Tahal, 2015, s. 33)

Kvétni vybér je charakteristicky tim, ze vybérovy soubor je tvofen pomoci kvdtnich
znak, které se odviji od usudku realizatora. Ve srovnadni s prostym ndhodnym vybérem
je v piipad¢é kvotniho vybéru vyhodou, Ze neni nutné mit k dispozici soupis (evidenci)

vSech jednotek zakladniho souboru (Foret, Melas, 2021, s. 68). Je v§ak nutné znat velikost
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zakladniho souboru, charakteristiky a slozeni (Tahal, 2017, s.51). V ptipad¢ vlastniho

vybéru je postup nasledujici:

1. stanoveni tzv. kontrolnich znakii podstatnych pro charakteristiku souboru (vék,
pohlavi, vzdélani),
2. urceni ¢iselnych hodnot vybérovych kontrolnich znakt (kvoét), které je tazatel

povinen dodrzet. (Foret, Melas, 2021, s. 68)

Nicméné piesné naplnéni stanovenych hodnot kvétnich proménnych je v praxi skoro
nemozné, z toho divodu je pfedem stanovena tolerance, ktera je u vzorku akceptovana,
pricemZ obvykle se tato hodnota pohybuje vrozmezi +- 5 % z potfebného poctu

respondentt. (Hague, 2003, s. 91)

Principem kvotniho vybéru je snaha o vytvotfeni dokonalé napodobeniny, zmenseniny
zékladniho souboru. Kvotni vybér je v praxi hojné vyuzivan pii vybéru respondentd,

piedevsim u telefonického a internetového dotazovani. (Tahal, 2015, s. 29)

Systematicky vybér je vyuzivan v takovych ptipadech, kdy je vyzkum realizovan mezi
respondenty, u kterych nejsou znamy informace o jejich sloZeni, struktufe ani
charakteristickych rysech nebo v ptipadé, kdy neni k dispozici ani jejich kompletni
seznam. Systematicky vybér je vhodné vyuzit pii vyzkumu, ktery je realizovan v terénu,

nejcastéji prostiednictvim osobniho dotazovani. (Tahal, 2015, s. 30; Tahal, 2017, s. 54)

Stratifikovany vybér je vyuzivan v situaci, kdy je zapotiebi rozdé€lit respondenty
do neprolinajicich se podskupin, které jsou oznacovany jako strata. Respondenti jsou poté
vybirani ze vSech dil¢ich souborti n¢kterou z vySe uvedenych metod (prosty nahodny

vybér, systematicky vybér). (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 196)

Metoda snéhové koule je wuzivana v ptipadech, kdy vyhledani respondentt
S pozadovanymi vlastnostmi je obtizné. Princip této metody spociva v tom,
ze po osloveném respondentovi je dale zadan kontakt na dalSiho respondenta. Nazev

samotné metody tedy vznikl na zaklad¢ tohoto principu ,,nabalovani“. (Tahal, 2017, s. 55)
Usudkovy vybér piedstavuje situaci, kdy je ¢isté na vyzkumnikovi, tedy tazateli, vybér
respondentll. Je vyuzivan zejména v piipadé, kdy je potieba ziskat informace rychle
¢i Vv piipadé, kdy je zapotiebi ziskat odpovédi od urcitych respondentl se specifickymi

nazory. (Kozel, 2011, s. 198)

35



2.5.4 Velikost vybérového souboru

Velikosti vzorku se rozumi, kolik lidi ma byt dotazovano. Velikost je vyznamnym
faktorem pro vymezeni vybérové chyby, moznost tfidéni vysSich stupii a hladinu
vyznamnosti zjisténych statistickych vztaht (Foret, Melas, 2021, s. 70). Uvadi se,
ze ¢im je vyberovy soubor vétsi, tim je zaroven i spolehlivéjsi a reprezentativngjsi (Kozel,
2006, s. 159). Na druhou stranu je ale zfejmé, ze ¢im vétsi je soubor, tim organiza¢né,

casove 1 financn€ narocngjsi je Setteni (Foret, Melas, 2021, s. 70).

2.5.5 Formulace vyzkumnych hypotéz

Nejdtive existuje marketingovy problém, z které¢ho je vymezen problém vyzkumny (ucel
vyzkumu), ktery je nasledné transformovan na konkrétni cile. V posledni fazi tohoto
procesu zbyva definovat hypotézy mozného feSeni problému. Hypotézami se rozumi
vysloveni predpokladii o povaze zjiStovanych vztahd. Jedna se o vyjadieni moznosti
odpovédi na otazky vyzkumu. Hlavnim vyznamem hypotéz je ovéfit souvislosti mezi
proménnymi. Hypotézy rovnéz usnadiiuji tvorbu nastroje feSeni, kterym mize byt
dotaznik ¢i scénaf, jelikoZ jejich smysl spo¢iva v potvrzeni nebo vyvraceni naslednym
zkoumanim. Konkrétné u dotazovani je dano, ze dojde bud’ to k potvrzeni nebo zamitnuti
hypotéz, a to na zakladé otazek obsazenych v dotazniku. Ztoho duavodu je jadro
dotazniku tvofeno pravé otazkami tykajicimi se hypotéz. Hypotézy déale rovnéz
napomahaji pii interpretaci vysledkl, jelikoz predstavuji zéklad pro doporuceni,

ke kterym jsou postupné ptidavany dil¢i zavéry a avahy. (Kozel, 2006, s. 75)

2.5.6 Sbér dat

Techniky, které pouziva marketingovy vyzkum, napomahaji organizacim ziskat
informace, které hraji z&sadni roli pfi rozvoji vyrobku, sluzby a vhodném nastaveni

marketingové komunikace. (Tahal, 2017, s. 42)

Mezi metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu je fazeno pozorovani, dotazovani

a experiment.

Pozorovani je provadéno takovym zpisobem, kdy nedochazi k ptimému
kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. Nedochazi tedy k zadnému pokladani

otdzek, naopak ptredmétem zdjmu pozorovatele je chovani ¢i pocity sledovanych
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subjektt. Nezavislost pozorovatele a objektu se jevi jako velmi vyhodna, jelikoz zde
nevyvstava problém, kdy by pozorovany nebyl ochoten odpovidat na dotazy a zaroven
jestlize pozorovany subjekt nevi o tom, Ze je pfedmétem pozorovani, neni schopen
ani zamérné zménit své chovani, ¢imz by doslo ke zkresleni sledovaného jevu. (Kozel,

2006, s. 138)

Foret a Melas (2021, s. 57) uvadi, ze experiment v marketingu ptedstavuje
V podstaté jakakoliv zména v nabidce, tedy v jednotlivych slozkach marketingového
mixu. Provedena zména je chapdna jako nezavisla proménna a sledované reakce
zakaznik jsou povazovany za zavislou proménnou. Jako piiklad lze uvést situaci,
kdy dojde k ptesunuti vybraného produktu na prodejné a u zakaznik bude sledovano
jejich chovani a reakce na tuto zménu, zda viibec néjaka odlisnost nastala. Kozel (2006,
S. 145) charakterizuje experiment jako testovani, které umoznuje pozorovat
a vyhodnocovat chovani v uméle vytvoienych podminkach. Typicky je zavadén urcity
testovany prvek (nezavisle proménna) a je sledovano a méteno, jak ovliviiuje konkrétni

jev nebo proces (zavisle proménna).

Dotazovani je jednim z nejrozsifenéjSich postupi marketingového vyzkumu
a spociva v pokladani otazek vybranym respondentim, piicemz obdrzené¢ odpovédi
slouzi jako podklad pro ziskani potfebnych primarnich dat (Foret, Stavkova, 2003, s. 32).
Podle ruznych faktoru, zejména dle povahy a objemu zjistovanych udaji, skupiné
respondenti nebo casovych a finan¢nich moznostech jsou voleny vhodné typy
dotazovani, pfi¢emz v praxi dochazi k jejich kombinaci (Kozel, 2006, s. 141). Dotazovani

Ize provést osobné, pisemné, telefonicky ¢i elektronicky.

Osobni dotazovani se podoba rozhovoru mezi tazatelem a respondentem,
kdy tazatel poklada otazky respondentovi a zaznamenava si reakce respondenta
(odpovédi). Hlavni ptednosti je existujici pfima zpétna vazba, diky které mtize byt
tazatel motivovan k upiesnéni vykladu otazek ¢i zméné pofadi dotazii. Osobni
rozhovor je ndro¢ny piedevsim z asového a finan¢niho hlediska. Soucasné zavisi
i na tom, jak ochotné budou respondenti spolupracovat (Foret, Melas, 2021, s. 52-
53). Osobni dotazovani vyuziva strukturovany (standardizovany) rozhovor,
polostrukturovany (polostandardizovany) a nestrukturovany (nestandardizovany)

rozhovor, kde se postupuje od ptesné dané¢ho postupu a potadi otazek az po volny
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rozhovor. Vyjma individualnich rozhovoru existuji i skupinové rozhovory,
tzv. Focus Groups. Ve skupinovych rozhovorech jsou uzivany vizualizace
nebo tieba projektivni techniky za uc¢elem odhaleni souvislosti, postoji, pociti,
chovani a motivace spotiebitell. Nicméné rozhovor ve skupiné je narocny
na organizaci. Diskuse je vedena na zakladé sestaveného scénate a ziskané
informace jsou analyzovany kvalitativnimi vyzkumnymi metodami. (Kozel, 2006,
s. 142)

Pisemné dotazovani rovnéz znamo jako dotazovani poStou funguje
na principu doruceni dotazniku respondentovi postou a stejnym zplisobem je
zaslana odpovéd. Vyhodu predstavuji pomérné nizké néklady a dostateCny Cas
na promysleni odpovédi, ponévadz respondent neni ovlivilovan tazatelem.
Naopak velkou nevyhodou tohoto typu dotazovani je velmi nizka navratnost.
(Kozel, 2006, s. 143)

Telefonické dotazovani se podoba osobnimu stim rozdilem,
ze nedochazi k osobnimu kontaktu, tedy Face to Face komunikaci. Jednozna¢nou
vyhodou je rychlost. Odpovédi respondenta se mohou jevit jako upiimnéjsi
a otevienéjsi, jelikoz je skryt v ur¢ité anonymité. Nicméné je nutné dbat na to,

wevr

(Foret, Melas, 2021, s. 53)

Diky elektronickému dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), jsou zjisStovany udaje od respondentii prostfednictvim dotaznikl
v emailech nebo na webovych strankach. Jasnou vyhodou je rozhodné¢ minimalni
finanéni a Casovd narocnost. Neni potfeba mit tazatele ¢imz je dosazeno
nestrannosti. Zpracované odpovédi se mnohem jednoduSeji zpracovavaji,
jelikoz jsou Vv elektronické podobé. Dotaznik umistény na internetu muze byt
doplnén o grafické dopliiky pro lepsi pochopeni dané problematiky. Nevyhoda
spociva V navratnosti a divéryhodnosti odpovédi. I kdyz dotaznikem oslovime
velké mnozstvi lidi, ne vSichni jej opravdu vyplni a ti co jej vyplni nemusi

odpovédét pravdive. (Kozel, 2006, s. 144-145)
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Obrazek 3: Schéma sbéru dat
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.7 Rozhovor

Vzhledem k tomu, ze je v ramci kvalitativniho vyzkumu vyuzita technika dotazovani
S vyuzitim rozhovorti, je tato kapitola vénovana podrobnéjSimu popisu a pravidel

provadéni rozhovord.

Dotazovani v kvalitativnim vyzkumu probiha ptedevS§im prostiednictvim skupinovych
rozhovoril (focus group) a individudlnich hloubkovych rozhovori. Na jedné strané lze
vyuzit dotazovani, které ma pevné stanovenou strukturu anebo naopak jit cestou
rozhovorti, které nemaji striktné danou strukturu a casto se vyznacuji spiSe volnym
vypravénim subjektu. Existuje ale i kombinace téchto dvou forem, pticemz vznikne
polostrukturovany rozhovor vyznacujici se danym ucelem, osnovou a pruZnosti

pii ziskavani informaci. (Hendl, 2016, s. 168)

Pii dotazovani jsou respondentim kladeny otazky, které maji za tukol nasmérovat
respondenta k odpovédi slouzici jako podklad Kk ziskani potfebnych primarnich udaji

a zaroven musi zvoleni respondenti spliovat cil a zamér vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 141)

Uziti strukturovaného standardizovaného dotazovani s uzavienymi otazkami Se nejevi
jako vhodna volba vramci kvalitativniho vyzkumu, mimo jiné ztoho divodu,
ze kvalitativni vyzkum ve své podstaté hleda odpovéd na otazku ,Pro¢? a toho
prostiednictvim uzavienych otazek lze dosahnout hufe. Naopak je mnohem vhodnéjsi
a jednodussi zvolit kvalitativni rozhovor, ve kterém je dosazeno piekryti teoretického
ramce jak vyzkumnika, tak i respondenta, tedy polostrukturované ¢i nestrukturované
dotazovani. (Hendl, 2016, s. 169-170; Tahal, 2017, s. 42)

Volba respondent hraje vyznamnou roli v procesu vyzkumu, a piedev§im v piipadé

rozhovor. Je vhodné vybirat respondenty na zakladé pfedem stanovenych kritérii, diky
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kterym dochézi k vymezeni cilové skupiny. Pti vybéru respondentl je zasadni volit
takové osoby, které jsou schopny se k danému tématu vyjadtit a dotyka se jich. (Tahal,
2017, s. 50)

Rozhovor byva ¢asto zahajen tim, Ze je respondentovi vysvétleno k ¢emu vyzkum slouzi
a zduvodnéni jeho ucasti. Tazatel se nachazi v roli moderétora, kdy je jeho Ukolem
jiz v Uvodu namotivovat respondenta k tomu, aby ochotné spolupracoval a odpovidal
po pravdé. (Kozel, 2006, s. 152)

V pribéhu rozhovoru je zcela zasadni, aby tazatel dokdzal spravné vydedukovat,
jak slozité jsou pozadované informace v navaznosti na povahu respondenta a pokladal
otazky a pfipadné podaval dodate¢na vysvétleni srozumitelné a mluvil jazykem, kterému
cilova skupina porozumi, tzn. neni vhodné uzivat odbornych terminti. Dale musi tazatel
brat ohled na to, Ze s ubihajicim ¢asem poroste i inava respondenta a dojde k poklesu
jeho pozornosti a soustiedéni, udava se, ze nejdulezitéjsi je prvni pul hodina. Jeho ukolem
je tedy zajistit vhodnym zpiisobem to, aby zustal respondent stale koncentrovany. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 190-191)

Respondent by mél z rozhovoru odchazet s pozitivnim pocitem, ze pfispél svymi nazory
a postojem k provadénému vyzkumu a ze jeho odpovédi jsou dulezité a budou vyuzity

pii feSeni problému (Foret, Melas, 2021, s.53).

Ktomu, aby byly zodpov€zeny otazky tykajici se vyzkumu je pouzivdn predem
piipraveny scénaf. Pii realizaci kvalitativniho vyzkumu se jedna o klicovy material,
resp. podklad pro tazatele, ktery na zaklad¢ sestaveného scénaie poklada otazky a udava

smér respondentovi a jeho odpovédim. (Tahal, 2017, s. 52)

Je vhodné, aby se dotazovani ubiralo i spontanngj$im smérem, jak na strané tazatele,
tak i na stran¢ respondenta. Spontannosti je mysleno nevést respondenta ke zbyte¢né
dlouhym Gvahadm a pfemysleni a zaroven pruzné reagovat na jeho odpovédi. (Kozel,
2006, s. 154)

Uvodni &ast scénaie obsahuje &ast s piedstavenim tématu rozhovoru, cile vyzkumu
ainformaci o pfitomnosti nahravaci techniky, kdy zavisi na respondentovi,
zda s pofizenim zvukové nahravky souhlasit bude ¢i nikoliv. Je rovnéz dilezité, aby z Ust
tazatele zaznélo ujisténi, Ze odpovédi respondenta budou slouzit vyhradné pro vyzkum

a jejich jména ani tvare nebudou nikde zvefejnény. (Tahal, 2017, s. 52)
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2.5.8 Dotaznik

Druhym néstrojem, ktery je Casto vyuzivan pro Gcely sbéru dat v rdmci vyzkumu je

dotaznik, a proto se tato diplomova prace podrobné&ji zabyva jeho sestavenim a pravidly.

Kli¢ovou roli hraje jiz samotna tvorba dotazniku, kdy je tieba dat si pozor na to, aby byl
spravné sestaven. V opa¢ném piipad¢ negativné ovlivni ziskané informace a vysledky

poté nebudou v souladu s potiebami a cili vyzkumu. (Foret, Melas, 2021, s. 41)

Dotaznik umoziuje ziskat informace od respondentii prostiednictvim standardni jednotné
Sablony slouzici k zapisovani odpovédi a tim dochazi i k uleh&eni zpracovani ziskanych

dat. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 200)

Mezi hlavni pravidla, kterych je vhodné se drzet za Gicelem ziskani dat s poZadovanou
kvalitou, dle Tahala (2017, s. 53) patii snaha o to, aby byly respondentim pokladany
pouze otazky tykajici se toho, co je skuteénym ptedmétem vyzkumu. Nedoporucuje tedy
zatézovat respondenty zbytecnymi otazkami, o kterych je pfedem znamo, ze nebudou
vyuzity pii zavéreéném vyhodnoceni. DalSim dulezitym aspektem pii sestavovani
dotazniku je stru¢na a jasna formulace otazek. Cilem je vyvolat v respondentovi chut’
odpovidat na otazky. Foret a Melas (2021, s. 41) k tomu dodavaji, Ze je rovnéz zcela
zasadni pokladat otazky takovym zpisobem, aby byly pro respondenta srozumitelné a je
nutné, aby respondent vyplnéni vnimal jako shadné, piijemné a zadouci, ¢imz bude

dosazeno jeho pravdivé odpovédi.

Dalsi doporuceni uvadi autofi Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 202-204) a jsou
jimi naptiklad uzivani kratkych otéazek, jelikoz v delSich otdzkach existuje riziko,
ze se Vv nich respondent nevyzna a jeho odpovéd’ nebude adekvatni. Dale uvadi, ¢eho
se vyvarovat pii tvorbé otazek do dotazniku. Konkrétné neni doporucovano uzivani
otazek s dvojim zaporem, které nemusi byt spravné pochopeny, a naopak respondenta
spiSe zmatou. RovnéZ je vhodné vyhnout se zdvojenym otazkam, a to z toho divodu,
7e respondent nemusi vzdy V jednom dotazu odhalit obé otdzky. Do otdzek by neméla
vstupovat ani sugesce, ktera by ovliviiovala a navadéla respondenta Kk urcité odpovedi.
Veskera jiz zminéna pravidla budou uéinna jen v piipad€, kdy respondent z dotazniku

pociti tctu, ktera je mu prokazovana za jim poskytnuté odpoveédi.

41



Vylouceni otazek s
jednoznacnou odpovédi

Ptat se primo, konkrétné —

Pouzivat znamy slovnik (—

Kréatké otazky —

Vylouceni negativnich
otazek

Vylouceni zdvojenych
otazek

ny1uzeiop A Hze10

Vylouceni sugestivnich a| |
zavadejicich otazek

Dodrzet sluSnost  [—

Obrazek 4: Pravidla pro tvorbu otdzek do dotazniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 202-204)

Dotaznik musi vzbudit zajem u respondenta uz na prvni pohled, zejména tim, jak je
graficky upraven, coz se tyka i volby velikosti ¢i typu pisma. Tyto faktory vyznamné
ovliviiuji prvotni nazor respondenta na dotaznik a jeho ochotu K vyplnéni. (Foret, Melas,

2021, s 42)

Dotaznik musi byt logicky uspofadan. Dulezitou Uvodni ¢ast dotazniku predstavuje
vstupni text, jehoz kol spocivd v pfedstaveni cile vyzkumu a zdroven zdiraznéni
vyznamu odpovédi respondenta pro feseni problému. Uvodem je vhodné ujistit
respondenty i 0 zachovani anonymity (Foret, Melas, 2021, s. 42). Dle Tahala (2017, s. 55)
je obsahem uvodu i informace o ptiblizné délce dotazniku uvedené v minutach. Podle
Svobodové, Kozla, Mynaifové (2011, s. 205) je délka dotazniku zavisla zejména
na tématu, které je zkoumano, na cilech vyzkumu a tom, jaky vztah maji respondenti
k danému tématu. Je doporuCovano, aby cCasova naro¢nost vyplnéni dotazniku
neprekracovala vice neZ dvacet minut. V piipadé, kdy je dotazovani provadéno

bez tazatele je vhodnéjsi nastavit dotaznik na kratsi dobu, idealn€ na deset minut.
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U dotazniku hraje dalezitou roli i potadi otazek. Podle toho, v jaké ¢asti dotazniku jsou

otazky umistény je mozné charakterizovat:

o nastrojové otazky, tedy otazky avodni, filtracni i identifika¢ni, jejichz tikolem je
navazat kontakt s respondentem,

o vysledkové otazky, rovnéz oznaovany jako otazky vécné, meritorni
nebo obsahové, jelikoz se zamétuji na jadro problému a diky nim jsou zjistovany
zkuSenosti, znalosti, Nazory a postoje respondentt,

o pomickové otazky, které neplni pfimo funkci otazek, nybrz slouzi k uptesnéni
informaci, naptf. u online dotazniku odkaz na obrazek. (Kozel, Mynarova,
Svobodova, 2011, s. 209)

Na zac¢atku je vhodné vyfiltrovat si respondenty, kteti opravdu spadaji do cilove skupiny
pottebné pro vyzkum. Tohoto lze docilit pomoci jednozna¢né formulované filtra¢ni
otazky, kdy dale na zakladé¢ odpovédi respondenta bude rozhodnuto, zda v dotazovani
pokracovat ¢i nikoliv (Tahal, 2017, s. 55). Timto zptisobem je minimalizovano riziko
zkresleni ziskanych dat u zasadnich otazek vyzkumu a zaroven dochazi k tiidéni

respondentt (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 210).

Identifikacni otazky jsou vyuzivany za ucelem tfidéni odpoveédi respondentt
pii zpracovani a analyze dat ve fazi, kdy jsou hledany souvislosti a vzajemné korelace
mezi proménnymi. Tyto otazky se zamétuji na pohlavi, vék ¢i vzdélani. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 211; Tahal, 2017, s. 55)

Vysledkové otazky predstavuji hlavni ¢ast dotazniku a jsou to otdzky zabyvajici
se tématem vyzkumu. Je doporuceno uskupit tyto otazky do logickych celkli a zacit

obecnym celkem s postupnym ptechodem ke konkrétnimu. (Tahal, 2017, s. 55)

Otazky v dotazniku lze dale rozliSovat v zavislosti na variantu jejich odpovédi,

a to na oteviené, polooteviené a uzaviené.

V otevienych otazkach neni respondentovi piredkladdna Z4dnd moznost
odpovédi, z ktere by mohl vybrat. Ma teda prostor k svobodnému vyjadieni svého postoje
dle svych slov (Foret, Melas, 2021, s. 46). Nevyhodou je poté pracnost s utiidénim téchto
odpovédi a nalezeni spolecnych ryst (Tahal, 2017, s. 56). Vyhody otevienych otidzek
spocivaji predevsim Vv tom, ze nedochazi k omezeni respondenta a dostava tak moznost

vyjadiit vlastni nazor, je motivovan k hlubsimu zamysleni a dochazi ke sbéru vice
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informaci, souvislosti a vzajemnych vztahi. Na druhou stranu mezi nevyhody lze fadit
vysoké naroky na respondentovu pamét’, del$i dobu tvorby odpovédi a nutnou naslednou
kategorizaci a ndro¢nou interpretaci ziskanych dat (Kozel, Mynarov4, Svobodov4, 2011,
s. 214).

Polouzaviené otazky predstavuji kompromis mezi otevienymi a uzavienymi
otdzkami. V ramci otazky je respondentovi umoznéno odpovédét vybérem z predem
stanovenych variant odpovédi jako je tomu u uzavienych otazek pouze s tim rozdilem,
ze u polouzavienych otazek jeSté navic existuje varianta S moznosti doplnéni vlastni
,jiné“, zpravidla totiz respondent uvede konkrétni odpovéd, kterda mu v nabizenych

variantach chybé¢la a dostava tak i prostor na sviij svobodny projev. (Kozel, Mynatova,

2011, Svobodova, s. 213; Foret, Melas, 2021, s. 49).

V dotazniku jsou vSak nejCastéji pouzivany uzaviené otazky, které jsou
specifické pravé tim, ze respondentovi poskytuji doptedu pfipravené moznosti odpovedi
(Tahal, 2017, s. 55). Autoii Kozel, Mynatova, Svobodova (2011, s. 215) charakterizuji
uzaviené otazky jako standardizované a znamena to tedy, ze respondent pouze voli

variantu mozné odpovédi, ktera nejvice souzni s jeho nazorem.

Vyhody jsou shledavany zejména v rychlosti a snadnosti vypInéni otdzky. Dalsim plusem
uzavienych otazek je mén¢ naro¢né kodovani a nasledné zpracovani ziskanych dat. Smysl
otazek je lepe chapan respondentem a jiz nabidnuté varianty mu napomahaji K lepsi
formulaci nazord. Zrcadlové k vyhoddm jdou nevyhody, které se projevuji predevsim
omezenou moznosti svobodné vyjadrit nazor, vnucovanim odpovédi nebo naptiklad
pocitem respondenta, ze nabizené varianty nevystihuji jeho nazory na dany problém.
(Kozel, Mynafova, Svobodovd, 2011, s. 215; Foret, Melas, 2021, s. 47)

Za i¢elem eliminace zminénych nevyhod neboli zapornych stranek uzavienych otazek je
nutna dukladna ptiprava variant odpovédi. Je dulezité, aby varianty odpovidaly znalostem
respondenta a zaroven byly vsouladu sucelem dotazovani. Dale je zésadni,
aby se varianty navzajem nepiekryvaly, tykaly se pouze jedné problematiky a podavaly

vycerpavajici moznosti odpovédi. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 215)

Uzaviené otazky je mozné dale Clenit na alternativni neboli vybérové, kdy dochazi

K tomu, ze varianty odpovédi se vzajemné vylucuji a na selektivni neboli vyctové,
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kdy nedochdzi k vzajemnému vylouceni variant, ale naopak je respondentu dovoleno
vybrat jednu ¢i vice odpovédi. (Foret, Melas, 2021, s. 48)

Vzhledem K tomu, Zze v ramci kvalitativni ¢&sti vyzkumu jsou uzity oteviené otazky,
dotaznik z hlediska kvantitativni ¢asti vyzkumu obsahuje uzaviené otazky S kone¢nym
poctem variant odpovédi, z nichz respondent pouze vybira. Prioritou zde pii dotazovani

v kvantitativnim vyzkumu je totiz standardizace a jednoduchost zpracovani dat.

2.5.9 Analyza dat

Data predstavuji dilezity prosttedek pro komunikaci a hraji vyznamnou roli
pii pfesvédcovani. Je zapotiebi piredat zejména jejich vyznam pro danou problematiku,
Z toho diivodu je zdsadni zptisob jejich zpracovani a prezentace. (Gemignani a kol., 2015,

s. 18-19)

Po tom, co je zvolena metoda, jakou budou osloveni respondenti a sesbirany data ptichazi
na fadu analyza ziskanych dat (Tahal, 2017, s. 76). Hague (2003, s. 173) charakterizuje
analyzu dat jako proces, pfi kterém dochazi ke shromazd’ovani individualnich odpovéedi

»syrovych® dat.

Volba postupu pfti zpracovani udaji nezavisi pouze na cili Setfeni, ale rovnéz na povaze
ziskanych dat v marketingovém vyzkumu. Rozhodujici je tedy typ proménné,
ktera predstavuje vzdy jednu informaci, jednu odpovéd’ v dotazniku. Dle typu odpovédi

jsou proménné rozd€leny na kvalitativni a kvantitativni. (Tahal, 2017, s. 76)

Do kvalitativnich proménnych jsou fazeny nominalni znaky, které maji podobu pouze
slovnich hodnot, pfi¢emz jednotlivé kategorie (pohlavi, znacka produktu atd.) neni mozné
vzadjemné srovnavat a konstatovat, Ze jedna z nich je lepSi nebo hor$i. Dalsi ttidou
(kategorif) kvalitativnich proménnych jsou ordindlni (pofadové) znaky, u nichz lze
vyjadrtit poradi ¢i trovenl hodnot sledované vlastnosti, tzn. je mozné konstatovat, zda je
dana kategorie vyssi, lep$i nebo siln€j$i. Typickym piikladem je uroven dosazeného
vzdelani, velikost mista bydliste, kvalifika¢ni platova tfida. (Foret, Melas, 2021, s. 75-
76)

Kvantitativni proménné obsahuji méfitelné znaky, u kterych lze fici nejen to, ceho je vic,

vvvvv

jako je cas, objem produkce, ndklady, piijem apod. Podrobné&ji je lze rozdélit
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na intervalové proménné, u kterych je mozné urcit praveé rozdil hodnot a na ¢iselné znaky,
které podavaji informaci o poctu napft. déti ¢i hodin stravenych u pocitace. (Foret, Melas,
2021, s. 75-76; Tahal, 2017, s. 77)

Ziskané odpovédi je tfeba upravit, ocistit, a to zejména v piipadé pouziti otevienych
otazek, kdy je nutné odpovéedi roztiidit a zakddovat predevsim kviili pozdéjsi interpretaci.
Kddovani spociva v piitazeni Ciselné hodnoty (kodu) kazdé varianté znaku. Diky
kodovani je dosaZeno rychlejSiho a ptehlednéjSiho zpracovani primarnich dat.

Pfi marketingovém vyzkumu u interpretace vystupti je kladen diraz na logické

uvazovani. Jde tedy o to, zda:

byly potvrzeny vstupni pfedpoklady,

o

o lze vysledek charakterizovat jako pozitivni ¢i negativni,
o je mozné zjisténé vysledky pouzit pti dal§im marketingovém rozhodovani,
o bude vysledkem ovlivnéno konkrétni marketingové rozhodnuti. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 110)

Zatimco u kvalitativniho vyzkumu probihd analyza dat spiSe pomoci technik z riznych
oborli, nejcastéji vSak psychologie, v piipad¢ kvantitativni analyzy jsou vyuzivany
tradi¢ni standardizované statistické postupy. Nejdiive je provedena zakladni statisticka
deskripce, coz se rovnd popisu nashromazdénych dat, kterého dosdhneme vypoctenim
zékladnich statistik a frekvenci ur¢itych odpovédi. Za ucelem piehlednéjSiho zobrazeni

lze vyuzit i grafy. (Tahal, 2017, s. 83)

Jako prvni dochazi ke zjisténi hodnot jednotlivych proménnych méfeni. V piipad¢, ze je
méfeni provedeno prostfednictvim dotazovani, pak proménné jsou jednotlivé otazky
Z dotazniku a hodnoty jsou tvofeny odpovéd’mi na n€. Pokud obsahuji odpovédi varianty,
jsou tyto varianty kategoriemi hodnot. V praxi jsou zjiStovany oblasti ve stanoveném

poftadi, a to:

1. Cetnost zjisténych odpovedi,
2. uroven, variabilitu (proménlivost) a rozlozeni (prubéh) zkoumanych proménnych,

3. zavislost mezi proménnymi. (Kozel, 2006, s. 95-96)

Cetnost udava informace o podtu vyskyti jednotlivych variant odpovédi. Suma

jednotlivych variant odpovédi je predstavena absolutni Eetnosti. Pomér absolutni
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Cetnosti k rozsahu souboru urcuje relativni cetnost, u které¢ je zvykem, ze ma vétsi

vypovidaci schopnost a byva vyjadfovana v procentech. (Tahal, 2017, s. 83)

Urovenn zkoumanych znakii je popsana za pomoci centralnich (stfednich) momentt,
Které uréuji stfed, kolem néhoz varianty odpovédi kolisaji. Diky nim Ize srovnavat Groven

zkoumanych jevl u vice souboril navzajem. Nejcastéji jsou uzivany:

o priumér, kdy jde o aritmeticky pramér uzivany pouze pro ¢iselné proménné,

o modus, ktery pfedstavuje nejéastéji se vyskytujici hodnotu,

o median, kterym se rozumi prostiedni hodnota pii vzestupném uspoiadani hodnot,

o kvantily, jejichz uzitim je uspotradany soubor rozdélen na n ¢asti pii vzestupném
uspofadani hodnot, pfiCemz nejCastéji jsou uzivany kvartily, jejichz uZzitim
dochézi k rozdé¢leni uspotadaného souboru na 4 ¢asti, a to 25% kvantil (prvni
kvartil), 50% kvantil (median), 75% kvantil (tfeti kvartil). (Kozel, Mynafova,
Svobodovg, 2011, s. 112-113)

Nestaci znat pouze uroven, ale je potifeba védét, s jakou variabilitou (proménlivosti)
kolisaji varianty odpovédi kolem stiedu. K urceni variability byva vyuzivdno miry
variace, diky které lze ur¢it rozptyl odpovédi. Za nejjednodussi miru variability je
povazovano variani rozpéti, které vyjadiuje rozdil mezi maximalni a minimalni
hodnotou. Ptesn¢jStho odhadu je dosazeno za pomoci smérodatné odchylky urcujici
absolutni variabilitu a varia¢niho koeficientu, ktery naopak uréuje relativni variabilitu.
Rovnéz lze sledovat rozlozeni odpovédi jednotlivych variant, a to prostiednictvim

koeficientd Sikmosti a Spicatosti. (Kozel, 2006, s.97-99)

Mimo zjistovani vysledku patiéi k hlavnimu vyznamu analyzy zejména vzajemneé
porovnani a nalezeni zavislosti mezi kvantitativnimi (pfip. kvalitativnimi) proménnymi.

K tomuto lze vyuzit:

o regresni analyza, jejimz smyslem je nalezeni ki'ivky, ktera vystihuje odpovédi,

o korela¢ni analyza, jejiz smysl spocivda Vvur€eni intenzity vztaht
mezi proménnymi,

o faktorova analyza, ktera naléza smysl ve snizeni po¢tu a vyhledani hlavnich
faktorti, které ovliviiuji respondenty,

o shlukova analyza, diky které jsou nalezeny podobné vlastnosti a rozdily

mezi respondenty a jejich seskupeni do skupin. (Kozel, 2006, s. 99-100)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast diplomové prace bude v prvni fadé zaméfena na piedstaveni organizace.
Nésledovat budou analyzy vné&jsiho i vnitiniho prostiedi a analyza trhu a konkurence.

Tyto dil¢i analyzy budou tvotit zaklad pro sestaveni souhrnné SWOT analyzy.

3.1 Predstaveni organizace

Jihomoravské inova¢ni centrum (dale jen JIC) vzniklo v roce 2003, a to jako zajmoveé
sdruzeni pravnickych osob. Mezi jeho ziizovatele patti Jihomoravsky kraj, statutdrni
mésto Brno, Masarykova univerzita, Vysoké uceni technické v Brn€¢, Mendelova
univerzita v Brné a Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno. Zasadnim okamzikem,
ktery pfedchazel samotnému vzniku JICu byl ale vznik Regiondlni inovaéni strategie
pro jihomoravsky kraj, ke kterému doslo o rok diive, tedy v roce 2002. Postupem casu
se i ostatni regiony nechaly inspirovat a v soudasné dobé maji veskeré regiony v CR

rovnéz svou vlastni inovacni strategii. (Businessinfo, 2020)

Obrazek 5: Logo Jihomoravského inova¢niho centra
(Zdroj: JIC, 2023)

Co JIC déla?

JIC poskytuje podporu lidem, kteti chtéji vytvaret a rozvijet firmy, jenZ méni svét.
Ve sluzbé vetejnosti JIC dale podporuje 1 rozvoj potencialu lidi a firem, pficemz je kladen
duraz na smysl jejich podnikani, ¢imz dochazi k budovani jednoho z nejinovativnéjsich
podnikatelskych ekosystému Evropy. (JIC, 2023)

Jakym zpiisobem toho JIC dosahuje?

JIC sleduje podnikani z nékolika riznych uhli pohledu. Podpora JICu je sméfovana

na zacinajici i zkuSené podnikatele a na jejich cestu ke zralosti a uspéchu. Proto JIC:

o provazi podnikatele sebepoznanim, jelikoz firma odrazi hodnoty majitele,
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o spole¢né s klientem jde do hloubky, kdy je firma vniména jako celek,
o inspiruje majitele, aby jejich podnikani ovliviiovalo pozitivné je samotné,
zakazniky 1 svét,

o propojuje podnikatele a podporuje jejich aktivni zapojeni do ekosystému,

o rozviji ekosystém pomoci inovativnich projektt a aktivit. (JIC, 2023)
Jaky je divod ¢innosti JIC?
To, co JICu opravdu dava smysl, je prostiednictvim podpory podnikateli pFispivat
K pozitivni zméné spolecnosti a k feSeni globalnich vyzev. JIC véti, ze pouze lidé,
kterym jejich konani dava smysl, mohou byt v podnikani Gispé$ni a souc¢asné mit radost
ze 7Zivota.

Ze tifi uvedenych otazek vyplyva vize, mize a smysl JIC a jsou konkrétné zohlednény

v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Vize, mise a smysl JIC
(Zdroj: vlastni zpracovani dle JIC, 2023)

Vize Vizi JIC je otevieny inovacni ekosystém, ktery je domovem globalné

uspésnych podnikatelll a inspiruje sveét.

Mise | podporujeme lidi v rozvoji podnikani, které miize ménit svét.

Smys| To, co nam skutecné dava smysl, je skrze podporu podnikatelii prispivat

K pozitivni zmén¢ spole¢nosti a k feSeni globalnich vyzev.

JIC véri, ze pouze lidé, kterym jejich konani dava smysl, mohou byt v podnikani ispesni

a soucasn¢ mit radost ze Zivota. (JIC, 2023)

JIC lze charakterizovat také jako misi fizenou znacku vetejné sluzby, ktera je orientovana
na efektivni dosahovani vysledku, pficemz podporuje podnikatele a mezikulturné
podporuje a sdili iniciativy, které odrazi hodnoty organizace a kli¢ové kompetence. (JIC,

2023)

Velmi dilezitym a kliCovym pojmem v ¢innosti JIC je smysl, a to z toho duvodu,
jelikoz se jedna o nejcennéjsi aktivum, o které mize podnikatel usilovat. Pokud totiz véci

nedavaji smysl, tak nemohou mit ani Zddnou hodnotu. JIC spatfuje smysl v uspéchu

nasobeném radosti. (JIC, 2023)
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Hodnoty organizace

otevienost

rozmanitost
divéra
moralnost
\ = prikopnictvi
ochota HODNOTY JIC

== tolerance k chybam
human touch
prikladnost
pozitivni pristup

dlouhodobé vztahy

Obrazek 6: Hodnoty JIC
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci)

Inovacni agentura JIC si zaklada na nc€kolika hodnotéach, které jsou zobrazeny vyse
na obrazku. Jejich nasledujici bliz§i specifikace je provedena na zaklad¢ internich

informaci.

Otevienost znamena, ze JIC sdili vSe, jelikoz véfi, ze diky snizovani informacni

asymetrie dochazi k urychleni rozvoje.

Divérou je mysleno zejména budovani duvéry, at’ uz uvniti tymu, s klienty, partnery,

tak praveé i s ostatnimi inova¢nimi centry.
Prikopnictvim je oznacena cesta na doposud neobjevena mista a oblasti.

Tolerance k chybam je z&sadni zejména z toho duvodu, ze kdyby nebyly odhaleny slepé

ulicky, nebylo by mozné posouvat hranice.

Prikladnost je charakteristickd vtom, ze JIC jde prikladem jak svym klientim

¢1 partnertim, tak i ostatnim.

JIC véii, ze diky budovani a udrZzovani dlouhodobych vztahu s klienty a partnery je
mozné vytvorit koalici ¢i sit’ nadSencti, ktefi usiluji o rozvoj védomého podnikani

s globalnim dopadem.
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Rozmanitosti se rozumi vira JICu v diverzitu, ktera pfispiva k lep§im myslenkam,

které nasledné vedou k lep$im feSenim.
V rdmci moralnosti je pro JIC dilezité v¢as poznat a vyvarovat se moralnimu selhani.

Ochota a human touch je zalozena na tom, ze JICu zalezi na tom, jak véci déla a nikoli

pouze na vysledku.

Pozitivni pFistup predstavuje zaklad pro poskytovani sluzeb, jelikoz JIC inspiruje pravé

pozitivnim mySlenim a jednanim.

JIC tedy pomdha, provazi, inspiruje, uci a véfi, ze pouze lid¢é, kterym jejich prace
a podnikani dava smysl, mohou byt uspésni a zaroven mit radost ze zivota. Programy
zastitované¢ JICem projde kazdym rokem zhruba stovka firem z jizni Moravy,
a to od zacinajicich podnikateli s novym napadem az po zavedené firmy. I diky tomu
piispél JIC k vytvoteni jednoho z nejinovativnéjich podnikatelskych systémi ve sttedni
Evropé. Od svého zalozeni v roce 2003 JIC pomohl vice nez 300 firmdm s trzbou bezmala

30 miliard korun a s témét 6 500 zaméstnanci. (JIC, 2023)

3.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Pro analyzu vnéjSiho prostiedi je zvolena PEST analyza, ktera hodnoti faktory ptisobici

na organizaci.

3.2.1 Politicko-legislativni faktory

Na doméci pudé, tedy v Ceské republice, Ize politickou situaci nyni po skondeni
pandemickych opatieni charakterizovat jako relativné stabilni. Zacatkem roku 2023
probéhly prezidentské volby, pfi¢emz mezi 3 nejvice favorizované kandidaty patiila

Danuse Nerudova, ekonomka a byvala rektorka Mendelovy univerzity v Brné.

Pro inovac¢ni agenturu JIC je politicka scéna velmi dileZzita, jelikoZ je sama vefejnou
instituci a politicky vliv na ni ma velky dopad. Proto s napétim sledovala prabéh kampani
a samotnych voleb, jelikoZ se otevirala opét zajimava témata a hlavné témata, kterd
se dotykala podnikavosti, podnikani a rozvoje spolecnosti. Samotna Danuse Nerudova
v rozhovoru, ktery se konal v Jihlavé v inspira¢nim foru dne 25.10.2022 a byl zaméten
na to, jakym zpusobem cht&ji kandidati zlepsit zivot vSech, prohlasila: ,,My deéti

nevychovdavame ani pro soucasnost, natoz abychom je vychovavali pro budoucnost. My
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mame obrovsky problém v tom, Ze nase déti, Zaci na zdkladnich a stiednich Skoldch,
studenti si neodnasi kompetence a dovednosti pro Zivot. Ne0odndsi si to zdkladni,
které by jim umoznilo uspét v tom budoucim svéte, ktery my nevime, jaky bude. My
nevime, jaky bude budouct svet, ale my vime, Ze budou-li vybaveni urcitymi dovednostmi
a kompetencemi, tak v ném maji Sanci daleko lépe uspéet. O cem mluvim? Mluvim
0 souboru dovednosti, ktery se nazyva podnikavost. To znamend to, ze deéti nemaji strach
udélat chybu. Ze umi pracovat s rizikem. Ze chdpou odpovédnost. Ze umi vyhledavat
prilezitosti. Ze umi tymové pracovat. Ze jsou kreativni. Prosté rozvijeni talentu déti
ve Skolach. Je alarmujici, Ze na zapad od nas, kdyz nekdo konci zakladni nebo stredni
Skolu, tak 80 % absolventii chce podnikat, u nds to neni ani tretina. A to je to, co nds
brzdi. My neumime vyuzivat potencidl nasich déti. . Z&sadnim aspektem tohoto vyjadieni
je tedy duraz a vyzdvizeni dulezitosti podnikavosti a jeji podpory, kterd je v soucasné
situaci nedostate¢na, coz ma negativni dopad do budoucna. I pfesto, Ze Danuse Nerudova
nevyhréla prezidentské volby, vyjadiila svou podporu pravé Petru Pavlovi a zahajili tak
spolupraci. Lze tedy predpokladat, ze téma podnikavosti se v nasledujicich letech bude

vice otvirat, prosazovat a podporovat.

Pro inovac¢ni agenturu z uvedené¢ho vyplyva, ze bude potieba jesté vice podporovat

podnikavost a bude tedy vhodné chopit se naskytnutych ptilezitosti.

Co se tyka legislativy, je organizace povinna dodrzovat Ustavu Ceské republiky a Listinu
zékladnich prav a svobod, dale je ovlivnéna vyhlaskami, zdkony, normami a nafizenim

vlady. Jako piiklad Ize uvést:

e zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e zékon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu,

e zakon ¢. 563/1991, Sb., o ucetnictvi,

e vyhlaska ¢. 504/2002 Sb., kterou se provad¢ji nékterd ustanoveni zdkona €.
563/1991 Sb., o ucetnictvi ve znéni pozdéjsich predpisii, pro ucetni jednotky,
u kterych hlavnim pfedmétem c¢innosti neni podnikéni, pokud UCtuji

V soustaveé podvojného tcetnictvi.

Zasadnim zptisobem fungovani organizace ovliviji pravé datiové zakony Ceské

republiky, u kterych dochazi kazdy rok k uré¢itym zménam. Organizace tak musi neustale
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sledovat novelizace téchto dokumentt a prizptisobovat novym trendiim i své ptsobeni

a procesy.

3.2.2 Ekonomické faktory

Problémy v dodavatelskych fetézcich, energeticka krize a vysoka inflace piedstavuji tii

zasadni faktory, které vyrazné ovlivituji ceskou ekonomiku.

Uplynulych pér let nelze z ekonomického hlediska charakterizovat jako piiznivych.
Nejdiive byla ekonomika ovlivnéna na celosvétové urovni pandemii COVID-19, kvili
které doslo k velkému omezeni ekonomickych aktivit, coZ zapficinilo 1 pokles HDP.
U mnoho firem doSlo k naruseni dodavatelsko-odbératelského fetézce. Nedostatek
vyrobnich komponent nejen ze ztéZoval samotnou vyrobu, zpusoboval prostoje
ve vyrobg, propousténi zaméstnanct, ale zaroven také vzrostly ceny. S timto problémem
se nékteré firmy nevyrovnaly jeSté dodnes a stale se potykaji s problémy pii dovozu

potiebnych soucastek.

Dalsi ranu, ktera ekonomiku zasahla, predstavuje rusko-ukrajinsky konflikt. Na Rusko
byly uvaleny ekonomickeé sankce, které ruskou ekonomiku vyznamné ovlivnily, nicméné
dopad téchto sankci pocitila i Evropa. Rusko je vyznamnym dodavatelem komodit
do Evropy, a to zejména ruského plynu, na kterém je Evropa zavisla. Z toho divodu také
extrémné vzrostly ceny pohonnych hmot a energii. Vyssi ceny paliv a energii zptsobily

pokles disponibilnich dichodi domacnosti a jejich kupni sily. (MPO, 2023; PPF, 2022)

Mira inflace v procentech
20%

16%
12%
8%
4%

0%

‘ - Mezirotni mira inflace - Priimé&ma rofni mira inflace

Obréazek 7: Mira inflace v procentech
(Zdroj: CSU, 2023)
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Vzhledem k tomu, Ze soucasti ceny vétSiny zbozi a sluzeb jsou energie ¢i pohonné hmoty,

dochazi k rustu inflace, kterd dosahovala az rekordnich hodnot.

V lednu 2023 doslo kristu cenové hladiny meziroéné o 17,5 %. Ve srovnani
s pfedchozim mésicem, tedy prosincem 2022, inflace zrychlila. Toto rychlé navyseni
mohlo byt ovlivnéno ukoncenim tzv. Gisporného tarifu pro domacnosti, ktery predstavoval
prispévek na energie. Ceny potravin nadale rychle rostou, coz je spojeno s predchozim
vysokym ristem cen agrarnich komodit i domacich zemédélskych vyrobcti. Naopak ceny
pohonnych hmot v lednu Klesly a zrcadlily vyvoj na trhu s ropou i posileni kurzu koruny.
Dle zimni prognézy CNB zrychleni ristu cenové hladiny, které probéhlo na za¢atku
tohoto roku, je pouze piechodné. Ocekava se, Ze inflace za¢ne rychle klesat a druha
polovina letosniho roku se jiz bude potykat s jednocifernou hodnotou inflace. (CNB,
2023)

| dle Ministerstva financi CR a spole¢nosti Deloitte prochazi Ceské republika recesi, ktera
by méla trvat jesté prvni polovinu roku 2023 a v druhé poloviné by mélo dojit k mirnému
oziveni a poklesu inflace. (MFCR, 2023; Deloitte, 2023)

Inova¢ni agentura je ovlivnéna uvedenymi problémy. Potyka se s energetickou krizi,

kdy jsou ceny energii velmi vysoké a jejich narust byl skokovy.

Vzhledem k tomu, Ze jednou z hodnot organizace je i piikladnost, vyuZzila inovacni
agentura situace na Ukrajin€ a zvazovala zpisoby, kterymi by mohla pomoci jak lidem,

tak i firmam ptisobicim v zasaZené oblasti.

3.2.3 Sociélni faktory

Do sociélnich faktorut, které ovliviiuji analyzovanou organizaci s ohledem na jeji ¢innost
a zaméfeni této prace patii z hlediska popula¢ni demografie jeji roztfidéni na studenty.
Konkrétnéji potom na studenty navstévujici vefejné vysoké Skoly v Jihomoravskem kraji
a Vv jesté vétsim detailu pfimo v Brné. Nasledujici tabulka znazoriuje pocet studentti
ve 3 uplynulych letech na viech vefejnych vysokych $kolach v CR a poté jednotlivé
na vybranych vetejnych vysokych skolach v Brné¢ (Masarykova univerzita, Vysoké uceni

technické v Brn¢, Mendelova univerzita, Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno).
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Tabulka 2: Pocet studenti veiejnych vysokych $kol v letech 2020-2022

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2023)

Rok 2020 2021 2022
Vef. VS celkem 272 088 276 422 276 632
MUNI celkem 31383 31956 32335
VUT celkem 18 636 18 166 17 426
MENDELU celkem 8792 8 957 8 728
VFU celkem 1853 1753 1965

Z tabulky je patrny rostouci vyvoj u poé¢tu studentt navstévujicich vefejné vysoké skoly
v CR. Zajem studentll o studium je zcela zasadni. S rostoucim poétem studenti
na univerzitich ma inovaéni agentura vétsi Sanci oslovit veétsi mnozstvi jedinct,
poskytnout své sluzby a zejména podporu vétSimu poctu studentd, pfiCemz muze
V koneéném dusledku vzniknout 1 uspéSna firma, kterd prispéje do inovacniho

ekosystemu.

Dalsim z dualezitych socialnich faktort je rovnéz vzdélani. At uz pravé u studentd,
na kter¢ jsou ¢innosti inovacni agentury zaméteny a doplituji nebo rozviji jejich vzdélani
Z univerzit tfeba o praktické dovednosti vyuzitelné v podnikani. Tak i u svych
zaméstnancl inovaéni agentura podporuje a rozviji odbornost a poskytuje moznost

dalsiho vzdélavani s cilem poskytovat tak jesté kvalitnéjsi sluzby.

3.2.4 Technologické faktory

Vzhledem k tomu, Ze inova¢ni agentura ma pojem inovaci pfimo ve své charakteristice
je jasné, ze je ovlivnéna technologickymi faktory. VylepSovani, inovovani a nové
vznikajici technologie, jejichZ cilem je zefektivnéni jiz zavedenych procest ¢i naopak
ptedstaveni nového zpisobu feseni jednotlivych piipadu je vice nez v zajmu organizace.
V souvislosti se stale se rozvijejici moderni technologii, umélou inteligenci, rychlosti
ptenosu dat, digitalizaci a snahou zlepsovat, co se da, je zcela zasadni mit povédomi
0 téchto nastrojich a dobie je znat. Jediné tak muize s jistotou poskytovat kvalitni rady
a vedeni firmam. Dulezitost technologie stale vice stoupd a na trhu se objevuje stale vice

firem s timto zaméfenim, proto je nezbytné byt i v této oblasti aktivni.

Inovaéni agentura vyuziva socialni sit€ i webové stranky, na kterych zminuje a propaguje

veskeré planované akce a udalosti, které organizuje. Rovnéz také vytvaii a sdili ptibéhy
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uspéSnych firem at uz prostfednictvim blogu, ktery je oznacovan jako JICblog
¢ipodcastu, tzv. JiCtalku. K zaznamenani, evidenci a zpracovani internich procest
je vyuzivan informacni systém K2, ktery zacala organizace pouzivat od biezna 2021

a s ohledem na svou specifi¢nost se podili i na jeho vyvoji.

3.3 Analyzatrhu

JIC plsobi v Jihomoravském kraji a zaméfuje se na domaci firmy, které¢ maji vazbu
rovnéZ na Jihomoravsky kraj naptiklad tim, ze v ném sidli. Je jedinym inova¢nim centrem
v kraji, a tak nevznika piima hrozba konkurence od jiného inova¢niho centra, nicméné
1ze brat jako konkurenci spiSe organizace nabizejici nékteré totozné sluzby jako samotny
JIC. Jedna se napt. o nabidku prostor k podnikani, coworkovych mist ¢i kurzi
zaméfenych na problematiku podnikani od Impact Hubu Brno nebo Podnikni to!, které

jsou vice rozebrany nize v kapitole zabyvajici se analyzou konkurence.

Trh, na kterém JIC plsobi je neustdle ovliviiovan nové vyvijenymi technologiemi.
Je proto dulezité, aby sledoval aktualni déni a mohl tak nasledné poskytovat aktualni
informace a rady klientim. V ptipade¢, Ze se JICu uspesné dari vést dané¢ho klienta k tomu,
aby byl uspé€sSnym a vyzralym podnikatelem, dochéazi rovnéz k ptispivani do ekosystému
a to tak, ze plati dan¢, zaméstnava a dale rozviji lidi z Jihomoravskeho kraje, piedava dale
sve know-how prostfednictvim ruznych piednasek, diskuzi ¢i konzultaci, nebo tfeba

investuje do zaCinajicich a menSich podnikateli.

Inovacni infrastruktura je vyhodna nejen pro zapojené subjekty (podporované zacinajici
podniky, studenty, malé a stiedni firmy, vyzkumné organizace), ale rovn€z prospiva
i obci, ve které pusobi. Dochazi tak totiz k rozvoji podnikatelského prostiedi celého
regionu, pricemz je kladen diiraz na inovace, vyzkum a vyvoj. Jednozna¢nym benefitem
je zvyseni prestize regionu a posileni jeho konkurenceschopnosti. Zaroven je rozsirena
nabidka kvalifikovanych pracovnich mist, diky ¢emuz v regionu zlstane i mlada

generace. (Czechlnvest, 2023)

3.3.1 Segmentace zakazniki

Hlavnim segmentem, na ktery se JIC zamétuje jsou lidé, ktefi stoji na zacatku podnikéni.

Jedna se tedy o segmenty studenti a zacinajici. Pro tyto dvé skupiny se stale hledaji nové
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zpusoby, jak je zachytit, a proto jsou i veskeré PPC kampané zaméfeny pravé na né,

na studenty, na budouci startupisty.

Mezi segmenty existuje jakysi kariérni rast neboli pti splnéni danych podminek posun
do dalsiho (vyssiho) segmentu. PfiCemz je napii¢ segmenty poskytovana sluzba zvana
Fast track, kterd predstavuje rezim takové sluzby, pti které je do daného subjektu
s potencidlem vlozeno vice zdroju, usili, konzulta¢nich sluzeb a dalSich aktivit.
V kategorii Fast track JIC cili na firmy, které pfisli se Skdlovatelnym produktem a jsou
tak pfipraveny na stale se ménici podminky na trhu. Diky tomu jsou zaroven i vysoce
konkurenceschopné a nabizi vysokou pfidanou hodnotu. DalSim dileZitym aspektem jsou
globalni ambice, tedy expanze na zahranicni trhy, s ¢imZ souvisi zejména ochota a chut’
na sob¢ pracovat, rozvijet se a zvladnout tak v budoucnu veskeré klicové faktory
podnikani. A poslednim zcela zasadnim faktorem pro spolupraci je divéra v ptidanou
hodnotu JICu. Firmy spadajici pod tuto charakteristiku ziskavaji nejvice
individualizovanou podporu, konzultacni aktivity trvajici del$i asové obdobi, pfednostni

najem, aby byli JICu co nejblize, vlastniho privodce a velkou ¢ast zdroju z grantd.

Studenti Zacinajici Rostouci Sampioni

Obrézek 8: Segmentace zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4 Analyza konkurence

V rdmci analyzy konkurence je dulezité vzit v potaz, kdo dalsi stejné jako JIC podporuje
podnikavost u studenttl a snazi se je vést k podnikani. U vetejnych sluzeb ¢asto dochazi
k podcenovani konkurence nebo dokonce k jeji Gplné ignoraci. Opak je ale pravdou
a konkurenci lze o¢ekavat, dokonce i z oblasti, ktera jako konkurence neni vnimana.
(Slavik, 2014, str. 97)

V uvahu mohou piipadat univerzity v jeho okoli. Tyto univerzity totiz samy nabizi
a vzdélavaji studenty v ramci svych programt K podnikatelskému chovani a poskytuji jim

zékladni informace k zalozeni podniku i samotnému podnikani. Nicméné samotné
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univerzity nejsou inova¢ni agenturou piimo vnimany jako konkurence. V kone¢ném
disledku zalezi na rozhodnuti podnikavych zajemct, zda se svym projektem ztistanou
na akademické pad¢ anebo se odpoji a vydaji se vlastni cestou s vyuzitim podpory
inovaéni agentury. Co se ty¢e nabidek kazdé z organizaci, tak v pfipadé univerzit je
vyhodou rozs$ifena a kvalitni technologie, kterou nabizi ve svych laboratofich studentiim.
Na druhou stranu jiz nemize poskytnout tolik potiebné finance, a proto v tomto ohledu
vice vynikd inova¢ni agentura, kterd naopak umoznuje a nabizi poskytnuti financnich

prosttedkit do zacatku podnikani, at’ uz prostfednictvim riznych studentskych soutézi

nebo dalSich zajimavych projektt pro podnikatele.

3.4.1 Konkurence v Jihomoravském kraji

V regionu, na ktery JIC cili se nachdzi jeSté 2 organizace se stejnym zamétfenim,
tedy podporovat podnikani. Jedna se o organizaci s ndzvem Podnikni to! a o Impact hub

VvV Brné.

Podnikni to! vzniklo v roce 2017 a poskytuje zejména univerzitni kurzy, které
jsou vedeny zkuSenymi podnikateli. Cil kurzu spoc¢iva v nalezeni napadu, ktery chtéji
ucastnici dale rozvijet s tim, aby zaroven zjistili, zda ma trzni potencial, a to jesté pied tim
nez nad jeho realizaci stravi stovky hodin a investuji spoustu penéz. Vzhledem k tomu,
ze méli tyto univerzitni kurzy velky tspéch rozsitila se spoluprace Podnikni to! I do mést
aobci, kde v soucasné dob¢ poradaji kurzy podnikani. Tyto kurzy jsou zdarma pro ob¢any
konkrétnich mést a blizkého okoli, jelikoz uskutecnéni této akce hradi vzdy praveé zvolené
meésto. Naplni téchto kurz, které trvaji par tydnd, je zejména poskytnuti informaci o tom,
jak budovat sviij projekt, na jaka rizika si dat pozor, komunikace s potencialnimi
zakazniky, prezentace pied dal§imi podnikateli ¢i zpracovani zpétné vazby. (PodnikniTo,

2020)

Impact Hub Brno byl otevien vroce 2015 aumoziuje rezervaci
coworkingovych mist, kde se mohou zaroven setkat podobné smyslejici lidé se zajmem
0 podnikani a dochazi tak i k socialni inovaci. Jako dalsi sluzbu nabizi pronajem kancelafe
1 prostoru pro konference ¢i jednani, pfi¢emz lze rovnéz vyuZit i objednani obcerstveni
nebo propagace na danou akci. Mimo to nabizi v rdmci akcelerace nékolik programi
vedenymi zkuSenymi experty S jejichz pomoci dochazi k rozvoji podnikéni, at’ uz

v oblasti marketingu, PR, prodeje, tak i ve véci nastaveni tymu, provozu ¢i financi. Navic
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maji ucastnici téchto programi k dispozici i mentora, ktery koriguje jejich smér.
(HubBrno, 2022)

3.4.2 Ceské inovaéni agentury

Inova¢ni agentura JIC je v Ceské republice prikopnikem tohoto konceptu a &asto
poskytuje poradenstvi ostatnim inova¢nim centrim. Diky ni se tak postupné rozviji i dalsi
inovaéni centra, konkrétné centra pusobici v kraji Libereckém, Moravskoslezském,

Olomouckém, Plzeniském, Stiedo¢eském, Usteckém a Zlinském.

Inovacni centrum v Libereckém kraji, tzv. Lipo.ink, napliiuje svou misi od roku 2017,
kdy vzniklo jako samostatna sekce Agentury regiondlniho rozvoje. Nabizi sluzby
vV podobé coworkingovych mist, pronadjem kancelati, foto studia ¢i zasedacich prostor.
Jejich prvni krok pfi podpofe v podnikdni spocivd vtom, Ze klienti navstivi
tzv. Podnikatelskou ambulanci, coz neni nic jiného, nez rychla a bezplatna konzultace,

diky které dochazi k ovéfeni napadu ¢i posunuti jiz fungujiciho zaméru. (LIPO, 2023)

Moravskoslezské inovaéni centrum, tzv. MSIC, wvzniklo rovnéz vroce 2017,
a to transformaci Védeckotechnologického parku Ostrava, a.s. Nabizi sluzby a programy
Scilem pomoci rist a inovovat malym i stfednim firmam a startupum. Podpora
podnikatelt je dulezita, jelikoz prostfednictvim inovaci dochazi k tvorbé piidané
hodnoty, kterou pod vlastni znackou prodavaji podnikatelé do svéta a tim piinasi
bohatstvi zpét do kraje. Z toho duvodu je i cilem MSIC podporovat rostouci firmy, diky
kterym jsou inspirovani dalsi jedinci, méni se tak vnimani kraje a zvySuje se Sance, ze lidé

nebudou odchazet za praci jinam. (MSIC, 2023)

Inovaéni centrum Olomouckého kraje, tzv. ICOK, vzniklo v roce 2011 a jako svij ucel
vidi prostfednictvim inovaci ménit svét k lepSimu a zaroven tak piispivat ke kvalité
zivota. Cesta K naplnéni tohoto ucelu spocivd v pomoci podnikatelim § jejich
podnikanim a stim souvisejicim rozvojem jejich konkurenceschopnosti. (Inovaceok,
2023)

Regionalni rozvojova agentura Plzenského kraje, tzv. RRA PK, vznikla v roce 2000
avramci svého poslani poskytuje odborné poradenské sluzby tzemni samospravé

Vv Plzeniském kraji a soucasné podporuje ekonomicky a socialni rozvoj regionu. Zejména
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prostiednictvim podnikatelského a inovaéniho centra BIC podporuje zakladani a rozvoj

inova¢niho podnikani ve svém regionu.

Stfedoceské inovacéni centrum, tzv. SIC, vznikl v roce 2015 a ve své nabidce ma Siroké
spektrum sluzeb a programu, jejichz prostiednictvim podporuje malé a stfedni firmy
ze Stiedoceského kraje. V ramci svého poslani se snazi o to, aby inovator se svou
myslenkou nekracel sdm, ale naopak aby se mél o koho opfit a dotdhnout napad

az do konce. (SIC, 2023)

Inovaéni centrum Usteckého kraje, tzv. ICUK, bylo zaloZeno v roce 2015. Jeho podpora
spo¢iva v pomoci mistnim firmam se startem podnikatelského napadu, propojovani
S partnery ze svéta podnikani, ¢imz usiluje i o posileni atraktivity regionu pro investory.
Radi se k ostatnim inovaénim centriim a spole¢né tak sdili vizi funkéniho inovaéniho

ekosystemu. (ICUK, 2023)

Technologické inovac¢ni centrum Zlinského kraje, tzv. TIC, funguje od roku 2005 a skrze
své ¢i sdilené programy a narodni i evropské projekty nabizi rozvojové aktivity
v nékolika oblastech. Jedna se naptiklad o rozvoj kreativity a podnikavosti u zakl
a studentti, poskytovani sluzeb pro mal¢ a stiedni podniky ptredevsim v odvétvich, ktera
dominuji ve Zlinském kraji nebo sluzby, jejichz cilem je zefektivnéni fizeni lidskych

zdrojii. (TicZlin, 2023)

Inovacni agentura JIC je tedy jednou z nejstarSich a velkd ¢ast zminénych inovac¢nich
center se nechava jeji Cinnosti inspirovat. Casto je JIC v roli radce, coz ho stavi na vrchol

mezi inova¢nimi centry v republice.

Vzhledem k tomu, Ze inovaéni centra sdili stejnou vizi, poslani a podporuji stejnou véc
neni divu, Ze se v roce 2021 spojily do nové narodni sité, ktera nese nazev Ynovate. Cil
této sité spociva v posileni meziregionalni spolupraci, kterd bude mit za nasledek
efektivngjsi podporu inovaci v celé Ceské republice. Diky tomuto propojeni je nyni
mozné sdilet experty napfi¢ regiony, ¢imz dochdazi k rozsifeni spektra poskytovaného
know-how a ke klientim se tak dostane patfi¢na podpora, kterou potiebuji. Aby dale
doslo k efektivnéjsi podpote inovaci a vychovani globalnich firem, ¢imz vzniknou mimo
jiné 1 nova pracovni mista, pfijmy a prestiz, je zdmérem sit€¢ Ynovate nabidnout své
zkuSenosti 1 vlade, v jejimZz zajmu je mit silnou a stabilni ekonomiku. Dle inovaénich

center lze silnou a stabilni ekonomiku vytvofit praci s malymi a stfednimi firmami v CR,
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jelikoz predstavuji pravé motor Ceské ekonomiky. Obrovska vyhoda spociva v tom,
7e experti z téchto inovacnich center velmi dobie znaji prostiedi, potieby i stav, v jakém
se firmy nach&zi. Ve spojeni s inovaci a digitalizaci predstavuji tyto firmy ptileZitost

pro posunuti konkurenceschopnosti celé republiky. (Ynovate, 2021)

Na trhu se rovnéz vyskytuji i ziskové spole¢nosti nebo jedinci la¢nici po zisku nabizejici
specializované kurzy, které se zaméfuji na informace potiebné v zacatcich podnikani,
a i na situace, které nastanou v prubéhu ¢i po ném. Takové komer¢ni kurzy Casto slibuji
feSeni problému hlavné ,rychle a se zarukou“ a jejich nabidky se zobrazuji zejména
na socialnich siti. V souvislosti se socialnimi sitémi lze za moznou hrozbu povazovat
i individualni zisk&vani znalosti na téchto sitich nebo prostfednictvim vetejné dostupnych
informaci. (Slavik, 2014, s. 98-99)

Inova¢ni agentura JIC je v jednou z nejstarSich v CR, takZe jiz nasbirala mnoho
zkuSenosti a inspiruje mlads$i inovacni agentury. Samotny JIC poté Cerpa inspiraci
ze zahraniéi, kde jiz existuji zkuSeni hraci a lidti v inovacich.

3.4.3 Zahranicni inovacni agentury

Jasnym piikladem Gsp&sné a stabilni ekonomiky jsou severské zems, jmenovité Svédsko,
Dansko, Finsko, Norsko a Island, pficemz cely region je charakterizovan jako nejvice
dynamicky, konkuren¢ni a inovativni na svéte. Dukazem toho je i jejich pravidelné
obsazovani pfednich mist v indexu Global Innovation, ktery je vyhlaSovan Svétovou

organizaci duSevniho vlastnictvi. (Vedavyzkum, 2018)

Jmenované zemé jSOU oznaCovany za vynikajici inovatory a startupové velmoce.
Diivodem je zejména vysoka vykonnost, kterd dosahuje vyrazné vyssi hodnoty, nez je
pramér celé EU. DalSim hlediskem, které ptispiva k jejich povésti inovatoril je dlraz
kladeny na kvalifikovanou a vzdélanou pracovni silu, S ¢imzZ souvisi i kvalitni vzdélavaci
systém. VVzhledem k tomu, Ze ze Skandinavie pochazi dnes velmi zndmé a celosvétove
uspésné technologické znacky jako tteba Spotify, Bluetooth ¢i Skype, lze fici, ze zemé
nabizi velmi vhodné podminky pro vznik a piisobeni start-upovych firem. Ve Skandinavii
projevuji vysoky zajem i investofi a cilovi spotiebitelé, zejména diky tomu, ze se zde
nachazi talentovani technologiCti experti pochazejici z celého svéta. Dulezitym

ukazatelem je i velky pocet tzv. hubti (center) poskytujicich za¢inajicim firmam prostory
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a zaroven i moznost sdilet znalosti a zkusenosti s ostatnimi firmami. Tyto huby dostavaji
velmi intenzivni podporu od vlady a jednotlivych mést s cilem jejich dal§iho rozvoje.
(Vedavyzkum, 2018)

Ze zemi Skandinavie se v Zebfi¢cich nejvyse umistuje Svédsko, které je zemi s vysoce
dynamickou ekonomikou. Zaméteni Svédska totiz padlo pravé na inovace, udrzitelnost,
otevienost a rovné prilezitosti, diky ¢emuz dosahuje tak vysokého hodnoceni
v podnikatelském prostiedi, globalni konkurenceschopnosti a produktivity. Ve Svédsku
se dnes misi tradi¢ni pramysl, ktery tvoii patef tamé&jsi ekonomiky, s moderni inovativni
ekonomikou, ktera piedstavuje hybnou silu. Diky tomu patii Svédsko kzemim
s nejrychleji rostouci technologickou startupovou scénou na svété. Existuje zde podpurny
startupovy ekosystém, jehoz prostiednictvim je mozné vyuzivat coworkové prostory,
startupova centra, specializované akce, inovaéni granty ¢i nadprimérné nabidky zdroji
rizikového kapitalu. Mezi zakladni rysy Svédské firemni kultury je fazena otevienost
a schopnost vzajemné spoluprace, diky cemuz dochazi k povzbuzeni kreativity a inovace.
(Businessinfo, 2023)

Svédska inovaéni agentura, tzv. Vinnova, napomaha v ramci své mise v budovani
inovaéni kapacity Svédska a zaroveni prispiva k udrzitelnému ristu. Poskytuje
zménu. S vyuzitim podpory Svédské inovacni agentury maji firmy a organizace moznost
nejdiive experimentovat a testovat novy napad jesté pred tim, nez se stane ziskovym.

(Vinnova, 2023)

Finska inovacni agentura, tzv. Tekes, se snazi prosazovat Siroky pohled na inovace,
to znamend, Ze jeji pohled nesmétuje pouze na financovani technologickych prilomu,
ale naopak zduraziuje navic i dalezitost inovaci v oblasti sluzeb, designu, podnikani

a socialnich inovaci. (Ictagrifood, 2023)

Severské zemé se pravidelné umist'uji na nejvyssich prickach v zebriccich, které hodnoti
uroven inovaci v danych zemich. Vzhledem k tomu, Ze snahou inovacnich center je
neustalé zlepSovani podnikatelskych podminek v republice, je zcela pochopitelné,
ze vzhlizi praveé ke Skandinavii. Inova¢ni agentura JIC si je védoma expertizy, kterou zafi
predevsim Svédsko a aktivné se Gidastni workshopt, které poiadaji a udrzuje spolupraci

s cilem zlepSovani podpory a poskytovani sluzeb i u nas v republice.
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3.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji, diky kterym marketingovy manazer

vytvaii vlastnosti nabizenych sluzeb. Jednotlive prvky mohou byt namichany v rtizné

intenzité i pofadi. Je v8ak nutné, aby se tyto nastroje zaclenily do systematického procesu

podnikového fizeni. V literatufe jsou uvadény zakladni nastroje, které budou v rdmci této

prace a kapitoly rozsiteny pro potieby sluzeb a samotné organizace.

3.5.1 Produkt

Jihomoravska inovaéni agentura podporuje studenty a malé firmy zejména poskytovanim

sluzeb, které maji rizny charakter a odviji se od toho, co konkrétn¢ dany zajemce

potiebuje. Obrazek niZe zobrazuje Clenéni produktu, tedy sluzeb, do kategorii podle toho,

zda doty¢ny potiebuje poradit, shani finance, propojit dale na investory ¢i zkuSengjsi

podnikatele, vzdélavat se anebo potiebuje prostory.

Produkt

ﬁ

Poradenstwvi

-o-

Dotazeni napadu

-o-

Marketing a obchod

-o-

Rozvoj firmy

-o-

Finance

f o 1

Finance Propojeni Vzdélavani
Investice Byznysové propojeni Jednorazova akece

° 9 ?

Granty Komunita Programy pro studenty

? ?

Do zahraniéi Studentské soutéze

¢

Podnikavost do skol

Obrézek 9: Prehled produkti inovaéni agentury JIC
(Vlastni zpracovani dle: JIC, 2023)
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Poradenstvi predstavuje konzultace §ité na miru, a to se zkuSenymi podnikateli
i experty, kdy je nejdiive probrana situace daného subjektu a poté je spole¢nymi silami

nalezen zpisob, jakym si s ni poradit.

Pro dotaZeni napadu a stim souvisejicim rozjezdem podnikani jsou Jihomoravskou
inovacni agenturou pofadany akce a organizovany soutéze i ve spolupraci s univerzitami.
Zajemci tak maji na vybér zné€kolika aktivit, jejichz prostfednictvim rozvinou
sve podnikatelské schopnosti. Jako piiklad 1ze uvést tieba akce zabyvajici se otdzkami:

,Jak ve startupu zacit s budovanim sales? ““ nebo ,,Jak ziskat startupovy grant? “.

V oblasti marketingu a obchodu jsou feseny situace kdy, jiz ma dany subjekt fungujici
produkt a pouze tape vtom, jak ho dostat k zakazniktim, rozjet obchod a expandovat

do zahraniéi.

Rozvoj firmy slouzi k poskytnuti podpory v pfipad¢, kdy je potieba se sladit s partnery
ve firmé¢ na stejnou vinu, zoptimalizovat zpisoby nabori talentl a celkové zlepSit praci

se zameéstnanci.

Poradenstvi v oblasti financi dava odpovéd na otazku, ktery grantovy program je

pro dany subjekt vhodny.

Pro studenty, ktefi jsou na Gplném za¢atku a nemaji tuSeni, co dal, existuje tzv. mentorska
hodinka, ktera je zdarma a umoziuje studentim prodiskutovat konkrétni téma s nékym
zkuSengj$im. Studenti tak obdrzi zpétnou vazbu, na jejimz zakladé¢ se poté mohou

rozhodnout, jak se svym projektem postupovat dal. (JIC, 2023)

Financemi jako produktem, tedy sluZzbou poskytovanou inovaéni agenturou,
se rozumi podpora pii piipravé na komunikaci s investory. Umozinuje zajemctim piedem
prednést piipravenou prezentaci pro investory nanecisto s tim, ze ziska dulezitou zpétnou
vazbu a informace o investi¢nim procesu. Mimo to JIC rovné€Z pomaha se ziskanim
riznych grantd jako naptiklad z programu Prototypuj a ovétuj, ESA BIC ¢i Kreativni
vouchery. (JIC, 2023)

V rdmci propojeni at’ uz se jedna o zaéinajici start-up nebo technologickeho
giganta, spoluprace s inovativnimi firmami jejich pozice jenom posili. Z toho divodu JIC
pomaha navazovat spojeni s korporacemi i se startupy a taky pofada rizné networkingové

akce, na kterych je moznost potkat tfeba pravé budouci partnery. Networkingové akce,
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na kterych dochazi i ke sdileni know-how, vznikaji i diky komunité JIC+, kterou tvofi
ptes 350 lidi vlastnicich nebo fidicich firmu v Jihomoravském kraji. Vzhledem k tomu,
ze je JIC soucasti i evropské sité podporujici podnikani, mize tak podporovat

a usnadnovat zahrani¢ni expanzi svych klientt. (JIC, 2023)

Vzdélavani je inovaéni agenturou podporovano kazdym rokem, kdy jsou
potadany desitky akci pocinaje témi mensimi, skupinovymi urenymi lidem
S podnikatelskym napadem az po uzce zaméiené akce jiz ve spolupraci s experty.
Specidlné studentiim je nabizen naptiklad nékolikamési€ni vybérovy program obsahujici
prednasky, workshopy a mentoring nebo Sestidenni intenzivni program vénujici se praci
na vlastnim podnikatelském napadu. Ve spolupréci s univerzitami (VUT, MUNI,
MENDEL) si mohou studenti zvolit celosemestralni kurz, ktery je zaméten na nalezeni
vlastniho podnikatelského napadu a jeho prevedeni do praxe. Vzhledem k tomu, Ze je
stale vice kladen dlraz na podnikavost a jeji rozvoj jiz od zacatku Skolnich dni, nabizi

JIC podporu i u¢itelim a fediteliim $kol v oblasti rozvoje podnikavosti zaka. (JIC, 2023)

Prostory se rozumi kancelafe, laboratofe, saly nebo zasedaci mistnosti

a coworkova mista. Jsou poskytovany na 4 budovach:

o INMEC, kde sidli i samotna inova¢ni agentura JIC a nabizi zde zasedaci mistnosti,
kancelare, cowork, laboratote, digitalni dilnu FabLab, sdilenou kuchyn na kazdém
patfe a bistro V pfizemi,

o INTECH, coz je technologicky inkubator idealni jako startovni misto pro firmy
pusobici v oblasti softwaru, hardwaru, 3D tisku ¢i televizniho vysilani, pfi¢emz
zde lze vyuzit zasedaci mistnosti, kancelafe a sdilenou kuchyn, kterou disponuje
kazdeé patro,

o INBIT predstavujici biotechnologicky inkubator je idealnim mistem pro firmy
vyzadujici Cisté prostiedi a zdzemi laboratote, pfi¢emz lze vyuzivat jak kancelare,
tak laboratofe a k tomu sdilené kuchyné na kazdém patte,

o KUMST je mistem slouzicim kreativnim profesionalim jako napt. grafikim
designérim ¢i malym filmovym studiiim S nabidkou kancelati, ateliéri, jednacich

i vystavnich prostor a sdilenou kuchyni v kazdém patie.

Vyhodou vyuziti prostor JICu je inspirativni prostiedi. Tim, ze jsou na jednotlivych

budovach diky svym specifikiim soustied’ovani klienti z podobnych obort, je velmi
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snadné setkat se s dal$imi startupisty, pfipadné i s lidmi z JIC ¢i experty a zaroven tak

neformaln¢ sdilet a pfedavat zkusenosti. (JIC, 2023)

3.5.2 Cena

Sohledem na to, ze je JIC vefejnopravni organizaci ziizenou univerzitami, krajem
a statutdrnim meéstem s cilem podporovat rust firem a regionu, jsou ve vefejném zajmu
veskeré sluzby kromé najmt dotované. Zaroven je timto cileno i na maximalni snizeni
bariér na vstupu. Je usilovano o region piny podnikavych lidi, nikoli o region,

kde ptevazuji pasivni zaméstnanci.

Cena se lisi dle toho, komu a jaka sluZzba je agenturou poskytovana. U prostor — kancelaii,
laboratofi apod. pronajimanych jiz zabéhlym firmam, se jednd o komercni pronajem,
ktery je tedy pochopiteln¢ zpoplatnén dle aktualné platného ceniku véetné doplinkovych
sluzeb, kterymi mohou byt vyuziti zasedacich mistnosti, parkovaciho mista, tiska
¢i IP adresy. | vzhledem K nartstajicim cenam pronajmi a s ohledem na zacinajici
charakter mnoha firem (klientl) lze fici, Zze najem v prostorach JIC je nizsi, nez nabizi
jiné spole¢nosti. Zaroven hraje vyznamnou roli i1 lokace, kdy budova, ve které¢ sidli
samotny JIC a zaroven je na ni zasidleno nejvice klientli, neni umisténa v centru mésta,
tudiz i ztohoto pohledu se pohybuje cena za najem v nizsich Castkach ve srovnani
S mistem pobliz centra. To mize hrat tedy casto velkou roli pfi rozhodovani a volbé

kancelatskych prostor.

V piipadé konzulta¢nich sluzeb, které jsou poskytovany ve spolupraci sexperty je
stanovena hodinova sazba na ¢astku 1 500 K¢. Nutno dodat, ze jak konzulta¢ni podpory,
tak i ndjem v ptipad¢ budovy INMEC je zvyhodnén tzv. podporou de minimis, tedy
podporou malého rozsahu. Klienti tak za tyto sluzby neplati celou ¢astku, nybrz ¢astku
ponizenou o tuto podporu. VySe podpory zavisi na velikosti pronajatych prostor

a stanoveni podminek ve smlouvé.
Studenti

Vzhledem k tomu, Ze je JIC svym zplisobem vefejna sluzba neni nucen poskytovat své
sluzby za uplatu, ze své podstaty mu neplyne potieba vydélavat a cilit na tvorbu zisku.
Naopak usiluje o to, aby bylo vse vetejné dostupné. Zejména pro studenty jsou veskeré

sluzby téméf zdarma. Je to z toho divodu, Ze je v zajmu JICu najit napady, Které rostou
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v myslich studentl a v pfipadé poplatku by to mélo pravé opacny efekt, tedy odrazeni
od spolupréce s JICem. Jedinou podminkou t¢asti na jednorazovych akcich pro studenty
je registrace prostiednictvim formuldfe na webovych strankach JICu. Nicméné

se v souvislosti se vstupem bez poplatku poji par $patnych zkusenosti, a sice:

1. V ptipadé, kdy je akce zdarma, dochazi k tomu, ze ¢lovek nakonec na akci
neptijde i ptes to, ze byl pfihlasen, pficemz ale o tom, Ze nedorazi neda veédét.
D¢je se to zejména proto, ze v tom jedinec nema zadné penize, Zadnou investici.

2. U nékterych tento typ akci muze vyvolavat podezieni, Ze co je zadarmo, nemusi

dosahovat takové kvality.

Aby se zabranilo témto dvéma pfipadtum, testuje JIC nyni vzdélavaci akce s oznaenim

#startuji takovym zplisobem, Ze podminkou ucasti je 1 thrada symbolickych 100 K¢.

Mezi dalsi placené akce potadané JICem pro studenty jsou prazdninové Skoly podnikani,

na které studenti hradili 500 K¢ a méli k dispozici 1 obCerstveni.

Studenti hradi akce pouze vyjimecné, pficemz i1 v tomto piipadé€ je velkd ¢ast naklada

dotovéana JICem.

V ramci konzultaci maji studenti moznost vyuzit tzv. Mentorskou hodinku, kterd je

zdarma.

3.5.3 Distribuce

Inova¢ni agentura Jihomoravského kraje sidli v Brné v Technologickem parku.
K poskytovani sluzeb uziva piimou distribucni cestu, jelikoz se snazi vSechny své akce
poradat tak, aby dochazelo k osobnim setkanim, ktera jsou jednozna¢né lepsi. Jen malo
akci je planovano v online prostedi. Jednim z divodu je také ¢asto velky pocet zajemcu,
kdy v online prostedi by mohlo dochazet naptiklad k technickym potizim, nedostate¢né
zpétné vazbé ¢i nevyslyseni potiebnych pozadavk. I ptesto, Ze se organizace sidli mimo
centrum a velkd ¢ast schuzek a akci je pofadana pravé v jejim sidle, je dopravni
dostupnost privétiva, jak pti vyuziti MHD, tak i pfi volbé osobniho automobilu. Zaroven
je Casto vyuzivan i velky sal v budové KUMSTu, ktery pojme az 100 lidi a nachazi

se prave v centru.
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3.5.4 Komunikace

Komunikace je jednou zkliCovych oblasti marketingu. Zastava jedine¢nou roli
Vv oslovovani a presvédcovani zakazniki k vybéru konkrétniho produktu ¢i sluzby.

Organizace ke komunikaci vyuziva jak internetové prostiedi, tak i to reainé.

Inovaéni agentura JIC ma své webové stranky, na kterych lze nalézt informace
0 tom, co a pro koho d¢la a jak jsou klienti s jejimi sluzbami spokojeni. Ihned v Gvodu
se nachazi rovnéz rozdéleni oblasti, ve kterych je inova¢ni agentura schopna danému
subjektu pomoci. Déle se na webu nachazi informace o chystanych akcich, na které
se mohou zajemci piihlasit a rozvijet se tak dale vtom, co je zajimd a obohati
jak v osobnim zivoté, tak i v oblasti vlastniho podnikdni. Akce jsou pofadany
pro studenty a za¢inajici i zkuSené podnikatele, a kromé nazvu obsahuji i detailné;jsi popis
feSené problematiky vCetné mista a ¢asu konani. Dalsi sekci nabizenou na webovych
strankach organizace je tzv. JICmagazin, ktery obsahuje ¢lanky na riizna aktualni témata,
inspirativni pfibéhy, podnikatelské rady i trendy ze startupového svéta. Na webovych
strankach inova¢ni agentury jsou rovnéz zobrazeni lidé pracujici v organizaci, pticemz
jsou fazeni do odd¢leni, kam spada jejich pracovni napln, dale experti poskytujici
konzultace a v neposledni fad¢ i klienti, ktefi jiz sluzeb inova¢ni agentury aktivné
vyuzivaji a rozviji se diky jeji podpoie. Nechybi ani zpétnd vazba od klienta, firem, které
jiz s JICem spolupracovali a podafilo se jim diky inova¢ni agentufe rozriist a stat

se uspésnymi podniky.

Webova stranka organizace je uspoifadana velmi pichledné a dle toho, co dany subjekt
potiebuje vyhledat je jednoduse nasmérovan na konkrétni stranky a posléze je Casto
pfesmérovan na formuldf, jehoz prostiednictvim kontaktuje samotnou inovacni agenturu.
Vzhledem Kk tomu, ze dnes téméf kazdy vyuziva mobilni datové piipojeni a Casto
vyhledavé informace rovnou z mobilniho telefonu je jasné, ze webova stranka existuje

i V plnohodnotné verzi pfizptiisobené pravé na tato zafizeni.

Samoziejmosti v dnesni dob¢ je pIné vyuzivani socialnich siti. Inovacni agentura
JIC je aktivni na Facebooku i Instagramu. Na svém profilu zvefejiiuje piispévky, kterymi
informuje o probé&hlych, ale i chystanych akcich doplnénych o fotografie a poutavé
obrazky Casto uzivajici vystizna hesla nebo citdty. Mimo to rovnéz zvefejiiuje nové

vzniklé ¢lanky K aktualnim podnikatelskym vyzvam a tématim, zdiraziuje dilezitost
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startupll, podnikani i své existence pravé prostifednictvim sdileni ¢lankd, které zminuji
at’ uz samotnou inovacni agenturu, nebo nckterou z firem, ktera je ¢i byla klientem
agentury a podaiilo se ji uspét na svétové tirovni. Dale prostiednictvim svych profilii na
socialnich siti zvefejiuje i odkaz na tzv.JICtalk, ktery si zdjemci mohou poslechnout
zejména na platformé Spotify a jedna se vzdy o rozhovor s osobnostmi, pro které je
podnikéni zcela zasadni a zivot bez né&j jim nedava smysl. Sledujici mohou ke vSem
ptispévkum pfidat komentat, polozit dotaz, zanechat néjakou reakci ¢i hodnoceni anebo

ptispévek dale sdilet, coz ma za nasledek vétsi osloveni lidi a prohloubeni vztahu.

Placenou reklamu vyuziva inova¢ni agentura JIC pravé na socialnich sitich —

Facebook a Instagram, kdy se jedna zejména o kratka videa nabizejici naptiklad podporu

V ptipadé¢, ze jiz ma dotycny v hlavé napad a je tfeba ho nastartovat.

e JIC - podnikani dava smysl|
zorovan

Nosi$ v hlavé (tfeba i Sileny) napad na projekt nebo sluzl
Nejsi prvni! Virtualni realita, metaverse, blockchai... Zobrazit vic

e

I sileny napad

muze byt Gspésny

Rozjed ten sviij s JICem

Dal$i informace

Obrazek 10: Ukazka reklamy JICu na Facebooku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsim nastrojem, ktery je vyuzivan k upoutdni pozornosti je billboard. Jak
billboard, tak i PPC kampan¢ jsou vzdy zaméfeny na studenty. Zejména proto, ze firmy
Ize oslovit 1 jinym zptsobem a casto uz jsou s JICem Vv kontaktu, kdeZto u studenti je
nutné povédomi o JICu zvysit. Proto jsou billboardy i strategicky umistény na mista,
kde se pohybuje velké mnozstvi studenttl. Jedna se napt. o billboard pobliz Moravské
zemské knihovny (MZK), kam chodi studovat velka ¢ast brnénskych studentti z riznych

fakult a univerzit, dale studenti sméfuji bud’to do Skoly, do menzy anebo na koleje. Tato
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reklamni plocha je rovnéz umisténa tak, ze ji lze velmi dobie spatiit i z tramvaji
vysokoskolskych koleji VUT v Brné ma reklamni plocha velky dosah. V piipadé
reklamni plochy pobliz MZK se v akademickém roce pocet ubytovanych studentt
pohybuje kolem 1 000 a v letnich mésicich jse zde nachazi kolem 350 studentid. Mezi
cilové skupiny, které se zde tedy pohybuji a maji billboard hned pied o¢ima patii studenti
vysokych a sttednich $kol, akademi¢ti pracovnici vysokych Skol a dale zaméstnanci firem

i Siroka vefejnost. (KaM VUT, 2023)

3.55 Lidé

Inovaéni agentura JIC poskytuje sluzby, které maji své specifické zaméfeni. S tim souvisi
1 nutnost lektorti, konzultantli a expertli disponovat zkuSenostmi a odbornymi znalostmi,
jelikoz prave oni ovliviiuji kvalitu, s jakou je sluzba poskytovana a jak je klient nasledné
spokojen. Vsichni jiz maji uréité zkuSenosti z oblasti podnikani i rozvoje, experti jsou
Casto lidé zuspéSnych podnikatelskych subjektt, tudiz dosahuji pozadovanych
specifickych schopnosti na vysoké urovni. Tato odbornost je zcela zasadni, jelikoz diky
ni lze rozvijet nové vznikajici podniky, které dale piispivaji k ekonomickeé situaci

Vv regionu.

Navic diky pfijemné vzajemné interakci vznika pozitivni zpétna vazba, kterou mutize
klient Sifit dale a zaroven mit stale chut’ spolupracovat na dalSich projektech. Pomérné

asto tak dochazi i ke vzniku az ,.pratelskych ¢i rodinnych* firemnich vztaht.

Zameéstnanci organizace zaroven reprezentuji a ovliviiuji vnimani inovaéni agentury
na trhu a mezi dal$imi klienty ¢i partnery. Odménou jim je vstficny piistup ze strany
vedeni JICu a snaha vyhovét ¢i dojit ke kompromisu pii feseni individualnich zaleZitosti.
Kazdy v organizaci ma pravo fict sviij nazor ¢i pfijit s novym napadem, jak délat véci
jinak, lépe, a hlavné s vétsi efektivitou. Proaktivni pfistup je tedy velmi vitan a cenén.
Prostory inovaéni agentury disponuji dokonce i tzv. kids roomem, neboli pokojickem
pro déti, takze v ptipadé, Ze n€kdo z rodicl piijde s ditétem do prace, mize vyuZzit praveé
tento benefit, tuto mistnost, ve které je spousta knih, hracek a interaktivni televize slouzici

pro zabaveni déti.
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JIC se rovnéz stara i o rozvoj svych zaméstnanct, a proto neni vyjimkou moZznost ucastnit
se riznych Skoleni a workshopt, kterd obohati jak samotnou osobnost zaméstnance,

tak pfispéje i k jeho pracovnimu nasazeni a odbornosti.

3.5.6 Procesy

Pti poskytovani podpory prostiednictvim nabizenych sluzeb dochdzi k pfimému kontaktu
mezi zaméstnanci a klienty. Z toho divodu je velmi dulezité, aby kazdy zaméstnanec

veédél, jak postupovat, plisobit a reprezentovat.

Zcela zédsadni je priprava na schizky a akce, aby nedochazelo k necekanym
a nepfijemnym situacim. Napiiklad u potfadani meetupli je potieba vcas dopiedu
naplanovat a zajistit misto, datum a ¢as konani. To znamena zjistit, kterd mista jsou
ve zvoleny termin k dispozici a zaroven mit na paméti, aby nedochazelo ke kolizi s jinou
akcipotadanou at’ uz JICem nebo jinym vetrejnym Cinitelem, aby nedoslo k upfednostnéni
druhé akce na Ukor meetupu. Dalsim z dualezitych faktort jsou fecnici, tedy zajistit 0soby,
které budou ochotné piednést pied lidmi kratky projev a pohled na zvolenou
problematiku. Dilezité je myslet i na kapacitu zamluveného prostoru, pocet pozvanek
a jmenovek. Dale je potfeba mit piipraveny program a myslet pii tom i na piestavky a tim
padem zafidit i catering, resp. mensi obd&erstveni pro hosty. Casto se jednd o vodu
s citrusy, kavu, ktera je zajiSténa pomoci automatického kavovaru a poté zvolené
jednohubky. Je dilezité na za¢atku, v prib€hu, a i na konci s navstévniky komunikovat
a navozovat piijjemnou atmosféru, vytvoftit prostor 1 pro networking. Po skonceni takové
akce je vhodné sesbirat jesté zpétnou vazbu od zucastnénych osob a pti planovani dalSiho

meetupu vzit v potaz piipadné piipominky.

Co se tyce procest v klasickém provozu, kdy se zrovna neodehrava zddna akce, jde napf.
uz o jednoduchy ptichod klienta na recepci JIC, kdy se dotazuje recepcnich, je dilezité,
aby i vtomto piipadé zaméstnanci JICu pisobili mile, reprezentativné a s ochotou
vyhovéli pozadavku klienta. Dale napiiklad i vemailové komunikaci s klienty
(odbérateli) je dulezité dbat na slusnost a byt jednotni v postupech a podavat jednotné

informace.
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3.5.7 Materialni prostiedi

Prostiedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany ma zasadni vliv na minéni a vytvoifeni
nazoru u klientli na organizaci. Pfi vstupu na JIC je hned na jedné strané situovana recepce
ptipravena poradit a zodpovédét dotazy. Na strané druhé je k dispozici prostor k posezeni,
¢ekani ¢i vychutnani kavy z bistra, které je umisténo rovnéz v prizemi naproti recepce.
U vytaht je i velka tabule s rozpisem firem a ptislusnych pater. Inovacni agentura JIC
sidli ve druhém patie, coZ je oznaceno poté i ve vytahu. Po vstoupeni na druhé patro
se doty¢ny ocitne v prostorach, které uzivaji zaméstnanci JICu, pfiCemZ je mozné
Vv téchto prostorach vyuzivat i malé ¢i velké zasedaci mistnosti. Malé zasedaci mistnosti
jsou uzpisobeny pro 2-4 osoby a disponuji velkou televizni obrazovkou, na kterou je
mozné piipojit pracovni notebook a prezentovat. Dalsi zasedaci mistnosti disponuji jiz
vétsim prostorem, napi. pro 6-12 osob a disponuji projektorem, platnem, flipchartem
zajistujici vétsi komfort pii feSeni ukoli a projekt. Pro velké schizky, které uz maji
charakter spise kvartalnich setkani, kde se setkava cely JIC slouzi zasedaci mistnosti
S misty pro vice nez 30 osob. Veskeré zasedaci mistnosti jsou ohrani¢eny prahlednymi
prickami vytvarovanymi do pulkruhi. V kazdé zasedaci mistnosti jsou 1 zavésy,
aby si mohl kazdy individualn¢ dle své potieby upravit potiebné soukromi. Zaméstnanci
JICu pracuji v tzv. open-space prostiedi a jsou rovnéZ obklopeni specialnimi prahlednymi
prickami. Veskera prihlednost téchto ,,zdi“ podporuje otevienost JICu. Diky tomu
dochazi k vétsi komunikaci nejen mezi kolegy, ale i klientiim je timto zptisobem JIC vice

otevien a k dispozici.

3.5.8 Partnerstvi

V zajmu inovacni agentury je jednoznac¢né i udrZzovani dobrych vztahti s partnery
a navazovat tak i nové spoluprace s cilem rozvijet a posouvat sluzby dal. Diky kladnym
vztahlim a spolupréci s dodavateli je poté¢ mozné jednoduseji zorganizovat napt. uz vyse
zminovany druh akce, kterym jsou meeetupy. Konkrétné pak, tzv. Velvet Innovation
konference, na kterych se podili vice spoleénosti, a pravé diky partnerim a spolupraci
snimi je mozné rozdélit naklady na akci mezi vice Ciniteld. Nejedna se o narazové

spoluprace, ¢asto naopak jde o dlouhodobou spolupréaci s danymi dodavateli.
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Do spoluprace spada i jiz vySe zminovana spole¢na sit’ inovaénich center Ynovate, diky
které doslo k propojeni a navozeni spoluprace hned s nékolika inovaénimi centry
Vv republice. Za pomoci sdileni zkuSenosti je tak mozné Iépe budovat dané regiony

a pecovat o zacinajici, malé i sttedni podnikatele.

3.6 SWOT analyza

Na zékladé vystupt z ptedchozich analyz zabyvajicich se vnitinim a vnéj$im prosttedim
jsou zjisténé vysledky shrnuty do nize zpracované SWOT analyzy. Pro zpracovani SWOT
analyzy byla zvolena forma tabulky, kterd uvadi silné a slabé stranky a zaroven hrozby
a prilezitosti.

Tabulka 3: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
o Ruznorodost a kvalita poskytovanych o Byrokracie

sluzeb (pozadavky zfizovatelu, vlada, kraj)
o Dobra povést opiena o recenze klientl o Slozit&jsi interni procesy
o Kuvalitni lektofi (experti) o Niz8i dosah na studenty

o Odbornost zaméstnanct

o Léta zkuSenosti

o Schopnost adaptovat se a jit ptikladem

o Vstficnost a otevienost

o  Chut stale zlepSovat

o Moderni zazemi, prostory

o Inspirujici kolektiv

o Webhové, facebookové i instagramové
stranky

o Individualni pfistup

o Podpora zfizovatel
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Vnéjsi prostiredi ’

o

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Rozvoj nabizenych sluzeb o Menici se politika financovani
Rostouci zajem zacinajicich podnikatelti inovacnich center
0 know-how o VIadni restrikce
Rozvoj kreativniho mysleni, ziskani o Rdustcen
napadu

Uméla inteligence

V ramci silnych stranek jsou v tabulce piedstaveny nasledujici faktory:

o

riznorodost a kvalita poskytovanych sluzeb — JIC nabizi Sirokou skalu sluzeb,
ze kterych si zajemce vybere prave to, co potiebuje, od prostor, ptes poradenstvi
az k financim a s garanci kvality,

dobra povést opfena o recenze Kklienti — recenze klientd je mozné vidét
na samotnych webovych strankach JICu, ale také lze za uspéch povazovat
i ¢lanky, které pojednavaji o klientech JICu v souvislosti s jejich ristem a expanzi
do zahranicni, z toho je patrné, Ze JIC d¢€la svou praci dobfe,

kvalitni lekto¥i (experti) — zejména u konzulta¢nich sluzeb jsou vyuzivani
externisté, tedy zkuSeni podnikatelé, ktefi predavaji své letité zkuSenosti a radi
mén¢ zkuSenym firmam,

odbornost zaméstnanca — je dulezita, at’ uz v oblasti financi, kdy existuje hned
nékolik podpurnych programii, které mohou klienti vyuzit, kde je kli¢ova
orientace v danych pravidlech, tak i v samotném pfistupu ke klientim, vedeni
schiizek a jejich smérovanim k rozvoji,

léta zkuSenosti — JIC existuje uz 20 let a za tu dobu nasbiral spoustu zkusenosti,
schopnost adaptovat se a jit prikladem — JIC reaguje na zmény, které se dé&ji
a prizptisobuje se jim tak, aby mohl zaroven jit 1 pfikladem ostatnim firméam,
vstiicnost a otevienost — zamérem JICu je plsobit oteviené, nikoli uzaviené,
tomu odpovidaji 1 kancelafské prostory, ve kterych zaméstnanci pracuji a splituji
oznaceni open space, zaroven je vedeni vii¢i svym zaméstnanclim velmi vstticné,
a to stejné plati i smérem ke klientiim,

chut’ stale se zlepSovat —na JICu panuje pozitivni pfistup k vécem a chut’ se stale

posouvat kupiedu a dé€lat véci 1épe a efektivng,
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o moderni zazemi, prostory — zazemi at’ uz to pro zaméstnance, tak i to pro klienty,
je velmi dulezité, jelikoz v ném lidé travi spoustu svého Casu, a tak je na miste,
aby se v téchto prostorach citili dobte, diky sledovani modernich trendt je mozné
neustale zlepSovat technologie v zasedacich mistnostech (napt. vymeéna dratového
ptipojeni na projektor za bezdratové pomoci Bluetooth ¢i Wi-Fi),

o inspirujici kolektiv — na JICu se pohybuje velké mnozstvi lidi se zapalem pro to,
co dela a zkuSenostmi z rtiznych oblasti a pti sdélovani zazitkt je i tohle velmi
inspirujici at’ uz mezi zaméstnanci ¢i pfi vérnéjsi komunikaci s klienty,

o webové, facebookové a instagramové stranky — jsou zvefejnovany vzdy
aktudlni informace a udalosti, které diky JICu probéhly nebo se teprve chystaji
véetné fotografii,

o individualni pFistup — potieby jednotlivych klientt jsou odlisné a je tedy dulezité
piistupovat k nim individualné a hledat feSeni na miru, diky tomu je zvySovana
i spokojenost klientt,

o podpora zrizovateli — JIC by nemohl fungovat bez podpory svych zfizovateld,
tedy Jihomoravského kraje, mésta Brna a univerzit: VUT, MUNI, MENDELU
a Veterinarni univerzity, diky nim rozviji firmy vregionu a pfispiva

do ekosystému.
Jako slabé stranky jsou identifikovany nasledujici faktory:

o Dbyrokracie (pozadavky zFizovateli, vlada, kraj) — JIC je povinen drzet
se uritych pravidel, zejména smluvné dohodnutych podminek,

o sloZitéjsi interni procesy — jsou spojeny jednak se znalosti danych procesu,
kdy obcas pti planovani riznych akei, meetupti apod. muze dojit k informac¢nimu
Sumu a nedostatku informaci, coz ma za nasledek nedorozuméni a ne ptili§ hladky
prubéh, poji se s tim procesy v uzivaném informaénim systému, se kterym nejvice
pracuji podptirné tymy, tedy finan¢ni oddéleni, sprava budov a IT, ostatni
zaméstnanci tento systém nevyuzivaji na denni bazi a tak se vyskytuji rlizna
pochybeni pfi zpracovani napt. objednavek,

o nizsi dosah na studenty — na akce JICu se nepfihlasuje tolik studentd, kolik

by si JIC piedstavoval.
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Prilezitosti, které se JICu naskytaji jsou:

(@]

rozvoj nabizenych sluZeb — jiz aktudlni nabizené sluzby je tfeba neustale
zdokonalovat, brat v potaz i podnéty ze zpétné vazby od klientti a upravovat
sluzby ke spokojenosti klienti,

rostouci zajem zaclinajicich podnikateli o know-how - stdle vice lidi
se zgjmem o podnikani vyzaduje poznatky zredlné praxe a diky zkuSenym
lektoram, které ma JIC k dispozici by tento pozadavek mohl byt uspokojen,
rozvoj kreativniho mysleni, ziskani napadu — ¢ast lidi by rada podnikala,
ale brzdi je ndpad, proto se zde nabizi zamétit se na vytvotreni napadu a podporu
kreativniho mysleni,

uméla inteligence — nejvetSim tématem v soucasné dobé je rozhodné uméla
inteligence a vzhledem k tomu, jak jde JIC ptikladem a zkousi nové véci by uméla

inteligence rozhodné neméla chybét.

Hrozby, které mohou nastat a ovlivnit jsou:

©)

ménici se politika financovani inovaénich center — pfipadna zmény by inovacni
agenturu piimo ovlivnila, jelikoZ je na tomto financovani zavisla,

vladni restrikce — v pfipadé omezeni je i inova¢ni agentura povinna dbat nafizeni
vlady,

riast cen — tak jako vSechny ostatni subjekty ovliviiuje inflace, stejné tak ji je

ovlivnéna i inovaéni agentura a jeji budouci zména na ni bude mit rovnéz vliv.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM ZAMERENY
NA PODNIKAVOST STUDENTU A ZNALOST JIC

V této casti diplomové prace bude zpracovan marketingovy vyzkum zaméfeny
na podnikavost studentii a znalost inova¢ni agentury, a to od jeho navrzeni,
ptes zhotoveni az k vyhodnoceni. Pticemz zjisténé vystupy maji za tikol pfispét k lepsi

praci marketingu inova¢ni agentury vaéi studenttim.

4.1 Pripravna faze

Tato Cast obsahuje definici problémiu a stanoveni cile vyzkumu véetné uréeni

vyzkumnych otazek a vyzkumného planu.

4.1.1 Definice problémi a stanoveni cile vyzkumu

Inovaéni agentura se pfimo nepotykala ze zdsadnimi problémy, které by ohroZovaly jeji
fungovani ve velké mife. Svou jedine¢nosti v Kraji ma svou pozici na trhu jasné danou
a diky kvalitnim a pozitivnim zpétnym recenzim od klientt, se stale rozviji a zvySuje

kvalitu v tom, co déla.

Nicméné po pusobeni pandemie COVIDu-19 piece jen zaznamenala zmény, spise
ale v oblasti poskytujicich sluzeb pro studenty. Jednalo se prav€é o snizeni poctu
piihlasenych studentii na akce pro né potradané. Proto také pracovnici, kterych se toto
pofadani akci a vnimani znac¢ky JICu dotyka, projevili souhlas a nads$eni v souvislosti

s navrhem na zpracovani marketingového vyzkumu zabyvajiciho se touto problematikou.
Cil vyzkumu:

o zjisténi postoje studentd k problematice podnikavosti,

o zjisténi povédomi a vnimani studentli organizace JIC jako podpory podnikavosti
studentu,

o na zakladé provedenych rozhovorii a dotazniku vytvofit podklad pro mozné

navrhy zlepSeni v oblasti motivace a zapojeni studentt do akci JIC.
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Vyzkumné otazky

Centralni vyzkumnou otazkou je: ,Jaky je postoj studenti ekonomickych fakult
vetejnych vysokych $kol v Brné k podnikavosti?* Cilem vyzkumu je tedy na zakladé

priazkumu zmapovat postoje studenti k této problematice a faktory, které to ovliviuji.
Centrélni vyzkumna otazka je doprovazena dil¢imi otdzkami, kterymi jsou:

o Jak jsou studenty vnimany pojmy podnikani a podnikavost?
o Jaké znaji bariéry v zacatcich podnikani?

o Proc¢ chtéji podnikat? Piedstava, ¢eho je 1aka?

o V jakém Casovém horizontu planuji podnikat?

o Jaky by byl jejich prvni krok?

o Co konkrétn¢ vnimaji jako piekazku, kvili které nepodnikaji?

4.2 Kyvalitativni ¢ast vyzkumu

V této kapitole bude piedstaven vyzkumny plan, sbér a analyza dat podléhajici metodam
Vv kvalitativnim vyzkumu. Konkrétné se tedy jedna o provedeni a néasledné zpracovani

rozhovora.

4.2.1 Vyzkumny plan

Tato prace vyuziva kvalitativni formy vyzkumu, kdy hlavni zdroj sbéru informaci
piedstavuji individualni ¢aste¢né strukturované rozhovory s vybranymi studenty
ekonomickych fakult vefejnych vysokych skol v Brné. Autorka prace dala ptrednost
individualnimu dotazovani zejména z toho divodu, aby nedoSlo ke vzajemnému
ovliviiovani respondentii a tim padem ke zkresleni odpovédi. Dalsim divodem byly
taktéz Casové moznosti a ochota vybranych respondentt, kdy vzhledem k predvano¢nimu
obdobi a pozadavkiim ze strany univerzit nebylo mozné nalézt spole¢ny termin

pro skupinovy rozhovor.
Pro vymezeni spravného respondenta byla stanovena kritéria:

o student vefejné vysoké skoly v Brné (VUT, MUNI, MENDELU)
o student navstévujici ekonomickou fakultu.

Vybeér respondentt tedy probéhl Gcelove a bylo zrealizovano 6 individualnich rozhovort,

pti¢emz zastoupeni univerzit je rovnomérné. To znamend, Ze byly provedeny individudIni
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rozhovory s 2 studenty z Vysokého uceni technického v Brné, Masarykovy univerzity

a Mendelovy univerzity.

Tabulka 4: Zastoupeni respondenti v individualnich rozhovorech
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VUT, Fakulta podnikatelska Bakalaiské
VUT, Fakulta podnikatelska Navazujici magisterské

MUNI, Ekonomicko-spravni fakulta Bakalaiské

MUNI, Ekonomicko-spravni fakulta Navazujici magisterské
MENDELU, Provozné-ekonomicka Bakalaiské

fakulta

MENDELU, Provozné-ekonomicka Navazujici magisterské
fakulta

Struktura rozhovoru

Otazky, které byly respondentiim polozeny, byly rozdéleny do nékolika oblasti:

1. Oblast — nazorové otazky s cilem zjistit, jak vybrani studenti vnimaji
pojmy tykajici se zkoumané problematiky
2. Oblast — otazky zaméfujici se na 0sobni postoje respondentti
3. Oblast —otazky zamétené na sou¢asnou situaci s cilem zjistit, zda néktery
z respondentt jiz ma zkuSenost s podnikanim
4. Oblast — otazky zaméfené na budoucnost spocivajici v hlub§im patrani
po zajmu k podnikani
5. Oblast — otazky zaméfujici na podporu pii podnikani.
Na zaklad¢ ziskané odpovédi se dale odvijely nckteré rozhovory odlisné. V ptipadé,
kdy jedinec odpovédél, Ze neplanuje zacit s podnikanim, nebyl dale pochopitelné
dotazovan na jeho budouci plany souvisejici s podnikanim, ale naopak na duvody, které

ho odrazuji od podnikani.

Dal8im krokem byl doslovny pfepis nahranych rozhovort, k ¢emuz byl vyuzit MS Word.
Pro lepsi ptehlednost byly pfepsané vystupy respondentii vytisknuty a srovnavany.
V ziskanych odpovédich byly hledany klicova slova a vyznamové jednotky. Za ticelem

kategorizace ziskanych dat bylo pouZzito kodovani.

Pro ptedstavu je v Priloha 1 uveden piiklad provedeného individualniho rozhovoru

s respondentem ¢. 2.
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4.2.2 Realizaéni faze

V této kapitole budou nejdiive zpracovany provedené individuélni rozhovory v ramci
kvalitativni ¢asti vyzkumu a nasledné dotaznikové Setfeni spadajici do kvantitativni ¢asti

vyzkumu.

4.2.3 Sbér informaci

Veskeré rozhovory probéhly pfi osobnim setkani v obdobi od 25.11. do 5.12. a jejich
doba trvani se pohybovala v rozmezi 3040 minut. Od vSech respondenti byl ziskan
souhlas s nahravanim rozhovoru. Jesté pfed samotnym zacatkem rozhovoru a spusténim
dotazovani byla nejdiive navedena piatelska atmosféra a naladéni k tématu, coz slouzilo
k odstranéni komunikaénich bariér a prolomeni ledu. Uvodem bylo mimo jiné stanoveno
univerzitni zazemi respondenta, tedy informace o tom, kterou fakultu a na které univerzité

student navstévuje.

Déle nasledovalo pokladani otazek, které se jiz tykaly zkoumané problematiky.
Respondentim byly pokladany otazky oteviené, které je navadéli k zamysleni. Ziskané
odpovédi byly prohlubovany dal$imi dopliujicimi otazkami v ndvaznosti na obdrzenou
odpovéd’ od respondenta. Celkove lze prabéh uskutecnénych rozhovorti charakterizovat

jako poklidny, slusny a ptijemny.

4.2.4 Analyza informaci

V této Casti je provedena obsahova analyza kvalitativnich dat ziskanych z provedenych
rozhovort.

V prvni ¢asti rozhovoru byly respondenti dotazovani na pojmy souvisejici se zkoumanou
problematikou. Jednalo se o zjiSténi toho, jak vnimaji pojmy podnikéani, podnikavost
ajaké znaji prekdzky (bariéry) na zacatku podnikdni. Individudlni piinos vSech

respondentt zahrnuje souhrnny protokol.
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Tabulka 5: Souhrnny protokol — 1. oblast
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

¢innost, soustavna
vydélecna ) )
odpovédn ) ¢innost, soustavna
vydéleéna o ¢innost, ) )
L ) flexibilita, ost, realizace ¢innost,
Podnikani &innost, ) odvaha,
. prace 24/7 | odvaha, . sntl, samostatn
flexibilita ) flexibilita, o )
realizace ) flexibilita, | ost, zisk
prace 24/7 .
myslenek zisk
tvofivost a
. soutéZeni
kreativita, | vlastnost .
o mezi
schopnost, |  aktivni vlastnost | cloveka, ) )
o o ) podnikatel nove
. kritické pristup, lidi, nové ) .
Podnikavost . ) i, vlastnost | napady,
mysleni, nove odvaha, napady za T
) clovéka, | prilezitosti
odvaha napady schopnost ucelem
o . cilevédom
jitsiza zisku
i ost
svym
konkurenc velka
strach z i
e, chybi konkurenc | nedostatek
konkurenc | nedostatku ) nedostatek ] »
néapad, e, vysoké kapitélu,
» e, rust cen, | prostfedkil védomosti . i
Bariéry strach z néklady, | zkuSenosti
moznost aze ) k zacatku B
] neznama, .. .| nejistota, | , odvahy,
ztraty zodpovéd podnikani
. nedostatek strach ze podpory
nosti . i )
financi ztraty

Na otazky tykajici se vnimani rozdilu mezi pojmy podnikdni a podnikavost odpoveédéli

vSichni respondenti jednoznacné ano a na doplilujici dotaz, zda zaznamenali rozdil

v podnikani pied pandemii a po ni odpovédéli rovnéz kladné. Respondenti uvedli,

ze dle jejich nazoru bylo pted covidem mnohem jednodussi zaéit podnikat a byla i vétsi

motivace se pustit do podnikéni, jelikoz nikoho nenapadlo, jaké restrikce mohou piijit

a jak velké omezeni pro vykon takové ¢innosti to bude. V situaci po covidu jsou toho

nazoru, ze je riskantnéjsi zacit podnikat. Na druhou stranu vSak pandemie pfinesla nové

moznosti, a to zejména online prostiedi, které nabralo na vyznamu a jevi se jako

vyhodné&jsi vzhledem k restrikcim, které byly uvedeny a v budoucnu by se mohly

opakovat.
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Na zékladé ziskanych odpovédi lze zjisténé skutecnosti zpracovat do pirehlednéjsiho

4

schématu, které vyplynulo z prvni ¢asti rozhovoru.
vlastnost
odvaha B Eloveka konkurence
schopnost
zisk = &loveka neCostdie
o o finanénich
g kl’ItVICke' S prostiedkil
soustavna ¢innost -1 ; mySleni || ?\_ @
N Q A
5\ Kreativita < strach z neznama é:
g eqe n
Casova flexibilita (— -~ <
tvorivost nedostate¢né know-how
zodpovédnost .
aktivni ptistup
obava neuspéchu —
Schéma 1: Piehled vystupii z 1. oblasti otdzek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dalsi faze rozhovoru byla zaméfena na otazky spadajici do 2. oblasti. Jednalo se
0 zjisténi dojmu, ktery maji respondenti z podnikéni, co konkrétn¢ vnimaji jako
piekazku v zacatku podnikani a zda jsou obklopeni lidmi, ktefi jsou jiz podnikateli.
Zjisténé skuteCnosti opét zobrazuje souhrnny protokol.
Tabulka 6: Souhrnny protokol — 2. oblast
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dojem Neutralni | Neutralni | Pozitivni | Neutrdlni | Neutralni | Pozitivni
negativni strach ze
. recenze, ) ztréty, nedostate
nejistota, prili§ . . i
Brzda strach ze | reklamace ztrata k financi,
strach z ] mnoho
(ptekazka) ztraty nedostate _ | vlozenych Casu a
neuspéchu ) . starosti
k financi a prostiedk odvahy
Casu u
Podnikajici
) Ne Ne Ne Ano Ne Ano
okoli

U respondentll pfevazuje nejcastéji dojem neutralni, pfiCemz ale vétSina z takto

odpovidajicich studentti je naklonéna ke zméné k pozitivnimu dojmu v zavislosti

na budouci zkusenosti s podnikanim.
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Na zéklad¢ zjisténych udaji je opet mozné graficky za pomoci schéma zndzornit vystupy

Z druhé ¢asti rozhovoru.

nejistota —

nedostatek financi a ¢asu —

strach ze ztraty

epzig

obava negativnich recenzi| |
a reklamaci

prilis starosti —

Schéma 2: Piehled vystupii z 2. oblasti otdzek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledovala 3. ¢ast rozhovoru, ve které bylo zjiStovana soucasnd situace respondenti
a jejich vztahu k podnikani. Zkratka bylo jednoduse zjistovano, zda néktefi z nich jiz
maji zkuSenosti s podnikanim. Na tuto otdzku odpovédéli vSichni respondenti totozné,

a to jednozna¢nym ,,Ne“.

Nasledoval tedy plynuly posun k dalsi oblasti, ktera byla zaméfena na budouci plany
respondenttt v souvislosti s podnikdnim. Prvni otazka zjistovala jednoduse,
zda respondenti planuji ¢i neplanuji podnikat. Kromé jednoho z nich, konkrétné
respondent ¢. 5, uvedli v8ichni, ze v budoucnu maji v planu podnikat. Respondent ¢. 5 byl
tedy dotazan na divod, ktery ho odrazuje od podnikani. Jednalo se o nepfijemnou
zkuSenost s jeho byvalou nadfizenou, kterd o podnikani mluvila ve velmi negativnim
smyslu a tim respondenta ¢. 5 demotivovala. Ztoho divodu byl respondent

¢. 5 pro 4. oblast rozhovoru vynechan.

U zbytku respondentii bylo zjiStovano, v jakém casovém horizontu si predstavuji,
ze by své podnikani zahdjili, jaky by byl jejich prvni krok, jakou podporu by uvitali,
zda by chtéli za¢it podnikat sami nebo v tymu a jestli planuji mit toto podnikani jen jako
konicek nebo se mu chtéji vénovat plné. Vystupy z rozhovoru Ize zobrazit v souhrnném

protokolu.
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Tabulka 7: Souhrnny protokol — 3. a 4. oblast
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Plan podnikat Ano Ano Spise ano Ano Ne Ano
Casové ) Casova
. Volnost, o Népad, o
Casova flexibilita, flexibilita,
Dutivod o fizeni délat, co X
flexibilita délat, co i délat, co
svého Casu . bavi .
bavi bavi
do5letpo | do10 let do 1,5 roku do 10 let
. do 5 let po
Casovy skonceni po po po
. skonceni X
horizont bakalarské | skonceni udi skonceni skoncéeni
studia
ho studia studia studia studia
ziizeni
zivnostens ziizeni
konzultace ) konzultace
5 navstéva keho Zivnostens
Prvni krok S s X )
. kurzt opravnéni, . kého
odborniky i odborniky
vyroba opravnéni
vyrobku
Spolumajitel V tymu V tymu Sam Sam X V tymu
Forma hlavni vedlejsi hlavni vedlejsi X hlavni
rodina,
. . rady Rady Rodina,
Podpora Rodina Rodina . . X
odbornika | odbornika pratelé

Na zaklad¢ vystupt z 3. a 4. oblasti rozhovoru je opét mozné vytvofit schéma a doplnit

tak ta predesla.

Casova flexibilita |

uspokojeni vlastni | |
potieby

volnost —

fizeni vlastnich
aktivit dle libosti

I
Tugyjrupod 3 poanq

kurzy —
konzultaces | | o
odbornikem S
ST | =
zZrizenl 7iv. || a
opravnéni ~

ptiprava vyrobkd |-

rodina

pratelé

rady experta

Schéma 3: Piehled vystupi z 3. a 4. oblasti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Posledni oblasti otazek jsou otazky navazujici na podporu, tentokrat jsou ale zaméteny
na to, zda jsou respondenti obezndmeni s moznosti vyuzit at’ uz finanéni, tak i znalostni
podporu v pripadé, ze maji napad na podnikani a chtéli by ho posunout dal a stat
se tspesnymi podnikateli. V 5. oblasti jsou obsazeny tedy jen 2 otazky, kdy je jedna
Z nich sméfovana na akademickou pidu a prostfednictvim druhé otdzky jsou respondenti
dotazovani na inovaéni agenturu JIC. I pfesto, Ze respondent ¢. 5 nema v planu zahajit
podniké&ni byly mu tyto otazky polozeny s cilem zjistit, zda je povédomi o tomto druhu
pomoci rozsahlé. Ziskané odpovédi jsou zobrazeny opét prostiednictvim souhrnného

protokolu.

Tabulka 8: Souhrnny protokol — 5. oblast
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Bez Bez ) Bez ) )

VS y ) y ) Obeznédmen y ) Obezndmen | Obezn&men
povédomi povédomi povédomi

e Bez Pouze Bez Pouze Bez Pouze
povédomi z doslechu povédomi z doslechu | povédomi z doslechu

4.2.5 Zhodnoceni vysledki kvalitativni ¢asti

Vystupy z individualnich rozhovor pfinesly velmi zajimavé poznatky a naméty
k dalsimu zkoumani. Respondenti vyslovily své nazory, postoje a vnimani dané

problematiky.

Nazory na pojmy, které se tykaji zkoumané problematiky jsou ¢asto opirany o definice
vyslovené v ramci studia, coz je pochopitelné vzhledem k fakultam, které respondenti
navstévuji. Jejich odpovédi jsou tedy jednoznacné ovlivnéni prostfedim, ve kterém

se pohybuji.

Podnikavost v respondentech vyvolavala odlisné asociace, byl tedy rozpoznan jakysi
rozdil ve vnimdni mezi témito dvéma pojmy. Podnikavost vétSina respondentl
charakterizovala jako schopnost ¢i vlastnost ¢lovéka. Casto byly rovnéz zminovany
terminy kreativita a tvofivost, kdy podnikavy jedinec neustale vymysli a vyhledava nové
napady a cesty, jak délat véci efektivnéji a Iépe. S podnikavosti byl spojovan i aktivni

piistup k Zivotu.
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U bariér lze fici, ze respondenti disponuji pomérné Sirokou znalosti pirekazek,
které existuji pti vstupu do podnikatelského prostredi. Nejéastéji zminiovanou bariérou
byla vysoka konkurence. Jako dal$i Castd piekdzka byl uvadén predevsim strach
Z netspéchu, a tedy dosazeni ztraty. S tim souvisi rovnéz nedostatek finan¢nich
prostiedkti a také znalosti, kdy sice respondenti maji uréité teoretické zaklady, ale
vzhledem k nedostatku zkusSenosti z praxe jsou spiSe opatrni a uvitali by naopak vice ,,rad
ze zivota®, to znamena zkusenosti od lidi, ktefi si témi zacatky uz prosli. Postoj vybranych
studentd ke zkoumanému tématu pievazuje spiSe neutralni, pfi¢emz existuje velka Sance
k tomu pieklopit tento postoj na pozitivni, napiiklad po ziskani zkuSenosti ¢i vét§iho
nahledu do svéta podnikani zejména z praktického hlediska. Jejich minéni zavisi zejména
na zkusenosti, kterou momentalné nemaji, a tak jsou spiSe obezietni. Podnikéani jsou vSak
otevieni, a tak po ziskani ur¢itych zkuSenosti se mohou na toto téma divat jinak. Jako
nejvetsi prekazku, ktera je osobné brzdi vrozjezdu vlastniho podnikani vnimaji
piedev§im ¢as a strach. Zminovany strach byl spojovan hned s né€kolika vécmi,
ale nejvice se opakovala obava ze ztraty vlozenych finan¢nich prostiedkt a neuspéchu,
at’ uz prostiednictvim velkého mnozstvi reklamaci, negativnich recenzi nebo zadluzeni.
A pravé tohle je idealni ptilezitost pro inovacni agenturu JIC, kterd ma k dispozici experty
se zkuSenostmi s podnikanim. Jejich prostiednictvim miize predat potfebné praktické
know-how, rady, tipy a triky do zacatkt podnikani a snizit tak u studentt tolikrat
zminovanou obavu ze Spatného konce. Stim souvisi i pomoc zajisténa inovacéni

agenturou v oblasti financi, ktera spoc¢iva napiiklad v poskytnuti grantu.

I pies veSkeré obavy a skute¢nost, ze se zadny z respondentt jeSté nesetkal s praktickou
zkuSenosti z podnikani, az na jednoho z nich, chtéji tuto cestu vSichni minimalné

vyzkousSet.

Ve srovnani s provedenymi vyzkumy od spole¢nosti GUESSS, piedev§im s témi
konkretizovanymi na Ceskou republiku byla nalezena shoda ve faktu, ze polovina
respondentl se planuje vénovat podnikani po skonceni studia naplno.

Zajimavosti je, Ze i ptes jejich chut’ a zajem o podnikani byla zji§téna pomérné vysoka
absence povédomi o pomoci, podpofe, kterda miZe jejich podnikatelsky plan nastartovat

a posunout dél k realizaci. Casto zmifiovanym diivodem byl ale velmi dilezity faktor,

ktery hraje zasadni roli, a to Cas. VétSina respondentt by rada ziskala zkuSenost
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S podnikdnim jiz béhem studia, aby po jeho skonceni méli leh¢i nastup do ,,redlného
pracovniho zivota®. Jsou totiz toho nazoru, ze pfi studiu by se tomu radi vénovali jako
konicku a po uspésném zakonceni svych studii by mohli své podnikéni rozjet na plno.
Velkou piekazkou je ale Cas, kdy vyslo na povrch, ze vzhledem ke $kolnim povinnostem
a u nekterych i pracovnim (brigada) nenachéazeji ¢as zabyvat se a vyhledavat informace

potiebné ke spInéni jejich podnikatelského snu.

Mimo to, ze se u respondentll zjistilo, Ze nemaji povédomi o akcich, kurzech
a workshopech, které jsou pofadany s cilem je podpofit v podnikani, at’ uz z univerzity
nebo od inovacni agentury, projevili respondenti naopak zajem o zpé&tnou vazbu
od studentt, ktefi takovouto formu podpory jiz vyuzili. Casto pfevazuje nejistota prave
Z onoho netspéchu, a tak by bylo vice nez vhodné vidét vysledky a cesty, kterymi si prosli
osoby jim podobné, tedy s ndpadem k podnikani. V tomto sméru by mély snahy JICu
podnikaji. Tim, ze uvetejni ptibéhy, kterymi si studenti prosli véetné jejich osobitych
komentaftu, umozni tak vahajicim studentim nahlédnout na realnou stranku cesty
k podnikani a v kone¢ném disledku snad i popostréit jejich odhodlani k podnikani

kuptedu a ptilakat je tak vice k sob¢.

Inova¢ni agentura by m¢la teda zejména zvazit formu sdileni zpétné vazby z aktivit, které
jsou poradany pro studenty zajimajici se o podnikani. Cilem potadanych akci je
jednoznaéné podpora a rozvijeni podnikatelskych planti a studentti samotnych. Z toho
prosli. Dilezité je sdilet zpétnou vazbu zptisobem, aby byla dostupna pro kazdého
zajemce a zaroven aby byla pomérné rozsahlé a predala potfebné informace ¢i motivaci

dal§im studentiim, ktefi se nachdzi pravé v nejistote.

Co se tyce obavy z toho, ze chybi ndpad nebo kreativita, lze zamétit nékteré kurzy spise
kreativnéjSim zplisobem a cilit tak na rozvijeni tvotfivosti. Diky tomu studenti mohou
nalézt nejen novy nédpad, ale i uspokojit svou potfebu a realizovat sviij sen, cil
¢i mySlenku. Zaroven lze timto zplisobem 1 odbourat piipadny ostych. Podnikavost je

mozné rozvijet — je dilezité mit tento fakt na paméti a pracovat s tim i nadale.

Dal$im jednoznacnym doporucenim je rozhodné pokracovani v probihajici podpoie

jak ze strany univerzit, tak ze strany inovacni agentury. Dulezité je udrzovat stale
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intenzivni povédomi o tomto tématu a jeho zésadnosti v dneSnim svété. Dobrym
nastrojem pro rozsiteni zkusenosti a védomi v tomto sméru miZze byt networking mezi
studenty potadany pravé na nékterych studentskych akcich. V piipadé spojeni studentt
majicich zajem o podnikani se studenty jiz zkusenymi by doslo k pfinosu a pfiznivému

efektu v oblasti vnimani podnikatelské aktivity.
Rozhovor se studenty, co jiZ podstoupili sluzby JIC

Pro srovnani byl proveden i jeden neformalni skupinovy rozhovor se studenty, ktefi jiz
vyuzili sluzeb JICu. Konal se pti pftileZitosti Vano¢niho MeetUpu uspotfadan¢ho
pro studenty inova¢ni agenturou v prostorach kreativniho hubu KUMST dne 14.12.2022.
Skupina se skladala z 5 jedincti, kteti v souc¢asné chvili studuji a zaroven jiz podnikaji.
K podnikani jim pomohla prave inovacni agentura JIC. Pficemz se o ni vSichni dozveédéli
diky informac¢nimu systému své univerzity, kde narazili na univerzitni pfedmét, ktery

zastitoval JIC. Dlvody, pro¢ se rozhodli zacit podnikat jiz byly razné.

Student studujici doktorské studium na Masarykové univerzité se rozhodl
podnikat zejména pro to, ze slySel na praci na akademické pudé spiSe negativni recenze.
Zaroven vyuzil sviij projekt a zav€re¢nou praci jiz z bakalaiského studia a rozvinul ji dal

az do faze podnikani.

Dalsim c¢lenem skupiny byla studentka z pedagogické fakulty Masarykovy
univerzity, pfiemz uz jistou praxi s u¢enim méla. Pravé v dob¢, kdy ucila ve Skole
siuvédomila, ze chce jit jinou cestou. V tomto piipadé ji v pokraCovani v uceni
demotivoval zejména ucitelsky plat a rutinni prace. Rozhodla se tedy GpIn€¢ zménit obor
a podstoupila kurzy zaméiené na tvorbu webovych stranek, kterym se nyni vénuje jako

své podnikatelské ¢innosti.

Dalsi piibéh patii studentce Vysokého uceni technického v Brné¢ z Fakulty
chemické, ktera jednoduse spojila svou zalibu s podnikanim. Vzhledem ke svému
zaméfeni a konicku zvolila tvorbu kosmetickych piipravkl Setrnym k ptirodé€ jako napli

svého podnikani.

Ve skupiné méla zastoupeni i Mendelova univerzita, a to rovnou dvéma studenty,
kteti spolecné vyuzili ptilezitosti a vzhledem k tomu, Ze na své fakulté¢ neméli pofadnou

kantynu, kde by se mohli studenti obCerstvit, se 0 ni sami postarali.
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Z rozhovoru tedy vyplynulo na povrch, Ze prostiednictvim univerzit se JIC dostava
k podnikavym studentim S napadem pomérné tGspésné. Dostava se ovSem ale pouze

Kk tém, ktefi si takového pfedmétu vS§imnou a v¢as se stihnou zaregistrovat.

Vsichni studenti si praci JICu chvalili a byli vdé¢ni za poskytnuté informace a rady, diky

kterym se mohli posunout doptedu.

4.3 Kvantitativni ¢ast vyzkumu

V této kapitole bude ptredstaven plan, tvorba a struktura dotazniku a rovnéz i vyhodnoceni

vysledkd.

4.3.1 Vyzkumny plan

Za ucelem podpoteni ziskanych odpovédi z rozhovora je vyuzita 1 kvantitativni forma
vyzkumu, kterd spociva v dotaznikovém Setfenim. Zaroven se jednd o nejrozsifené;si
metodu pro ziskdni zpétné vazby. Respondenti byly vybrani za pomoci

pravdépodobnostni metody — prostého nahodného vybéru.
Struktura dotazniku

Uvodem dotazniku jsou respondenti osloveni a seznidmeni se zaméfenim dotazniku
véetné jeho ucelu. RovnéZ jsou informovani o tom, kym je dotaznik realizovan a Ze je
zcela anonymni. Nechybi ani informace tykajici se délky vypliovani dotazniku

Vv minutach.

Dotaznik se sklada celkem z 24 otazek, pticemz ihned ta prvni je tzv. filtracni otazkou,
jejimz cilem je urceni, zda dany respondent spadé do cilové skupiny ¢i nikoliv. Odpoved’
respondenta na tuto otazku tedy rozhoduje o tom, jestli v dotazniku dale pokracuje nebo

je dotazovani v tomto misté ukonéeno z divodu nevyhovéni vybérovym kritériim.

Dale jsou uzity kvotni otazky zjistujici pohlavi a vzdélani respondentd. Vzapéti nasleduji
tzv. meritorni otazky, které tvoifi klicovou ¢ast dotazniku. Jsou vztazeny na téma
vyzkumu a jsou seskupeny do logickych celkti. Dotaznik je v této fazi vétven do nékolika
sekci. Zavisi tedy na tom, jakou respondent zvoli odpovéd’. Na zakladé zvolené odpovedi
je poté odkazan na prislusnou sekci, kterd dale poklada otdzky souvisejici s jeho
pfedchozi odpovédi. Od toho se také odviji délka vyplilovani dotazniku a pocet

zodpovézenych otdzek. Dotaznik obsahuje pfevazné uzaviené otazky, kdy respondenti
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vybiraji z nabizenych variant. U n€kterych otazek lze vybrat vice odpovédi ¢i doplnit

vlastni pomoci varianty ,,Jiné:*.

Vzor dotazniku véetné zminéného vétveni zobrazuje Priloha 2. Otazky jsou zobrazeny
V obrazcich ve tvaru obdélniku, odpovédi v elipsach a pti vybéru vice moznosti jsou
odpovédi zobrazeny v obrazcich ve tvaru rovnobézniku. K onomu vétveni dochazi
u otazky ,,V soucasné dobé¢:“, kdy studenti voli, zda chtéji/planuji podnikat, nechté;ji

podnikat nebo jiz podnikaji. V piipadé€, Ze respondent zvoli variantu:

o Chci/planuji podnikat - je odk&zan na sekci zabyvajici se jeho postojem
k podnikani, napadem, ¢asovym horizontem, ve kterém by chtél zaéit podnikat,
divodem tohoto rozhodnuti, piekazkou, kterd mu Vtom momentdlné¢ brani,
volbou mezi podnikanim v tymu nebo o samoté a zda ma dostatek informaci
do zacatku. Na obrazku je tato série otazek ohrani¢ena ¢ervenou barvou.

o Nechci podnikat = je odkazan na sekci zabyvajici se rovnéz divodem jeho
rozhodnuti a jeho postojem k podnikani. Na obrazku je tato série otazek
ohrani¢ena fialovou barvou.

o Jiz podnikam > je odkazan na sekci zabyvajici se dobou, po kterou jiz dany
respondent podniké, opét jeho postojem k podnikani a aktualnim potiebam, které
by mu pomohli k posunu ve svém podnikani. Na obrazku je tato série otazek

ohrani¢ena zelenou barvou.

Po absolvovani prvniho vétveni v dotazniku jsou vSichni respondenti postaveni
pied stejnou sekci, ktera se jiz tyka inovacni agentury JIC. V piipadé, ze respondent JIC
nezna, je dotaznik v tuto chvili ukon¢en. Pokud ale odpovi, ze JIC zna, je dale pfenesen
do sekce otazek, které se zabyvaji tim, odkud se o inovacni agentuie JIC dozvédél
a zda vyuzil jejich sluzeb. Pokud nevyuzil, dochazi opé&t k ukonceni dotazniku.
V piipadé, Ze ale sluzby vyuzil, dostavd se respondent do posledni sekce otdzek
zabyvajici se tim, o jaké sluzby se jednalo, zda byly pfinosné a doporucil by je dale svym
zndmym ¢i koleglim. At uZ odpovi ano ¢i ne, ¢eka respondenta posledni otazka zabyvajici

se nazorem respondenta na zviditelnéni inovacni agentury JIC.
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Pro ptedstavu okruhtl, které dotaznik obsahuje je nize ptiloZzen obrazek se zjednodusenym

zobrazenim struktury dotazniku.

Studium na ek. fakulté

4

Vzdelani l

— "~ Jizpodnikim
.:k".Cth pl:'u1uj1'p0dm’_kat._.._.) o . A _ - -
T 'Z". Nechei podnikat _\/‘.-

v

Znalost JIC l—

Obrazek 11: Zjednodusena struktura dotazniku (p¥ehled okruhii)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.3.2 Sbér informaci

Dotaznik byl poprvé distribuovan 19.3.2023. Sbér dat byl v prub&hu autorkou sledovan
a po naplnéni pozadovaného poctu dle Vzorec 1 byl sbér dat ukonCen a zpracovan. Sbér

dat byl ukoncen ke dni 10.4.2023.

Jedna se o primarni zdroje ziskavané externé, tedy elektronickou formou. K dotazniku

mél piistup kdokoliv na zaklad¢ vytvoreného a sdileného odkazu ¢i QR kodu.
Forma sbéru informaci

K vytvofeni dotazniku byl pouzit nastroj Google Forms. Odkaz byl poté nasdilen
na Facebookové stranky, konkrétné tedy do univerzitnich skupin studentt, jednotlivych
ekonomickych fakult a do skupin sdruzujici studenty bydlici na kolejich. Pro zvyseni jeho
navratnosti byl jesté vytvofen maly letd¢ek s QR kodem, ktery je dnes rovnéz velmi
popularni a pouta pozornost. Tyto letacky byly strategicky rozmistény v knihovnach
jednotlivych fakult a rovnéz i v Moravské zemské knihovné, kterou navstévuje velké
mnozstvi studentd. Dotaznik byl rovnéZz sdilen pfimo vedoucim pracovnikem
marketingového oddéleni inova¢ni agentury JIC pii pfileZitosti prednaseni

na Ekonomicko-spravni fakulté Masarykovy univerzity.
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4.3.3 Vyzkumny vzorek

Zakladni soubor je tvoten studenty ekonomickych fakult vefejnych vysokych skol v Brng.

Jedné se tedy o univerzity — fakulty:

o Masarykova univerzita — Ekonomicko-spravni fakulta,
o Mendelova univerzita — Provozné ekonomicka fakulta,

o Vysoké uceni technické — Fakulta podnikatelska.
Pricemz jejich pocet k 31.12.2022 je znazornén nasledujici tabulkou.

Tabulka 9: Po€et studentii ekonomickych fakult vefejnych vysokych Skol v Brné k 31.12.2022
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2023)

Ekonomicko-spravni fakulta 2704
Provozné ekonomicka fakulta 2 869
Fakulta podnikatelska 2 266

Pro zajisténi 95% spolehlivosti dat je nutny nasledujici vzorek:

B N B 7 839
~ 1+N(e)? 1+ 7839(0,05)2

Vzorec 1: Vypocet potiebného poctu respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Israel, 1992)

n = 380,58

kde:

N — minimalni velikost vybérového souboru,
N — velikost zékladniho souboru,

e — pozadovana uroven presnosti.

Aby bylo docileno 95% spolehlivosti je zapotiebi ziskat odpovédi alesponi od 381
student?l.

4.3.4 Stanoveni hypotéz

V navaznosti na centralni vyzkumnou otazku a téma, kterym se tato diplomova préace
zabyva byly vytvoteny nasledujici pfedpoklady neboli hypotézy:

o Hypotéza 1: Vzhledem k zaméfeni studia je pravdépodobné, ze studenti
ekonomickych fakult planuji podnikat.
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o Hypotéza 2: S ohledem na zaméfeni studia vnimaji studenti podnikani
pozitivné.

o Hypotéza 3: Studenti ekonomickych fakult neznaji Jihomoravské inovaéni
centrum.

Nz s yz

o Hypotéza 5: Studenti ekonomickych fakult nechtéji podnikat zejména
zZ rodinnych davodu.
Tento piedpoklad vznikl na zakladé interni komunikace s vedouci tymu podpory
student?l, ktera dle vlastnich zkuSenosti pii komunikaci se studenty a dotazovani
na diivody rozhodnuti nepodnikat ¢asto slychala rodinné diivody.

o Hypotéza 6: Studenti ekonomickych fakult znaji Jihomoravské inovaéni
centrum prostfednictvim univerzity.
Tento piedpoklad vznikl rovnéz na zdklad¢ zkuSenosti zaméstnanct inovacéni
agentury JIC, kteti pfichazi do styku se studenty. Dotazuji se studentl na misto,
odkud se o JICu dozvédéli a velmi frekventovanou odpovédi je prave prostiedi

univerzity

4.3.5 Analyza dat a vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola je zaméfena na analyzu vysledkl, které byly ziskany prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Celkem bylo vyplnéno 410 dotaznikli, pfi¢emz u vSech byly

otazky zodpovézeny spravné a dle instrukci.

Nejdiive jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky dotazniku dle stanovenych okruhd, poté

nasleduje testovani vyse stanovenych hypotéz.
Uvodni otazka

Prvni otdzka byla tzv. filtracni otazkou, jejimz cilem bylo rozdélit respondenty na ty, ktefi
spadaji do potfebného vzorku vyzkumu a na ty, ktetfi do n¢j nepatii. Respondenti, kteti
nesplnili stanovené kritérium byli po prvni otazce vyfazeni a dale v dotazniku
nepokracovali. Podminkou pro pokra¢ovani v dotazniku bylo studium na ekonomickeé
fakulté jedné z verejnych vysokych $kol v Brné. Respondenti tedy byli dotazovani,
zda studuji ek. fakultu vef. VS v Brné. Jednalo se o uzavienou otizku s moznosti

odpovédi bud’ ano nebo ne.

Na prvni otazku odpovédélo celkem 410 respondentii, pficemz 397 z nich splnilo

stanovenou podminku, ktera jim déale umoZnila pokracovat v dotazniku. Tato Cast
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respondentti je tvofena pravé 96,83 % a zbylych 3,17 % je tvoieno 13 respondenty, kteti

byli vyfazeni.
3.17%
= Ano
= Ne
Graf 1: Studium na ekonomické fakulté vefejné
vysoké Skoly v Brné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vzdélani

Po zodpovézeni prvni otazky nasledoval okruh zabyvajici se vzdélanim. Nejdiive byli
respondenti dotazovani na své pohlavi, pficemz 39,29 % tvoii muzi a 60,71 % je
zastoupeni zen. Vysledny pomér je v souladu s tim, Ze vétsi zastoupeni na ekonomickych

fakultach maji zpravidla Zeny.

u Zena

= Muz

Graf 2: Pohlavi respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V druhé otazce v ramci tohoto okruhu méli respondenti na vybér z vefejnych vysokych
Skol, potazmo ekonomickych fakult, které navstévuji. Vysledné zastoupeni je zobrazeno
pomoci grafu nize. Nejvétsi zastoupeni mé s 35 % Vysoké uceni technické v Brnég,
konkrétné tedy Fakulta podnikatelskd. Nicméné se nejednd o zna¢ny rozdil ve srovnani

s ostatnimi univerzitami (fakultami).
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= MUNI (ESF)
= MENDELU (PEF)
= VUT (FP)

Graf 3: Zastoupeni jednotlivych univerzit (ek. fakult)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nésledovala otazka tykajici se druhu studia daného respondenta. Nejvétsi zastoupeni
zde ziskalo bakalafské studium s 58,69 %. Navazujici magisterské studium je poté
zastoupeno 38,04 % a doktorské pouze 3,27 %. Lze fici, Ze i tento vysledek je v podstaté
v normé a v souladu s odekavanim, jelikoz i dle statistik Ceského statistického tiradu je
evidovan vét§i poclet studenti v bakalaiském stupni studia nez v navazujicim
magisterském. Tato skute¢nost miize byt zpiisobena napiiklad tim, Ze mnoho studentt jde
jiz po skonceni bakalarského studia se svym podnikatelskym zdmérem rovnou na trh

¢i do praxe a dale uz nestuduji.

3.27%

» Bakalarské
= Navazujici magisterské

= Doktorské

Graf 4: Druh studia
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazkou vtomto okruhu byla otazka na soucasnou situaci respondentu.

Respondenti méli za ukol vybrat jednu ze tfi moZnosti. Jim poskytnuté moZnosti

vvvvv
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Nejvetsi zastoupeni maji respondenti majici chut’ podnikat, a to 67 %. Respondenta, které

podnikani nelaka, je 31,23 % a respondentu, ktefi uz naopak podnikaji je pouze 1,76 %.

1.76%

= Chci/planuji
podnikat
= Nechci podnikat

Graf 5: Sou¢asna situace respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zakladé zvolené moznosti byli dale pfesmérovani do navazujici sekce, kde dale

pokracovali v dotazniku.
Chci/planuji podnikat

Respondenti, ktefi zvolili, ze chtéji ¢i planuji podnikat, byli pfesmérovani dale do sekce
vytvoiené presné pro né. V této sekci jsou respondenti nejdiive dotazovani na to, jak
na n¢ podnikani piisobi, pfi¢emz maji na vybeér ze tii moznosti. Mezi tyto moznosti patii
pozitivni, neutralni nebo negativni dojem. U respondentt, kteti chtéji nebo v budoucnu

planuji podnikat pievladl jednozna¢né pozitivni dojem z podnikani.

® Pozitivné
= Neutralné

= Negativné

Graf 6: Dojem z podnikani u respondenti, ktefi
chtéji/planuji podnikat
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nasledujici otazka se tykala toho, zda jiz respondenti maji ndpad, ktery by ke svému

podnikani vyuzili ¢i nikoli. Jak zobrazuje graf nize, 65,04 % z respondentli ndpad nema.

= Ano
= Ne

Graf 7: Respondenti a napad k podnikani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se zabyvala tim, kdy respondenti chtéji nebo planuji za¢it podnikat. Na vybér
meéli hned z nékolika €asovych horizontu Vv celkovém rozmezi od méné nez 1 roku
do 6 let. Takto zvolené rozpéti zohlediuje studenty ve vSech roénicich studia.
To znamena, ze v ptipad¢€, Ze je respondentem student 1. ro¢niku bakalaiského studia
aplanuje zacit podnikat az po skonCeni studia, pficemz mé ambici pokracovat
i na navazujici magisterskeé studium, jeho volba by v tomto piipadé pravdépodobné padla
na moznost ,,Do 6 let. Takovych ptipadi ale bylo nejméné, dokonce méné nez 1 %.
Dokazuje to graf nize, kde pievazuje Casovy horizont zacatku podnikani do 3 let
s 40,60 % zastoupenim. Jako druhd nejcastéjsi volba byl volen ¢asovy horizont do 2 let,

ktery je zastoupen 32,33 %.

2.26% _ 0.75%

= Do 1 roku

= Do 2 let

= Do 3 let
Do 4 let

= Do 5 let

= Do 6 let

12.41%

Graf 8: Casovy horizont do za¢atku podnikani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

97



Dalsi otdzka v potadi jiz byla typem otazky, kde méli respondenti moznost vybrat vice
odpovédi. Respondenti meli za tkol zvolit znabizenych moznosti ty, které jim
na podnikani pfijdou nejvice atraktivni. Respondenty na podniké&ni nejvice laka
svoboda, kterd dosahla nejvétSiho zastoupeni, a to 83,46 %. Jako druhy nejcastéjsi
atraktivni faktor vyplynulo z dotaznikového Setfeni, Ze respondenti by radi byli i svym

vlastnim panem, konkrétné tedy 71,43 % z nich.

Vlastni rozvoj NN 45.11%
Délat to, co mé bavi NG 43.23%
Byt si vlastnim panem [N 71.43%
Casova flexibilita NG 67.29%
Finan¢ni nezavislost [l 11.28%

Svoboda [ 83.46%

0% 50% 100%

Graf 9: Piehled nejvice atraktivnich faktord na podnikani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla sméfovana na prekazky, které respondenttiim momentalné€ nejvice brani
V tom, aby zacali podnikat. Na vybér méli opét z nékolika moznosti, ptiCemz byl povolen
1 vybér vice moznosti. Nejvétsi prekazkou pro respondenty je jednoznacné nedostatek
finan¢nich prostfedkl, ktery zvolilo 91,73 % respondentii. Jako druhou nejcastéjsi
prekazku zvolilo 59,40 % respondenti moznost ,,Kolektiv lidi, ktefi by do toho $li
se mnou®. To znamena, ze vice nez polovina respondentt by chtéla zacit podnikat radéji

V tymu se stejné smySlejicimi osobami.
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Probihajici studium I 16.92%
Kolektiv lidi, ktefi by do toho $li.. I 59.40%
Administrativni z4t¢z I 53.76%
P1ili$ starosti NN 45.49%
Obava ze Spatnych recenzi M 3.38%
Obava z netispéchu I 10.15%
Nedostatek casu IS 23.68%
Nedostatek finan¢nich prostiedki I 91.73%

0% 50% 100%

Graf 10: Pfehled p¥ekaZek branicich v podnikani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dalsi otazkou bylo sledovano, zda respondenti maji zamér zacit podnikat sami nebo
v tymu. Vysledek tohoto dotazu je zobrazen pomoci grafu nize, na kterém je patrna jasna

ptevaha volby respondentt pro podnikani v tymu tvotici 73,68 %.

= Zvladnu rozjet podnikani
sém/sama

= Rad¢ji bych zacal/a
podnikat s nékym v tymu

Graf 11: Podnikéni v tymu nebo samostatné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

byla zaméfena na to, zda si respondenti mysli, Ze maji dostatek informaci k tomu,
aby mohli zacit podnikat. 72,93 % respondentd uvedlo, Ze si nemysli, Ze maji dostatek
informaci pro zacatek podnikani. Autorka prace se domniva, ze divodem této volby mize
byt absence informaci z praxe. Respondenti mohou mit tedy obavu plynouci z toho,

ze se k nim nedostali praktické informace tykajici se zahajeni podnikani.
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= Ano
= Ne

Graf 12: Dostatek informaci k zahajeni podnikani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nechci podnikat

Respondenti, ktefi zvolili, Ze nechtéji podnikat, byli pfesmérovani dale do sekce
vytvoiené pfimo pro né. V této sekci jsou respondenti nejdiive dotazovani na divod,
ktery je vedl k tomuto rozhodnuti. Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti,
pricemz méli za ukol vybrat moznosti, které se nejvice blizili divodu jejich rozhodnuti.
Vzhledem k tomu, ze divodi mize byt vice, bylo opét povoleno vybrat vice moznosti.
Nejcastéjsim divodem, pro¢ se respondenti rozhodli nepodnikat byla jejich preference
byt v zaméstnani, tuto moznost zvolilo 59,68 % respondenti. Druhym nejvice

zastoupenym divodem s 52,42 % je absence napadu.

Rodinn¢é diivody 0%
Nedostatek informaci == 6.45%
Pfili§ starosti I 49.19%
Preferuji byt zaméstnan/a I 59.68%
Nedostatek ¢asu IEEEGGG_—————— 41.13%
Nedostatek finan¢nich prostfedki I 47.58%
Absence ngpadu I 52.42%
Negativni zkuSenost Bl 5.65%

0% 40% 80%

Graf 13: Ptehled divodu nepodnikat
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Druhou a zaroven posledni otazkou pro respondenty, ktefi nechtéji podnikat byl rovnéz
dotaz tykajici se toho, jak vnimaji podnik&ni. Mezi moznosti, které mohli respondenti
zvolit patfi pozitivni, neutralni nebo negativni dojem. I pies to, ze se Cast respondentti
rozhodla nepodnikat vnimé 60,48 % z nich podnikani pozitivné. 33,87 % respondentt
zaujalo neutralni postoj vii¢i podnikani. Zbylych 5,65 % ma z podnikani negativni dojem,
coz muze byt zpisobeno praveé negativni zkusenosti, kterou uvedli respondenti v pfechozi

otazce.

5.65%

® Pozitivné
= Neutralné
= Negativné

Graf 14: Dojem z podnikani u respondenti, kteii
nechtéji podnikat
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

JiZ podnikam

Respondenti, ktefi zvolili, Ze jiz podnikaji, byli piesmérovani dale do sekce vytvoiené
pro né. V této sekci jsou respondenti nejdiive dotazovani na dobu trvani jejich
podnikani. Na vybér méli z moznosti od méné nez 1 roku az po 5 a vice let. Toto ¢lenéni
ma podobné opodstatnéni jako pii zjiStovani Casového horizontu v sekci urcené
pro respondenty, ktefi cht&ji nebo planuji podnikat. 57,14 % jiz podnikajicich

respondentt provozuje tuto ¢innost 1-2 roky a zbylych 42,86 % podnika méné nez 1 rok.

0% 0%0%0%

= Méné€ nez 1 rok
= 1-2roky
w2 - 3 roky

3 - 4 roky
m4-5]et
= 5 avice let

Graf 15: Doba, po kterou jiz respondenti podnikaji
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

101



Ani jiz podnikajici respondenty neminula otdzka tykajici se vnimani podnikéni. Mezi
moznosti, které mohli respondenti zvolit patii pozitivni, neutralni nebo negativni dojem.
85,71 % ztad respondentli, kteti jiz podnikaji vnima podnikani pozitivné a zbylych

14,29 % zaujalo neutralni postoj k podnikani.

14.299% 0%

® Pozitivné
= Neutralné
Negativné

vvvvv

podnikaji
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi a posledni otazkou v této sekci pro jiz podnikajici respondenty byl dotaz na to,
co by jim pomohlo posunout se v podnikani dale. Jednalo se tedy o jejich potfeby.
Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti. 71,43 % respondentd zvolilo jako

nejsilngjsi potfeby poradenstvi, pomoc s marketingem a finan¢ni prostiedky.

Prostory I 4?2 86%
Kontakty m—— 28.57%

Zpétnou vazbu I 57.14%
Mentoring I 57.14%
Poradenstvi I 71.43%

Pomoc s marketingem IS 71.43%
Know-how s 14.29%
Finan¢ni prostfedky I 71.43%

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 17: Piehled potieb jiz podnikajicich respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po vyplnéni jednotlivych sekcei ptislusnymi respondenty jsou vSichni opét presmérovani

tentokrat uz na spole¢nou sekci, které je zamétena na to, zda znaji inovacni agenturu JIC.
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Znalost JIC

Tato sekce se jiz tykd samotné inovacni agentury JIC. Jejim cilem je zjistit,
zda respondenti 0 JICu vi nebo jestli uz dokonce jeho sluzeb vyuzili. Sekce za¢ina tedy
otazkou, ktera jednoduse zjist'uje, zda respondent inovaéni agenturu JIC znd nebo ne.
Povédomi o inova¢ni agentuie JIC je zobrazeno pomoci grafu nize. 89,17 %
respondentt uvedlo, ze o inovaéni agenturu JIC nezna. Pro tyto respondenty dotaznik
Vv tuto chvili skoncil a dale jiz nepokracovali. Zbylych 10,83 % respondentii, ktefi uvedli,

ze JIC znaji, cekalo jesté par doplijicich otazek.

10.83%

= Ano
= Ne

Graf 18: Povédomi o JICu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V piipadé, kdy respondent odpovédél kladné na to, zda zna inovaéni agenturu JIC, byla
mu poloZzena dopliujici otdzka, kterd se tykala mista, odkud se o JICu dozvédél
Respondenti zde méli na vybér z né€kolika moZznosti a zaroveii mohli pomoci moZznosti
,,Jiné* doplnit i svou vlastni. MozZnost ,,Jiné* byla poprvé v ramci dotaznikového Setfeni
vyuzita az zde. Prostfednictvim moznosti ,Jiné* byly doplnény odpovédi ,,Rodina“
a ,,Web“ a spole¢né s vybranou moznosti ,,Mimoskolni aktivita® jsou zastoupeny 2,33 %.
Nejvétsim zdrojem povédomi o inovaéni agentuie JIC je univerzita, kterou zvolilo

67,44 % respondentd.
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2330 233% |  23%

0%
25.58%

= Univerzita

Pratelé
= Reklama na soc. sitich
= Reklama na billboardu
= Mimoskolni aktivita
= Rodina
= Web

Graf 19: Zdroj povédomi 0 JIC
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledovala otazka zaméfena na informaci o tom, zda jiz respondenti vyuzili nékterou
ze sluzeb inovacéni agentury JIC. U vyuziti sluZzeb inovac¢ni agentury JIC jednoznacné
prevazuje odpoveéd ne. 88,37 % respondentt sluzeb JICu nevyuzilo. Pro tyto respondenty
dotaznik v tuto chvili skon¢il a dale jiz nepokracovali. Pro zbylych 11,63 % respondenti

byly ptipraveny dopliujici a zavérecné otazky.

= Ano
= Ne

Graf 20: VyuZziti sluzeb JICu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

104



Respondenti, ktefi v ptedchozi otazce uvedli, Ze jiz vyuzili sluzeb inovacni agentury JIC
byli dotazovani dale na konkrétni vyuzité sluzby. Odpovéd’ bylo mozné vybrat
z n¢kolika moznosti. 80 % respondentti odpovédélo, Ze se ucastnilo jednorazovych akci
potadanych inovaéni agenturou JIC. Zbylych 20 % respondentti vyuzilo konzultacnich

sluzeb od JICu.

Grant 0%
Prostory 0%
Studentské soutéze 0%
Ugast na MeetUpu 0%
Programy pro studenty 0%
Ucast na jednorazovych akcich IS 30%
Konzultaéni sluzby I 20%

0% 30% 60% 90%

Graf 21: Piehled akci, kterych se respondenti zicastnili
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledovala otdzka, ktera se zabyvala hodnocenim sluzeb, a to ve smyslu, zda byly
sluzby pro respondenty piinosné ¢i nikoli. 80 % respondenti odpovédélo kladné
a zhodnotili tak sluzby inovaéni agentury JIC jako pfinosné a zbylych 20 % odpovédélo

zaporng.

= Ano
= Ne

Graf 22: Hodnoceni sluzeb JIC
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka byla zamétena na to, zda by respondenti doporucili sluzby inova¢ni agentury
JIC dale svym znamym nebo kolegiim. Otazka na doporuéeni inovacni agentury JIC
vysla s jednozna¢nou odpovédi a sice kladnou. 100 % respondentii by doporucilo
inovaéni agenturu JIC dale, a to i pfes to, Ze V pfedchozi otazce 20 % respondentl

zhodnotilo jeji sluzby jako nepiinosné.

0%

= Ano
= Ne

Graf 23: Doporudeni inovaéni agentury JIC
respondenty svym znamym ¢i kolegiim
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Posledni otazka se zabyvala vlastnim nazorem respondenti na zviditelnéni JICu.
Aneb co by respondenti vice uvitali ze strany inovaéni agentury JIC. 80 % respondentti
by uvitalo, kdyby se inova¢ni agentura JIC vice angazovala ve spolupraci s univerzitou
a pridala tak vice univerzitnich pfedmétti a programi. 60 % respondentli poukazuje

i na dulezitost osobniho rozvoje.

Nevim [ 20%
Vice programu se zaméfenim na
progre T e N 60%
0sobni rozvoj

Vice programii do skol _ 80%

Vice propagovat na soc. sitich [l 20%

0% 50% 100%

Graf 24: Nazory respondentii na zviditelnéni JICu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po zodpovézeni této posledni otazky byl dotaznik ukoncen.
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4.3.6 Testovani hypotéz

V kapitole 4.3.4 bylo stanoveno 6 hypotéz, které budou na zéklad¢ vysledki

dotaznikového Setieni potvrzeny nebo vyvraceny.

o

Hypotéza 1

Prvni hypotéza tvrdi, Ze vzhledem Kk zaméfeni studia je pravdépodobné,
ze studenti ekonomickych fakult planuji podnikat. Zabyvala se ji otazka
na soucasnou situaci respondentli, kde 67 % znich odpovédelo, ze chté&ji
nebo planuji podnikat. VVzhledem k vysledku, ktery je zobrazen i pomoci Graf5 je
tato hypotéza ptijata.

Hypotéza 2

Druha hypotéza tvrdi, Ze s ohledem na zamé&feni studia vnimaji studenti podnikani
pozitivné. Timto pfedpokladem se zabyvala otdzka, kterd se respondentd ptala,
jak vnimaji podnikani. Na tuto otazku odpovidali vSechny skupiny respondentt,
tedy respondenti, kteti planuji podnikat, nechtéji podnikat nebo jiz podnikaji.
U vSech skupin pievazuje pozitivni dojem z podnikani. Z toho divodu je i tato
hypotéza pftijata.

Hypotéza 3

Tteti hypotéza tvrdi, ze studenti ekonomickych fakult neznaji Jihomoravskeé
inova¢ni centrum. Odpovéd’ na tuto otazku lze nalézt v Graf 18, ktery fika,
ze 89,17 % respondentti neznd JIC. V tomto piipadé je tedy hypotéza opét piijata.
Hypotéza 4

které studenty na podnikani lakaji se ptala otadzka spadajici do sekce chci/planuji
podnikat, jejiz odpovédi jsou zobrazeny pomoci Graf 9. Z uvedeného grafu
vyplyva jako jednoznacny vitéz praveé faktor svobody. Proto dochdzi i k ptijeti
hypotézy 4.

Hypotéza 5

Pata hypotéza tvrdi, ze studenti ekonomickych fakult nechtéji podnikat zejména
z rodinnych duvodi. Odpovédi je ale presny opak. S ohledem na Graf 13

zobrazujici odpoveédi na otdzku zabyvajici se divody rozhodnuti nepodnikat
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u respondentt obdrzely rodinné divody ptesné¢ 0 %. Z toho divodu dochazi
Kk vyvréceni této hypotézy.

o Hypotéza 6
Sestd hypotéza tvrdi, Ze studenti ekonomickych fakult znaji Jihomoravské
inovaéni centrum prostiednictvim univerzity. K podpofeni tohoto predpokladu
slouzi Graf 19, na kterém je patrné, ze praveé 67,44 % respondentd zna JIC diky

univerzité. Hypotéza 6 je timto tedy rovnéz ptijata.

4.3.7 Shrnuti dotaznikového Setieni a srovnani s jiZ provedenymi vyzkumy

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak se studenti ekonomickych fakult vefejnych

vysokych skol v Brné stavi k podnikani a zda znaji inova¢ni agenturu JIC.

Zjistovany byly tedy zejména postoje respondenti k podnikéni a jejich povédomi
0 inovacni agentuie JIC. Podnikéni je respondenty vniméno spise pozitivné, a to i pres to,
ze nékteti respondenti zvolili jinou cestu nez podnikéni. Tento postoj mize byt ovlivnén
i zd&zemim, na kterém se respondenti nachazeji a které si hlavné zvolili pro své studium.
Lze ptedpokladat, Ze je dana problematika zajima, chtéji se v ni dale rozvijet, a tak se
stavi i k samotnému podnikani kladné. Avsak vysledek zobrazujici pomér respondent,
ktefi inovacni agenturu JIC znaji a ktefi ne, jiz tak kladn¢ nevypada. O existenci JICu vi
pouze 10,83 % z respondentl, coz je stale velmi malo a je potfeba toto Cislo zvysit.
Zejména v souvislosti s vysledkem otazky, ktera se zabyvala soucasnou situaci
respondentt, kdy 67 % respondentt uvedlo, Ze cht&ji nebo maji v planu podnikat
a vV navaznosti na dale respondenty zminované piekazky, které jim momentaln¢ brani

Vv zacatku podnikani mize byt podpora ze strany inovacni agentury JIC velmi potiebna.

Ve srovnani sprovedenymi pruzkumy dochazi K n€kolika shodam, ale zaroven

i k neshodam.

Priazkum provedeny Hospodaiskou komorou ve spolupraci s VUPI

Provedeny pruzkum se s vysledky dotaznikového Setfeni shoduje zejména v otazce
atraktivity podnikani. V prizkumu byly respondenti dotazovani na vyhody, které
na podnikani vidi, tedy co je na podnikani laka. Vysledkem bylo tvrzeni, Ze mohou byt

pany svého Casu. Pravé toto tvrzeni se shoduje i s vysledkem dotaznikového Setieni,
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konkrétné s velkym zastoupenim odpovédi byt si vlastnim panem zvolenou 71,43 %

respondenty a casovou flexibilitou vybranou 67,29 % respondenty.

V prizkumu méli respondenti za kol uvést i piekazky, které v souvislosti s podnikanim
vnimaji. Respondenty, ktefi v budoucnu planuji podnikat, byla nejcastéji uvadéna
prekazka v podobé nedostatku finan¢nich prostfedkd. Totozny vysledek vySel i v rdmci
dotaznikového Setieni, kde nedostatek financnich prostiedkii vybrany 91,73 %
respondenty stoji na prvnim misté v prekazkach, které respondentim brani v podnikani.
Jako dalsi prekazku v prizkumu respondenti uvadeéli, ze nemaji pocit, ze by je Skola
dostatecné piipravila na podnikani. V dotaznikovém Setfeni se touto problematikou
zabirala otazka, kdy byli respondenti dotazovani na to, zda si mysli, Ze maji dostatek
informaci k tomu, aby mohli podnikat. Jeji vysledek vysel zaporné, kdy 72,93 %
respondenti uvedlo, ze si nemysli, ze disponuji dostatecnym mnozstvim informaci

k tomu, aby mohli rozjet své podnikéani.

Prizkum provedeny spolec¢nosti T-Mobile

Prizkum od spole¢nosti T-Mobile se respondenti rovnéz dotazoval na to, co je nejvice
laka na podnikéni. PfiCemz na prvnim misté byla svoboda, poté finan¢ni nezavislost
a dale vénovani se své zalibé. V ramci dotaznikového Setfeni je na prvnim misté
atraktivity podnikani rovnéz svoboda, ktera byla zvolena 83,46 %. Zminovana financni
nezavislost byla vybrana pouze 11,28 % respondenty a odpovéd tykajici se zaliby
nebo konicku zde byla formulovana jako délat to, co mé bavi a tu zvolilo 43,23 %

respondentt.

Vyzkum provedeny spoleé¢nosti GUESSS

Ve vyzkumu provedeném spole¢nosti GUESSS zaméfenym jiz piimo na Ceskou
republiku odpovédélo 47 % respondentl, ze chtéji zacit podnikat s nékym dalSim
a vytvofit tak tym. V této oblasti naopak dochazi k nesouladu s dotaznikovym Setienim,
jelikoz v tom vyslo najevo, ze 73,68 % respondentl by radéji zaCalo podnikat s nékym
dal$im vtymu. V dotaznikovém Setfeni je to tedy vétSina, kdezto ve vyzkumu

od spole¢nosti GUESSS se nejedna ani o polovinu.
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5 VLASTNI NAVRHY A DOPORUCENI

Jak jiz bylo vySe v praci zmin€no, inovacni agentura JIC nejvice vytvari nové akce
a sluzby zejména pro ty, ktefi jsou s podnikanim teprve na zac¢atku. Jedna se tak o budouci
startupisty, které chce JIC zaroven zapojovat do dalSich sluzeb a propojovat s dal§imi
zkuSen€jSimi podnikateli. Z toho divodu je pfevazna cast snahy smérovana prave
na tvorbu kampani a brandové komunikace pro segment za¢inajicich, tedy studentu.
Vymyslet a tvofit velké kampané je mozné 1 diky tomu, Ze odd€leni marketingu ma
k dispozici dostate¢né mnozstvi finan¢nich prostfedki. Nicméné i pies tuto silnou stranku
jsou si zarovenl védomi 1 té slabé, kterd spoc¢iva v nizkém povédomi o jejich existenci,
znacce a podpoie mezi studenty. V této kapitole diplomové prace budou tedy piedstaveny
vlastni navrhy a doporuceni pro zvySeni povédomi o inovac¢ni agentuie JIC mezi studenty.
Navrhy jsou tvofeny na zakladé provedenych analyz, vyzkumu a zjisténych informaci.
Zasadnim podkladem k identifikaci postoji studentd k podnikani a samotné inovacni
agentufe JIC je analyza informaci, které vyplynuly z provedenych rozhovoru

a dotaznikové Setfeni.

5.1 Socialni sit’: TikTok vs. Instagram

Vzhledem k marketingovym trendim a platformam, které v dnesni dobé pievladaji
a nabiraji na své sile je jednozna¢nym doporuc¢enim pro inovacni agenturu byt aktivni
a drzet krok s dobou. Ptes socialni sité a internetovy svét se dostava do povédomi velka

cast firem a znacek. JIC by tedy nemél byt vyjimkou.

V posledni dob¢ se stala velmi popularni zejména socialni sit’ TikTok, ktera ma svym
obsahem spiSe blize k zdbavni platformé jako je napt. YouTube. TikTok je ¢inskou
mobilni aplikaci, na kterou mohou uzivatelé nahravat kratka videa. TikTok se stal
uspéSnym zejména diky tomu, Ze pfiSel s né¢im novym a lidé si to témét okamzité
oblibili. Jde o kratka vtipna videa ¢asto doprovazena hudbou. Této aplikaci vénuji Cesti
uZzivatelé ze svého Casu prumérné 80 minut denné. A¢ tomu na zacatku ptiSlo na chut’
pfevazné nejmladsi publikum, dnes je tomu jinak a az 80 % uzivateli ma vice nez 18 let.
Z toho vyplyva, Ze tuto platformu pravdépodobné vyuziva velka ¢ast populace, konkrétné
tedy studentti ve svém volném case, které by JIC rad oslovil. Vzhledem k tomu, ze je

mozné tuto platformu vyuzit i k reklamni komunikaci, Ize dosahnout zvy$eni povédomi
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o JICu pravé timto zpisobem. Podstata komer¢ni komunikace na TikToku spociva
ve sdélenich pies celou obrazovku samoziejmé se zvukovym doprovodem. Reklamy je
mozné zacilit i dle vé€ku, pohlavi, jazyka nebo taky na zaklad¢ hashtagii, chovani a z4jmu
uzivatele. Rozhodujicim faktorem je ovSem jako u vSech platforem kreativita, pficemz je
doporuceno natacet vzdy ve vysoké kvalité rozliSeni a snazit se spiSe vypravét piibeh,
pracovat se zvukem a zaroven drzet délku videa v rozmezi 21-34 vtefin, dale vyuzivat
efekty, trendy a rozhodné se neostychat a zapojovat i komunitu. (Mediaguru, 2023;
Finmag, 2023)

Na druhou stranu ale ¢eli TikTok tlaku a kritice, zeyména kvili tomu, ze je vlastnén
¢inskou spole¢nosti ByteDance. Dokonce 1 Narodni ufad pro kybernetickou a informacni
bezpeénost (NUKIB) zagatkem biezna 2023 varoval pred pouzivanim TikToku. Varovani
bylo vydano z divodu bezpecnostni hrozby vyplyvajici pfedev§im z mnozstvi dat, které
jsou shromazd’ovany a ze zpusobu, jakym dochazi ke sbéru dat a nakladani s nimi.
Rovnéz hraje roli i pravni a politické prostiedi Cinské lidové republiky, do kterého
spolec¢nost vlastnici TikTok spada a je povinna dodrzovat ¢insky zakon, ktery mimo jiné
svym ob¢anim a firmam piikazuje, aby se podileli na Spionazi. Na toto varovani ihned
reagovalo n¢kolik instituci. Mezi nimi byly napfiklad ministerstva, ktera svym
zaméstnancim zakazala pouzivat TikTok na sluzebnich pocitacich. Stejnym zptisobem
se zachovali i nékteré firmy ze soukromého sektoru, napi. banka CSOB nebo mobilni

operator VVodafone. (Finmag, 2023)

Odbornici a specialisté v oboru informa¢ni bezpe¢nosti se shoduji na tom, Ze sbér velkého
mnozstvi citlivych dat neni vyjimecnou situaci. Data sbiraji i bézné aplikace socialnich
siti. Rozdil je vtom, ze TikTok vlastni ¢inska spole¢nost a tim padem nepodléha
evropskym principiim a standardim tykajicich se nakladani s daty. Problém tedy tkvi

Vv neznalosti dal$iho zpracovani ziskanych dat. (Finmag, 2023)
Inovaéni agentura JIC v soucasné chvili platformu TikTok nepouziva a s ohledem

na doporu¢eni NUKIB a vlastni ochranu citlivych dat nedoporuduji jeji vyuzivani.

To ale neznamena, Ze neexistuje jind cesta, kterou lze zvySit povédomi o JIC
mezi studenty. Naopak velmi oblibenou a ¢asto pouZivanou socialni siti je praveé
Instagram, na kterém jiz JIC G¢et ma a je aktivni. JIC tuto platformu ale nevyuZziva naplno.

Instagram totiz umoziuje rovnéz nahravani kratkych videi doprovdzenych hudbou.
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Je to tedy obdoba TikToku, akorat se tyto kratkd videa sdruzuji pod nazvem a sekci
»Reels“. Instagram Reels predstavuji tedy kratké videosekvence s délkou az 30 vtefin,
pficemz je mozné natoCit video ptimo v rozhrani Reels nebo mohou byt videa
naimportovany z fotogalerie. Vyhodou je i to, Ze lze videa natocit bud'to jako jednu scénu
anebo jako sérii dohromady spojenych zabérti. Tak zvana stop motion videa jsou
specificka tim, Ze ve chvili, kdy jedna scéna skonci, presko¢i zabér okamzité na dalsi.
Tento typ videi se stal velmi popularnim. Takto nahravat Ize ale pouze na mobilnim
zatizeni. (Worldofonline, 2020)

Instagram Reels pifedstavuje tedy vhodny nastroj ke zvySeni viditelnosti JICu mezi
mladymi. Nutno fici, Ze velka ¢ast divakd, ktera sleduje Reels se neobtézuje tim, Ze by
Cetla jesté popisek videa, zejména potom dlouhy text. Z toho divodu je zcela zasadni
umistit dulezitou informaci do videa tak, aby ji divak zaslechl, popft. ji spatfil
prostiednictvim zvyraznéného textu ptimo na videu. Timto zplisobem Ize docilit chténého

zduraznéni dulezitosti dané informace. (Socialboa, 2020)

Dalim faktorem, ktery ovliviiuje zhlédnuti Reels je i jeho obsah. Casto se divaci zamétuji
a zhlédnou celé Reels video s vtipnym obsahem, zrychlenym zabérem nebo video
obsahujici spiSe animace. Klicovym faktorem je volba formatu, pficemz je doporuc¢ovan
vertikalni format 9:16, ktery obséhne celou obrazovku a diky tomu zaujme. Nejlepsi
misto, kam umistit piipadny titulek je prostiedek obrazovky, a to zejména proto, Ze Reels
videa se zobrazuji i v klasickém feedu, ale tentokrat jiz ve formatu 1:1, ¢imz dojde
k ofiznuti a pokud by se titulek nachazel naopak v horni ¢asti videa, doslo by k jeho
nepochopeni. Co se tyce délky videa vramci Instagram Reels maji firemni Gty
k dispozici 15 az 30 vtefin, pfi¢emz si mohou volit rychlost zaznamu videa. K dispozici
je 1 n€kolik efektl, které je ale nutné vybrat jesté pred tim, nez je zahdjeno samotné

nataceni. (Worldofonline, 2020)

Jistotou je, ze Instagram Reels rozhodné patii mezi trendy v ramci influencer marketingu,

a tak je na misté vyuzit jejich celého potencialu k osloveni vice lidi. (Socialboa, 2022)

5.2 Spolupréce s univerzitami

Jednou z moznosti, jak inovacni agentura oslovuje studenty a dava o sobé veédét je

prostiednictvim spoluprace s univerzitami. V soucasné chvili konkrétné pies univerzitni
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predmety, které si mohou studenti zvolit a studovat, ¢imz dochazi do kontaktu s JICem.
| pfes to, Ze tato spoluprace funguje, pocet studentdl, ktefi znaji JIC je nedostatecny. Je
tedy nutné najit zptsob, kterym zvednout povédomi o jeho existenci v o¢ich studentti

za pomoci univerzit.

Jako jedna z mozZnosti pfipada v tivahu vyuziti LCD displeju, kterymi pro JIC kli¢ové
fakulty jiz disponuji (MUNI — ESF, VUT — FP). LCD displeje jsou hojné vyuzivany
na mistech, kde se zdrzuje velké mnozstvi lidi a bylo tak dosazeno co nejvétsiho vlivu,
motivace a predani dulezitého sdéleni. Predstavuji velmi dobry nastroj pro reklamu
i sohledem na jejich jednoduchou instalaci. Zvladnou byt v provozu kazdy den.
Informace jsou na displejich zobrazovany dle potieby zadavatele. Jejich vyhoda spociva
ve vysoké efektivité, které je dosazeno vyuzitim jednoho prostoru pro neomezeny pocet
riznorodych informaci a dal$i vyhoda tkvi i v moZnosti vzdalené spravovat obsah.

(Consulta, 2022)

S ohledem na digitalizaci, ktera v dne$ni dob¢ stale vice pronika do vSech odvétvi a jedna
se tak o dulezity faktor v podnikani, jevi se vyuziti digitalnich obrazovek pro reklamu
jako vice nez vhodné. Ve srovnani s tisténou reklamou (napt. billboard) mé digitalni
navrch diky tomu, Ze dokaze zobrazit obraz dynamicky a nikoli staticky. Dal$im rozdilem
a zaroven potencidlem digitalnich obrazovek jsou i zabudované reproduktory a Zivotnost.
S uplynutym ¢asem nedochazi k jejich vyblednuti, jejich hodnotu nesnizi ani slunce
¢i prach, naopak obraz je stale stejné barevny a poutavy at’ se na daném misté nachazi

jakkoli dlouhou dobu. (Lurity, 2019)

Pokud by néktera z univerzit, potazmo fakult nedisponovala zminovanymi LCD displeji
nebo by bylo potieba navysit jejich pocet v souvislosti s vyhodnéjsim umisténim, JIC by
se finan¢né podilel na pofizeni téchto velkoformatovych displeji. Piipadné je i celé
uhradil s tim, Ze by mél prvni rok svou inzerci zdarma a poté jiz za Gplatu. Takové feseni
se nabizi zejména z toho diivodu, ze LCD displeje bude nutné evidovat a inventarizovat.
Vzhledem tedy k problematice evidovani majetku a jeho nasledné inventury bude
vhodné;jsi, kdyZ bude mit displeje v evidenci univerzita, ktera je bude mit pfimo ve svych
budovéach. I pro univerzitu je potizeni LCD displeje vyhodné. Na digitalni obrazovky jsou
dnes lidé zvykly a nejvice Casu travi tim, Ze Cerpaji informace prave z téchto prostiedkd,

tudiz by 1 univerzita mohla sdélovat dilezité informace a déni prostfednictvim téchto
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obrazovek. Domluva vSak zavisi na komunikaci mezi inovacni agenturou JIC

a univerzitami.

Pro ndkup LCD displeje byla vybrana zndméa firma Alza.cz, kter& nabizi profesionalni
50« iiyama ProLite displej pro digitalni reklamu s provozem 18/7. To znamena,
ze velkoformatovy displej zvladne byt v provozu kazdy den po dobu 18 hodin, aniz by
doslo k jeho poskozeni. Tato doba je vice nez dostacujici pro provoz na univerzitach
vzhledem k tomu, ze by LCD displeje byly aktivni od rana od 6 hodin do vecera do 22
hodin, coz je tedy 16 hodin provozu. Mezi dal$i parametry patii samoziejmé
reproduktory, 4K rozliSeni a také moznost nastaveni displeje na Sitku nebo na vysku.

Cena za 1 kus je 19 331 K¢ bez DPH. (Alza, 2023)

Y s 4
KdyZz ma podnikani ménit svét. ',O:
Podporujeme podnikave lidi s dobrymi napady.
0d startupovych zacatku az na globalni trh.

Obrazek 12: Navrh obsahu LCD displeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

LCD displeje musi byt umistény na strategickd mista, tedy na mista, kde se sdruzuje
a soucasn¢ stfida velké mnozstvi studentli. Napiiklad na Fakulté podnikatelské Vysokého
uceni technického v Brné je jeden z LCD displeji umistén u studijniho oddéleni, kde se
pohybuje pomérné dost studentl i vzhledem k tomu, ze je zde pro studenty vytvotfeno
zazemi ke spole¢né diskuzi nad projekty apod. Mohou spole¢né vyuzit posezeni, které
maji k dispozici. Rovnéz napt. v obdobi vydavani revalida¢nich znamek nebo samotnych
studentskych ISIC priikazi se zde schazi spoustu studentt, ktefi ¢ekaji az na né piijde
fada. Béhem toho existuje velka Sance, Ze sviij zrak zaméii praveé na LCD displej a obsah,
ktery na obrazovce pravé bézi. Jako dalsi strategické misto mize poslouzit naptiklad
prostiedi bufetu, kde se schdzi velka Cast studentll nejen za ucelem obcerstveni,

ale i s cilem prodiskutovat at’ uz studijni tak i mimo studijni zalezitosti.
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5.2.1 Reklama na univerzitach

Zvyseni povédomi o JICu mezi studenty lze dosdhnout i intenzivnéjsi spolupraci
s univerzitami (fakultami) a zejména potom v oblasti reklamy. Univerzity nabizi nékolik

moznosti a spolupraci, diky kterym dochazi k ptedstaveni firem a organizaci studentim.

V piipadé¢ VUT doporucuji navazat spolupraci s Kariérnim centrem VUT (KC
VUT), které se zaméfuje na Kariérni rozvoj studentli a zabyva se rovnéz podporou
podnikatelského mysSleni. V této oblasti dochazi i ke shod¢ se strategii a cilem JICu,
autorka prace se tedy domniva, Ze tato spoluprace by byla velmi pifinosna. Kariérni
centrum VUT dale nabizi inzerci zejména pracovnich nabidek, stazi a praxi. Mimo tuto
nabidku doporucuji inovacni agentuie JIC prosadit u KC VUT 1 zviditelnéni ji samotné,
jeji ¢innosti a podpofe pro studenty, které zajima podnikdni a chtéli by se v tomto sméru
dale rozvijet. Dle ceniku, ktery uvadi KC VUT namisto inzeratu pracovni nabidky
navrhuji zvolit reklamni spot o JIC pro studenty, ktery by KC VUT uvedlo na svych
webovych strankach a zaroven i nasdilelo na socialni sité. Na dobu 30 dni se cena
pohybuje ve vysi 2 000 K¢ bez DPH. Vyuzit této sluzby doporucuji pfiblizné meésic
pied tim, nez studenti voli své pfedméty tak, aby se k nim dostala informace o existenci
moznosti registrovat si pfedmét v ramci univerzity anebo se pfimo spojit s inovacéni

agenturou. (Kariérni centrum VUT, 2023)

Dale ve spolupraci s VUT v ramci zvySeni viditelnosti JIC mezi studenty navrhuji vyuzit
i reklamni plochu — billboard K1 nachazejici se v arealu vysokoskolskych koleji VUT
v Brné Pod Palackého vrchem, kde v akademickém roce vyuziva ubytovani zhruba 3 100
studenti a béhem letnich mésicti 600-800 studenti. V areélu se navic nachazi i stravovaci
zafizeni, ve kterém se stravuje mimo studentll i vefejnost a hosté hotelu, dale je pobliz
i Fakulta podnikatelska, fakulta Elektrotechniky a komunika¢nich technologii,
sportovisté a zazemi mnoha firem. Billboard je situovan k nejfrekventovanéjsimu mistu
Vv aredlu, kterym je autobusové zastavka nachazejici se soucasné i u hlavni ptijezdové
komunikace do areélu. Za den se zde objevi az 10 000 osob. Mezi cilové skupiny, které
se pohybuji v této oblasti, tedy patifi rozhodné studenti vysokych skol, akademicti
pracovnici vysokych $kol, zaméstnanci firem sidlicich v arealu Technologického parku,
sportovci, hosté hotelu Palacky jak z CR, tak i ze zahrani¢i a také ostatni vefejnost. (KaM
VUT, 2023)
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Vyuziti dal§i reklamni plochy, tedy billboardu je nutné smluvné dohodnout. Cena
prondjmu reklamni plochy vychazi na 4 000 K¢ bez DPH za mésic, pfi¢emz V ptipadé,
kdy se jedna o pronajem na dobu delsi nez 3 mésice jsou poskytovany slevy. Tyto slevy
se odviji od délky dohodnutého pronajmu reklamni plochy a jsou zobrazeny v tabulce
nize v ¢astkach bez DPH.

Tabulka 10: Piehled cen billboardu K1 po slevé
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ceniku outdoorovych ploch od KaM VUT, 2023)

6-8 més. 9-11 més. 12 més. a déle

- 3 800 K&/més. 3 600 K&/més. 3300 K&/més. 3 000 K&/més.

3-5 més.

Pti dobé prondjmu 12 meésicti a vice vychdzi mési¢ni sazba pronajmu navrhovaného
billboardu na 3 000 K& bez DPH. Na zakladé smluvniho ujednani, které je platné
i v aktudlnim roce 2023, bude platba probihat ¢tvrtletné, tedy ve vysi 9 000 K¢ bez DPH
za 3 uplynulé mésice. Pti dobé& pronajmu trvajicim rok pak celkova cena bude dosahovat
vyse 36 000 K¢ bez DPH.

Prostfedi Technologického parku, inovacniho centra, inkubatoru, sportovist se stale

rozviji, a tak neni divu, Ze tuto ¢ast mésta vyhledava pro své sidlo stale vice firem.

Ve spolupraci s Masarykovou univerzitou a konkrétné s Ekonomicko-spravni
fakultou je mozné vyuzit inzerci v podob¢ uvetejnéni textu v ramci Zpravodaje ESF MU
s propojenim na FB. Obsahem Zpravodaje jsou zejména aktuality, rozhovory a tipy
pro studenty. Mezi nejvice zastoupené skupiny Ctenaft patii studenti ve véku 18-24,
coz koresponduje s cilovou skupinou, na kterou se zaméfuje i inovacéni agentura JIC.

Cena za tuto reklamni sluzbu dosahuje vyse 1 500 K¢ bez DPH. (MUNI, 2015)

Je vhodné tento nastroj vyuZit k pfedstaveni organizace, akci, které pofada a rovnéz
i sdileni ¢lankd a rozhovord s GspéSnymi podnikateli s cilem zvysit motivaci a soucasné

snizit obavu z podnikani u studentt.

Jinou moznosti pro zviditelnéni JICu ve spolupraci s MUNI jsou jiz vySe zminované LCD
obrazovky, kterymi pravé Ekonomicko-spravni fakulta disponuje a umoziiuje na nich
uvefejnéni textu s cilem zvysit viditelnost znacky firmy. Cena za zobrazeni vlastniho

obsahu je 400 K¢ za mésic bez DPH. Pticemz zde doporucuji vyuzit vSech deseti mésicu,
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ve kterych studenti fakultu navstévuji, tedy od zafi do Cervna. V takovém pripade vyjde

cena za reklamu na LCD obrazovkach na 4 000 K¢ bez DPH.

Ve spolupraci s Mendelovou univerzitou vBrné lze JIC zviditelnit
prostiednictvim prezentace jeho ¢innosti v prostorach fakulty. Zejména formou plakatd,
které jsou umistény do rami, pficemZ jsou rozmistény na frekventovanych mistech
fakulty. Dale MENDELU nabizi partnerstvi, konkrétné bézné partnerstvi se jevi jako
vhodné pro inovacéni agenturu JIC. Bézné partnerstvi obsahuje zvetejiiovani nabidek
prace a praxe na webovych strankach PEF MENDELU a na internim dokumentovém
serveru. Vtomto piipadé rovnéZ doporucuji zkonzultovat obsah zvefejnovanych
informaci a zaradit 1 odkazy na ¢lanky s GispéSnymi podnikateli a akce potadané JICem.
Dalsi vyhodou tohoto partnerstvi je 1 umisténi posteru ve velikosti Al na schodisté¢ PEF
MENDELU a ve vybraném patie mezi u¢ebnami, kde se denné pohybuje velké mnozstvi
studentd. Cestou ke zvyseni viditelnosti JICu jsou i socialni sit€ univerzity (fakulty), které
mohou oslovit vice jedinci. Je tedy vhodné apelovat i na spolupraci v této oblasti

a rozsitovat informace zejména v digitalnim prosttedi. (MENDELU, 2022)

Zaroven by se jako mozna cesta k vétsi viditelnosti JICu jevilo i nasdileni vybranych
informaci do informacnich systémt univerzit, konkrétné tedy do ¢asti piipominajici spise

nasténku ¢i prostor vyuzivany pro rizna sdéleni studentiim.

5.3 Sdilena zpétna vazba

Zpétna vazba je v dneSni dob¢ velmi dalezita a ¢asto ma velky vliv na kone¢né rozhodnuti

zékaznika o vyuziti dané sluzby ¢i koupi produktu.

Na webovych strankach inovacni agentury JIC jsou k vidéni pouze recenze
od Kklientd — firem, které jiz vyrostli a zaznamenali uréity uspéch. Tyto recenze jsou
s jistotou skve€lé a potiebné, nicméné vzhledem k tomu, Ze se JIC snazi oslovit zejména

studenty, tak zpétna vazba od studentq, kteti se do akci JICu jiz zapojily chybi.

Dle nézoru autorky prace dnes mnoho lidi nejdiive vyhledava recenze, nez si néco koupi
nebo nez vyuzije danou sluzbu. S ohledem na to, Ze studenti doptedu nevi, do ¢eho jdou

a zda to ma smysl ¢i uZitek, je mozné, Ze je to spiSe brzdi v ptihlaSeni na akce.

Na zaklad¢ konzultace se zaméstnanci, ktefi zafizuji univerzitni pfedméty ¢i jiné akce

uréené pravé pro studenty, bylo zjiSténo, Ze zpétnd vazba od studentl je sbirana

117



a ukladana. Nicméné se dale nezvetejiiuje, coz je Skoda, a naopak by mohla byt vyuzita
ku prospéchu JICu. Jeji vyuziti by spocivalo ve vytvoreni napiiklad nové sekce na webu
JICu, kde stejné tak jako je k dispozici zpétnd vazba od klientil, tedy zejména firem,
pod titulkem ,,Co o nas fikaji klienti®, tak by bylo vhodné vytvorit novy titulek zamétujici
se na zpétnou vazbu od studenti: ,,Co o nas fikaji studenti®. Autorka prace ma za to,
ze pravé toto uvetejnéni zpétnych vazeb od studentti by vice otevielo inovacni agenturu
JIC smérem ke studentim. Zajemci by tak vice nahlédli do toho, co je pfiblizné ¢eka

Vv ptipadé, Ze podstoupi dany predmét ¢i workshop a zda se to jevi jako ptinosné.

Pro ptedstavu doporucené zmény je nize pfilozen navrh strdnky na webu zabyvajici

se timto problémem.

Univerzitni predmét byl super.
Ted’ uZ zndm metody, ndstroje a zdroje,

které je dobré pouZit pro rozjezd mého
- ndpad.

"
M

Diky lekcim od JICu zndm své silné strdnky
a jsem odhodlany je vyuZit k podnikani.

KdyZ se stane chyba, tak je to spise
» prileZitost k dspéchu nez problém.

S
N

Obrazek 13: Navrh stranky na webu tykajici se zpétné vazby od studenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci organizace)

Vzhledem k tomu, ze web inovacni agentury JIC jiz existuje a jedna se pouze o pridani
stranky na webu ¢i sekce, nebude tato zména tak Casové naroc¢na. Tvorbu zajisti
vysoutézena a smluvné zajisténa firma, ktera s JICem spolupracuje a zna prostiedi webu,
jelikoz byla zvolena i pro samotnou tvorbu webu JICu. Z ¢asového hlediska se jedna
0 piiblizné¢ 40 hodin préace. Zejména jde tedy o kddovani a programovani. Potfebné
informace, dokumenty a ndvrhy vzhledu doda inovac¢ni agentura JIC, pficemZ zvolena

firma tyto poZadavky zpracuje a zakomponuje do jiz fungujictho webu. Sazba firmy

118



za hodinu prace ¢ini 1 000 K¢, coz znamend, ze tento pozadavek vychédzi z financniho

hlediska na 40 000 K¢& bez DPH.

Tuto zménu je posléze nutné i zpropagovat a dat o ni védét studentiim. Dosédhnout toho
muze inovaéni agentura JIC pravé jiz zmiflovanou intenzivni spolupraci s univerzitami

a na socialnich sitich.

5.4 IDEAS.AI

Uméla inteligence stale vice nabird na svém vyznamu a zasahuje do lidskych ¢innosti.
Jednou z oblasti, kde ma AT vysoky potencial, jsou chatboti, jejichz cilem je generovani
textu. Nejznamé&jSim chatovacim robotem je v soucasné dobé Chat GPT od OpenAl.
Tento nastroj je pouzivan jiz v nékolika aplikacich a platformach. Jde o chatovaci roboty,
virtualni asistenty, webové i mobilni aplikace. Je vyuzivan zejména v oblastech

zakaznického servisu, priazkumu trhu a marketingu. (E15, 2023)

Pti vyuziti Chatu GPT lze dosdhnout upory ¢asu diky rychlym odpovédim poskytnutym
zakaznikim. Pro marketéra se tak Chat GPT stdvd zcela zasadnim nastrojem, jehoZ
prostiednictvim Ize posunout schopnosti v oblasti sluzeb zakaznikiim na lep$i troven.
(Seolondon, 2023)

Chat GPT Ize vyuzit mimo jiné i pro analyzu dat, jako pomoc pfi brainstormingu a feSeni
problémt, pro navrhy marketingovych kampani a rovnéz i pro oblast kreativni ¢innosti

spocivajici v generovani napadu a inovaci. (Vladimirmatula, 2023)

Vzhledem k vysledku dotaznikového Setieni, konkrétné otazky zabyvajici se tim,
zda maji studenti napad na podnikani ¢i nikoli, pfi¢emz tedy vyslo najevo, Ze vEtsi Cast
z nich nem4, stoji za uvahu i feseni tohoto problému. Ackoliv totiz studenti nemaji napad,
ktery by déle rozvinuli v podnikani, tak je podnikani zajima a chtéji se timto smérem

v budoucnu ubirat.

Za timto Gcelem a s cilem zvyseni atraktivity a s tim souvisejici viditelnosti JICu mezi
studenty se nabizi jako vhodné vyuzit schopnosti umélé inteligence a pomoci
tak studenttim, ktefi napad nemaji, ale i pfesto maji chut’ podnikat. Podobné¢ jako jiz
funguje naptiklad webovad stranka ve spolupraci sumélou inteligenci zaméfena
na generovani odbornych témat a zadani zavérecnych pracich by fungovala i stranka

zabyvajici se generovanim napadu k podnikéni.
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Navrhuji tedy vytvotit webovou stranku ,,ideas.ai, ktera by slouzila ke generovani
napadii na podnikani. Je v§ak nutné v uvodu uvést zakladni informace, aby mohla uméla
inteligence navrhnout relevantni ndpad. Studenti mohou mit riizné zajmy, a tak je potieba
zuzit hledani a navrhovani na témata, kterd je samotné zajimaji, bavi a tim padem chtéji
dale rozvijet. Jednalo by se tedy zejména o informace tykajici se konkrétnich zajmi
studenta, témat, pfip. oblasti, kterym se planuje vénovat a dovednosti, kterymi disponuje.
Po zadani téchto informaci by doslo k vygenerovani nékolika moznych napadu, které by

student mohl vyuzit k dalSimu rozvoji.

Nize je zobrazen navrh stranky a dotazi, které jsou potieba pro vygenerovani napadu.

AR ORI

O R

Obréazek 14: Navrh nové webové stranky spolupracujici s umélou inteligenci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Fungovani spoluprace s umélou inteligenci spociva v tom, ze odpovédi, které studenti
zadaji slouzi umél¢ inteligenci jako hesla ¢i pojmy, na jejichz zakladé vyhleda napady

souvisejici se zadanymi podminkami a nabidne je tak studentim.

Vzhledem k tomu, Ze tentokrat uz se jedna o tvorbu nové webové stranky, bude jeji tvorba

wev s

stranku s n€kolika zalozkami a pozadavky. Tento pozadavek by méla na starost opét
smluvni firma, ktera s JICem jiz spolupracuje. Jedna se o stejnou firmu zmiovanou

Vv pfedchozim navrhu. Tentokrat by vSak pocet hodin dosahoval hodnoty pfiblizné 85,
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coz po roznasobenim hodinovou sazbou firmy vychazi na 85 000 K¢ bez DPH. Zde by se
jednalo o préce tykajici se webdesignu, kddovani, programovani a nasledném testu,

zda vSe funguje, jak ma.

5.5 Ekonomické zhodnoceni navrhua

Dle wvysledkii provedeného marketingového vyzkumu zaméfeného na podnikavost
studentti a na to, zda znaji inovacni agenturu JIC, byly pfedstaveny 4 navrhy, jejichZ cilem
je zvyseni povédomi o JICu mezi studenty. Soucasti téchto navrhii jsou i naklady spojené

s jejich realizaci.

V této kapitole dochazi ke shrnuti nakladt a rovnéz i k pfedstaveni pozitivnich dopadd,
které z navrhti vyplyvaji. Vzhledem k tomu, Ze inova¢ni agentura JIC neni zaloZena
za ucelem generovani zisku, nelze jednoznaéné vy¢islit pfinosy vV pené€znich jednotkach.
Naopak Ize v tomto piipad¢ jako piinos chapat noveé zacinajici firmy a diky jejich rozvoji

se bude rozvijet i inovaéni ekosystém.

V nésledujici tabulce jsou zobrazeny jednotlivé navrhy a k nim jsou piifazeny polozky,
které predstavuji doporuceni, na co je vhodné zamérit pozornost inovacni agentury JIC.
V poslednim sloupecku je poté zobrazena ¢astka, kterou je nutné vynalozit, aby bylo

naplnéno navrhované opatieni s cilem zlepSeni soucasné situace.

Tabulka 11: Piehled nakladi souvisejici s navrhy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena v K¢
Navrh Polozka
(bez DPH)
Spoluprace s univerzitami LCD displej 19 331
Reklamni spot 2 000
VUT i
Billboard K1 36 000
Reklama _
o Zpravodaj + FB 1500
na univerzitach MUNI S
Spot na LCD displeji 4 000
MENDELU | Partnerstvi, soc. sité 0
Sdilena zpétna vazba Sekce na webu 40 000
Ideas.ai Nova webova stranka 85 000
Celkem 187 831
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Odménou za takto vynalozené penézni prostiedky bude inovacni agentuie JIC zvySeni
poveédomi o jeji existenci a podpote a soucasné prilakani vice podnikani chtivych studentii
na své akce. Zaroven i diky sdilené zpétné vazbé a nové webové strance zamétujici
se napomoc pii hledani napadu k podnikdni dojde ke snizeni ostychu a nejistoty
u nerozhodnych a pochybujicich studenti a rovnéz se eliminuje i absence napadi

u studentq, ktera je ¢astou piekazkou pii cesté k vlastnimu podnikani.

Potencialni ptinosy tkvi tedy zejména ve vytvoieni novych startupt, které se budou
s podporou JICu déle rozvijet a rust, ¢imz budou prispivat k ekonomické a socialni situaci

Vv regionu.

Metit lze tedy pocet nové zalozenych startupt, pocet prihlasek a skuteény pocet nove
ptichozich studentti na akce pofadané inovaéni agenturou JIC, dale i pocet ucastnikt
univerzitnich pfedméti a rovnez 1 pocet piipadl, kdy se podnikani chtivi studenti obrati
na JIC mimo zminované akce a univerzitu napiiklad ptimo prostiednictvim formulaie

na webovych strankach na zakladé¢ toho, s ¢im konkrétné v dané chvili potiebuji pomoci.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové préce bylo navrhnout, zrealizovat a vyhodnotit marketingovy
vyzkum zaméteny na podnikavost studentti ekonomickych vysokych skol v Brné a jejich

znalost JICu.

Uvodni ¢ast diplomové prace obsahuje vymezeni problému, cile prace, metody a postupy
resSeni.

Po Gvodu nésledovala ¢ast zabyvajici se teoretickymi vychodisky, kde byly detailné&ji
popsany pojmy potiebné k pochopeni problematiky, kterou se tato prace a marketingovy
vyzkum zabyva. Dale byly vymezeny aktualni marketingové trendy a zminény souvisejici

jiz provedené prizkumy a vyzkumy.

Analyticka cast je nejdiive zaméfena na predstaveni organizace. Poté nasledovala analyza
vnéjsiho prostiedi, analyza trhu, konkurence, a nakonec i analyza vnitfniho prostiedi
organizace. K souhrnu téchto analyz poslouzila SWOT analyza zobrazujici silné a slabé
stranky, prilezitosti i hrozby organizace, pticemz jednotlivé faktory byly dale blize

specifikovany.

Nasledoval jiz samotny marketingovy vyzkum, kdy byla nejdiive zpracovana kvalitativni
Cast vyzkumu. Nejprve byly stanoveny cile vyzkumu, kdy mezi ty hlavni patfil zejména
postoj studentli k podnikani a jejich povédomi o inovacni agentuie JIC. Za ucelem zjisténi
téchto informaci byly provedeny individualni rozhovory se studenty a vystupy z téchto

rozhovori byly zaznamenany do souhrnného protokolu.

Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla provedena prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Zaméteno bylo na to, jak je respondenty podnikani vnimdno, zda maji zdjem zacit
podnikat, co je na tom nejvice laka, a naopak co jim v tom nejvice brani, v zavére¢né fazi
poté i na to, zda znaji inovaéni agenturu JIC, pfip. zda s ni jiz pfisli do kontaktu.
Respondenttl, ktefi splnili kritéria pro vyplnéni dotazniku, bylo celkem 397. Sbér
informaci probihal v online formé prostfednictvim dotazniku vytvofeného nastrojem
Google Forms. Zjisténé tidaje byly nasledné podrobeny analyze, vyhodnoceny a srovnany

S jiz provedenymi prizkumy a vyzkumy.

Na zékladé zjisténych skutecnosti, provedenych analyz a vyhodnoceni byly vytvofeny

navrhy a doporuceni na zlepSeni.
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PRILOHY

Piiloha 1: Rozhovor s respondentem ¢. 2

V ramci navazani pratelské atmosféry bylo zvoleno tykani.

1. Co si piedstavujes pod pojmem
podnikéani?
,»Eh, jelikoz jsem studentkou podnikatelské
fakulty, asi bych méla fict n&jakou definici
(smich), ale asi si predstavim, Ze jsem sama
sob¢ panem, Ze si mdzu planovat sviyj ¢as jak
potiebuju ja a nechodit do prace striktné
kazdy den od do.. Ale zas si u toho
predstavim i stres, protoze to musi byt hodné
narocné myslet furt na vSechno a nic jakoze

nezanedbat.*

2. Co se ti vybavi p¥i pojmu podnikavost?
,»Nejspi§ Cloveék, co je aktivni, stale néco
vymysli a déla. Sebe bych popsala jako
docela podnikavou osobu (smich), protoze
furt nékde litdm a néco délam. V podstaté se
nezastavim.*

3. Vnimas rozdil mezi pojmy podnikani a
podnikavost? Jaky?

,»Jako jooo, podnikani ve mné vzbuzuje n&jaky
zisk, ale podnikavost prosté jen vlastnost, ze
¢loveék rad néco dela, jako sebe jak jsem pied
chvilkou popsala. Podnikani je pro mé spis tak
jako forma obzivy.*

4. Jaké si myslis, Ze existuji bariéry pro vstup
do podnikatelského prostiedi?

,,J 0 asi zalezi na druhu. Treba notari si mezi sebe
jen tak nékoho nepusti. Néjaka Svadlena to tieba
muze mit podle mé jednodussi. Ale hodné lidi ma
tteba strach, ze to nezvladne nebo nema

dostate¢né prostiedky a boji nebo se viibec

nechce zadluzit. Nebo nechce jen hodné

zodpovédnosti a vyhovuje mu byt zaméstnany. A

taky je ted’ hrozné€ velka konkurence no, tak i to

mi ptijde jako docela piekazka.*

5. Vnimas néjaky rozdil v podnikdni pied
covidem a po covidu?

»No urCite¢ je rozdil v gastru, tam to hodné
odnesli, ale 1 jini museli zavfit skrz covid. Mozna
Ze ti, co prezili, tak jsou na tom celkem lip, ale
zas to zdrazovani. Nevim noo co je horsi. Asi
bych tekla, Zze nez zacal covid, tak to bylo
jednodussi. Ted” musi ¢loveék premyslet i nad
takovym pfipadem, ze prost¢ ze dne na den
zZ ni¢eho nic mize piijit o dost.*

6. Jakeé pocity v tobé vyvolivi celé téma
podnikatelstvi? PrevaZuje spiSe pozitivni
nebo negativni dojem?

»lak vyvazené, kdyz se podnikani dafi, je to

urcité skvelé. Zas kdyz je cloveék ve stresu, ze

tieba zkrachuje, tak urcité ne. A zase podnikavost
ve mné budi rozhodné kladné pocity. Ale asi

jooo, asi spise kladné.*

7. Co konkrétné by brzdilo tebe?

,,Asi ten strach. Strach, Ze na to budu sama, Ze mi
to nepiijde, Ze akorat prodélam a jesté hur ze se
zadluzim. A kdybych chtéla podnikat v tom,
v éem pracuju, musela bych mit navic jeste
potfebné zkousky, které jsou mega tézké. Takze
bych musela vrazit penize jest¢ do néjakych

kurzt a pripravy na to.



8. M5 kolem sebe podnikavé lidi, nebo lidi,
kteii jiz podnikaji?

»<Znam takové, ale nemam je vylozené¢ kolem

sebe, Ze bych se n¢jak s néma stykala, max sétky

v praci (smich).«

9. M5 néjakou zkuSenost s podnikanim?
,Bohuzel nemam, ale snad nékdy v budoucnu
budu mit hodné& pozitivni zkuSenost.*
10. Chtéla bys podnikat? Pro¢? Predstava,

Ceho té na tom lakd a piitahuje?
,Jako predstava je to hezka, protoze bych méla
vic moznosti, jak si naplanovat ¢as a nékdy bych
do prace nemusela viubec, kdyz bych nechtéla.
Kdyby se mi dafilo, cely zisk by mohl byt mtj,
coz je hodné lakava predstava (smich). Ale neee,
hlavné ten prehled nad svym volnym Casem, ten
by se mi libil.«
11. V jakém Easovém horizontu bys plinovala
zacit podnikat?
,»TYYYYjo to ted’ nevim. Letos kon¢im ve $kole a
pUjdu asi normalné makat, musim nabrat né&jaké
zkuSenosti a taky bych musela udélat zkousky a
po Skole se mi na né fakt ucit nechce. Takze
predpokladam klidné i 10 let.
12. Co by bylo tvym prvnim krokem p¥i cesté
k podnikani?

,»NO asi zacit se ucit na zkousky, nakoupit na to
potfebné materialy a zaplatit si kurzy, ale pak
bych teda ud¢lala n¢jakou reklamu, abych viibec
nalékala klienty, néjak rozhodila sité.*

13. Piemyslela jsi nad tim, zda bys chtéla
podnikat sama nebo v tymu?

,1yjo, zatim nepfemyslela, ale kdyz nad tim
premyslim ted’, tak bych tekla, ze asi bych radsi
rozjela ten sviij byznys s nékym. Pfece jen bych to
aspon mohla s né&kym vzdy fesit a nenesla bych to

jen ja.«

14. Jaka podpora by ti pomohla?

,,Ur¢ité rodina a tieba néjaci znami. Kdo vi, mozna
za mnou nékdy nékdo s takym napadem dojde a

pomizu ja jemu.*

15. Slysela jsi o podpove prostiednictvim
néjaké organizace? NezkouSela sis
vyhleddvat na internetu néjakou formu
podpory, kterd by ti mohla pomoci p¥i tvych
podnikatelskych zaddtcich? (napi. kurzy,
workshopy)

,,J000 divala jsem se, ale zas jsou drahé prave,

tak jsem se viceméné spoléhala i na skolu a

hlavné ted’ na tu praxi no, Ze me to nauci a casem

se snad vSe dozvim i sama né&jak.*

16. Mas pocit, Ze fakulta néjakym zpiisobem
podporuje podnikani? Viimla sis néjaké
jeji snahy k tomu, aby podpof¥ila napady
studentii a vedla je k podnikani?

,»T0 asi ne, max ten placeny program, ale nevim

jak je to dobré nebo neni. Po mych zkusenostech

je lepsi jit nékam do praxe a odstartovat svou
kariéru tam. Jakoze délaji né&jaké ty akce, ze
pozvou firmy, ale to neni asi GpIné k podnikéni,
ale spi$ si tam najit vyloZzen¢ jako misto ve firme.

Ze jim prosté nabidnes, co umi§ nebo neumis a

oni ti nabidnou zase n&jaké misto nebo si aspon

vezmou kontakt a pak se ozvou. Jednou jsem tam
byla, ale ftekli mi, Zze potiebuji nékoho
zkuSengjsiho.*

17. Znas inovacni agenturu JIC?
(Jihomoravské Inovacni Centrum)

,,J000 znam, vidéla jsem to logo kousek od skoly,

ale nikdy jsem se nezajimala, co dé€laji nebo tak.



Priloha 2: Struktura dotazniku
(zdroj: Vlastni zpracovani)

I Studujete na ekonomické fakulté vefejné vysoké skoly v Brn&? |

Na které veiejné vysoké skole v Brné studujete? |

Mendelova univerzita (Provozné

II Masarykova univerzita (Ekonomicko-spravni fakulta) I

Vysoké uéeni technické (Fakulta podni a)

-ekonomicka fakulta)

Jak dlouho jiz podnikate?

}_

Méné nez rok

="

\I-kay <
3-4 oky D®

A 4

Jak vniméte podnikani? I

ST

Co potiet

Nechei podnik
\ P

Jiz podnikdm

Které z niZe uvedenych moZnosti se nejvice
blizi diivodu rozhodnuti nepodnikat? (lze vybrat
vice moZnosti)

e

Absence napadu

Nedostatek finanénich
prostiedki

h 4

p jete k tomu, abyste se
posunuli ve svém podnikani dale?
(lze vybrat vice moznosti)

Finanéni prostiedky

" Knowhow f——

—z Pomoc s marketi

M

B ey A—

—ﬂ Kontakty ;

—d Prostory ;

Co zuvedenych moznosti Vam pfijde nejvice

Mate napad na podnikani?

atraktivni na podnikani? (1ze vybrat vice
moznosti)

Nedostatek informaci

‘Z Finan¢ni nezavislost /

V jakém ¢asovém horizontu cheete/
planujete zagit podnikat?

}_

Rodinné diivody

>/ Casova flexibilita ;

1

4

Y Bytsi panem (3éfem),

| Jak vniméte podnikani?

*

#/ Délat to, co mé bavi

‘1‘ Vlastni rozvoj ;

. Jiné...

Jaka prekazka z nize uvedenych Vam
alné nejvice brani, abyste zacali
podnikat? (lze vybrat vice moznosti)

vy

rad ki

/.J et

Vyberte jednu z momosti:

/ Nedostatek casu

Zvladnu rozjet podnikani sam/
sama

Radéji bych za¢al/a podnikat s

nékym v tymu

Myslite si, Ze mate dostatek informaci
k tomu, abyste mohli za¢it podnikat?

/Obava z neuspéchu (ztréty)/‘-

Obava ze spatnych recenzy‘

/ Pilis starosti_f4—

f Administrativni zatéz A—

1
Kolektiv lidi, ktefi by do toho 5li se mnou

Probihgici studium




Znate movacni agenturu JIC (Jih ské inovaéni 1t )?

Vyberte z nabizenych moZnosti misto, odkud jste se
dozvédélio JIC:

Pritelé t:r—b{ Vyuzili jste nékdy jeji shuzby? |
Reklama na
socialnich sitic

Reklama na

billboardu
I Jaké sluzby jste vyuzili? ]—

aktivita
- Konzulta¢ni shzby /_4]
Utast na jednorazovych Byly pro Vas sluzby pfinosné? l
akcich, workshopech '

Programy pro studenty @ °

(Startup Camp, Nova A
generace, Pojd’ si pro napad) |

» Y

P

JIC Skill) Doporuéili byste je dile Vasim |

znamym ¢i kolegim?

Ukast na MeetUpu /4 '
! dentské soutéze ;: @ °

Jak by se dle Vaseho nazoru mohl
JIC vice zviditelnit?

Jiné: ... [« Vice propagovat na
socialnich sitich
Vice programii do $kol
ice programt zaméfenych i
A 4 na osobni rozvoj
&

/ Jiné: ... [«

Piiloha 3: Cenik outdoorovych ploch 2023
(Zdroj: KaM VUT, 2023)

OUTDOOROVE PLOCHY k pronajmu

BILLBOARDY

Billboard 5.1 x 2,4 K1 Kolejni 2, cena 4.000,- Ké&/mésic bez DPH

Billboard 5.1 x 2.4 P1, P2, P3 Purkyiiova 93, cena 5.000,- K&/mésic bez DPH

Billboard 5.1 x 2,4 L1, L2 Kounicova 46/48, cena 5.000,- K&/mésic bez DPH

V pripadé pronajmu v délce od tif mésict poskytujeme slevy.

Slevy

Billboard | Prondjem 3-5 més. Pronajem 6-8 més. Pronajem 9-11 més. Prondjem 12 més. a déle

Kl 3.800,- K&/més. bez DPH | 3.600,-K&/més. bez DPH 3.300, - K&/ més.bez DPH | 3.000,- Ké&/més. bez DPH

P1, P2, P3 | 4.800,- K&/més. bez DPH | 4.600,-K¢&/més. bez DPH 4.300, - K&/ més.bez DPH | 4.000,- K&/més. bez DPH
L1, L2 4.800,- K&/més. bez DPH | 4.600,-K&/més. bez DPH 4.300, - K&/ més.bez DPH | 4.000,- K&/més. bez DPH
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