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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovym vyzkumem zaméfenym na podnikavost
studentd a znalost vybrané inovacni agentury, Jihomoravského inovacniho centra.
Teoretickd Cast vymezuje stézejni pojmy pro praci, kterymi jsou podnikavost, inovace,
marketingové trendy, marketingovy vyzkum a predstavuje i jiz provedené souvisejici
pruzkumy. V analytické Casti je predstavena inovacni agentura a je provedena analyza
soucasného stavu této organizace. Ddle je proveden marketingovy vyzkum a analyza
ziskanych dat. Na zakladé vystupt z provedeného dotaznikového Setfeni a rozhovora jsou

v zaveéru prace navrzeny opatieni ke zlepSeni soucasného stavu inovacni agentury.

Klic¢ova slova

marketingovy vyzkum, marketingové 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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UvVoD

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 prilezitosti a obort podnikani. Avsak aby bylo mozné vyuzit
téchto noveé vzniklych pfrilezitosti, je tfeba vénovat pozornost tvorbé podminek
umoziujicich jejich vyuziti. Toto je jednim z diivodq, pro¢ se v poslednich letech dostava
vice do popfedi a prosazuje dilezitost podnikatelského vzdélavani s cilem podporit
podnikavost a podnikatelského ducha. A neni se ¢emu divit, jelikoz podnikavost v sobé
ukryva Siroky soubor dovednosti, které jsou potfeba nejen do zacatku podnikani,

ale rovnéz 1 pro uplatnéni na trhu prace. (Portdl Jihomoravského kraje, 2017)

Jedna 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 komunikacni,
planovaci, fidici, marketingové, viidcovske, ale také interpersondlni a schopnosti v oblasti
informacnich a komunika¢nich technologii. Osvojeni téchto kompetenci je ptfinosem
nejen pro jedince, ktefi se rozhodnou samostatné podnikat, ale i pro ty, ktefi zvoli cestu

zamestnani. (Pedagogicke.info, 2023)

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

pracovni mista. (Portal Jihomoravského kraje, 2017)

Diplomova priace se zabyva ndvrhem, realizaci a vyhodnocenim marketingového
vyzkumu zaméfeného na podnikavost studenti a jejich vztah k vybrané inovacni
agenture. Prace je roz¢lenéna do tii stézejnich ¢asti. Prvni Cast je zamétena na teoretickd
vychodiska price, kde je nutné vymezit zkoumanou problematiku. Druhd 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 Casti navrzeny opatieni s cilem zlepSit soucasny stav organizace.
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1 VYMEZENI 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 néavaznosti na vznik Regionalni inovacéni strategie byl zalozen JIC — Jihomoravské

inovacni centrum, jehoz tkolem je koordinace a podpora podnikatelt.

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

oblast a problematiku.

Mnoha studentiim se zda podnikani atraktivni. Néktefi z nich uz v hlavé dokonce nosi
i sviij podnikatelsky napad, s kterym by chtéli prorazit a predstavit ho svétu. Jini naopak
teprve premysli, jak sviij napad uchopit, nebo se nachazi v situaci, kdy si mysli,
Ze nemiizou na nic prijit a maji pocit, Zze se jim nedafi vymyslet, jak by mohli pfispét

do inovac¢niho ekosystému.

S pocate¢nimi piekazkami se snazi pomahat prave inovac¢ni agentura JIC a to zptsobem,
kdy vytvafri rizné workshopy, studentské campy a dalsi setkani vhodna pro studenty,
aby jim uleh¢ila cestu za vysnénym podnikdnim. Zajemcum se tak naskyta moznost
potkat se s lektory, ktefi uz za sebou maji zkusenosti s podnikanim a mohou jim tak predat
rady a tipy do jejich zacatkd ¢i upozornit na mozna tskali, ktera pfi jejich cesté k uspéchu

mohou nastat.

Kurzy jsou cCasto vedeny bud pfimo zameéstnanci inovacni agentury nebo externisty
z firem, ktefi k danému tématu maji co fict. Tyto akce se ale nezaméfuji pouze
na podnikatelské ¢innosti, ale rovnéz cili 1 na osobu jedince. Pfi podnikani je totiz
dilezité, aby existoval jasny cil a vize. Na zaCatku se mohou vyskytnout problémy
s definovanim vize, cila ¢i strategii. Inovacni agentura JIC mysli i na tuto oblast a porada

akce pro studenty i s timto zaméfenim. Na takovém kurzu si studenti upfesni svij cil
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a vizi a nauci se s ni pracovat tak, aby pro n¢ pfedstavovala hnaci motor a udrzela jejich

motivaci k neustalé cesté vpred.

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

potadana na problémy, vyzvy a trendy soucasné doby.

Samoziejme 1 do Cinnosti inovacni agentury zasahla pandemie COVIDu-19. Zejména
takovym zptsobem, Ze v dobé pred ni se na akce, kurzy a workshopy pfihlasovalo vice
studentti. V dobé pandemie bylo evidovano pochopitelné méné prihlasek, jelikoz nebylo
mozné setkavat se ve vétSich skupinach. Po rozvolnéni nastalych opatfeni se oCekavalo
opé€tovné navySeni zajmu ze strany studenti o poradané akce, nicméné tomu tak nebylo.
I samotnd autorka prace po zaclenéni do tymu JICu byla dotazovana na problematiku
souvisejici s ucCasti studentd na akcich poskytujicich inovacni agenturou. Jednalo
se o otazky: ,,Pro¢ studenti nechodi na kurzy o podnikani vytvarené pfimo pro né?,
,Jak travi studenti volny ¢as?“, | Zménilo se snad vnimani podnikani po pandemii?*,

,Podporuje i univerzita tuto podnikavost u studenti?*.

S ohledem na absenci odpovédi na tyto otazky a neznalosti duvodd, pro¢ tomu tak je,
se oteviela prilezitost pro provedeni vyzkumu mezi studenty. Dle rozhovoru s vedouci
oddéleni, které se zabyva praveé podporou student, bylo zjisténo, ze se na tyto akce,
workshopy a kurzy Casto hlasi z vétsi ¢asti studenti z fakult vysokych skol se zamérenim
na IT nebo technické obory. Velmi malé zastoupeni maji studenti z ekonomickych fakult
vysokych Skol. Vzhledem k absenci studenti zobord, které maji velmi blizko

k podnikéni, bude vyzkum zaméfen pravé na tyto jedince.

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

a napomdhat k jednodusSimu startu pii podnikani a rozvoji inovac¢niho ekosystému.

1.2 CILE PRACE

Jak jiz bylo zminéno vyse, na akcich pro studenty, které jsou pripravovany JICem, chybi
ucast studentt z vysokych kol s ekonomickym zaméfenim. Hlavnim cilem diplomové

prace tedy je navrhnout, zrealizovat a vyhodnotit marketingovy vyzkum zaméfeny
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na podnikavost studentti ekonomickych vysokych skol v Brn€ v souvislosti se znalosti
JICu. Na zaklad¢ zjisténych vysledk budou nasledné vypracovany navrhy a opatieni

pro zvysSeni povédomi o akcich pro studenty poradanych JICem.
K dosazeni hlavniho cile je potfeba splnit jesté nékolik dil¢ich cild, kterymi jsou:

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

o vyhodnoceni ziskanych tdaja, zavéry a navrhova opatieni.

Sbér dat bude proveden za pomoci rozhovort, diky kterym bude mozné zkoumat danou
problematiku do hloubky a rovnéz bude vyuzito i dotaznikového Setieni, které bude mit
za cil podpofit odpoveédi ziskané z rozhovort a zaroven tak i rozsifit pocet obdrzenych

informaci.

Vyvstalé skuteCnosti z vysledkd marketingového vyzkumu budou dilezitym faktorem
pro vedouci zaméstnance v oddéleni podpory studenti a marketingu. Provedeny
marketingovy vyzkum totiz poskytne zpétnou vazbu, s kterou nadale bude mozné

pracovat a zohlednit ji pfi vytvafeni novych akci pro studenty.

1.3 POSTUP A METODY RESENI
Diplomova prace je ¢lenéna do tfi st€zejnich casti.
1.3.1 Postup reSeni

Teoretickd vychodiska prace piredstavuji prvni Cast, jejimz obsahem jsou poznatky
k procesu marketingového vyzkumu, metodam sbéru dat a vyhodnocovani. V teoretické
Casti se rovnéz nachazi vymezeni zakladnich pojmt, marketingovych trendu a dalSich
souvislosti, aby byla dand problematika celistvd a slouzila tak jako kwvalitni zaklad

pro analytickou ¢ast.

Nasleduje druha stézejni Cast, kterou je analyza soucasného stavu. Rozumi se tim analyza
vnéj§itho a vnitfniho prostiedi organizace. Analyza vnéjSiho prostiedi je zpracovana
metodou PEST, kterd zahrnuje faktory makroprostiedi, jimiz je organizace ovlivnéna.
Jednd se o faktory politické, ekonomické, socidlni a technologické. Tyto faktory byly

vybrany zejména ztoho divodu, Ze nejvice souvisi se zkoumanou problematikou
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a ovliviluji podnikani a rozvoj organizace. Zasadni je také provedeni analyzy trhu, tedy
nalézt a porovnat subjekty podobné JICu, které rovnéz podporuji podnikavost, inovace
a posoudit nové trendy na trhu, které sleduji. Analyza vnitfniho prostfedi 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 Casto nesou v duchu
partnerstvi. Soucasti druhé kapitoly je 1 ndvrh, realizace a vyhodnoceni marketingového
vyzkumu.

Trojici hlavnich casti uzavira navrhova c¢ast, jejiz naplni je na zakladeé vysledkt
marketingového vyzkumu navrh opatteni ke zvySeni povédomi o JICu a jim potadanych

akcich pro studenty.

Tato diplomova prace je zpracovana na zakladé obecné teoretickych védeckych metod,
které se vyskytuji zejména v teoretické Casti a dle empirickych vyzkumnych metod, které
se naopak objevuji v Casti analytické. Teoreticka Cast vyuzivda metody deskripce,
jez spociva v podrobném popsani problematiky marketingového vyzkumu. Dopliikovou
metodou k deskripci je metoda interpretace, ktera slouzi k vydefinovani pojma z vybrané
odborné literatury. V analytické casti se vyskytuje technika dotazovani s metodou
standardizovaného Setfeni. A vzhledem ktomu, ze navrhova Cast 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 inovacni agentura nachazi, je na misté
vyuzit metody, kterymi dosahneme jistého zhodnoceni postaveni organizace na trhu

i ve spolecnosti.
Analyza vnéjsiho prostiedi

Trh je ovliviiovan okolnimi faktory, kterymi mohou byt naptiklad ekonomicka situace,
demografické udaje, legislativni tprava ¢i odli§né socialni faktory (Hague. 2003, s. 59).
Tyto faktory je dilezité poznat a zanalyzovat. Prostiednictvim analyzy vné€jsiho prostiedi
je dosazeno porozuméni externiho okoli podniku a zjisténi zmeén, trendi a dalSich
udalosti, které se odehravaji v okoli podniku a mohou jej ovliviiovat. Analyzu vnéjSiho
prostiedi lze pouzit také pro stanoveni reakce podniku na zmény, které na néj pusobi

(Blazkova, 2007, s. 53).
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Autofi Blazkova (2007, s. 59) a Johnson & Scholes (2000, s. 87) se shoduji v tom,
ze velmi Casto pouzivanou analyzu pro externi prostiedi predstavuje tzv. PEST analyza,

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

Politické faktory lze chdpat jako politicko-pravni €i politicko-zdkonné vlivy. Situace
na trhu je ovlivnéna legislativou ur€ujici podminky pro podnikani a politickym dénim.

(Blazkova. 2007, s. 53-54; Johnson & Scholes, 2000, s. 90)

Z ekonomického hlediska ptisobi na trh kupni sila, vysSe pfijmua, uspor i vydaja. (Kotler,

Keller, 2013, s. 110)

Socidlni faktory jsou nékdy oznaCovany i jako socio-kulturni nebo spolecensko-kulturni
faktory a zahrnuji demografické tidaje (informace o populaci) a vliv chovani spotfebitelt.

(Kotler, Keller, 2013, s. 111; Blazkova, 2007, s. 53-54)

Technologické faktory predstavuji naptfiklad 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 plisobi. Nelze vSak
trh vymezit pouze na zakladé vyrobku nebo sluzeb, v takovém piipadé by byl trh
definovan bud velmi tzce anebo naopak Siroce. Chybné vydefinovani trhu mize vést
k vaznym duasledkim pro organizaci. Pii analyzovani trhu jsou zjiStovany informace

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

Analyza konkurence md za cil identifikovat a zhodnotit postaveni konkurencnich
organizaci na trhu. Konkuren¢nimi organizacemi mohou byt pravé dodavatelé stejné
sluzby nebo substitutd, diky kterym je dosazeno totozného uspokojeni potieby

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

Organizace vyuziva analyzu konkurence zejména s cilem pochopit jeji konkurencni
vyhodu, popt. nevyhodu ve srovnani s konkurenty, pochopit minulé, soucasné i budouci
strategie konkurenti a marketingova rozhodnuti. Konkuren¢ni analyza mutze rovnéz byt
uzitecna pro predikci reakce konkurentd 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 nejednd vzdy o ptimou konkurenci. Naopak
uvadi, ze v nékterych pfipadech je potfeba nalézt zéklad pro dosazeni urcité vyhody,
a proto dochdzi i k tomu, Ze organizace v nekterych oblastech trhu si vzajemné konkuruyji,
ale zaroven i spolupracuji. Zejména v situacich, kdy diky spolupraci dosdhne organizace
vyS$si hodnoty nez pti provedeni dané operace samostatné nebo pokud ma diky spolupraci
umoznéno soustiedit se na vlastni klicové kvalifikace. (Johnson & Scholes, 2000,

s.107,109)
Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi organizace je nutné zanalyzovat za ucelem dosazeni komplexniho
zhodnoceni marketingového prostfedi. Je tvofeno zdroji organizace (od materidlovych,
pres financni az po ty lidské), kulturou organizace a dal§imi faktory, které jsou

ovliviiovany manazery.

K analyze interniho prostfedi jsou vyuzivany marketingové nastroje. Jednim z téchto
nastroju je marketingovy mix, jehoz jednotlivé prvky lze pouzit v riizné intenzité a poradi.

Jejich cil spociva v uspokojeni potieb zakaznika. (Vastikova, 2014, s. 21)
V puvodnim marketingovém mixu jsou obsazeny Ctyfi prvky, a sice:

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

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

Pro organizace poskytujici sluzby jsou vSak uvedené zakladni prvky nedostacujici,

a proto byl marketingovy mix rozsifen o dalsi 4P. Konkrétné se jedna o:

o people (lidé),
O processes (procesy),
o physical evidence (materialni prostredi),

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

Nazev analyzy je poskladan z pocatenich pismen anglickych termint strengths (silné
stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (prilezitosti) a hrozby (threats).

(Slavik, 2014, s. 104)
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SWOT analyza sumarizuje provedené dilci analyzy a slouzi tak k celkovému shrnuti
postaveni organizace. Analyzované faktory lze Clenit na interni (silné a slabé stranky)
a externi (pfilezitosti a hrozby). Tyto faktory jsou usporadany do tzv. SWOT matice.
(Blazkova, 2007, s. 155)

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Ptilezitosti Hrozby
O) (T)

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

Cilem SWOT analyzy neni poskytnout seznam jednotlivych faktori, ale naopak
nabidnout takovy pohled na vSechny analyzy a jejich vysledky, aby prispély k provedeni

vhodného rozhodnuti v rdmci fizeni 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 ddle je vymezena problematika

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

2.1 Podnikavost

Podpora a rozvoj malého a stfedniho podnikani ma za disledek stabilizaci regionalni
ekonomiky. Diky propojeni a spolupraci mezi ruznymi aktéry v regionu dochazi
ke vzniku novych pfilezitosti pro podnikdni i pro inovace. Budovat regiondlni ekosystém
by vSak nebylo mozné bez zajmu o podnikani, bez podnikatelského ducha a bez chuti
meénit véci k lepSimu. Proto je zcela zdsadni zajimat se o to, jaké je minéni o podnikavosti

a podnikani ve spolecnosti.

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

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

Na konferenci tykajici se bariér rozvoje podnikéni, kterd se konala v roce 2003 v Ostrave
byla podnikavost definovdna jako pristup ke kazdé aktivité, pii kterém se jedinec
zaméfuje a objevuje prilezitosti, které nasledné transformuje na proveditelné projekty

za ucelem splnéni prani a cili. (Vysoka skola podnikani Ostrava, 2003, s. 7)

Maresova, Rudolf a Hladik (2014, s. 6) definuji podnikavého cloveka jako osobu
se smyslem pro inciativu a podnikavost, pfi¢emz samotnou podnikavost vymezili jako

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

K tomu Krechovskd a Prochazkova (2011, s. 10) dodavaji, ze jadro podnikani je tvoreno
podnikavosti neboli podnikatelskym duchem. Casto jsou k podnikavosti piifazovany

vlastnosti, jimiz jsou:

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

o ojedinglost, ktera je specificka svou jedinecnosti,

o odhodlani, které je potfebné pii plnéni stanovenych cila,

o motivace, ktera predstavuje dulezity faktor pfi podnikani. (Krechovska,

Prochazkova, 2011, s. 10)
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Podnikavost je stale vice skloiovanym pojmem a udalosti, které za to mohou nepatfi
ani tak k ekonomickym udédlostem, ale naopak davodem castéjSiho zdarazinovani
dulezitosti podnikavosti jsou zmény hodnot, postoji a pohledu na svét. (Drucker, 1993,

s. 25)

Lidé se nerodi jako podnikatelé, nybrz se jimi stavaji v prubéhu zivota prostfednictvim
ziskanych zkuSenosti. Jejich osobnosti jsou sice velmi odli§né, nicméné jednu
charakteristiku maji spole¢nou, a to ochotné podstupovani rizika s cilem dosdhnout zisku

a to opakované. (Maresova, Rudolf, Hladik, 2014, s. 7)

Dle Druckera (1993, s. 37) ,.kazdy, kdo si dokaze poradit s otdzkou rozhodovdni, se miize
naucit byt podnikatelem a chovat se podnikatelsky”, z ¢ehoz vyplyva, ze podnikatelska
¢innost je vysledkem chovani nez charakterového rysu. Podnikavost lze tedy dile

rozvijet.

Vzhledem k tomu, ze v soucasné dob¢ je podnikani vnimano jako kli¢ovy faktor rozvoje
ekonomiky, pojmy podnikdni a podnikatel nelze jednoznacné vydefinovat. Kazdy
z autord 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 né€koho, kdo presunuje hospodaiské prostfedky z nizsi oblasti

do oblasti vyssi produktivity s cilem vyss§i vynosnosti.

Obcansky zakonik uvadi, ze podnikatelem je ten, ,.kdo samostatmé vykonava na viasmi

2 9

ucet a odpovédnost vydeélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem

se zamerem cinit tak soustavné za iicelem dosazeni zisku ““. (Zakon ¢. 89/2012 Sb., § 420)

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

prilezitost, kterd umoziuje sledovat nové trzni moznosti a hledat nové podnéty.

Podnikavost je dulezité podporovat riznymi aktivitami, které pfispivaji k rozvoji
dovednosti a klicovych védomosti. Podnikatele lze nalézt napfi¢ vSemi kariérnimi
skupinami, proto jsou piilezitosti pro realizaci vychovy k podnikavosti zasadni na vSech

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

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

jako jakykoli jiny podnik. Rychlé zmény, které se dé€ji v dnesni spolecnosti, predstavuji
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pro tyto instituce vétsi hrozbu, ale zaroven 1 vétsi prilezitost. Sily, které se jevi u instituci
verejnych sluzeb jako prekazka v podnikavosti a inovaci, jsou jim dobfe znamy a tvori
jejich nedilnou soucast. To, zjakého divodu je stavajici organizace vétsi prekazkou
inovaci v instituci vefejnych sluzeb nez v typické podnikové organizace lze shrnout do tfi
hlavnich pficin:

1. Instituce vefejnych sluzeb je zalozena na rozpoctu, neni placena z vysledki své
vlastni Cinnosti, ale naopak je placena za vynalozené usili z penéznich prostiedka,
které vydelal nékdo jiny (danovi poplatnici, darci pfispivajici na charitativni
organizaci). Instituce vefejnych sluzeb ma tim vét§i rozpocet, ¢im vice je
zamétena do vice oblasti. Za uspéch je povazovano prosazeni vys$siho rozpoctu
oproti dolozeni ziskanych vysledka.

2. Instituce vetfejnych sluzeb zavisi na fad€ riznych zainteresovanych stran. Musi
uspokojovat kazdého a rozhodné si nemiize dovolit znepratelit ani jednu ze stran.

3. Instituce vefejnych sluzeb existuji predevSim za ucCelem konani dobra,
to znamena, ze na své poslani pohlizi spiSe z mordlniho hlediska, a ne z pohledu
ekonomického subjektu, ktery by podléhal kalkulaci nakladi a vynosa.
Z uvedeného vyplyva, ze cilem snahy instituci vefejnych sluzeb je maximalizace,

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

2.2 Inovace

Jako charakteristicky rys podnikatelt 1ze povazovat i jejich inovativnost. Podnikatelé
inovuji a vyuzivaji inovace jako specificky nastroj podnikatelské ¢innosti, jelikoz inovace

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

Inovace patii mezi pojmy, které se v dnesni dobé rovnéz vyskytuji velmi ¢asto. Tento
termin je spojovan s kreativitou, ktera dle Spatka a Cerného (2020, s. 13) piedstavuje
tvofivy projev udavajici novy smysl, funkCnost, 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.

(épaéek, Cerveny, 2020, s. 18)

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

vykonnost, zvySuji pozornost médii a rovnéz vytvari atraktivni image pro externi
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partnery. Organizace schopna inovovat tak drzi v rukou hlavni ndstroj dlouhodobé

konkurenceschopnosti. (Novék, 2017, s. 10-15)

2.3 Marketingové trendy

Cilem organizaci na trhu z pohledu marketingu je jednoznacné ziskat konkurencni
vyhodu. Diky marketingu jsou spolecnosti schopny ziskavat nové zakazniky, vylepsovat
vztahy s témi stavajicimi a propagovat své produkty a sluzby. To ma dale za nasledek
i zvySeni ziskl firmy a rovné€z i rozvoj. V neustalém konkurencnim boji je zcela zasadni
mit vyborny marketing. Marketing se neustale méni a je tak plny pfilezitosti 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 kra¢i kuptedu, budou hrat chytra
technologicka fesSeni zcela zasadni roli. K hlavnim trendim Ize 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 spolecnosti Deloitte, ktera provedla prizkum, z kterého vyplynulo hned nékolik
marketingovych trendi je velmi aktualni a dalezité téma udrzitelnosti. Diky jasné
vydefinovanym cilim a vizi ziskava organizace zaruku konkuren¢ni vyhody. Jde o to,
ze dnes uz nelze povazovat zisk jako jediny smysl podnikani, ba naopak je zapotrebi,
aby bylo prehodnoceno veskeré vnimani od poskytovani produktu pies udrzitelnost
vyroby az po moznost zaclenéni zaméstnancti a komunity. Prostfednictvim marketingu je
mozné tyto aktivity podstatné podpofit a prezentovat nasledné efekty (Deloitte, 2022).
K dal$im hodnotam, které se jevi jako dulezité a rozhodujici pii rozhodovani spotiebiteld,
lze fadit socialni odpovédnost, etiku a transparentnost. Vzhledem ke kazdorocnimu
narastu kupni sily je zcela zasadni, aby spoleCnosti ptizpusobily své marketingové
strategie s cilem zachovani si pfizné (Laba Czech, 2022).

Dal§im faktorem, ktery hraje kliCovou roli v uspésném marketingu, je inkluze spole¢né
s diverzitou a rovnosti. Divodem, pro¢ aplikovat inkluzivni marketing, je volba
spotiebitel, ktefi upfednostiuji znacky, které maji aktivni pfistup k feSeni socialnich
rozdilnosti a jejich ¢innosti jsou vidét. (Deloitte, 2022)

Neustalou snahou vSech spoleCnosti je zvyseni povédomi o znacce, ¢ehoz lze dosdhnout

zejména prostiednictvim socialnich siti, které nabiraji na stale vét§im vyznamu a stavaji
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se neocenitelnym a nezbytnym ndstrojem marketingu. V pfipad¢, kdy chce byt organizace
vidéna jsou socialni sité jasnou volbou. Se socialnimi sitémi je rovnéz velmi tzce spjat
influencer marketing, jehoz vyznam déle 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 prostfednictvim
kratkych videi, které se staly velmi oblibenymi. Uskali & vyzvu pro spolednosti v této
oblasti predstavuje adaptace na kratké, jasné a jednoduché zpravy namisto dlouhych

sdéleni. (Laba Czech, 2022)

K trendim marketingu jednoznacné patii i vzestup Al, tedy umélé inteligence.
Pro spolecnosti pohybujici se v online prostiedi je zcela zasadni mit dobfe nastavené
nastroje digitalntho marketingu. Diky vyuziti Al lze zvysit efektivnost a 1épe cilit
na koncové zdkazniky. (Laba Czech, 2022)

Na vyznamu a dulezitosti nabiraji i data. Ztoho divodu firmy tihnou k pfijimani
zaméstnancu, ktefi disponuji analytickym myslenim a tymovym duchem. V marketingu
je ale naopak zasadni i kreativita, proto by méla byt na strané zaméstnavateli snaha
o sestaveni tymu, které ovladaji kromé technickych a analytickych dovednosti i ty tvurci.

(Deloitte, 2022)

V minulosti spolecnosti bézn¢ shromazdovali data prostfednictvim soubord cookies
tretich stran za ucelem lepSiho zacileni na zdkazniky a posileni vztahu mezi nimi
a znaCkou. Dnes tomu tak jiz neni, jelikoz je kladen vétsi diraz na ochranu osobnich
udaji. A tak dal§im vyznamnym trendem, na ktery se spolenosti zaméfuji, jsou tedy

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

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

Al (uméla inteligence)

Obrazek 2: Marketingové trendy pro rok 2022 a 2023

(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

2.4 Provedené vyzkumy

Vzhledem k tomu, Ze je podnikani dilezité a podporuje ekonomiku, neni prekvapenim,
ze jiz bylo provedeno né€kolik prizkumt zaméfujicich se na vnimani této problematiky
praveé studenty, u nichz je velka Sance pro volbu svobodného podnikdni. O ndzory
studentll se zajimaly naptiklad Hospodaiska komora spoleéné s Vyzkumnym udstavem
pro podnikdnf{ a inovace (ddle jen ,,VUPI®), spole¢nost T-Mobile ¢i spolecnost GUESSS,

ktera provadi vyzkumy pravidelné, a to 1 na globalni Grovni.

2.4.1 Vztah studenti k podnikani (Hospodaiska komora s VUPI)

Prazkumu, ktery provedla Hospodarska komora ve spolupraci s VUPI, se zucastnilo
2 539 studentt z 12 fakult vysokych skol, mezi které patfily mimo jiné Masarykova

univerzita, Mendelova univerzita, Vysoka Skola banska — Technickd univerzita Ostrava,

Vysoké $kola technické a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich, Vysoka $kola logistiky
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v Prerové, Vysoké uceni technické v Brn¢, Zapadoceska univerzita v Plzni 1 Veterinarni

a farmaceuticka univerzita v Brné. (Hospodai'ské noviny, 2018)

Dvé pétiny z dotazovanych vysokoskolakti po skonceni studia dava prednost 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

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

Studenti méli za tkol uvést i nevyhody, které shleddvaji u vlastniho podnikdni. Prvni
nejvyznamnéjsi nevyhodu piedstavuje riziko netispéchu nebo zkrachovani, pficemz tuto
moznost oznacCilo 88 % studenti. K dal§im obavam patii vy$si mira nejistoty a toho,
ze jiznebudou mit tolik volného casu, na C¢emz se shoduje 67 % respondentt.

(Hospodatské noviny, 2018)

Dalsi uskali spoc¢iva v tom, ze 1 pres dobré napady jsou vysokoskolsti studenti odrazovani
pomérné velkym mnozstvim formalit, které jsou spojeny se zalozenim spolecnosti, jejim

vedenim a udrzovanim administrativy. (Hospodarské noviny, 2018)

Studenti vnimaji prekazky na zacatku podnikani odli§né, a to zejména proto, ze se lisi
jejich vztah k podnikani. U tohoto prizkumu méli studenti moznost vybrat nékolik
moznosti a rovnéz dopsat i svij vlastni davod. Studenti, kteti v budoucnu chtéji podnikat,
uvedli jako nejCast€jsi prekazku nedostatek finanCnich prostfedka (63 %) a v zavésu
ihned obavu z neuspéchu (51 %). Tretina z nich nevi, jak zacit a zhruba dalsi tfetina
shledava prekazku v legislativnich podminkach. Zaroven ale ¢tvrtina respondentti uvedla,

ze je Skola na podnikani nepfipravila dostate¢né. (Hospodarské noviny, 2018)

V prizkumu bylo rovnéz zjistovano, jak studenti travi sviij volny ¢as. Skoro 60 %
ze studentll sviij volny Cas travi praci nebo chozenim na brigady. (Hospodarské noviny,

2018)

2.4.2 Vnimani podnikéni a zivotniho prostiedi (T-Mobile)

Spole¢nost T-Mobile vramci svého projektu na podporu zacinajicich podnikatelt
T-Mobile Rozjezdy pozadala spolecnost IPSOS o provedeni prizkumu mezi studenty.
Vyzkumu se zucastnilo 550 studentt stiednich a vysokych $kol 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 prichazela velka cast napadi
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od zacinajicich podnikateli s dirazem na ochranu zivotniho prostiedi, zadala spolecnosti
IPSOS prizkum, ktery se mél zabyvat vnimanim podnikani a Zzivotniho prostiedi

mladymi lidmi. (T-Mobile, 2022)

Z provedeného prazkumu vyslo najevo, ze 20 % studentti chce podnikat, pfiCemz vétSina
z nich je rovnéz ochotna podnikat takovym zptsobem, aby nezavinila Skodu na zivotnim
prostiedi. Vétsi odvahu do podnikani maji dle prizkumu muzi. V budoucnu chce
podnikat 30 % studenti. Z dotazovanych divek se chystd podnikat pouze 15 %.
Nerozhodnuti respondenti ¢ini 64 %, nicméné podnikani nezavrhli a zvazuji. (T-Mobile,

2022)

Dveé tietiny dotazovanych studentd uvedly, ze nejvétsim lakadlem u podnikani pro né je
svoboda, na druhém misté je finanéni 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 podnikani vidi dotazovéni nejen v zisku, ale i ve splnéni snu a kvalité nabizeného
produktu ¢i sluzby. Dulezitym vysledkem tohoto prizkumu ale je fakt, ze u vétSiny
respondentil se projevila ohleduplnost k zivotnimu prostiedi, pficemz pravé 7 z 10
(68,5 %) studentt tvrdilo, ze v ptipad€, kdy by vyslo na povrch, Zze svym podnikanim
zpusobuji nadmérnou zat€z zivotnimu prostiedi, byly by ochotni okamzité ukoncit sviij

podnikatelsky ndpad. (T-Mobile, 2022)

Respondenti dokonce uvadéli, ze by neméli problém vzdat se 1 Casti svého zisku jenom
proto, aby jejich budouci firma Setfila vodu, plasty, zalezelo ji na zdravi a nazoru
zaméstnancu a férovém jednani s dodavateli. 5-10 % zisku by bylo ochotno obétovat
45 % respondentd a az 30 % zisku by odevzdala tfetina studentti, a dokonce polovinu

zisku by vénovala desetina studentd. (T-Mobile, 2022)

Ve srovnani s prizkumem Hospodaiské komory a VUPI, ve kterém prevazovala
preference zaméstnani pred vlastnim podnikanim, v prizkumu od T-Mobilu dochéazi
naopak k pfevaze podnikani oproti zaméstnaneckému poméru. Tato zména muze byt
u studentt preklopila k podnikatelskym aktivitim pravé z divodu ub&hnutého Casu

a udalosti.
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2.4.3 Postoj studentu k podnikani (GUESSS)

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

vyzkumu lze uvést:

e 17,8 % studentti ma v planu stat se podnikatelem po dokonceni studia,

e 323 % studentd 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 % studentl jsou tzv. zaCinajicimi podnikateli a nachdzi se ve stadiu,
kdy uvazuji nad zacatkem a hledaji nové podnikani
e 10,8 % jiz naopak md a vedou vlastni podnikani a predstavuji tak aktivni

podnikatele. (GUESSS Global Survey, 2021)

Z vyzkumu rovné€z vyplynulo, ze mezi rozhodujici faktor jak pro zacinajici,
tak i pro aktivni podnikatele je nalezeni tymu, resp. vytvoreni podnikani ve spolupraci

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

46,5 % zacinajicich podnikatelt planuje zacit podnikat se svym obchodnim ,,partakem®,
u aktivnich podnikatelli bylo zjisténo, ze az 62,7 % z nich jsou spolumajiteli, tudiz rozjeli

své podnikdni v tymu. (GUESSS Global Survey, 2021)

Pfi podrobnéj§im rozboru zacCinajicich podnikateld se vyzkum vénuje i samotnému
pocatku, odkud napad studenti vedouci k podnikani pfiSel. Téméf jedna tfetina
zacCinajicich podnikatelti uvedla, Ze jejich projekt nebo napad vznikl pravé na akademické

pudé. (GUESSS Global Survey, 2021)

U studentu, ktefi uvedli, ze se jiz vénuji podnikani a jsou tedy aktivnimi podnikateli, bylo
zjisténo, ze 30,1 % vnima své podnikani jako dopliikovou €innost a nema v planu se tomu

plné vénovat po dokonceni studia. (GUESSS Global Survey, 2021)
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Vzhledem k tomu, ze ptfed 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 podnikatelt uvedlo, Ze maji v planu zalozit nebo jiz
zalozili své nové podnikani zejména kvuli vyskytujici se pandemii. I pfesto je ale mozné
zjisténé udaje srovnavat s udaji z predchozich vyzkumi. Z ¢ehoz vyplyva, ze COVID-19
nemél zavazny vliv na vnimani podnikani studenty. (GUESSS Global Survey, 2021)

Provedené vyzkumy jsou nasledng zaméfeny i na konkrétni zemé&. V ramci Ceské
republiky bylo vroce 2021 zis§téno, zZe studenti by radéji byli zameéstnani,
nez aby se stali podnikateli. I ptes to ale:

e 21 % respondentd uvedlo, ze jsou zalinajicimi podnikateli. (GUESSS

National Survey, 2018)

Asi 14 % studenta spadajicich do kategorie zacCinajicich podnikateld 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 podnikateld uvedlo, ze po skonceni studia
bude podnikani jejich hlavni praci. 53 % ze zacinajicich podnikatell planuje zacit
podnikat bez spoluzakladatele, 35 % by chtélo zacit podnikat alesponl s jednim
spoluzakladatelem a 12 % uvedlo, Ze by uvitalo dva a vice spoluzakladateld. (GUESSS
National Survey, 2018)

Studenti byli dotazovani rovnéz na to, zda planuji zacit podnikat pravé kvuli pandemii
COVID-19, kdy 90 % zacinajicich podnikateli odpovédélo, Ze pandemie rozhodné neni
divodem, proc se rozhodli zacit podnikat. (GUESSS National Survey, 2018)

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

(GUESSS National Survey, 2018)

Podniky respondentti jsou ale pomérné mladé, 13 % z nich zacalo pravé 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 kvali pandemii COVIDu-19
odpovédélo 89 % rovnéz ne. Z toho vyplyva, ze pandemie neovlivnila rozhodnuti ani

u aktivnich podnikateld. (GUESSS National Survey, 2018)
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Univerzity maji zcela zasadni roli pii poskytovani znalosti a inovacich. Jejich dulezitym
ukolem je rovnéz motivovat studenty k podnikatelskym aktivitam. Rovnéz se mohou
podilet na vytvofeni inovacnich agentur, které ddle podporuji inovace, podnikatelské

ndpady a cely ekosystém.

Nejsou to ale jen univerzity a inovacni agentury, které si jsou védomi dulezitosti rozvoje
podnikani a podnikavosti. Potfeba rozvijet a budovat nové podniky, zakladat startupy
a podilet se na uspéchu firmy se jiz dostala do povédomi i ostiilenych podnikatelt
a investory. Pro Casopis Forbes uvedl Ondrej Fryc, investor a zakladatel e-shopu Mall.cz,
7e startupy mohou piedstavovat hnaci motor pro nové Cesko, které by mélo Gerpat pravé

z budovatelské energie startupti. (Forbes, 2022)

2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingové prostiedi se neustale méni v disledku pasobeni nékolika zmén, mezi které
lze tadit technologicky pokrok, globalizaci a deregulaci. Vlivem téchto zmén na trh
dochazi k vytvoreni novych vyzev, kterym manazefi musi Celit. Jejich tkolem je
ustavicné vyhledavat a zpracovavat relevantni informace potfebné pro provedeni
spravnych rozhodnuti. Vzhledem k tomu, Ze je marketingové prostfedi velmi proménlivé,
vyviji se 1 pozadavky na marketingovy vyzkum, ¢imz dochazi i k jeho samotnému

rozvoji. (Kozel, 2006, s. 46)

,,Marketingovy vyzkum predstavuje planovdni, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevanini
pro marketingové rozhodovini a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim

pracovnikim. “ (McDaniel, Gates, 2013, s. 4)

Mezi charakteristické rysy marketingového vyzkumu patii jedineCnost, vypovidaci
schopnost na vysoké urovni, jelikoz je zaméfen na konkrétni skupinu respondentti
a dulezitym znakem je i aktualnost ziskanych dat. (Kozel, Mynarova, Svobodov4, 2011,

s. 13)

Marketingovy vyzkum je tedy klicovym zdrojem informaci pro organizaci
at’ uz z dlouhodobého hlediska, kdy predstavuje 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

dilezity nastroj i diky funkcim, které zastava. Jednd se o deskriptivni (popisnou) roli,
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kdy jsou zahrnuty a predkladany skutecnosti, diagnostickou (zjiS§tovaci) funkci, ktera

vysvétluje zjisténa data a tfeti funkci predstavuje schopnost predikce (pfedpoved), kdy je

specifikovan zpusob, jakym vyuzit prechozi dvé funkce k odhadnuti vysledki

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

2.5.1

Proces marketingového vyzkumu

Kazdy provadény marketingovy vyzkum ma sva specifika vztahujici se k povaze

feSeného problému. Obecné lze ale jako proces rozlisit do nasledujicich kroka:

o

a nejobtiznéjsi krok,

sestaveni planu — vymezeni potfebnych informaci a zptusobu jejich ziskani,

sbér udaji a jejich analyza — diraz kladen na to, co ze zjisténych udaji vyplyva,
interpretace zjiSténych skuteCnosti v€etné 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. ze sdé€luji to, co maji a je predmétem zajmu,

reliabilni — spolehlivé, opakovanim postupt musi byt zajisténo dosazeni stejnych
vysledk,

efektivni — ziskani udaji bez zbyte¢ného odkladu a s ndklady v pfijatelné vysi.

(Foret, Melas, 2021, s. 28)

Druhy marketingového vyzkumu

Na pocatku je velmi zasadni definovat tcel a cile vyzkumu, jelikoz maji vyznamny vliv

na cely proces a nastaveni vyzkumného projektu. Lze je roztfidit naptiklad v zdvislosti

na zkoumanou oblast, z Casového hlediska nebo podle metod a zptisobu, jakym jsou data

ziskdvany. (Tahal, 2017, s. 36)
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Marketingovy vyzkum je z pohledu ucelovosti délen na vyzkum:

o monitorovaci — vyuziva udaje ziskané z internich i externich zdroja, zpracovava
zejména sekundarni data, pfip. ziskdvd data dotazovdnim nebo pozorovinim,
poskytuje vstupni informace, objevuje se v zacatcich procesu,

o explorativni — snazi se vysvétlit nejasné nebo neprehledné skute¢nosti, umoziuje
pochopit a zorientovat se v dané problematice, ¢astymi otazkami budou dotazy
,Proc?“ a ,Jakym zptisobem?“, udaje Cerpa ze snadno dostupnych zdroji, tedy
sekundarni zdroje, neformalni rozhovory, pozorovani nebo piedchozi zkuSenosti,

o deskriptivni — popisuje jevy, charakteristiky a procesy, nezkouma pficinu, data
ziskava prostiednictvim dotazovani nebo pozorovani, kvantifikuje je a poskytuje
je dale pro odhad mozného budouciho vyvoje,

o kauzdlni — sleduje vzajemné vztahy, pfiCiny a nasledky, ma kvalitativni charakter,
potfebné udaje jsou ziskavany prostfednictvim dotazovani nebo za pomoci
experimentu,

o prognosticky — ma za cil predikovat budouci vyvoj na zakladé predchozich typa
vyzkumi, vyuziva prognostické metody,

o koncepéni — vysledkem koncepcniho vyzkumu je komplexni vystup,
ktery analyzuje a stanovuje vhodné nastroje za ucelem ziskani konkurencni
vyhody, ve srovndni s pfedchozimi modely naopak vyuziva expertni metody.

(Kozel, 2006, s. 114-116; Tahal, 2017, s. 36-39)

Dal§im kritériem, dle kterého lze marketingovy vyzkum délit, predstavuje cas.

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

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

o délka vyzkumu, kdy je rozli§en kratkodoby operativni vyzkum slouzici k feseni
okamzitych a kratkodobych pozadavki a na druhé strané dlouhodoby
konjunkturdlni vyzkum, ktery nabizi informace pro rozhodovéni provadéna sice

nyni, ale s dopadem na budouci pozadavky. (Kozel, 2006, s. 116-117)
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Vyzkum trhu je vhodnym ndstrojem pro marketingovd rozhodnuti, mimo jiné i proto,
Ze muze byt zasazen do ruznych oblasti a nabizi tak vhled hned do nékolika problematik.
Jako typicky priklad Ize uvést poskytnuti informaci o spotiebitelich ¢i zakaznicich, o tom,
jak se chovaji a jaké maji potfeby, dale zmapovani pozice firmy s ohledem na konkurenci

nebo popis postaveni znacek na trhu. Mezi hojné uzivané oblasti vyzkumu patfi:

o meéfeni povédomi, postojii, vnimani znacky,

o hodnoceni vyrobka a sluzeb spotiebitele,

o sledovani nakupnich a uzivatelskych zvyklosti spotiebitelt,
o diagnostika problému,

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

Vyzkum lze Clenit i na zakladé dalSich aspekt, napf. dle zptusobu, jakym jsou data

ziskdvany.

Aby manazer spravné rozhodl, potiebuje informace, které nemd k dispozici a zarovefi
takova data, u nichz predpoklada, ze mu pomohou pfti tvorbé rozhodnuti (Kozel, 2006,
s. 59). Tahal (2017, s. 26) k tomu doddvd, ze v marketingovém vyzkumu jsou vyuzivany
odlisné typy dat, kdy nékteré znich jsou k dispozici jiz pfed spusténim vyzkumu,

tzv. sekunddrni data, a jiné je nutné teprve ziskat, tzv. primarni data.

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

nebo statistického zpracovéni. (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 porozumeéni chovani jedinct, jejich
postoju, preferenci, motiva a zaroven jsou vyhleddvany 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 podéava odpoveéd’ na otazku KOLIK, jeho vysledek je tvofen
informacemi o tom, kolik jednotek sdili urCity nazor nebo se chova jistym zptsobem.

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu je zde vyuzivan mnohem vyssi pocet respondentt,

33



bézné v tadu stovek. Zdkladni ndstroj pro obdrzeni kvantitativnich dat predstavuje

dotaznik. (Tahal, 2015, s. 19)

2.5.3 Vybér respondentu

Na zacatku marketingového vyzkumu je zcela zasadni urcit, kdo bude zdrojem sbiranych
dat. Jde tedy o to vymezit Cast obyvatelstva, ktera bude povazovana za cilovou a bude tak
predstavovat vybérovy vzorek. Pfi 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
pii vybéru respondentti. 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 patfi:

o prosty ndhodny vybér,
o kvotni vybér,

o systematicky vybér,

o stratifikovany vybér,
o snehova koule,

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

Prosty nahodny vybér predstavuje z pohledu statistiky nejkvalitn€jsi metodu,
jejimz prostednictvim lze ziskat reprezentativni vybérovy soubor. Podstatou je ndhodny
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 lze posléze losovat. V praxi se 1ze s timto pfipadem setkat
naptiklad v ramci interniho vyzkumu, kdy je zakladni soubor slozen ze zakaznikd,

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

Kvétni vybér je charakteristicky tim, ze vybérovy soubor je tvofen pomoci kvétnich
znakd, které se odviji od Gsudku realizatora. Ve srovnani s prostym nahodnym vybérem
je v ptipadé kvotniho vybéru vyhodou, zZe neni nutné mit k dispozici soupis (evidenci)

vSech jednotek zakladniho souboru (Foret, Melas, 2021, s. 68). Je vSak nutné znat velikost
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zakladniho souboru, charakteristiky a slozeni (Tahal, 2017, s.51). V ptipadé vlastniho

vybéru je postup nasledujici:

1. stanoveni tzv. kontrolnich znakt podstatnych pro charakteristiku souboru (vék,
pohlavi, vzdé€lani),

2. urceni Ciselnych hodnot vybérovych kontrolnich znakl (kvot), které je tazatel
povinen dodrzet. (Foret, Melas, 2021, s. 68)

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

respondentu. (Hague, 2003, s. 91)

Principem kvotniho vybéru je snaha o vytvorfeni dokonalé napodobeniny, zmenSeniny
zakladniho souboru. Kvoétni vybér je v praxi hojné vyuzivan pii vybéru respondentu,

predevsim 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 pfipad€, kdy neni k dispozici ani jejich kompletni
seznam. Systematicky vybér je vhodné vyuzit pti vyzkumu, ktery je realizovan v terénu,

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

Stratifikovany vybér je vyuzivan v situaci, kdy je zapotiebi rozdélit respondenty
do neprolinajicich se podskupin, které jsou oznaCovany jako strata. Respondenti jsou poté
vybirani ze vSech dil¢ich souborti nékterou z vySe uvedenych metod (prosty nahodny

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

Metoda snéhové koule je wuzivana v pfipadech, kdy wvyhledani respondentt
s pozadovanymi vlastnostmi je obtizné. Princip této metody spociva v tom,
ze po osloveném respondentovi je dale zadan kontakt na dal§iho respondenta. Nazev

samotné metody tedy vznikl na zaklad€ tohoto principu ,,nabalovani®. (Tahal, 2017, s. 55)
Usudkovy vybér predstavuje situaci, kdy je &isté na vyzkumnikovi, tedy tazateli, vybér
respondentd. Je vyuzivan zejména v pripadé€, kdy je potieba ziskat informace rychle
i v piipadé, kdy je zapotiebi ziskat odpoveédi od urcitych respondentt se specifickymi

nazory. (Kozel, 2011, s. 198)
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2.5.4 Velikost vybérového souboru

Velikosti vzorku se rozumi, kolik lidi md byt dotazovédno. Velikost je vyznamnym
faktorem pro vymezeni vybérové chyby, moznost tfidéni vySSich stupnd a hladinu
vyznamnosti zji§ténych statistickych vztaht (Foret, Melas, 2021, s. 70). Uvadi se,
ze ¢im je vybérovy soubor vétsi, tim je zaroven 1 spolehlivéjsi a reprezentativngjsi (Kozel,
2006, s. 159). Na druhou stranu je ale zfeymé, ze ¢im vétsi je soubor, tim organizacné,

Casove 1 finan¢né narocnéjsi je Setteni (Foret, Melas, 2021, s. 70).

2.5.5 Formulace vyzkumnych hypotéz

Nejdiive existuje marketingovy problém, z kterého 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 vztaht. Jedna se o vyjadfeni moznosti
odpovédi na otazky vyzkumu. Hlavnim vyznamem hypotéz je ovéfit souvislosti mezi
proménnymi. Hypotézy rovnéz usnadiuji tvorbu nastroje feSeni, kterym mize byt
dotaznik ¢i scénaf, jelikoz jejich smysl spociva v potvrzeni nebo vyvriceni 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 davodu je jadro
dotazniku tvofeno praveé otazkami tykajicimi se hypotéz. Hypotézy dale rovnéz
napomahaji pfi interpretaci vysledku, jelikoz predstavuji zaklad pro doporuceni,

ke kterym jsou postupné ptidavany dil¢i zavery a uvahy. (Kozel, 2000, s. 75)

2.5.6 Sbér dat

Techniky, které pouzivd marketingovy vyzkum, napomdhaji organizacim ziskat
informace, které hraji zasadni 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 zpusobem, kdy nedochazi k pfimému
kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. Nedochdzi tedy k zddnému pokladani

otdzek, naopak predmétem zajmu pozorovatele je chovani ¢i pocity sledovanych
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subjekti. 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€ zmenit své chovani, ¢imz by doslo ke zkresleni sledovaného jevu. (Kozel,

2006, s. 138)

Foret a Melas (2021, s. 57) uvadi, ze experiment v marketingu predstavuje
v podstaté jakakoliv zména v nabidce, tedy v jednotlivych slozkach marketingového
mixu. Provedena zména je chapana jako nezadvisla proménna a sledované reakce
zakaznikd jsou povazovany za zavislou proménnou. Jako piiklad lze uvést situaci,
kdy dojde k presunuti vybraného produktu na prodejné a u zakaznikt bude sledovano
jejich chovani a reakce na tuto zménu, zda vibec néjaka odliSnost nastala. Kozel (2006,
s. 145) charakterizuje experiment jako testovani, které umoziuje pozorovat
a vyhodnocovat chovani v uméle vytvofenych podminkach. Typicky je zavadén urcity
testovany prvek (nezavisle proménna) a je sledovdno a méfeno, jak ovliviiuje konkrétni

jev nebo proces (zavisle proménna).

Dotazovani je jednim z nejrozsifen€jSich postupli marketingového vyzkumu
a spoCiva v pokladani otazek vybranym respondentim, pii¢emz obdrzené odpovédi
slouzi jako podklad pro ziskéani potfebnych primarnich dat (Foret, Stavkovd, 2003, s. 32).
Podle riznych faktorti, zejména dle povahy a objemu zjistovanych udaja, skupiné
respondenti nebo cCasovych a finan¢nich moznostech jsou voleny vhodné typy
dotazovani, pficemz v praxi dochdzi k jejich kombinaci (Kozel, 2006, s. 141). Dotazovani

lze provést osobn¢, pisemné, telefonicky ¢i elektronicky.

Osobni dotazovani se podoba rozhovoru mezi tazatelem a respondentem,
kdy tazatel pokldda otazky respondentovi a zaznamendv4 si reakce respondenta
(odpovédi). Hlavni prednosti je existujici pfima zpétna vazba, diky které mize byt
tazatel motivovan k upfesnéni vykladu otazek ¢i zméné potadi dotazii. Osobni
rozhovor je naro¢ny predevsim z ¢asového a financniho hlediska. Soucasné zavisi
1 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 pfesn¢ daného postupu a poradi otazek az po volny
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rozhovor. Vyjma individualnich rozhovort existuji i skupinové rozhovory,
tzv. Focus Groups. Ve skupinovych rozhovorech jsou uzivany vizualizace
nebo tieba projektivni techniky za ucelem odhaleni souvislosti, postoja, pocitd,
chovani a motivace spotiebiteld. Nicméné rozhovor ve skupiné je narocny
na organizaci. Diskuse je vedena na zadklad¢é sestaveného scénafe a ziskané
informace jsou analyzovdny kvalitativnimi vyzkumnymi metodami. (Kozel, 2006,

s. 142)

Pisemné dotazovani rovnéz znamo jako dotazovani postou funguje
na principu doruceni dotazniku respondentovi postou a stejnym zpusobem je
zaslana odpovéd’. Vyhodu piedstavuji pomérné nizké naklady a dostatecny cas
na promySleni odpoveédi, ponévadz respondent neni ovliviiovan tazatelem.
Naopak velkou nevyhodou tohoto typu dotazovani je velmi nizk4 ndvratnost.

(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 upfimnéjsi
a otevienéjsi, jelikoz je skryt v urcité anonymité. Nicméné je nutné dbat na to,
aby telefonicky rozhovor netrval pfili§ dlouho a mél spise strucnéjsi charakter.

(Foret, Melas, 2021, s. 53)

Diky elektronickému dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), jsou zjistovany udaje od respondentd prostfednictvim dotaznika
v emailech nebo na webovych strankdch. Jasnou vyhodou je rozhodné minimalni
financni a cCasova narocnost. Neni potfeba mit tazatele Cimz je dosazeno
nestrannosti. Zpracované odpovédi se mnohem jednoduSeji zpracovavaji,
jelikoz jsou v elektronické podobé. Dotaznik umistény na internetu muze byt
doplnén o grafické dopliky pro lepsi pochopeni dané problematiky. Nevyhoda
spocCiva v navratnosti a duveéryhodnosti odpovédi. I kdyZz dotaznikem oslovime
velké mnozstvi lidi, ne vSichni jej opravdu vyplni a ti co jej vyplni nemusi

odpovedét pravdive. (Kozel, 2000, s. 144-145)
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Obrazek 3: Schéma sbéru dat
(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

2.5.7 Rozhovor

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

provadéni rozhovort.

Dotazovani v kvalitativnim vyzkumu probihd pfedev§im prostfednictvim skupinovych
rozhovora (focus group) a individualnich hloubkovych rozhovort. Na jedné stran¢ lze
vyuzit dotazovani, které ma pevné stanovenou strukturu anebo naopak jit cestou
rozhovord, které nemaji striktné danou strukturu a Casto se vyznacuji spiSe volnym
vypravénim subjektu. Existuje ale 1 kombinace téchto dvou forem, ptfi¢emz vznikne
polostrukturovany rozhovor vyznacujici se danym ucelem, osnovou a pruznosti

pti ziskdvani informaci. (Hendl, 2016, s. 168)

Pfi dotazovani jsou respondentim kladeny otazky, které maji za ukol nasmérovat
respondenta k odpovédi slouzici jako podklad k ziskani potfebnych primarnich tdaja

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

Uziti strukturovaného standardizovaného dotazovani s uzavienymi otazkami se nejevi
jako vhodna volba vramci kvalitativntho vyzkumu, mimo jiné ztoho duvodu,
ze kvalitativni vyzkum ve své podstaté hledd odpovéd’ na otazku ,Pro¢?“ a toho
prostfednictvim uzavienych otazek lze dosahnout hire. Naopak je mnohem vhodnéjsi
a jednodussi zvolit kvalitativni rozhovor, ve kterém je dosazeno piekryti teoretického
radmce jak vyzkumnika, tak i respondenta, tedy polostrukturované ¢i nestrukturované

dotazovani. (Hendl, 2016, s. 169-170; Tahal, 2017, s. 42)

Volba respondenti hraje vyznamnou roli v procesu vyzkumu, a predevSim v pripadé

rozhovorud. Je vhodné vybirat respondenty na zakladé predem stanovenych kritérii, diky
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kterym dochdzi k vymezeni cilové skupiny. Pfi vybéru respondenti je zasadni volit
takové osoby, které jsou schopny se k danému tématu vyjadfit a dotyka se jich. (Tahal,

2017, s. 50)

Rozhovor byva Casto zahajen tim, ze je respondentovi vysvétleno k ¢emu vyzkum slouzi
a zdivodnéni jeho ucasti. Tazatel se nachazi v roli moderatora, kdy je jeho ukolem
jiz v uvodu namotivovat respondenta k tomu, aby ochotné spolupracoval a odpovidal

po pravdé. (Kozel, 2006, s. 152)

V prubéhu rozhovoru je zcela zasadni, aby tazatel dokazal spravné vydedukovat,
jak slozité jsou pozadované informace v ndvaznosti na povahu respondenta a pokladal
otazky a pripadné podaval dodatecna vysvétleni srozumitelné a mluvil jazykem, kterému
cilova skupina porozumi, tzn. neni vhodné uzivat odbornych termind. Dale musi tazatel
brat ohled na to, ze s ubihajicim Casem poroste i inava respondenta a dojde k poklesu
jeho pozornosti a soustiedéni, udava se, ze nejdalezitéjsi je prvni pal hodina. Jeho tikolem
je tedy zajistit vhodnym zptisobem to, aby ztistal respondent stale koncentrovany. (Kozel,

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

Respondent by mél z rozhovoru odchdzet s pozitivnim pocitem, ze pfisp€l svymi nazory
a postojem k provadénému vyzkumu a Ze jeho odpovédi jsou dulezité a budou vyuzity

pfti feseni problému (Foret, Melas, 2021, s.53).

Ktomu, aby byly zodpovézeny otazky tykajici se vyzkumu je pouzivan piredem
pfipraveny scénaf. Pfi realizaci kvalitativniho vyzkumu se jedna o kli€ovy materidl,
resp. podklad pro tazatele, ktery na zakladé sestaveného scénare poklada otazky a udava

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

Je vhodné, aby se dotazovani ubiralo 1 spontannéj§im smérem, jak na strané tazatele,
tak i na strané respondenta. Spontannosti je mysleno nevést respondenta ke zbytecné
dlouhym dvahdm a pfemysleni a zaroven pruzné reagovat na jeho odpovédi. (Kozel,

2006, s. 154)

Uvodni &ast scénafe obsahuje &ast s piedstavenim tématu rozhovoru, cile vyzkumu
ainformaci o pfitomnosti nahravaci techniky, kdy =zdvisi na respondentovi,
zda s potizenim zvukové nahravky souhlasit bude ¢i nikoliv. Je rovnéz dilezité, aby z ust
tazatele zazné€lo ujiSténi, ze odpovedi respondenta budou slouzit vyhradné pro vyzkum

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

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

dotaznik, a proto se tato diplomova prace podrobnéji zabyva jeho sestavenim a pravidly.

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

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

Dotaznik umoziiuje ziskat informace od respondentti prostfednictvim standardni jednotné
Sablony slouzici k zapisovani odpovédi a tim dochazi 1 k ulehéeni zpracovani ziskanych

dat. (Kozel, Mynatova, Svobodovd, 2011, s. 200)

Mezi hlavni pravidla, kterych je vhodné se drzet za ucelem ziskani dat s pozadovanou
kvalitou, dle Tahala (2017, s. 53) patfi snaha o to, aby byly respondentim pokladany
pouze otdzky tykajici se toho, co je skuteCnym pfedmétem vyzkumu. Nedoporucuje tedy
zatézovat respondenty zbyteCnymi otdzkami, o kterych je pfedem znamo, ze nebudou
vyuzity pfi zav€re¢ném vyhodnoceni. Dals§im dulezitym aspektem pii sestavovani
dotazniku je strucna 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 zptisobem, aby byly pro respondenta srozumitelné a je
nutné, aby respondent vyplnéni vnimal jako snadné, pfijemné a zadouci, ¢imz bude

dosazeno jeho pravdivé odpovédi.

Dalsi doporuceni uvadi autofi Kozel, Mynarova, Svobodova (2011, s. 202-204) a jsou
jimi napftiklad uzivani kratkych otazek, jelikoz v delSich otazkach existuje riziko,
ze se v nich respondent nevyzna a jeho odpoveéd nebude adekvatni. Ddle uvadi, ¢eho
se vyvarovat pii tvorbé otazek do dotazniku. Konkrétné neni doporu¢ovano uzivani
otdzek s dvojim zaporem, které nemusi byt spravné pochopeny, a naopak respondenta
spiSe zmatou. Rovné€z je vhodné vyhnout se zdvojenym otdzkam, a to z toho davodu,
ze respondent nemusi vzdy v jednom dotazu odhalit obé otazky. Do otazek by neméla
vstupovat ani sugesce, kterd by ovliviiovala a navadéla respondenta k urcité odpovédi.
Veskerd jiz zminéna pravidla budou uc¢inna jen v pripad€, kdy respondent z dotazniku

pociti uctu, ktera je mu prokazovana za jim poskytnuté odpovedi.

41
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Ptat se piimo, konkrétné —

Pouzivat znamy slovnik

Krétké otazky —
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zavad¢jicich otazek

Dodrzet sluSnost  —

Obrazek 4: Pravidla pro tvorbu otazek do dotazniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel, Mynarova, Svobodovd, 2011, s. 202-204)

Dotaznik musi vzbudit zdjem u respondenta uz na prvni pohled, zejména tim, jak je
graficky upraven, coz se tyka i1 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 Cast dotazniku piedstavuje
vstupni text, jehoz ukol spociva v predstaveni cile vyzkumu a zaroveni zduraznéni
vyznamu odpovédi respondenta pro feSeni problému. Uvodem je vhodné ujistit
respondenty i 0 zachovéni anonymity (Foret, Melas, 2021, s. 42). Dle Tahala (2017, s. 55)
je obsahem uvodu 1 informace o priblizné délce dotazniku uvedené v minutidch. Podle
Svobodové, Kozla, Mynarové (2011, s. 205) je délka dotazniku zdvisld zejména
na tématu, které je zkoumano, na cilech vyzkumu a tom, jaky vztah maji respondenti
k danému tématu. Je doporucovano, aby cCasova narocnost vyplnéni dotazniku
nepiekraCovala vice nez dvacet minut. V pfipadé, kdy je dotazovani provadéno

bez tazatele je vhodnéjsi nastavit dotaznik na kratsi dobu, idealné na deset minut.
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U dotazniku hraje dualezitou roli i potadi otazek. Podle toho, v jaké Casti dotazniku jsou

otazky umistény je mozné charakterizovat:

o nastrojové otazky, tedy otdzky dvodni, filtracni i1 identifikacni, jejichz ukolem je
navazat kontakt s respondentem,

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

o pomuckové otazky, které neplni pfimo funkci otazek, nybrz slouzi k upfesnéni
informaci, napf. u online dotazniku odkaz na obrazek. (Kozel, Mynarov4,

Svobodova, 2011, s. 209)

Na zacatku je vhodné vyfiltrovat si respondenty, ktefi opravdu spadaji do cilové skupiny
potiebné pro vyzkum. Tohoto 1ze docilit pomoci jednozna¢né formulované filtracni
otazky, kdy déle na zakladé odpovédi respondenta bude rozhodnuto, zda v dotazovani
pokracovat ¢i nikoliv (Tahal, 2017, s. 55). Timto zptsobem je minimalizovdno riziko
zkresleni ziskanych dat u zdsadnich otdzek vyzkumu a zaroven dochazi k tfidéni

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

Identifikacni otazky jsou vyuzivany za ucelem tfidéni odpoveédi respondentd
pfi zpracovani a analyze dat ve fazi, kdy jsou hleddny souvislosti a vzdjemné korelace
mezi proménnymi. Tyto otazky se zaméfuji na pohlavi, v€k ¢i vzdélani. (Kozel,

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

Vysledkové otazky predstavuji hlavni cast dotazniku a jsou to otazky zabyvajici
se tématem vyzkumu. Je doporuceno uskupit tyto otazky do logickych celki a zacit

obecnym celkem s postupnym prechodem 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 predkladana zadna moznost
odpoveédi, z které by mohl vybrat. M4 teda prostor k svobodnému vyjadreni svého postoje
dle svych slov (Foret, Melas, 2021, s. 46). Nevyhodou je poté pracnost s utfidénim téchto
odpovédi a nalezeni spoleénych rysa (Tahal, 2017, s. 56). Vyhody otevienych otazek
spoCivaji predevsim v tom, ze nedochazi k omezeni respondenta a dostava tak moznost

vyjadiit vlastni nazor, je motivovan k hlub§imu zamyS$leni a dochazi ke sbéru vice
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informaci, souvislosti a vzajemnych vztahti. Na druhou stranu mezi nevyhody lze fadit
vysoké naroky na respondentovu pamét’, delsi dobu tvorby odpovédi a nutnou naslednou
kategorizaci a naro¢nou interpretaci ziskanych dat (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011,

s. 214).

Polouzaviené otazky predstavuji kompromis mezi otevienymi a uzavienymi
otdzkami. V ramci otazky je respondentovi umoznéno odpoveédét 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
odpoveédi. Typicky je na konci nabizenych variant odpovédi jest€é nabidnuta moznost
,jiné*, zpravidla totiz respondent uvede konkrétni odpoveéd, kterda mu v nabizenych
variantach chybéla 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 praveé tim, ze respondentovi poskytuji doptedu pripravené moznosti odpovedi
(Tahal, 2017, s. 55). Autoti Kozel, Mynatova, Svobodova (2011, s. 215) charakterizuji
uzaviené otazky jako standardizované a znamena to tedy, ze respondent pouze voli

variantu mozné odpovedi, ktera nejvice souzni s jeho ndzorem.

Vyhody jsou shleddvany zejména v rychlosti a snadnosti vyplnéni otazky. Dal§im plusem
uzavienych otazek je mén¢ naro¢né kodovani a nasledné zpracovani ziskanych dat. Smysl
otdzek je 1épe chdpan respondentem a jiz nabidnuté varianty mu napomahaji k lepsi
formulaci nazord. Zrcadlové k vyhodam jdou nevyhody, které se projevuji predevsim
omezenou moznosti svobodné vyjadfit nazor, vnucovanim odpoveédi nebo napiiklad
pocitem respondenta, ze nabizené varianty nevystihuji jeho ndzory na dany problém.

(Kozel, Mynatova, Svobodovd, 2011, s. 215; Foret, Melas, 2021, s. 47)

Za ucelem eliminace zminénych nevyhod neboli zapornych stranek uzavienych otazek je
nutna diakladna priprava variant odpovédi. Je dilezité, aby varianty odpovidaly znalostem
respondenta a zarovenl byly vsouladu suclelem dotazovani. Ddéle je zdsadni,
aby se varianty navzajem nepiekryvaly, tykaly se pouze jedné problematiky a poddvaly

vycerpavajici moznosti odpovédi. (Kozel, Mynatova, 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 vzdjemnému vylouceni variant, ale naopak je respondentu dovoleno

vybrat jednu ¢i vice odpovédi. (Foret, Melas, 2021, s. 48)

Vzhledem k tomu, ze v ramci kvalitativni ¢asti 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 dulezity prostiedek pro komunikaci a hraji vyznamnou roli
pii piesvédCovani. Je zapotiebi piedat zejména jejich vyznam pro danou problematiku,
z toho diivodu je zasadni zpusob jejich zpracovani a prezentace. (Gemignani a kol., 2015,

s. 18-19)

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

,,syrovych® dat.

Volba postupu pii zpracovani tidaju nezavisi pouze na cili Setieni, ale rovnéz na povaze
ziskanych dat v marketingovém vyzkumu. Rozhoduyjici je tedy typ proménné,
ktera predstavuje vzdy jednu informaci, jednu odpoveéd’ v dotazniku. Dle typu odpovédi

jsou proménné rozdéleny 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
vzajemné srovnavat a konstatovat, ze jedna z nich je lepsi nebo horSi. Dalsi tfidou
(kategorii) kvalitativnich proménnych jsou ordinalni (poradové) znaky, u nichz lze
vyjadiit poradi ¢i troven hodnot sledované vlastnosti, tzn. je mozné konstatovat, zda je
dana kategorie vyssi, lepsi nebo siln€j$i. Typickym prikladem je uroven dosazeného
vzdélani, velikost mista bydlisté, kvalifikacni platova tfida. (Foret, Melas, 2021, s. 75-
76)

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

vvvvv

jako je cCas, objem produkce, naklady, pfijem apod. Podrobnéji je lze rozdélit
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na intervalové proménné, u kterych je mozné urcit prave rozdil hodnot a na Ciselné znaky,
které podavaji informaci o poctu napt. déti ¢i hodin stravenych u pocitace. (Foret, Melas,

2021, s. 75-76; Tahal, 2017, s. 77)

Ziskané odpovédi je tieba upravit, oCistit, a to zejména v pfipadé pouziti otevienych
otazek, kdy je nutné odpovédi rozttidit a zakodovat predevsim kvuli pozdéjsi interpretaci.
Kdédovani spociva v pfifazeni Ciselné hodnoty (kodu) kazdé varianté znaku. Diky

koédovani je dosazeno rychlejsiho a prehlednéjsiho zpracovani primarnich dat.

Pii marketingovém vyzkumu u interpretace vystupi je kladen diraz na logické

uvazovani. Jde tedy o to, zda:

o byly potvrzeny vstupni predpoklady,

o lze vysledek charakterizovat jako pozitivni ¢i negativni,

o je mozné zji§téné vysledky pouzit pti dalSim marketingovém rozhodovani,

o bude vysledkem ovlivnéno konkrétni marketingové rozhodnuti. (Kozel,

Mynarova, Svobodova, 2011, s. 110)

Zatimco u kvalitativniho vyzkumu probiha analyza dat spise pomoci technik z riznych
obort, nejCastéji vSak psychologie, v pfipadé kvantitativni analyzy jsou vyuzivany
tradi¢ni standardizované statistické postupy. Nejdfive je provedena zakladni statisticka
deskripce, coz se rovna popisu nashromazdénych dat, kterého dosahneme vypoctenim
zakladnich statistik a frekvenci urc¢itych odpovédi. Za ucelem prehlednéjsiho zobrazeni

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

Jako prvni dochazi ke zji§téni hodnot jednotlivych proménnych méfeni. V ptipadé, Ze je
meéfeni provedeno prostfednictvim dotazovani, pak proménné jsou jednotlivé otazky
z dotazniku a hodnoty jsou tvofeny odpovéd'mi na né. Pokud obsahuji odpovédi varianty,
jsou tyto varianty kategoriemi hodnot. V praxi jsou zji§tovany oblasti ve stanoveném

poradi, a to:

1. Cetnost zjisténych odpoveédi,
2. uaroven, variabilitu (proménlivost) a rozlozeni (priibéh) zkoumanych proménnych,

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

Cetnost udava informace o po&tu vyskytd jednotlivych variant odpovédi. Suma

jednotlivych variant odpovédi je predstavena absolutni ¢etnosti. Pomér absolutni
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Cetnosti k rozsahu souboru urCuje relativni ¢etnost, u které je zvykem, ze ma vétsi

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

Uroveni zkoumanych znakt je popsana za pomoci centralnich (stfednich) momentu,
které urcuji stied, kolem néhoz varianty odpovédi kolisaji. Diky nim lze srovnavat troven

zkoumanych jevi u vice soubort navzajem. Nejcast€ji jsou uzivany:

o prumér, kdy jde o aritmeticky primér uzivany pouze pro Ciselné proménné,

o modus, ktery predstavuje nejcastéji se vyskytujici hodnotu,

o median, kterym se rozumi prostfedni hodnota pfi vzestupném usporadani hodnot,

o kvantily, jejichz uzitim je usporadany soubor rozdélen na n €asti pii vzestupném
usporadani hodnot, pfiCemz nejCastéji jsou uzivany kvartily, jejichz uzitim
dochdzi k rozdeleni usporadaného souboru na 4 €asti, a to 25% kvantil (prvni
kvartil), 50% kvantil (medidn), 75% kvantil (tfeti kvartil). (Kozel, Mynarova,
Svobodova, 2011, s. 112-113)

Nestaci znat pouze uroven, ale je potfeba veédét, s jakou variabilitou (proménlivosti)
kolisaji varianty odpovédi kolem stfedu. K urceni variability byva vyuzivano miry
variace, diky které lze urCit rozptyl odpovédi. Za nejjednodussi miru variability je
povazovano variaéni rozpéti, které vyjadiuje rozdil mezi maximalni a minimalni
hodnotou. Presnéjsiho odhadu je dosazeno za pomoci smérodatné odchylky urcujici
absolutni variabilitu a varia¢niho koeficientu, ktery naopak urcuje relativni variabilitu.
Rovnéz lze sledovat rozlozeni odpovédi jednotlivych variant, a to prostfednictvim

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

Mimo zjistovani vysledki patfi k hlavnimu vyznamu analyzy zejména vzajemné
porovnani a nalezeni zavislosti mezi kvantitativnimi (pfip. kvalitativnimi) proménnymi.

K tomuto lze vyuzit:

o regresni analyza, jejimz smyslem je nalezeni kiivky, ktera vystihuje odpovédi,

o korela¢ni analyza, jejiz smysl spociva vurCeni intenzity vztahl
mezi promeénnymi,

o faktorova analyza, ktera naléza smysl ve sniZzeni poctu a vyhledani hlavnich
faktort, 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 Cast diplomové prace bude v prvni fadé zamérena na predstaveni organizace.
Nasledovat budou analyzy vné&jsiho 1 vnitiniho prostfedi a analyza trhu a konkurence.

Tyto dil¢i analyzy budou tvofit zéklad pro sestaveni souhrnné SWOT analyzy.

3.1 Predstaveni organizace

Jihomoravské inova¢ni centrum (ddle jen JIC) vzniklo v roce 2003, a to jako zdjmové
sdruzeni pravnickych osob. Mezi jeho zfizovatele patfi Jihomoravsky kraj, statutarni
meésto Brno, Masarykova univerzita, Vysoké uceni technické v Brn¢, Mendelova
univerzita v Brn€ a Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno. Zasadnim okamzikem,
ktery pfedchazel samotnému vzniku JICu byl ale vznik Regionalni inovacni strategie
pro jihomoravsky kraj, ke kterému doslo o rok diive, tedy v roce 2002. Postupem Casu
se i ostatni regiony nechaly inspirovat a v soutasné dobé& maji veskeré regiony v CR

rovnéz svou vlastni inovacni strategii. (BusinessInfo, 2020)

Obrizek 5: Logo Jihomoravského inovaéniho centra
(Zdroj: JIC, 2023)

Co JIC déla?

JIC poskytuje podporu lidem, ktefi chtéji vytvaret a rozvijet firmy, jenz méni svét.
Ve sluzbé vetejnosti JIC dale podporuje i rozvoj potencialu lidi a firem, pficemz je kladen
diraz na smysl jejich podnikani, ¢imz dochazi k budovani jednoho z nejinovativnéjsich

podnikatelskych ekosystému Evropy. (JIC, 2023)
Jakym zpuasobem toho JIC dosahuje?

JIC sleduje podnikani z n€kolika riznych uhld pohledu. Podpora JICu je sméfovana

na zacinajici 1 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 spolecné s klientem jde do hloubky, kdy je firma vnimana 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 duvod ¢innosti JIC?
To, co JICu opravdu dava smysl, je prostfednictvim podpory podnikatelli pfispivat
k pozitivni zméné spoleCnosti a k feseni globalnich vyzev. JIC véfi, ze pouze lidé,
kterym jejich kondni ddva smysl, mohou byt v podnikani Gispé$ni a souc¢asné mit radost
ze zivota.

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

v nésledujici tabulce:

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

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

uspésnych podnikatelti a inspiruje svét.

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

Smys| To, co nam skutecn€ dava smysl, je skrze podporu podnikatela prispivat

k pozitivni zmé&né spolecnosti a k feSeni globalnich vyzev.

JIC véfi, ze pouze lidé, kterym jejich konani dava smysl, mohou byt v podnikani uspesni

a soucasné mit radost ze zivota. (JIC, 2023)

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

2023)

Velmi dulezitym a klicovym pojmem v Cinnosti JIC je smysl, a to ztoho divodu,
jelikoz se jednd 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
davéra
moralnost
\ = prikopnictvi
ochota HODNOTY JIC

“=—— tolerance k chybam
human touch
prikladnost
pozitivni pristup

dlouhodobeé vztahy

Obrizek 6: Hodnoty JIC

(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle internich informact)
Inovacni agentura JIC si zaklada na n€kolika hodnotach, které jsou zobrazeny vyse
na obrazku. Jejich nasledujici blizsi specifikace je provedena na zakladé internich

informaci.

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

asymetrie dochdzi k urychleni rozvoje.

Duvérou je mysleno zejména budovani daveéry, at’ uz uvnitf tyma, s klienty, partnery,

tak prave i s ostatnimi inovanimi centry.
Prukopnictvim je oznaCena cesta na doposud neobjevend mista a oblasti.

Tolerance k chybam je zasadni zejména z toho divodu, ze kdyby nebyly odhaleny slepé

ulicky, nebylo by mozné posouvat hranice.

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

Ci partnertm, tak i ostatnim.

JIC véri, ze diky budovani a udrzovani dlouhodobych vztahu s klienty a partnery je
mozné vytvorit koalici ¢i sit' nadSencl, ktefi usiluji o rozvoj védomého podnikani

s globdlnim dopadem.
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Rozmanitosti se rozumi vira JICu v diverzitu, ktera pfispiva k lepSim mySlenkam,

které nasledné vedou k lepSim feSenim.
V ramci moralnosti je pro JIC dilezité vCas poznat a vyvarovat se moralnimu selhani.

Ochota a human touch je zalozena na tom, ze JICu zalezi na tom, jak véci dé€la a nikoli

pouze na vysledku.

Pozitivni pristup predstavuje zaklad pro poskytovani sluzeb, jelikoz JIC inspiruje praveé

pozitivnim myslenim a jednanim.

JIC tedy pomaha, provazi, inspiruje, u¢i a vefi, ze pouze lidé, kterym jejich prace
a podnikdni ddva 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 zacCinajicich podnikatelti s novym napadem az po zavedené firmy. I diky tomu
prispél JIC k vytvoreni jednoho z nejinovativng€jSich podnikatelskych systému ve stiedni
Evropé. Od svého zalozeni v roce 2003 JIC pomohl vice nez 300 firmam s trzbou bezmala

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

3.2 Analyza vnéjSiho prostrredi

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi je zvolena PEST analyza, ktera hodnoti faktory pusobici

na organizaci.

3.2.1 Politicko-legislativni faktory

Na domaci pade, tedy v Ceské republice, lze politickou situaci nyni po skon&eni
pandemickych opatfeni charakterizovat jako relativné stabilni. Zacatkem roku 2023
probéhly prezidentské volby, pfi¢emz mezi 3 nejvice favorizované kandidaty patfila

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

Pro inovacni agenturu JIC je politicka scéna velmi dilezita, jelikoz je sama vefejnou
instituci a politicky vliv na ni ma velky dopad. Proto s napétim sledovala pribéh kampani
a samotnych voleb, jelikoz se otevirala opét zajimava témata a hlavné témata, ktera
se dotykala podnikavosti, podnikani a rozvoje spolecnosti. Samotna Danuse Nerudova
v rozhovoru, ktery se konal v Jihlavé v inspira¢nim féru dne 25.10.2022 a byl zaméten
na to, jakym zpusobem chtéji kandidati zlepSit zivot vSech, prohlasila: , My déti

nevychovavdme ani pro soucasnost, natoz abychom je vychovavali pro budoucnost. My
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mdme obrovsky problém v tom, Ze nase déti, zaci na zdkladnich a strednich Skoldch,
studenti si neodndsi kompetence a dovednosti pro Zivot. Neodndsi si to zakladni,
které by jim umoznilo uspét v tom budoucim svété, ktery my nevime, jaky bude. My
nevime, jaky bude budouci svét, ale my vime, Ze budou-1li vybaveni urcitymi dovednostmi
a kompetencemi, tak v ném maji Sanci daleko lépe uspét. O cem miluvim? Miluvim
o souboru dovednosti, ktery se nazyvd podnikavost. To znamend to, Ze déti nemaji strach
udélat chybu. Ze umi pracovat s rizikem. Ze chdpou odpovédnost. Ze umi vyhleddavat
prilezitosti. Ze umi tymové pracovat. Ze jsou kreativni. Prosté rozvijeni talentu déti
ve Skoldch. Je alarmujici, Ze na zdpad od nas, kdyz nékdo konci zakladni nebo stiedni
Skolu, tak 80 % absolventii chce podnikat, u nds to neni ani tretina. A to je to, co nds
brzdi. My neumime vyuZivat potencial naSich déti. “. Zasadnim aspektem tohoto vyjadieni
je tedy duraz a vyzdvizeni dulezitosti podnikavosti a jeji podpory, ktera je v soucasné
situaci nedostate¢na, coz mé negativni dopad do budoucna. I presto, ze Danuse Nerudova
nevyhrala prezidentské volby, vyjadfila svou podporu pravé Petru Pavlovi a zahgjili tak
spolupraci. Lze tedy predpokladat, ze téma podnikavosti se v ndsledujicich letech bude

vice otvirat, prosazovat a podporovat.

Pro inova¢ni agenturu z uvedeného vyplyva, ze bude potieba jesté vice podporovat

podnikavost a bude tedy vhodné chopit se naskytnutych prilezitosti.

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

vlady. Jako priklad lze uvést:

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

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z prijmu,

e zakon €. 563/1991, Sb., o uCetnictvi,

e vyhlaska ¢. 504/2002 Sb., kterou se provadeji néktera ustanoveni zakona ¢.
563/1991 Sb., o ucetnictvi ve znéni pozde€jsich predpist, pro ucetni jednotky,
u kterych hlavnim predmétem CcCinnosti neni podnikani, pokud uctuji

v soustaveé podvojného ucetnictvi.

Zasadnim zpusobem fungovani organizace ovliviiuji prave danové zakony Ceské

republiky, u kterych dochazi kazdy rok k ur¢itym zménam. Organizace tak musi neustéle
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sledovat novelizace téchto dokumentt a pfizpisobovat novym trendim i své pusobeni

a procesy.

3.2.2 Ekonomické faktory

Problémy v dodavatelskych fetézcich, energeticka krize a vysoka inflace predstavuji tfi

zasadni faktory, které vyrazné ovliviiuji ¢eskou ekonomiku.

Uplynulych pér let nelze z ekonomického hlediska charakterizovat jako pfiznivych.
Nejdiive byla ekonomika ovlivnéna na celosvétové urovni pandemii COVID-19, kvili
které doslo k velkému omezeni ekonomickych aktivit, coz zapfi€inilo 1 pokles HDP.
U mnoho firem doslo k naruSeni dodavatelsko-odbératelského fetézce. Nedostatek
vyrobnich komponent nejen ze ztéZzoval samotnou vyrobu, zpusoboval prostoje
ve vyrob€, propousténi zaméstnanci, ale zaroven také vzrostly ceny. S timto problémem
se nekteré firmy nevyrovnaly jesté dodnes a stile se potykaji s problémy pifi dovozu

potfebnych soucastek.

Dalsi ranu, ktera ekonomiku zasahla, predstavuje rusko-ukrajinsky konflikt. Na Rusko
byly uvaleny ekonomické 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 davodu také
extrémné vzrostly ceny pohonnych hmot a energii. Vyssi ceny paliv a energii zptsobily

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

Mira inflace v procentech
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Obrazek 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,

dochézi k rustu inflace, kterd dosahovala az rekordnich hodnot.

Vlednu 2023 doslo kriastu cenové hladiny mezirotné o 17,5 %. Ve srovnani
s predchozim mésicem, tedy prosincem 2022, inflace zrychlila. Toto rychlé navyseni
mohlo byt ovlivnéno ukoncenim tzv. usporného tarifu pro domacnosti, ktery predstavoval
prispévek na energie. Ceny potravin naddle rychle rostou, coz je spojeno s predchozim
vysokym riistem 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 prognoézy CNB zrychleni riistu cenové hladiny, které probéhlo na zaGatku
tohoto roku, je pouze prechodné. Ocekava se, ze inflace zacne rychle klesat a druha
polovina letosniho roku se jiz bude potykat s jednocifernou hodnotou inflace. (CNB,

2023)

I dle Ministerstva financi CR a spole&nosti Deloitte prochazi Ceska republika recest, kterd
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)

Inovacni agentura je ovlivnéna uvedenymi problémy. Potykad se s energetickou krizi,

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

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

tak i firmam pusobicim v zasazené oblasti.

3.2.3 Socialni faktory

Do socidlnich faktoru, které ovliviiuji analyzovanou organizaci s ohledem na jeji Cinnost
a zaméteni této prace patii z hlediska populacni demografie jeji roztiidéni na studenty.
Konkrétnéji potom na studenty navstévujici vefejné vysoké skoly v Jihomoravském kraji
a v jesté vétsim detailu pfimo v Brné. Nasledujici tabulka znazorfiuje pocet studentd
ve 3 uplynulych letech na viech vefejnych vysokych skolach v CR a poté jednotlivé
na vybranych vefejnych 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 studentt veiejnych vysokych kol v letech 2020-2022

(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CSU, 2023)

Rok 2020 2021 2022
Ver. VS celkem 272 088 276 422 276 632
MUNI celkem 31383 31 956 32335
VUT celkem 18 636 18 166 17 426
MENDELU celkem 8792 8 957 8728
VFU celkem 1853 1753 1965

Z tabulky je patrny rostouci vyvoj u poctu studentii navstévujicich verejné vysoké skoly
v CR. Zajem studentd o studium je zcela zasadni. S rostoucim poétem studentl
na univerzitach ma inovaCni agentura vétSi Sanci oslovit vét§i mnozstvi jedinci,
poskytnout své sluzby a zejména podporu vétSimu poctu studentt, pfiCemz muze
v konecném dusledku vzniknout i1 uspésna firma, ktera piispéje do inovacniho

ekosystému.

Dalsim z dualezitych socialnich faktort je rovné€z vzdélani. At uz pravé u studentd,
na které jsou ¢innosti inovacni agentury zameéteny a dopliiuji nebo rozviji jejich vzdelani
zuniverzit tfeba o praktické dovednosti vyuzitelné v podnikdni. Tak i u svych
zaméstnancl inova¢ni 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
predstaveni nového zptsobu feseni jednotlivych pfipadu je vice nez v zajmu organizace.
V souvislosti se stale se rozvijejici moderni technologii, umélou inteligenci, rychlosti
prenosu dat, digitalizaci a snahou zlepSovat, co se da, je zcela zdsadni mit povédomi
o téchto nastrojich a dobfe je znat. Jedin€ tak muze s jistotou poskytovat kvalitni rady
a vedeni firmam. Dilezitost technologie stale vice stoupa a na trhu se objevuje stale vice

firem s timto zamé&fenim, proto je nezbytné byt i v této oblasti aktivni.

Inovacni agentura vyuziva socialni sité i webové stranky, na kterych zmitiuje a propaguje

veskeré planované akce a udalosti, které organizuje. Rovnéz také vytvari a sdili pfibehy
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uspeéSnych firem at uz prostfednictvim blogu, ktery je oznaCovan jako JICblog
¢i podcastu, tzv. JICtalku. K zaznamenani, evidenci a zpracovani internich procesu
je vyuzivan informacni systém K2, ktery zacala organizace pouzivat od bfezna 2021

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

3.3 Analyza trhu

JIC pusobi 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 pfimé hrozba konkurence od jiného inovacniho centra, nicméné
lze brat jako konkurenci spiSe organizace nabizejici nékteré totozné sluzby jako samotny
JIC. Jedna se napf. o nabidku prostor k podnikani, coworkovych mist ¢i kurzi
zamétenych na problematiku podnikéani od Impact Hubu Brno nebo Podnikni to!, které

jsou vice rozebrdny nize v kapitole zabyvajici se analyzou konkurence.

Trh, na kterém JIC pusobi je neustale ovliviiovan nové vyvijenymi technologiemi.
Je proto dllezité, aby sledoval aktualni déni a mohl tak nasledné poskytovat aktualn{
informace a rady klientim. V pfipad€, ze se JICu uspésné dafi vést daného klienta k tomu,
aby byl uspé€snym a vyzralym podnikatelem, dochazi rovnéz k prispivani do ekosystému
ato tak, ze plati dan€, zaméstnava a dale rozviji lidi z Jihomoravského kraje, pfedava dale
své know-how prostiednictvim riznych prednasek, diskuzi ¢i konzultaci, nebo tieba

investuje do zacinajicich a mensich podnikatelt.

Inovacni infrastruktura je vyhodna nejen pro zapojené subjekty (podporované zacinajici
podniky, studenty, malé a stiedni firmy, vyzkumné organizace), ale rovnéz prospiva
iobci, ve které pusobi. Dochazi tak totiz k rozvoji podnikatelského prostiedi celého
regionu, pficemz je kladen diraz na inovace, vyzkum a vyvoj. Jednoznaénym benefitem
je zvySeni prestize regionu a posileni jeho konkurenceschopnosti. Zaroven je rozsifena
nabidka kvalifikovanych pracovnich mist, diky Cemuz v regionu zlstane i mlada

generace. (Czechlnvest, 2023)

3.3.1 Segmentace zakazniku

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

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 praveé na n¢,

na studenty, na budouci startupisty.

Mezi segmenty existuje jakysi kariérni rast neboli pfi splnéni danych podminek posun
do dalsiho (vyssiho) segmentu. PfiCemz je napii¢ segmenty poskytovana sluzba zvana
Fast track, ktera predstavuje rezim takové sluzby, pii 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 Skalovatelnym produktem a jsou
tak pfipraveny na stale se ménici podminky na trhu. Diky tomu jsou zarovei i1 vysoce
konkurenceschopné a nabizi vysokou ptidanou hodnotu. Dalsim dilezitym aspektem jsou
globalni ambice, tedy expanze na zahrani¢ni trhy, s ¢imz souvisi zejména ochota a chut
na sob& pracovat, rozvijet se a zvladnout tak v budoucnu veskeré klicové faktory
podnikdni. A poslednim zcela zasadnim faktorem pro spolupraci je divéra v pfidanou
hodnotu JICu. Firmy spadajici pod tuto charakteristiku ziskdvaji nejvice
individualizovanou podporu, konzultacni aktivity trvajici delsi Casové obdobi, prednostni

najem, aby byli JICu co nejblize, vlastniho privodce a velkou ¢ast zdroji z grantt.

Studenti Zacinajici Rostouci Sampioni

Obrizek 8: Segmentace zikaznikiu
(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

3.4 Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurence je dilezité vzit v potaz, kdo dalsi stejné jako JIC podporuje
podnikavost u studentti a snazi se je vést k podnikani. U vefejnych sluzeb Casto dochazi
k podcenovani konkurence nebo dokonce k jeji iplné ignoraci. Opak je ale pravdou
a konkurenci lze ocekavat, dokonce i z oblasti, kterd jako konkurence neni vnimdna.

(Slavik, 2014, str. 97)

V tivahu mohou pfipadat univerzity v jeho okoli. Tyto univerzity totiz samy nabizi
a vzdélavaji studenty v ramci svych programu k podnikatelskému chovani a poskytuji jim

zdkladni informace k zalozeni podniku i1 samotnému podnikani. Nicméné samotné
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univerzity nejsou inovacni agenturou piimo vnimany jako konkurence. V konecném
disledku zalezi na rozhodnuti podnikavych zajemct, zda se svym projektem zistanou
na akademické pudé anebo se odpoji a vydaji se vlastni cestou s vyuzitim podpory
inovacni agentury. Co se tyCe nabidek kazdé z organizaci, tak v pfipadé univerzit je
vyhodou rozsifena a kvalitni technologie, kterou nabizi ve svych laboratofich studentim.
Na druhou stranu jiz nemtze poskytnout tolik potfebné finance, a proto v tomto ohledu
vice vynikd inovacni agentura, kterd naopak umoziiuje a nabizi poskytnuti financnich
prostiedkt do zacatku podnikani, at' uz prostiednictvim riznych studentskych soutézi

nebo dalSich zajimavych projektt pro podnikatele.

3.4.1 Konkurence v Jihomoravském kraji

V regionu, na ktery JIC cili se nachazi jesté 2 organizace se stejnym zameéfenim,
tedy podporovat podnikdni. Jednd se o organizaci s ndzvem Podnikni to! a o Impact hub

v Brné€.

Podnikni to! vzniklo v roce 2017 a poskytuje zejména univerzitni kurzy, které
jsou vedeny zkuSenymi podnikateli. Cil kurzu spociva v nalezeni ndpadu, ktery chtéji
ucastnici dale rozvijet s tim, aby zaroven zjistili, zda ma trzni potencidl, a to jeste pred tim
nez nad jeho realizaci stravi stovky hodin a investuji spoustu penéz. Vzhledem k tomu,
ze méli tyto univerzitni kurzy velky uspéch rozsitila se spoluprace Podnikni to! I do mést
a obcf, kde v soucasné dobé& potadaji kurzy podnikani. Tyto kurzy jsou zdarma pro obCany
konkrétnich mést a blizkého okoli, jelikoz uskutecnéni této akce hradi vzdy praveé zvolené
meésto. Naplni téchto kurza, které trvaji par tydnd, je zejména poskytnuti informaci o tom,
jak budovat svij projekt, na jaka rizika si dat pozor, komunikace s potencidlnimi
zakazniky, prezentace pred dalSimi podnikateli ¢i zpracovani zpétné vazby. (PodnikniTo,

2020)

Impact Hub Brno byl otevien vroce 2015 aumoziiuje rezervaci
coworkingovych mist, kde se mohou zaroven setkat podobné smyslejici lidé se zajmem
o podnikdni a dochdzi tak i k socidlni inovaci. Jako dalsi sluzbu nabizi pronajem kancelare
1 prostoru pro konference Ci jednani, pficemz lze rovnéz vyuzit i objednani obcerstveni
nebo propagace na danou akci. Mimo to nabizi v ramci akcelerace nékolik programi
vedenymi zkuSenymi experty s jejichz pomoci dochazi k rozvoji podnikani, 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 smeér.

(HubBrno, 2022)

3.4.2 Ceské inovadni agentury

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

Olomouckém, Plzefiském, StiedoGeském, Usteckém a Zlinském.

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

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

Moravskoslezské inovacni centrum, tzv. MSIC, vzniklo rovnéz vroce 2017,
a to transformaci Vé&deckotechnologického parku Ostrava, a.s. Nabizi sluzby a programy
scilem pomoci rust a inovovat malym i stfednim firmam a startupim. Podpora
podnikateld je dulezita, jelikoz prostfednictvim inovaci dochazi k tvorbé pridané
hodnoty, kterou pod vlastni znackou prodavaji podnikatelé do svéta a tim prinasi
bohatstvi zpét do kraje. Z toho divodu je i cilem MSIC podporovat rostouci firmy, diky
kterym jsou inspirovani dalsi jedinci, méni se tak vnimdni kraje a zvySuje se Sance, zZe lidé

nebudou odchézet za praci jinam. (MSIC, 2023)

Inovacni centrum Olomouckého kraje, tzv. ICOK, vzniklo v roce 2011 a jako svij ucel
vidi prostfednictvim inovaci ménit svét k lepSimu a zaroven tak pfispivat ke kvalité
zivota. Cesta k naplnéni tohoto ucelu spoCiva v pomoci podnikatelim s jejich
podnikdnim a s tim souvisejicim rozvojem jejich konkurenceschopnosti. (Inovaceok,

2023)

Regionalni rozvojova agentura Plzeiiského kraje, tzv. RRA PK, vznikla v roce 2000
avramci svého poslani poskytuje odborné poradenské sluzby uzemni samosprave

v Plzeniském kraji a soucasné podporuje ekonomicky a socialni rozvoj regionu. Zejména
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prostfednictvim podnikatelského a inova¢niho centra BIC podporuje zakladdni a rozvoj

inova¢niho podnikéani ve svém regionu.

Stredoceské inovacni centrum, tzv. SIC, vznikl v roce 2015 a ve své nabidce ma Siroké
spektrum sluzeb a programu, jejichz prostfednictvim podporuje malé a stfedni firmy
ze StredoCeského kraje. V ramci svého poslani se snazi o to, aby inovitor se svou
myslenkou nekracel sam, ale naopak aby se mél o koho opfit a dotahnout napad

az do konce. (SIC, 2023)

Inovaéni centrum Usteckého kraje, tzv. ICUK, bylo zaloZeno v roce 2015. Jeho podpora
spo€iva v pomoci mistnim firmdm se startem podnikatelského ndpadu, propojovéni
s partnery ze svéta podnikani, ¢imz usiluje i o posileni atraktivity regionu pro investory.
Radi se k ostatnim inovanim centrim a spole¢né& tak sdili vizi funk&niho inova&niho

ekosystému. (ICUK, 2023)

Technologické inovacni centrum Zlinského kraje, tzv. TIC, funguje od roku 2005 a skrze
své Ci sdilené programy a narodni i evropské projekty nabizi rozvojové aktivity
v neékolika oblastech. Jedna se napfiklad o rozvoj kreativity a podnikavosti u zakt
a studentt, poskytovani sluzeb pro malé a stfedni podniky predev§im v odvétvich, ktera
dominuji ve Zlinském kraji nebo sluzby, jejichz cilem je zefektivnéni fizeni lidskych

zdroju. (TicZlin, 2023)

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

mezi inovacnimi centry v republice.

Vzhledem k tomu, ze inovacéni 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 meziregiondlni spoluprici, kterd bude mit za ndsledek
efektivngjsi podporu inovaci v celé Ceské republice. Diky tomuto propojeni je nyni
mozné sdilet experty napii¢ regiony, ¢imz dochazi k roz§ifeni 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 zamérem sit€¢ Ynovate nabidnout své
zkuSenosti 1 vlade, v jejimz zajmu je mit silnou a stabilni ekonomiku. Dle inovacnich

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. Obrovskd vyhoda spociva v tom,
ze experti z téchto inovacnich center velmi dobfe znaji prostiedi, potfeby i stav, v jakém
se firmy nachdzi. Ve spojeni s inovaci a digitalizaci predstavuji tyto firmy pfilezitost

pro posunuti konkurenceschopnosti celé republiky. (Ynovate, 2021)

Na trhu se rovné€z vyskytuji 1 ziskové spole¢nosti nebo jedinci la¢nici po zisku nabizejici
specializované kurzy, které se zaméfuji na informace potifebné v zacatcich podnikani,
a ina situace, které nastanou v prabéhu ¢i po ném. Takové komercni kurzy Casto slibuji
feSeni problémt hlavné ,rychle a se zarukou® a jejich nabidky se zobrazuji zejména
na socidlnich siti. V souvislosti se socialnimi sitémi lze za moznou hrozbu povazovat
i individudlni ziskavani znalosti na téchto sitich nebo prostfednictvim vetrejné dostupnych

informaci. (Slavik, 2014, s. 98-99)

Inovacni agentura JIC je v jednou z nejstarSich v CR, takze jiz nasbirala mnoho
zkuSenosti a inspiruje mladsi inovacni agentury. Samotny JIC poté Cerpa inspiraci
ze zahrani€i, kde jiz existuji zkuSeni hraci a lidfi v inovacich.

3.4.3 Zahrani¢ni inovacni agentury

Jasnym piikladem Gsp&sné a stabilni ekonomiky jsou severské zem&, jmenovité Svédsko,
Dansko, Finsko, Norsko a Island, pfi¢emz cely region je charakterizovan jako nejvice
dynamicky, konkurencni a inovativni na svéte. Dukazem toho je i jejich pravidelné
obsazovani prednich mist v indexu Global Innovation, ktery je vyhlasovan Svétovou

organizaci dusevniho vlastnictvi. (Vedavyzkum, 2018)

Jmenované zemé jsou oznaCovany za vynikajici inovatory a startupové velmoce.
Dutivodem je zejména vysoka vykonnost, ktera dosahuje vyrazné vyssi hodnoty, nez je
prumér celé EU. Dalsim hlediskem, které pfispiva k jejich povésti inovatord je duraz
kladeny na kvalifikovanou a vzdélanou pracovni silu, s ¢imz souvisi 1 kvalitni vzdélavaci
systém. Vzhledem k tomu, Ze ze Skandinavie pochazi dnes velmi zndmé a celosvétove
uspesné technologické znacky jako tfeba Spotify, Bluetooth Ci Skype, lze fici, ze zemé
nabizi velmi vhodné podminky pro vznik a pasobeni start-upovych firem. Ve Skandindvii
projevuji vysoky zajem i investoii a cilovi spotfebitelé, zejména diky tomu, Ze se zde
nachdzi talentovani technologiCti experti pochazejici z celého svéta. Dulezitym

ukazatelem je i velky pocet tzv. hubt (center) poskytujicich zaCinajicim firmam prostory
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a zarovein 1 moznost sdilet znalosti a zkuSenosti s ostatnimi firmami. Tyto huby dostdvaji
velmi intenzivni podporu od vlady a jednotlivych mést s cilem jejich dalsiho rozvoje.

(Vedavyzkum, 2018)

Ze zemi Skandindvie se v ZebfiGcich 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 prostedi, globalni konkurenceschopnosti a produktivity. Ve Svédsku
se dnes misi tradi¢ni pramysl, ktery tvofi patef tam¢jsi ekonomiky, s moderni inovativni
ekonomikou, ktera piedstavuje hybnou silu. Diky tomu patii Svédsko kzemim
s nejrychleji rostouci technologickou startupovou scénou na svéte. Existuje zde podpurny
startupovy ekosystém, jehoz prostiednictvim je mozné vyuzivat coworkové prostory,
startupova centra, specializované akce, inovaéni granty ¢i nadprimérné nabidky zdroji
rizikového kapitdlu. Mezi zakladni rysy Svédské firemni kultury je fazena otevienost
a schopnost vzajemné spoluprace, diky cemuz dochdzi k povzbuzeni kreativity a inovace.

(BusinessInfo, 2023)

Svédska inovaéni agentura, tzv. Vinnova, napomdhd vramci své mise v budovani
inovatni kapacity Svédska a zaroveidl prispiva k udrzitelnému rastu. Poskytuje
organizacim moznost fesit problémy ¢i vyzvy prostfednictvim inovaci, které prinasi
zménu. S vyuzitim podpory §védské inovacni agentury maji firmy a organizace moznost
nejdiive experimentovat a testovat novy napad jesté pred tim, nez se stane ziskovym.

(Vinnova, 2023)

Finska inovalni agentura, tzv. Tekes, se snazi prosazovat Siroky pohled na inovace,
to znamena, Ze jeji pohled nesméfuje pouze na financovani technologickych prilomd,
ale naopak zduaraziiuje navic i1 dilezitost inovaci v oblasti sluzeb, designu, podnikani

a socidlnich inovaci. (Ictagrifood, 2023)

Severské zemé se pravideln€ umistuji na nejvyssich prickach v zebticcich, které hodnoti
urovenl inovaci v danych zemich. Vzhledem k tomu, ze snahou inovacnich center je
neustalé zlepsovani podnikatelskych podminek v republice, je zcela pochopitelné,
ze vzhlizi prave ke Skandinavii. Inova¢ni agentura JIC si je védoma expertizy, kterou zafi
predevsim Svédsko a aktivné se u¢astni workshopt, které poradaji a udrzuje spolupraci

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

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroji, diky kterym marketingovy manazer

vytvaii vlastnosti nabizenych sluzeb. Jednotlivé prvky mohou byt namichdny v rizné

intenzité 1 poradi. Je v§ak nutné, aby se tyto nastroje zaclenily do systematického procesu

podnikového fizeni. V literatufe jsou uvadény zdkladni ndstroje, které budou v ramci této

prace a kapitoly rozsifeny pro potieby sluzeb a samotné organizace.

3.5.1 Produkt

Jihomoravska inovacni agentura podporuje studenty a malé firmy zejména poskytovanim

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

potiebuje. Obrazek nize zobrazuje ¢lenéni produktu, tedy sluzeb, do kategorii podle toho,

zda doty¢ny pottebuje poradit, shani finance, propojit ddle na investory ¢i zkuSenéjsi

podnikatele, vzdélavat se anebo potiebuje prostory.

Produkt

(

Poradenstvi

-o-

DotaZeni napadu

-o-

Marketing a obchod

-o-

Rozvoj firmy

-o-

Finance

r

Finance Propojeni Vzdélavani

?

Investice Byznysové propojent Jednorazova akce

?

-

-o-§ -0

Granty Komunita Programy pro studenty

?

Do zahranici Studentske soutéze

-o- i -0

Podnikavost do kol

Obrizek 9: Pi‘ehled produkti inova¢ni 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 spoleCnymi silami

nalezen zplisob, jakym si s ni poradit.

Pro dotazeni napadu a s tim souvisejicim rozjezdem podnikdni jsou Jihomoravskou
inovacni agenturou poradany akce a organizovany soutéze i ve spolupraci s univerzitami.
Zajemci tak maji na vybér znékolika aktivit, jejichz prostifednictvim rozvinou
své podnikatelské schopnosti. Jako ptiklad 1ze uvést tfeba akce zabyvajici se otdzkami:

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

V oblasti marketingu a obchodu jsou feSeny situace kdy, jiz ma dany subjekt fungujici
produkt a pouze tape v tom, jak ho dostat k zakaznikiim, rozjet obchod a expandovat

do zahranic¢i.

Rozvoj firmy slouzi k poskytnuti podpory v ptipad€, kdy je potieba se sladit s partnery
ve firmé na stejnou vlnu, zoptimalizovat zptsoby nabora talentt a celkoveé 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 iplném zacatku a nemaji tuseni, co dal, existuje tzv. mentorska
hodinka, ktera je zdarma a umoziuje studentim prodiskutovat konkrétni téma s nékym
zkuSen€jSim. Studenti tak obdrzi zpétnou vazbu, na jejimz zakladé se poté mohou

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

Financemi jako produktem, tedy sluzbou poskytovanou inovacni agenturou,
se rozumi podpora pii pripravé na komunikaci s investory. Umoziuje zajemctim predem
prednést pfipravenou prezentaci pro investory nanecisto s tim, ze ziska dualezitou zpétnou
vazbu a informace o investicnim procesu. Mimo to JIC rovné€z pomaha se ziskdnim
raznych grantd jako napftiklad z programu Prototypuj a ovéfuj, ESA BIC ¢i Kreativni
vouchery. (JIC, 2023)

V ramci propojeni at uz se jedna o zacinajici start-up nebo technologického
giganta, spoluprace s inovativnimi firmami jejich pozice jenom posili. Z toho davodu JIC

pomaha navazovat spojeni s korporacemi i se startupy a taky potrada 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
ptres 350 lidi vlastnicich nebo fidicich firmu v Jihomoravském kraji. Vzhledem k tomu,
ze je JIC soucasti i evropské sit€ podporujici podnikani, muaze tak podporovat

a usnadniovat zahrani¢ni expanzi svych klientd. (JIC, 2023)

Vzdélavani je inovacni agenturou podporovano kazdym rokem, kdy jsou
potadany desitky akci pocinaje témi menSimi, skupinovymi urCenymi lidem
s podnikatelskym napadem az po Uzce zaméfené akce jiz ve spolupraci s experty.
Specialné studentim je nabizen napfiklad nékolikamésicni vybérovy program obsahujici
prednasky, workshopy a mentoring nebo Sestidenni intenzivni program veénujici se praci
na vlastnim podnikatelském ndpadu. Ve spoluprdci s univerzitami (VUT, MUNI,
MENDEL) si mohou studenti zvolit celosemestrdlni kurz, ktery je zaméfen na nalezeni
vlastniho podnikatelského napadu a jeho prevedeni do praxe. Vzhledem k tomu, ze je
stale vice kladen diraz na podnikavost a jeji rozvoj jiz od zacatku Skolnich dni, nabizi

JIC podporu i u€itelim a feditelim skol v oblasti rozvoje podnikavosti zaku. (JIC, 2023)

Prostory se rozumi kancelafe, laboratofe, sily nebo zasedaci mistnosti

a coworkova mista. Jsou poskytovdny na 4 budovéch:

o INMEC, kde sidli i samotna inovacni agentura JIC a nabizi zde zasedaci mistnosti,
kancelare, cowork, laboratofte, digitalni dilnu FabLab, sdilenou kuchyni na kazdém
patfe a bistro v pfizemi,

o INTECH, coz je technologicky inkubator ideélni jako startovni misto pro firmy
plsobici v oblasti softwaru, hardwaru, 3D tisku ¢i televizniho vysilani, pfiCemz
zde lze vyuzit zasedaci mistnosti, kancelare a sdilenou kuchyn, kterou disponuje
kazdé patro,

o INBIT predstavujici biotechnologicky inkubéator je idedlnim mistem pro firmy
vyzadujici Cisté prostiedi a zazemi laboratore, pii¢emz lze vyuzivat jak kancelare,
tak laboratote a k tomu sdilené kuchyné na kazdém patfe,

o KUMST je mistem slouzicim kreativnim profesionalim jako napf. grafikim
designérim ¢i malym filmovym studitim s nabidkou kancelafi, ateliért, jednacich

i vystavnich prostor a sdilenou kuchyni v kazdém patte.

Vyhodou vyuziti prostor JICu je inspirativni prostfedi. Tim, Ze jsou na jednotlivych

budovach diky svym specifikim soustfed’ovani klienti z podobnych obort, je velmi
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snadné setkat se s dalSimi startupisty, ptipadné i s lidmi z JIC ¢i experty a zaroven tak

neformaln¢ sdilet a predavat zkuSenosti. (JIC, 2023)

3.5.2 Cena

S ohledem na to, ze je JIC vefejnopravni organizaci zfizenou univerzitami, krajem
a statutarnim méstem s cilem podporovat riist firem a regionu, jsou ve verejném zajmu
veskeré sluzby kromé€ najmt dotované. Zaroven je timto cileno i na maximalni snizeni
bariér na vstupu. Je usilovino o region plny podnikavych lidi, nikoli o region,

kde pfevazuji pasivni zaméstnanci.

Cena se lisi dle toho, komu a jaka sluzba je agenturou poskytovana. U prostor — kancelari,
laboratofi apod. pronajimanych jiz zabéhlym firmam, se jednd o komercni prondjem,
ktery je tedy pochopitelné zpoplatnén dle aktualné platného ceniku vcetné dopliikovych
sluzeb, kterymi mohou byt vyuziti zasedacich mistnosti, parkovaciho mista, tiski
¢i IP adresy. 1 vzhledem k narGstajicim cenam pronajmu a s ohledem na zacinajici
charakter mnoha firem (klientll) 1ze fici, Ze najem v prostorach JIC je nizsi, nez nabizi
jiné spoleCnosti. Zaroven hraje vyznamnou roli 1 lokace, kdy budova, ve které sidli
samotny JIC a zaroven je na ni zasidleno nejvice klient(i, neni umisténa v centru mésta,
tudiz 1 z tohoto pohledu se pohybuje cena za ndjem v niz§ich ¢astkach ve srovnani
s mistem pobliz centra. To muze hrat tedy Casto velkou roli pfi rozhodovani a volbé

kancelatskych prostor.

V ptipadé konzultanich sluzeb, které jsou poskytovany ve spoluprici s experty je
stanovena hodinova sazba na ¢astku 1 500 K¢. Nutno dodat, ze jak konzulta¢ni podpory,
tak i ndjem v pripadé 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 smlouve.
Studenti

Vzhledem k tomu, Ze je JIC svym zptsobem 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 vefejné dostupné. Zejména pro studenty jsou veskeré

sluzby témér zdarma. Je to z toho divodu, ze je v zdjmu JICu najit napady, které rostou
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v myslich studentt a v ptipadé poplatku by to mélo pravé opaény efekt, tedy odrazeni
od spolupréce s JICem. Jedinou podminkou ucasti na jednordzovych akcich pro studenty
je registrace prostiednictvim formulafe na webovych strankdch JICu. Nicméné

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

1. V pfipad€, kdy je akce zdarma, dochazi k tomu, ze Clov€k nakonec na akci
nepfijde i pies to, ze byl pfihlaSen, pfiCemz ale o tom, ze nedorazi neda védet.
Déje se to zejména proto, ze v tom jedinec nema zadné penize, zadnou investici.

2. U nekterych tento typ akci mize vyvolavat podezieni, Ze co je zadarmo, nemusi

dosahovat takové kvality.

Aby se zabranilo t€émto dvéma piipadum, testuje JIC nyni vzdélavaci akce s oznacenim

#startuji takovym zpusobem, ze podminkou tcasti je 1 uhrada symbolickych 100 K¢.

Mezi dalsi placené akce poradané JICem pro studenty jsou prazdninové Skoly podniként,

na které studenti hradili 500 K¢ a méli k dispozici i obcerstventi.

Studenti hradi akce pouze vyjimecn€, pfiCemz i v tomto pfipade je velka Cast nakladu

dotovana JICem.

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

zdarma.

3.5.3 Distribuce

Inovacni agentura Jihomoravského kraje sidli v Brné v Technologickém parku.
K poskytovani sluzeb uziva ptimou distribucni cestu, jelikoz se snazi v§echny své akce
poradat tak, aby dochdzelo k osobnim setkdnim, kterd jsou jednoznacné lepsi. Jen malo
akcf je planovéano v online prostiedi. Jednim z divodu je také Casto velky pocCet zajemcd,
kdy v online prostiedi by mohlo dochazet naptiklad k technickym potizim, nedostatecné
zpétné vazbe Ci nevyslySeni potfebnych pozadavka. I presto, ze se organizace sidli mimo
centrum a velka Cast schizek a akci je pofadana praveé v jejim sidle, je dopravni
dostupnost privétiva, jak pii vyuziti MHD, tak i pii volbé osobniho automobilu. Zaroven
je Casto vyuzivan i velky sal v budové KUMSTu, ktery pojme az 100 lidi a nachazi

se praveé v centru.
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3.5.4 Komunikace

Komunikace je jednou zklicovych oblasti marketingu. Zastava jedineCnou roli
v oslovovani a presvédcovani zakaznik(i k vybéru konkrétniho produktu ¢i sluzby.

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

Inovacni agentura JIC ma své webové stranky, na kterych lze nalézt informace
o tom, co a pro koho d¢€la a jak jsou klienti s jejimi sluzbami spokojeni. Thned v tivodu
se nachazi rovnéz rozdéleni oblasti, ve kterych je inovacni agentura schopna danému
subjektu pomoci. Ddle se na webu nachazi informace o chystanych akcich, na které
se mohou zajemci prihlasit a rozvijet se tak dale vtom, co je zajimd a obohati
jak v osobnim zivoté, tak 1 v oblasti vlastntho podnikdni. Akce jsou pofadany
pro studenty a zacinajici 1 zku§ené podnikatele, a kromé& ndzvu obsahuji i detailnéjsi popis
feSené problematiky vcetné mista a Casu konani. Dalsi sekci nabizenou na webovych
strankach organizace je tzv. JICmagazin, ktery obsahuje ¢lanky na rizna aktudlni témata,
inspirativni pfibéhy, podnikatelské rady i trendy ze startupového svéta. Na webovych
strankdch inovacni agentury jsou rovnéz zobrazeni lidé pracujici v organizaci, pficemz
jsou fazeni do oddeleni, kam spadéd jejich pracovni néapli, déle experti poskytujici
konzultace a v neposledni fadé 1 klienti, ktefi jiz sluzeb inovacni agentury aktivné
vyuzivaji a rozviji se diky jeji podpofe. Nechybi ani zpétna vazba od klientt, firem, které
jiz s JICem spolupracovali a podafilo se jim diky inovacni agentufe rozrist a stat
se uspésnymi podniky.
Webova stranka organizace je usporadana velmi prehledné a dle toho, co dany subjekt
potfebuje vyhledat je jednoduse nasmérovan na konkrétni stranky a posléze je Casto
presmérovan na formular, jehoz prostfednictvim kontaktuje samotnou inova¢ni agenturu.
Vzhledem k tomu, ze dnes téméf kazdy vyuzivd mobilni datové piipojeni a cCasto
vyhleddva informace rovnou z mobilniho telefonu je jasné, ze webova stranka existuje

i v plnohodnotné verzi pfizptisobené praveé na tato zatizeni.

Samoziejmosti v dnesni dob¢ je plné vyuzivani socialnich siti. Inovacni agentura
JIC je aktivni na Facebooku i Instagramu. Na svém profilu zvefejiluje ptispévky, kterymi
informuje o probehlych, ale i chystanych akcich doplnénych o fotografie a poutavé
obrazky cCasto uzivajici vystizna hesla nebo citaty. Mimo to rovnéz zvefejiiuje noveé

vzniklé Clanky k aktualnim podnikatelskym vyzvam a tématim, zdiraziiuje dalezitost
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startuptl, podnikani i své existence praveé prostiednictvim sdileni ¢lankd, které zminuji
at' uz samotnou inovacni agenturu, nebo nekterou z firem, ktera je ¢i byla klientem
agentury a podafilo se ji uspét na sv€tové arovni. Dale prostfednictvim svych profilt na
socialnich siti zvefejiiuje 1 odkaz na tzv.JICtalk, ktery si zajemci mohou poslechnout
zejména na platformé Spotify a jedna se vzdy o rozhovor s osobnostmi, pro které je
podnikdni zcela zdsadni a zivot bez néj jim nedava smysl. Sledujici mohou ke vSem
prispévkam pridat komentar, polozit dotaz, zanechat néjakou reakci ¢i hodnoceni anebo

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

Placenou reklamu vyuziva inovacni agentura JIC pravé na socialnich sitich —

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

v pfipad¢, ze jiz méa dotyCny v hlavé napad a je tfeba ho nastartovat.

e JIC - podnikani dava smys|

Nosi$ v hlavé (tfeba i Sileny) ndpad na projekt nebo sluzbu? @&
Nejsi prvni! Virtualni realita, metaverse, blockchai... Zobrazit vic

=E

I sileny napad

muze byt tspésny

Rozjed ten sviij s JICem

Dali informace

Obrazek 10: Ukazka reklamy JICu na Facebooku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dal§im nastrojem, ktery je vyuzivan k upoutdni pozornosti je billboard. Jak
billboard, tak i PPC kampané jsou vzdy zaméteny na studenty. Zejména proto, ze firmy
lze oslovit i jinym zpisobem a Casto uz jsou s JICem v kontaktu, kdezto u studentd je
nutné povédomi o JICu zvysit. Proto jsou billboardy i strategicky umistény na mista,
kde se pohybuje velké mnozstvi studenti. Jedna se napi. o billboard pobliz Moravské
zemské knihovny (MZK), kam chodi studovat velka ¢ast brnénskych studentti z riznych

fakult a univerzit, ddle studenti smetuji bud'to do skoly, do menzy anebo na koleje. Tato
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reklamni plocha je rovnéz umisténa tak, ze ji lze velmi dobfe spatfit i z tramvaji
a trolejbust, které projizdéji kolem. Vzhledem ktomu, Ze je umisténa v aredlu
vysokoskolskych koleji VUT v Brné¢ ma reklamni plocha velky dosah. V pfipadé
reklamni plochy pobliz MZK se v akademickém roce pocet ubytovanych studentt
pohybuje kolem 1 000 a v letnich mésicich jse zde nachazi kolem 350 studentt. Mezi
cilové skupiny, které se zde tedy pohybuji a maji billboard hned pfed oCima patfi studenti
vysokych a stfednich §kol, akademicti pracovnici vysokych skol a dale zaméstnanci firem

1 Siroka vetejnost. (KaM VUT, 2023)

3.5.5 Lidé

Inovacni agentura JIC poskytuje sluzby, které maji své specifické zaméfeni. S tim souvisi
i nutnost lektord, konzultantt a experta disponovat zkuSenostmi a odbornymi znalostmi,
jelikoz prave oni ovliviiuji kvalitu, s jakou je sluzba poskytovana a jak je klient nasledné
spokojen. Vsichni jiz maji urcité zkuSenosti z oblasti podnikdni i rozvoje, experti jsou
Casto lidé zuspésnych podnikatelskych subjektd, tudiz dosahuji pozadovanych
specifickych schopnosti na vysoké trovni. Tato odbornost je zcela zasadni, jelikoz diky
ni lze rozvijet nové vznikajici podniky, které dale pfispivaji k ekonomické situaci

v regionu.

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

Casto tak dochazi i ke vzniku az , pratelskych ¢i rodinnych“ firemnich vztaht.

Zameéstnanci organizace zaroven reprezentuji a ovliviluji vnimani inovacni agentury
na trhu a mezi dalSimi klienty ¢i partnery. Odmeénou jim je vstficny pfistup ze strany
vedeni JICu a snaha vyhoveét ¢i dojit ke kompromisu pii feSeni individualnich zalezitosti.
Kazdy v organizaci ma pravo fict sviij nazor ¢i pfijit s novym ndpadem, jak de€lat véci
jinak, 1épe, a hlavné s vétsi efektivitou. Proaktivni pristup je tedy velmi vitan a cenén.
Prostory inovacni agentury disponuji dokonce i tzv. kids roomem, neboli pokojickem
pro déti, takze v pripadé, Ze nékdo z rodicu pfijde s dit€tem do prace, mize vyuzit pravé
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 moznost ucastnit
se ruznych Skoleni a workshopu, ktera obohati jak samotnou osobnost zaméstnance,

tak prispé&je 1 k jeho pracovnimu nasazeni a odbornosti.

3.5.6 Procesy

Pti poskytovani podpory prostfednictvim nabizenych sluzeb dochézi k pfimému kontaktu
mezi zaméstnanci a klienty. Z toho divodu je velmi dalezité, aby kazdy zaméstnanec

vedél, jak postupovat, pusobit a reprezentovat.

Zcela zasadni je priprava na schizky a akce, aby nedochazelo k neCekanym
a nepiijemnym situacim. Naptiklad u porfadani meetupt je potieba vcas dopiedu
napldnovat a zajistit misto, datum a Cas konani. To znamend zjistit, kterd mista jsou
ve zvoleny termin k dispozici a zaroven mit na paméti, aby nedochazelo ke kolizi s jinou
akci poradanou at’' uz JICem nebo jinym vefejnym Cinitelem, aby nedoslo k upfednostnéni
druhé akce na tkor meetupu. Dalsim z dualezitych faktort jsou fecnici, tedy zajistit osoby,
které budou ochotné prednést pied lidmi kratky projev a pohled na zvolenou
problematiku. Dulezité je myslet i na kapacitu zamluveného prostoru, pocCet pozvanek
a jmenovek. Dale je potfeba mit pripraveny program a myslet pfi tom i na prestavky a tim
padem zafidit i catering, resp. mensi ob&erstveni pro hosty. Casto se jedna o vodu
s citrusy, kavu, ktera je zajiSténa pomoci automatického kavovaru a poté zvolené
jednohubky. Je dulezité na zaCatku, v prabéhu, a i na konci s navs§tévniky komunikovat
a navozovat pfijemnou atmosféru, vytvofit prostor i pro networking. Po skon¢eni takové
akce je vhodné sesbirat jeste zpétnou vazbu od zicastnénych osob a pfi planovani dalsiho

meetupu vzit v potaz ptipadné pripominky.

Co se tyCe procesu v klasickém provozu, kdy se zrovna neodehrava zadna akce, jde napf.
uz o jednoduchy prichod klienta na recepci JIC, kdy se dotazuje recepCnich, je dilezité,
aby i vtomto pfipadé zaméstnanci JICu pusobili mile, reprezentativné a s ochotou
vyhové€li pozadavku klienta. Dale napiiklad 1 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 prostredi

Prostredi, ve kterém jsou sluzby poskytovany md zdsadni vliv na minéni a vytvoreni
nazoru u klientti na organizaci. Pfi vstupu na JIC je hned na jedné strané situovana recepce
ptipravena poradit a zodpoveédét dotazy. Na stran€ druhé je k dispozici prostor k posezent,
¢ekani ¢1 vychutnani kévy z bistra, které je umisténo rovné€z v ptizemi naproti recepce.
U vytaha je i velka tabule s rozpisem firem a pfisluSnych 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 prostordch, které uzivaji zaméstnanci JICu, pfiCemz je mozné
v téchto prostorach vyuzivat 1 malé ¢i velké zasedaci mistnosti. Malé zasedaci mistnosti
jsou uzpusobeny pro 2—4 osoby a disponuji velkou televizni obrazovkou, na kterou je
vet§im prostorem, napi. pro 612 osob a disponuji projektorem, platnem, flipchartem
zajistujici vétsi komfort pii feSeni ukold a projektd. Pro velké schiizky, 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 ohraniCeny prithlednymi
ptickami vytvarovanymi do pulkruht. V kazdé zasedaci mistnosti jsou i zavésy,
aby si mohl kazdy individualné dle své potfeby upravit potfebné soukromi. Zaméstnanci
JICu pracuji v tzv. open-space prostiedi a jsou rovné€z obklopeni specidlnimi prahlednymi
prickami. Veskera prahlednost téchto ,zdi“ podporuje otevienost JICu. Diky tomu
dochazi k vétsi komunikaci nejen mezi kolegy, ale i klienttim je timto zpisobem JIC vice

otevien a k dispozici.

3.5.8 Partnerstvi

V zajmu inovacni agentury je jednozna¢né i udrzovani dobrych vztaht s partnery
a navazovat tak i nové spoluprace s cilem rozvijet a posouvat sluzby dal. Diky kladnym
vztahiim a spolupraci s dodavateli je poté mozné jednoduseji zorganizovat napf. uz vyse
zminovany druh akce, kterym jsou meeetupy. Konkrétné pak, tzv. Velvet Innovation
konference, na kterych se podili vice spoleCnosti, a praveé diky partnerim a spolupraci
s nimi je mozné rozdélit naklady na akci mezi vice Ciniteld. Nejednd se o narazové

spoluprace, ¢asto naopak jde o dlouhodobou spoluprici s danymi dodavateli.
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Do spoluprace spada i jiz vySe zmifiovana spolecna sit’ inovacnich center Ynovate, diky
které doslo k propojeni a navozeni spolupridce hned s n€kolika inovacnimi centry
v republice. Za pomoci sdileni zkuSenosti je tak mozné lépe budovat dané regiony

a peCovat o zacinajici, malé i stfedni podnikatele.

3.6 SWOT analyza

Na zakladé vystupt z predchozich analyz zabyvajicich se vnitinim a vnéj$im prostfedim
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 ziizovatelt, vlada, kraj)
o Dobra povést opfena o recenze klientd o Slozit¢j$i interni procesy
o Kuvalitni lektofi (experti) o Nizs§i dosah na studenty

o Odbornost zaméstnanci

o Léta zkuSenosti

o Schopnost adaptovat se a jit piikladem

o Vstiicnost a otevienost

o  Chut stdle zlepSovat

o Moderni zdzemi, prostory

o Inspirujici kolektiv

o Webové, facebookové i instagramové
stranky

o Individualni pfistup

o Podpora zfizovateli
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Vnéjsi prostredi J

@)

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Rozvoj nabizenych sluzeb o Meénici se politika financovani
Rostouci zajem zacinajicich podnikatela inovacnich center
0 know-how o  Vladni restrikce
Rozvoj kreativniho mySleni, ziskani o Rustcen
napadu

Um¢l4 inteligence

V ramci silnych strdnek jsou v tabulce predstaveny ndsledujici faktory:

o

ruznorodost a kvalita poskytovanych sluzeb — JIC nabizi Sirokou $kalu sluzeb,
ze kterych si zajemce vybere prave to, co potiebuje, od prostor, pres poradenstvi
az k financim a s garanci kvality,

dobra povést oprena o recenze klienti — recenze klientd je mozné vidét
na samotnych webovych strankdch JICu, ale také lze za uspéch povazovat
i Clanky, které pojednavaji o klientech JICu v souvislosti s jejich ristem a expanzi
do zahranicni, z toho je patrné, ze JIC déla svou praci dobfe,

kvalitni lektori (experti) — zejména u konzultacnich sluzeb jsou vyuzivani
externisté, tedy zkuSeni podnikatelé, kteti predavaji své letité zkuSenosti a radi
mén¢ zkuSenym firmam,

odbornost zaméstnancu — je dulezita, at’ uz v oblasti financi, kdy existuje hned
nékolik podpurnych programi, které mohou klienti vyuzit, kde je klicova
orientace v danych pravidlech, tak i v samotném pristupu ke klientim, vedeni
schtizek 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 prizpusobuje se jim tak, aby mohl zarover jit i pfikladem ostatnim firmam,
vstiicnost a otevienost — zamérem JICu je pusobit oteviené, nikoli uzaviene,
tomu odpovidaji 1 kancelaiské prostory, ve kterych zaméstnanci pracuji a spliuji
oznaceni open space, zaroven je vedeni vici svym zaméstnancim velmi vstiicné,
a to stejné plati i smérem ke klientim,

chut’ stale se zlepsovat — na JICu panuje pozitivni pristup k vécem a chut’ se stale

posouvat kupfedu a délat véci 1épe a efektivne,
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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 misté,
aby se v téchto prostorach citili dobie, diky sledovani modernich trendd je mozné
neustale zlepSovat technologie v zasedacich mistnostech (napt. vyména dratového
pfipojeni na projektor za bezdratové pomoci Bluetooth ¢i Wi-Fi),

o inspirujici kolektiv — na JICu se pohybuje velké mnozstvi lidi se zapalem pro to,
co déla a zkuSenostmi z riznych oblasti a pti sdélovani zazitka je i tohle velmi
inspirujici at’ uz mezi zaméstnanci €1 pri vérnéj§i komunikaci s klienty,

o webové, facebookové a instagramové stranky — jsou zvefejiiovany vzdy
aktudlni informace a uddlosti, které diky JICu probéhly nebo se teprve chystaji
vcetné fotografii,

o individualni pFistup — potfeby jednotlivych klientt jsou odli$né a je tedy dilezité
pristupovat k nim individualné a hledat feSeni na miru, diky tomu je zvySovana
i spokojenost klientq,

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

do ekosystému.
Jako slabé strdanky jsou identifikovany ndsledujici faktory:

o byrokracie (pozadavky zrizovatelu, vlada, kraj) — JIC je povinen drZet
se urcitych pravidel, zejména smluvné dohodnutych podminek,

o slozitéjsi interni procesy — jsou spojeny jednak se znalosti danych procest,
kdy obcas pfi planovani riznych akci, meetupti apod. mize dojit k informa¢nimu
Sumu a nedostatku informaci, coz ma za nasledek nedorozuméni a ne pftili§ hladky
prubéh, poji se s tim procesy v uzivaném informac¢nim systému, se kterym nejvice
pracuji podpurné tymy, tedy finan¢ni oddéleni, sprava budov a IT, ostatni
zamestnanci tento systém nevyuzivaji na denni bazi a tak se vyskytuji rtizna
pochybeni pfi zpracovani napt. objednavek,

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

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

o

rozvoj nabizenych sluzeb — jiz aktualni nabizené sluzby je tfeba neustale
zdokonalovat, brat v potaz i podnéty ze zpétné vazby od klientd a upravovat
sluzby ke spokojenosti klient,

rostouci zajem zacinajicich podnikateli o know-how — stile vice lidi
se zajmem o podnikdni 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 zaméfit se na vytvoreni napadu a podporu
kreativniho mysleni,

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

inteligence rozhodné neméla chybét.

Hrozby, které mohou nastat a ovlivnit jsou:

o

ménici se politika financovani inovacnich center — pfipadna zmény by inovacni
agenturu primo ovlivnila, jelikoZz je na tomto financovani zavisla,

vladni restrikce — v piipadé omezeni je i inovacni agentura povinna dbat narizeni
vlady,

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

ovlivnéna 1 inovacni 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

Vtéto casti diplomové prace bude zpracovan marketingovy vyzkum zaméfeny
na podnikavost studenti a znalost inovacni agentury, a to od jeho navrzeni,
ptes zhotoveni az k vyhodnoceni. Pfi¢emz zjisténé vystupy maji za ukol pfispét k lepsi

préaci marketingu inovac¢ni agentury vici studentim.

4.1 Pripravna faze

Tato cCast obsahuje definici problému a stanoveni cile vyzkumu vcetné urCeni

vyzkumnych otdzek a vyzkumného planu.

4.1.1 Definice problému a stanoveni cile vyzkumu

Inovacni agentura se pfimo nepotykala ze zasadnimi problémy, které by ohrozovaly jeji
fungovani ve velké mife. Svou jedineCnosti v kraji méd svou pozici na trhu jasné danou
a diky kvalitnim a pozitivnim zpétnym recenzim od klientl, se stale rozviji a zvySuje

kvalitu v tom, co déla.

Nicmén€ po pusobeni pandemie COVIDu-19 prece jen zaznamenala zmény, spiSe
ale v oblasti poskytujicich sluzeb pro studenty. Jednalo se pravé o snizeni poctu
piihlasenych student na akce pro né poradané. Proto také pracovnici, kterych se toto
poradani akci a vnimani znacky JICu dotyka, projevili souhlas a nadSeni v souvislosti

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

o zjisténi postoje studentd k problematice podnikavosti,

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

o na zakladé provedenych rozhovorti a dotazniku vytvofit podklad pro mozné

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

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

pruzkumu zmapovat postoje studentil k této problematice a faktory, které to ovliviiuji.
Centralni vyzkumna otazka je doprovazena dil¢imi otazkami, kterymi jsou:

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

o Proc€ chtéji podnikat? Predstava, ¢eho je laka?

o V jakém Casovém horizontu planuji podnikat?

o Jaky by byl jejich prvni krok?

o Co konkrétné vnimaji jako prekazku, kvuli které nepodnikaji?

4.2 Kvalitativni ¢ast viyzkumu

V této kapitole bude predstaven vyzkumny plan, sbér a analyza dat podléhajici metodam
v kvalitativnim vyzkumu. Konkrétné se tedy jednd o provedeni a nasledné zpracovani

rozhovoru.

4.2.1 Vyzkumny plan

Tato prace vyuziva kvalitativni formy vyzkumu, kdy hlavni zdroj sbéru informaci
predstavuji individudlni c¢astecné strukturované rozhovory s vybranymi studenty
ekonomickych fakult vefejnych vysokych Skol v Brn€. Autorka prace dala prednost
individudlnimu dotazovani zejména z toho divodu, aby nedoslo ke vzajemnému
ovliviiovani respondenti a tim padem ke zkresleni odpovédi. Dalsim diivodem byly
taktéz Casové moznosti a ochota vybranych respondentd, kdy vzhledem k predvano¢nimu
obdobi a pozadavkiim ze strany univerzit nebylo mozné nalézt spoleCny termin

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

o student vetrejné vysoké Skoly v Brné¢ (VUT, MUNI, MENDELU)
o student navstévujici ekonomickou fakultu.

Vybér respondenttl tedy probéhl tcelove a bylo zrealizovano 6 individudlnich rozhovort,

priemz zastoupeni univerzit je rovhomérné. To znamena, ze byly provedeny individualni
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rozhovory s 2 studenty z Vysokého uceni technického v Brn€, Masarykovy univerzity

a Mendelovy univerzity.

Tabulka 4: Zastoupeni respondentu v individuilnich rozhovorech
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VUT, Fakulta podnikatelska Bakalarské

VUT, Fakulta podnikatelska Navazujici magisterské
MUNI, Ekonomicko-spravni fakulta Bakalarskeé

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

fakulta

MENDELU, Provozné-ekonomicka Navazujici magisterské
fakulta

Struktura rozhovoru
Otazky, které byly respondentim polozeny, byly rozdéleny do né€kolika oblasti:

1. Oblast — nazorové otazky s cilem zjistit, jak vybrani studenti vnimaji
pojmy tykajici se zkoumané problematiky
2. Oblast — otazky zaméfujici se na osobni postoje respondentt
3. Oblast — otazky zamétené na soucasnou situaci s cilem zjistit, zda nektery
z respondentt jiz ma zkuSenost s podnikdanim
4. Oblast — otazky zamétené na budoucnost spocivajici v hlub§im patrani
po zdjmu k podnikani
5. Oblast — otazky zamétujici na podporu pii podnikani.
Na zékladé ziskané odpovédi se dale odvijely nékteré rozhovory odlisSné. V pripadé,
kdy jedinec odpovédél, zZe neplanuje zacit s podnikanim, nebyl dale pochopitelné
dotazovan na jeho budouci plany souvisejici s podnikanim, ale naopak na divody, které

ho odrazuji od podnikani.

Dalsim krokem byl doslovny pfepis nahranych rozhovora, k ¢emuz byl vyuzit MS Word.
Pro lepsi prehlednost byly pifepsané vystupy respondentt vytisknuty a srovnavany.
V ziskanych odpovédich byly hledany klicova slova a vyznamové jednotky. Za ucelem

kategorizace ziskanych dat bylo pouzito kdédovani.

Pro piedstavu je v Priloha I uveden piiklad provedeného individualniho rozhovoru

s respondentem €. 2.

79



4.2.2 Realizacni faze

V této kapitole budou nejdfive zpracovany provedené individudlni rozhovory v rdmci
kvalitativni ¢asti vyzkumu a nasledné dotaznikové Setieni spadajici do kvantitativni casti

vyzkumu.

4.2.3 Sbér informaci

Veskeré rozhovory probéhly pfi osobnim setkéani v obdobi od 25.11. do 5.12. a jejich
doba trvani se pohybovala v rozmezi 30-40 minut. Od vSech respondentii byl ziskan
souhlas s nahravanim rozhovoru. Jesté pred samotnym zacatkem rozhovoru a spusténim
dotazovani byla nejdiive navedena pratelska atmosféra a naladéni k tématu, coz slouzilo
k odstranéni komunika&nich bariér a prolomeni ledu. Uvodem bylo mimo jiné stanoveno
univerzitni zazemi respondenta, tedy informace o tom, kterou fakultu a na které univerzité

student navstévuje.

Dale nasledovalo pokladani otazek, které se jiz tykaly zkoumané problematiky.
Respondentim byly pokladany otazky oteviené, které je navadéli k zamysleni. Ziskané
odpovédi byly prohlubovany dalSimi dopliujicimi otazkami v ndvaznosti na obdrzenou
odpovéd’ od respondenta. Celkové lze prabéh uskutecnénych rozhovort charakterizovat

jako poklidny, slusny a pfijemny.

4.2.4 Analyza informaci

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

V prvni ¢asti rozhovoru byly respondenti dotazovani na pojmy souvisejici se zkoumanou
problematikou. Jednalo se o zjisténi toho, jak vnimaji pojmy podnikani, podnikavost
ajaké znaji prekazky (bariéry) na zacatku podnikani. Individudlni pfinos vsech

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

¢innost, soustavna
vydélecna )
odpovédn ) ¢innost, soustavnd
vydélecna ¢innost, )
flexibilita, ost, realizace ¢innost,
Podnikani ¢innost, odvaha,
prace 24/7 odvaha, snu, samostatn
flexibilita flexibilita,
realizace flexibilita, ost, zisk
préce 24/7 )
mySlenek zisk
tvofivost a
soutézeni
kreativita, | vlastnost
mezi
schopnost, aktivni vlastnost Cloveka,
podnikatel nové
kritické pristup, lidi, nové
Podnikavost i, vlastnost | ndpady,
mySleni, nové odvaha, | ndpady za o
Clovéka, | prilezitosti
odvaha napady schopnost ucelem
cilevédom
jitsiza zisku
ost
svym
konkurenc velka
strach z
e, chybi konkurenc | nedostatek
konkurenc | nedostatku nedostatek .
napad, e, vysoké kapitélu,
e, rust cen, | prostiedku védomosti
Bariéry strach z naklady, zkuSenosti
moznost aze k zaCatku .
neznama, nejistota, , odvahy,
Ztraty zodpoved podnikani
) nedostatek strach ze podpory
nosti
financ{ ztraty

Na otazky tykajici se vnimani rozdilu mezi pojmy podnikani a podnikavost odpovédéli

vSichni respondenti jednozna¢né€ ano a na dopliujici dotaz, zda zaznamenali rozdil

v podnikdni pfed pandemii a po ni odpovédeli rovnéz kladné. Respondenti uvedli,

ze dle jejich nazoru bylo pred covidem mnohem jednodussi zacit podnikat a byla i vétsi

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

a jak velké omezeni pro vykon takové Cinnosti 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 prostredi, které nabralo na vyznamu a jevi se jako

vyhodnéjsi 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

schématu, které vyplynulo z prvni ¢asti rozhovoru.

vlastnost
odvaha B Sloveka konkurence —
g = finan¢nich —
g kritické ||| & prostiedkil
soustavna cinnost - £: mySleni | B &
=8 .. e a =.
S kreativita | | 2 strach z nezndma &
y . o g
Casova flexibilita - <
tvorivost nedostate¢né know-how
zodpovédnost [~ .
aktivni pristup
obava neuspéchu  [—
Schéma 1: Piehled vystupi z 1. oblasti otazek
(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 konkrétné vnimaji jako
prekazku 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 Neutrdlni | Neutrdlni | Pozitivni | Neutrdlni | Neutrdlni | Pozitivni
negativn{ strach ze
. recenze, e ztraty, nedostate
nejistota, piilis
Brzda strach ze | reklamace ztrata k financi,
Lo strach z mnoho . 5
(ptekazka) o Ztraty nedostate vlozenych Casu a
neuspéchu starosti y
k financi a prostiedk odvahy
casu il
Podnikajici
Ne Ne Ne Ano Ne Ano
okoli

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

odpovidajicich studenti je naklonéna ke zméné k pozitivnimu dojmu v zavislosti

na budouci zkusenosti s podnikanim.
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Na zaklad¢ zjisténych tidaja je op€t mozné graficky za pomoci schéma znazornit vystupy

z druhé ¢asti rozhovoru.

nejistota —

nedostatek financi a casu —

strach ze ztraty

epzag

obava negativnich recenz{
a reklamaci

prilis starosti —

Schéma 2: Prehled vystupt z 2. oblasti otazek
(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Nasledovala 3. Cast rozhovoru, ve které bylo zjiStovana soucasna situace respondentt
a jejich vztahu k podnikéani. Zkratka bylo jednoduse zjistovano, zda néktefi z nich jiz
maji zkuSenosti s podnikdnim. Na tuto otazku odpovédéli vSichni respondenti totozn€,

a to jednoznacnym , Ne®.

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

¢. 5 pro 4. oblast rozhovoru vynechan.

U zbytku respondentd bylo zjistovano, v jakém casovém horizontu si predstavuji,
ze by své podnikdni zahdjili, jaky by byl jejich prvni krok, jakou podporu by uvitali,
zda by chtéli zac¢it podnikat sami nebo v tymu a jestli planuji mit toto podnikéni jen jako
konicek nebo se mu chtéji vénovat pln€. 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 Ano
Casova Casova
y Volnost, o Népad, o
Casova flexibilita, flexibilita,
Divod o tizeni délat, co
flexibilita délat, co délat, co
svého Casu bavi
bavi bavi
do 5 let po do 10 let do 1,5 roku do 10 let
. do 5 let po
Casovy skonceni po _ po po
skonceni
horizont bakalafské¢ | skonCeni . skonceni skonceni
. . studia ) )
ho studia studia studia studia
ziizeni
zivnostens ziizeni
konzultace konzultace )
navstéva kého zivnostens
Prvni krok S S
kurza opravnéni, kého
odborniky odborniky
vyroba opravnéni
vyrobkil
Spolumajitel V tymu V tymu Sam Sam V tymu
Forma hlavni vedlejsi hlavni vedlejsi hlavni
rodina,
) ) rady Rady Rodina,
Podpora Rodina Rodina
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 | |
potteby

volnost —

fizeni vlastnich
aktivit dle libosti

Schéma 3: Prehled vystupii z 3. a 4. oblasti

kurzy —
=
=o
<
g konzultace s o)
. -
> odbornikem g
= | B
=4 v .- =
g ziizeni Ziv. || 2
= opravnéni =
&
=
=0
priprava vyrobka

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Posledni oblasti otazek jsou otazky navazujici na podporu, tentokrat jsou ale zaméreny
na to, zda jsou respondenti obezndmeni s moznosti vyuzit at’ uz financni, tak 1 znalostni
podporu v piipadé, ze maji napad na podnikani a chtéli by ho posunout dal a stat
se uspéSnymi podnikateli. V 5. oblasti jsou obsazeny tedy jen 2 otazky, kdy je jedna
z nich sméfovana na akademickou ptdu a prostiednictvim druhé otazky jsou respondenti
dotazovani na inovacni agenturu JIC. I presto, ze respondent €. 5 nema v planu zahdjit
podnikdni 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 Obeznamen Obeznamen | Obeznamen
povédomi povédomi povédomi
e Bez Pouze Bez Pouze Bez Pouze
povédomi z doslechu povédomi z doslechu povédomi z doslechu

4.2.5 Zhodnoceni vysledku kvalitativni casti

Vystupy z individualnich rozhovori pfinesly velmi zajimavé poznatky a naméty
k dalSimu zkoumani. Respondenti vyslovily své ndzory, postoje a vnimani dané

problematiky.

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

se pohybuji.

Podnikavost v respondentech vyvolavala odlisné asociace, byl tedy rozpozndn jakysi
rozdil ve vnimani mezi témito dvéma pojmy. Podnikavost vétSina respondentd
charakterizovala jako schopnost ¢ vlastnost lovéka. Casto byly rovnéz zmifiovany
terminy kreativita a tvorivost, kdy podnikavy jedinec neustale vymysli a vyhleddva nové
napady a cesty, jak délat véci efektivnéji a 1épe. S podnikavosti byl spojovén i aktivni

ptistup k zivotu.
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U bariér lze ftici, ze respondenti disponuji pomérné¢ Sirokou znalosti prekazek,
které existuji pfi vstupu do podnikatelského prostfedi. Nejcastéji zminiovanou bariérou
byla vysoka konkurence. Jako dal§i Casta prekdzka byl uvadén piredev§im strach
z neuspeéchu, a tedy dosazeni ztraty. Stim souvisi rovnéz nedostatek financnich
prostiedkil a také znalosti, kdy sice respondenti maji urcité teoretické zaklady, ale
vzhledem k nedostatku zkuSenosti 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
studentt ke zkoumanému tématu prevazuje spiSe neutralni, pficemz existuje velka Sance
k tomu preklopit tento postoj na pozitivni, napiiklad po ziskani zkuSenosti ¢i vétsiho
ndhledu do svéta podnikani zejména z praktického hlediska. Jejich minéni zavisi zejména
na zkuSenosti, kterou momentalné€ nemaji, a tak jsou spiSe obezietni. Podnikani jsou vSak
otevieni, a tak po ziskani urcitych zkuSenosti se mohou na toto téma divat jinak. Jako
nejveétsi prekazku, ktera je osobné brzdi v rozjezdu vlastnitho podnikdni vnimaji
pfedevSim Cas a strach. Zmifiovany strach byl spojovdn hned s nékolika vécmi,
ale nejvice se opakovala obava ze ztraty vlozenych financnich prostfedkt a neuspéchu,
at’ uz prostednictvim 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 prostfednictvim mize piedat potiebné praktické
know-how, rady, tipy a triky do zaCatki podnikani a snizit tak u studentd tolikrat
zmifovanou obavu ze Spatného konce. Stim souvisi 1 pomoc zajisténad inovacni

agenturou v oblasti financi, ktera spociva napriklad v poskytnuti grantu.

I pres veskeré obavy a skuteCnost, ze se zadny z respondentt jesté nesetkal s praktickou
zkuSenosti z podnikani, az na jednoho znich, cht&i tuto cestu vSichni minimalné

vyzkouset.

Ve srovnani s provedenymi vyzkumy od spole¢nosti GUESSS, predev§im s témi
konkretizovanymi na Ceskou republiku byla nalezena shoda ve faktu, Ze polovina

respondent se planuje vénovat podnikani po skonceni studia naplno.
Zajimavosti je, ze 1 pres jejich chut’ a zajem o podnikani byla zjisténa pomérné vysoka
absence povédomi o pomoci, podpofe, ktera muze jejich podnikatelsky plan nastartovat

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

ktery hraje zasadni roli, a to Cas. VétSina respondentti by rada ziskala zkusSenost
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s podnikanim 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 podnikéani rozjet na plno.
Velkou prekazkou je ale ¢as, kdy vyslo na povrch, ze vzhledem ke Skolnim povinnostem
a u nekterych i pracovnim (brigada) nenachézeji ¢as zabyvat se a vyhledavat informace

potiebné ke splnéni jejich podnikatelského snu.

Mimo to, ze se u respondenti zjistilo, ze nemaji povédomi o akcich, kurzech
a workshopech, které jsou poradany s cilem je podpofit v podnikéni, at' uz z univerzity
nebo od inovacni agentury, projevili respondenti naopak zdjem o zpétnou vazbu
od studentd, ktefi takovouto formu podpory jiz vyuzili. Casto pfevazuje nejistota praveé
z onoho neuspéchu, a tak by bylo vice nez vhodné vidét vysledky a cesty, kterymi si prosli
osoby jim podobné, tedy s ndpadem k podnikdni. V tomto sméru by mély snahy JICu
sméfovat na otevienou zpétnou vazbu od studentl, ktefi jiz diky jeho pomoci uspesné
podnikaji. Tim, ze uvefejni pfibéhy, kterymi si studenti prosli véetné jejich osobitych
komentafti, umozni tak vahajicim studentim nahlédnout na realnou stranku cesty
k podnikani a v konecném dusledku snad i popostrcit jejich odhodlani k podnikan{

kuptedu a pfilakat je tak vice k sobé.

Inovacni agentura by méla teda zejména zvazit formu sdileni zpétné vazby z aktivit, které
jsou poradany pro studenty zajimajici se o podnikani. Cilem pofadanych akci je
jednozna¢n€ podpora a rozvijeni podnikatelskych plani a studentti samotnych. Z toho
divodu se jevi jako velmi vhodné sdilet jiz napsané ptibéhy studentq, ktefi jiz touto cestou
prosli. Dalezité je sdilet zpétnou vazbu zpisobem, aby byla dostupna pro kazdého
zajemce a zarovern aby byla pomérné rozsahla a pfedala potiebné informace ¢i motivaci

dalsim studenttim, ktefi se nachazi pravé v nejistoté.

Co se tyCe obavy z toho, ze chybi napad nebo kreativita, 1ze zaméfit nékteré kurzy spise
kreativnéj§im zplisobem a cilit tak na rozvijeni tvofivosti. Diky tomu studenti mohou
nalézt nejen novy napad, ale i uspokojit svou potiebu a realizovat svij sen, cil
¢i myslenku. Zaroven lze timto zptusobem i odbourat piipadny ostych. Podnikavost je

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

Dal§im jednozna¢nym doporufenim je rozhodné pokracovani v probihajici podpote

jak ze strany univerzit, tak ze strany inovacni agentury. Dulezité je udrzovat stale
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intenzivni povédomi o tomto tématu a jeho zasadnosti v dneSnim svété. Dobrym
ndstrojem pro rozsifeni zkusenosti a védomi v tomto sméru muize byt networking mezi
studenty poradany pravé na nékterych studentskych akcich. V ptipad€ spojeni studentd
majicich zajem o podnikani se studenty jiz zkuSenymi by doslo k pfinosu a ptiznivému

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

Pro srovnéani byl proveden i jeden neformdlni skupinovy rozhovor se studenty, ktefi jiz
vyuzili sluzeb JICu. Konal se pii prilezitosti Vanoc¢niho MeetUpu usporadaného
pro studenty inovacni agenturou v prostorach kreativniho hubu KUMST dne 14.12.2022.
Skupina se skladala z 5 jedinct, ktefi v soucasné chvili studuji a zaroven jiz podnikaji.
K podnikani jim pomohla prave inovacni agentura JIC. Pficemz se o ni vSichni dozvédéli
diky informacnimu systému své univerzity, kde narazili na univerzitni predmét, ktery

zastitoval JIC. Davody, 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 svij projekt a zavéreCnou praci jiz z bakalarského studia a rozvinul ji dal

az do faze podnikani.

Dal§im clenem skupiny byla studentka z pedagogické fakulty Masarykovy
univerzity, pfi¢emz uz jistou praxi s uenim mela. Pravé v dobé, 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 uplné zménit obor
a podstoupila kurzy zaméfené na tvorbu webovych stranek, kterym se nyni vé€nuje jako

své podnikatelské Cinnosti.

Dal§i pribéh patii studentce Vysokého uceni technického v Brné z Fakulty
chemické, ktera jednoduse spojila svou zdlibu s podnikdnim. Vzhledem ke svému
zamefeni a konicku zvolila tvorbu kosmetickych pfipravkt Setrnym k pfirodé jako napli

svého podnikdni.

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

kantynu, kde by se mohli studenti obcerstvit, se o ni sami postarali.
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Z rozhovoru tedy vyplynulo na povrch, ze prostfednictvim univerzit se JIC dostava
k podnikavym studentim s napadem pomeérn€ uspesn€. Dostava se ovSem ale pouze

k tém, ktefi si takového predmétu vSimnou a vcas se stithnou zaregistrovat.

Vsichni studenti si pract JICu chvalili a byli vdééni za poskytnuté informace a rady, diky

kterym se mohli posunout doptedu.

4.3 Kvantitativni ¢ast vyzkumu

V této kapitole bude predstaven pldn, tvorba a struktura dotazniku a rovnéz i vyhodnoceni

vysledku.

4.3.1 Vyzkumny plan

Za ucelem podpofteni ziskanych odpovédi z rozhovora je vyuzita i kvantitativni forma
vyzkumu, ktera spociva v dotaznikovém Setfenim. Zaroven se jedna o nejrozsifenéjsi
metodu pro ziskdni zpétné vazby. Respondenti byly vybrani za pomoci

pravdépodobnostni metody — prostého nahodného vybéru.
Struktura dotazniku

Uvodem dotazniku jsou respondenti osloveni a seznameni se zaméfenim dotazniku
vcetné jeho ucelu. Rovnéz jsou informovani o tom, kym je dotaznik realizovéan a ze je
zcela anonymni. Nechybi ani informace tykajici se délky vypliovani dotazniku

v minutach.

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

je dotazovani v tomto misté€ ukonceno z divodu nevyhovéni vybérovym kritériim.

Dale jsou uzity kvdtni otazky zjistujici pohlavi a vzdélani respondentti. Vzapéti nasledu;i
tzv. meritorni otazky, které tvoii kliCovou cast dotazniku. Jsou vztazeny na téma
vyzkumu a jsou seskupeny do logickych celka. Dotaznik je v této fazi vétven do né€kolika
sekci. Zavisi tedy na tom, jakou respondent zvoli odpoveéd’. Na zakladé zvolené odpovedi
je poté odkazan na pfisluSnou sekci, kterd dale pokldda otdzky souvisejici s jeho
ptedchozi odpovédi. Od toho se také odviji délka vypliovani dotazniku a pocet

zodpovézenych otazek. Dotaznik obsahuje pfevazné uzaviené otazky, kdy respondenti
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vybiraji z nabizenych variant. U nékterych otazek lze vybrat vice odpoveédi ¢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 pfi vybéru vice moznosti jsou
odpovédi zobrazeny v obrazcich ve tvaru rovnobézniku. K onomu vétveni dochazi
u otazky 'V soucasné dobe:“, kdy studenti voli, zda chtéji/planuji podnikat, nechtéji

podnikat nebo jiz podnikaji. V ptipad€, ze respondent zvoli variantu:

o Chci/planuji podnikat - je odkédzdn na sekci zabyvajici se jeho postojem
k podnikdni, ndpadem, casovym horizontem, ve kterém by chtél zacit podnikat,
divodem tohoto rozhodnuti, piekazkou, ktera mu vtom momentalné brani,
volbou mezi podnikdnim v tymu nebo o samoté a zda ma dostatek informaci
do zacatku. Na obrdzku je tato série otazek ohranicena Cervenou barvou.

o Nechci podnikat - je odkazan na sekci zabyvajici se rovnéz divodem jeho
rozhodnuti a jeho postojem k podnikdni. Na obrdzku je tato série otdzek
ohranicena fialovou barvou.

o Jiz podnikam - je odkazan na sekci zabyvajici se dobou, po kterou jiz dany
respondent podnikd, opét jeho postojem k podnikéni a aktualnim potfebam, které
by mu pomohli k posunu ve svém podnikdni. Na obrdzku je tato série otdzek

ohranicena zelenou barvou.

Po absolvovani prvniho vétveni v dotazniku jsou vsichni respondenti postaveni
pred stejnou sekci, ktera se jiz tyka inovacni agentury JIC. V pfipadé, ze respondent JIC
neznd, je dotaznik v tuto chvili ukoncen. Pokud ale odpovi, ze JIC zn4, je dale prenesen
do sekce otazek, které se zabyvaji tim, odkud se o inovacni agentuie JIC dozvédél
azdavyuzil jejich sluzeb. Pokud nevyuzil, dochazi opét k ukonceni dotazniku.
V piipad€, ze ale sluzby vyuzil, dostdva se respondent do posledni sekce otazek
zabyvajici se tim, o jaké sluzby se jednalo, zda byly pfinosné a doporucil by je dale svym
znamym ¢i kolegim. At uz odpovi ano ¢i ne, ¢eka respondenta posledni otazka zabyvajici

se nazorem respondenta na zviditelnéni inova¢ni agentury JIC.
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Pro predstavu okruhd, které dotaznik obsahuje je nize prilozen obrazek se zjednodusenym

zobrazenim struktury dotazniku.

Studium na ek. fakulte

4

l Vzdélani l

T © Jizpodnikim )
-'\_‘._.Chci Pl:'lllujipodru'.kat...._/!- — I A _ - —
T — ( Nechcipodnikat )

Znalost JIC ——

A 4

Obrazek 11: Zjednodu$ena struktura dotazniku (piehled okruhu)
(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

4.3.2 Sbér informaci

Dotaznik byl poprvé distribuovan 19.3.2023. Sbér dat byl v prubéhu 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 ptistup kdokoliv na zéklade vytvoreného a sdileného odkazu ¢i QR kodu.
Forma sbéru informaci

K vytvoreni 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 vytvoren maly letaCek s QR kodem, ktery je dnes rovnéz velmi
popularni a poutd pozornost. Tyto letacky byly strategicky rozmistény v knihovnach
jednotlivych fakult a rovnéz i v Moravské zemské knihovné€, kterou navstévuje velké
mnozstvi studentl. Dotaznik byl rovnéz sdilen pfimo vedoucim pracovnikem
marketingového oddéleni inovacni agentury JIC pii prilezitosti prednasSeni

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.

Jedna se tedy o univerzity — fakulty:

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

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

Tabulka 9: Pocet 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 2266

Pro zajisténi 95% spolehlivosti dat je nutny nasledujici vzorek:

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

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

= 380,58

n

kde:

n — minimalni velikost vybérového souboru,
N — velikost zdkladniho souboru,

e — pozadovana aroven presnosti.

Aby bylo docileno 95% spolehlivosti je zapotiebi ziskat odpoveédi alespori od 381
studentd.

4.3.4 Stanoveni hypotéz

V ndvaznosti na centrdlni vyzkumnou otdzku a téma, kterym se tato diplomova prace
zabyva byly vytvoreny ndsledujici predpoklady 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
pozitivne.

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

s 2121, 2

o Hypotéza 5: Studenti ekonomickych fakult necht&ji podnikat zejména
z rodinnych davodu.
Tento predpoklad vznikl na zaklad¢ interni komunikace s vedouci tymu podpory
studentd, ktera dle vlastnich zkusenosti pii komunikaci se studenty a dotazovani
na divody rozhodnuti nepodnikat ¢asto slychala rodinné divody.

o Hypotéza 6: Studenti ekonomickych fakult znaji Jihomoravské inovacni
centrum prostfednictvim univerzity.
Tento predpoklad vznikl rovnéz na zakladé zkuSenosti zaméstnancti inovacni
agentury JIC, ktefi pfichazi do styku se studenty. Dotazuji se studenti na misto,
odkud se o JICu dozvédéli a velmi frekventovanou odpoveédi je praveé prostiedi

univerzity

4.3.5 Analyza dat a vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola je zaméfena na analyzu vysledkd, které byly ziskany prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Celkem bylo vyplnéno 410 dotaznikl, pfiCemz u vSech byly

otazky zodpovézeny spravné a dle instrukci.

Nejdiive jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky dotazniku dle stanovenych okruhu, poté

nasleduje testovani vyse stanovenych hypotéz.
Uvodni otizka

Prvni otazka byla tzv. filtracni otdzkou, jejimz cilem bylo rozdélit respondenty na ty, ktefi
spadaji do potfebného vzorku vyzkumu a na ty, ktefi do n€j nepatii. Respondenti, ktefi
nesplnili stanovené kritérium byli po prvni otdzce vyrazeni a dale v dotazniku
nepokracovali. Podminkou pro pokra¢ovani v dotazniku bylo studium na ekonomické
fakulté jedné z verejnych vysokych §kol v Brné. Respondenti tedy byli dotazovéni,
zda studuji ek. fakultu vef. VS v Brné. Jednalo se o uzavienou otazku s moZznosti

odpoveédi bud” ano nebo ne.

Na prvni otazku odpovédélo celkem 410 respondentli, pficemz 397 znich splnilo

stanovenou podminku, ktera jim dale umoznila pokraCovat v dotazniku. Tato Cast
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respondentt je tvofena pravé 96,83 % a zbylych 3,17 % je tvofeno 13 respondenty, ktefi

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

Po zodpovézeni prvni otazky nédsledoval okruh zabyvajici se vzdélanim. Nejdiive byli
respondenti dotazovani na své pohlavi, pfiCemz 39,29 % tvofi muzi a 60,71 % je
zastoupeni zen. Vysledny pomeér je v souladu s tim, ze vétsi zastoupeni na ekonomickych

fakultach maji zpravidla zeny.

= Zena
= Muz

Graf 2: Pohlavi respondentu
(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

V druhé otdzce v ramci tohoto okruhu méli respondenti na vybér z vetejnych vysokych
Skol, potazmo ekonomickych fakult, které navstévuji. Vysledné zastoupeni je zobrazeno
pomoci grafu nize. Nejvét§i zastoupeni ma s 35 % Vysoké uceni technické v Brng,
konkrétné tedy Fakulta podnikatelskd. Nicméné se nejedna o znacny 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 otdzka tykajici se druhu studia daného respondenta. Nejvetsi zastoupeni
zde ziskalo bakalafské studium s 58,69 %. Navazujici magisterské studium je poté
zastoupeno 38,04 % a doktorské pouze 3,27 %. Lze fici, Ze 1 tento vysledek je v podstaté
v normé a v souladu s o&ekavanim, jelikoz i dle statistik Ceského statistického tradu je
evidovan vétsi pocet studentd v bakalarském stupni studia nez v navazujicim
magisterském. Tato skuteCnost miiZe byt zpusobena naptiklad tim, Ze mnoho studentt jde
jiz po skonCeni bakalarského studia se svym podnikatelskym zdmérem rovnou na trh

¢ido praxe a dale uz nestuduyji.

3.27%

= Bakalarské
= Navazujici magisterské

= Doktorské

Graf 4: Druh studia
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazkou v tomto okruhu byla otdzka na soucasmou situaci respondentt.
Respondenti méli za ukol vybrat jednu ze tii moznosti. Jim poskytnuté moznosti

spocivaly v tom, zda chtéji i planuji podnikat, nechtéji podnikat anebo jiz podnikaji.
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Nejveétsi zastoupeni maji respondenti majici chut’ podnikat, ato 67 %. Respondentd, které

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

1.76%

® Chci/planuji
podnikat
= Nechci podnikat

Graf 5: Soucasna situace respondentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zakladé zvolené moznosti byli dale presmérovani do navazujici sekce, kde déle

pokracovali v dotazniku.

Chci/planuji podnikat

s v

vytvofené piesné pro n€. V této sekci jsou respondenti nejdiive dotazovani na to, jak
na né podnikani pasobi, pfiCemz maji na vybér ze tii moznosti. Mezi tyto moznosti patfi
pozitivni, neutrdlni nebo negativni dojem. U respondentt, ktefi chtéji nebo v budoucnu

planuji podnikat prevladl jednoznacné€ pozitivni dojem z podnikani.

® Pozitivné
» Neutralné
= Negativné

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

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

= Ano
= Ne

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

Dalsi otazka se zabyvala tim, kdy respondenti chtéji nebo planuji zacit podnikat. Na vybér
méli hned z nékolika ¢asovych horizontu v celkovém rozmezi od méné nez 1 roku
do 6 let. Takto zvolené rozpéti zohlednuje studenty ve vSech rocnicich studia.
To znamena, ze v piipadé, ze je respondentem student 1. ro¢niku bakalafského studia
a planuje zacit podnikat az po skonceni studia, pfiemz ma ambici pokracovat
i na navazujici magisterské studium, jeho volba by v tomto ptipadé pravdépodobné padla
na moznost ,.Do 6 let“. Takovych pfipadi ale bylo nejméné, dokonce méné nez 1 %.
Dokazuje to graf nize, kde pfevazuje Casovy horizont zafatku podnikani do 3 let
s 40,60 % zastoupenim. Jako druha nejcastéjsi volba byl volen Casovy 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&itku podnikéini
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka v pofadi jiz byla typem otazky, kde méli respondenti moznost vybrat vice
odpovédi. Respondenti méli za ukol zvolit z nabizenych moznosti ty, které jim
na podnikani pfijdou nejvice atraktivni. Respondenty na podnikdni nejvice ldka
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 NG 45.11%
Délat to, comé bavi [INEGGEN 43.23%
Byt si vlastnim panem [N 71.43%
Casova flexibilita NN 67.29%
Finan¢ni nezavislost M 11.28%
Svoboda [N 83.46%

0% 50% 100%

Graf 9: Prehled nejvice atraktivnich faktoru na podnikani
(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Dalsi otazka byla sméfovana na prekazky, které respondentim momentalné nejvice brani
v tom, aby zacali podnikat. Na vybér méli opét z nékolika moznosti, pri¢emz byl povolen
1 vybér vice moznosti. Nejvétsi prekazkou pro respondenty je jednoznacné nedostatek
finan¢nich prostredkt, ktery zvolilo 91,73 % respondenti. 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.

98



Probihajici studium I 16.92%
Kolektiv lidi, ktefi by do toho sli.. I 59.40%
Administrativni zatéz I 53.76%
Prili§ starosti I 45.49%
Obava ze Spatnych recenzi M 3.38%
Obava z netispéchu I 10.15%
Nedostatek Casu NN 23.68%
Nedostatek financnich prostiedkts I 9]1.73%

0% 50% 100%

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

prevaha volby respondentd pro podnikani v tymu tvofici 73,68 %.

= Zvladnu rozjet podnikani
sdm/sama

= Radé&ji bych zacal/a
podnikat s nékym v tymu

Graf 11: Podnikani 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 % respondentt uvedlo, Ze si nemysli, ze maji dostatek
informaci pro zacatek podnikani. Autorka prace se domniva, ze divodem této volby miize
byt absence informaci z praxe. Respondenti mohou mit tedy obavu plynouci z toho,

ze se k nim nedostali praktické informace tykajici se zahdjeni 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 presmérovani dale do sekce
vytvorené piimo pro né. V této sekci jsou respondenti nejdiive dotazovani na daved,
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 muze byt vice, bylo opét povoleno vybrat vice moznosti.
Nejcastejsim divodem, proc se respondenti rozhodli nepodnikat byla jejich preference
byt v zaméstnani, tuto moznost zvolilo 59,68 % respondentd. Druhym nejvice

zastoupenym divodem s 52,42 % je absence napadu.

Rodinné divody 0%

Nedostatek informaci Wl 6.45%

Prilis starosti IEEEEEN—————— 49.19%
Preferuji byt zaméstnan/a IEEEEEGEGEGEGEGEGEE————— 59.68%
Nedostatek Casu IEEGEG_G_—————— 4].13%
Nedostatek financnich prostiedki INEG—————— 47.58%
Absence ndpadu IEEEGEGEEEEEE———— 52 .42%
Negativni zkuSenost Wl 5.65%

0% 40% 80%

Graf 13: Piehled duvodu 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 podnikdni. Mezi moznosti, které mohli respondenti
zvolit patfi pozitivni, neutralni nebo negativni dojem. I pfes to, ze se Cast respondentti
rozhodla nepodnikat vnima 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 zplisobeno praveé negativni zkusenosti, kterou uvedli respondenti v piechozi

otézce.
5.65%
m Pozitivné
= Neutralné
= Negativné
Graf 14: Dojem z podnikani u respondentu, ktefi
nechtéji podnikat
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Jiz podnikam

Respondenti, ktefi zvolili, ze jiz podnikaji, byli pfesmérovani dale do sekce vytvorené
pro né. Vtéto sekci jsou respondenti nejdifive dotazovani na dobu trvani jejich
podnikani. Na vybér méli z moznosti od méné nez 1 roku az po 5 a vice let. Toto clenéni
ma podobné opodstatnéni jako pii zji§tovani Casového horizontu v sekci urcené
pro respondenty, ktefi chtéji 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
=2 -3 roky

3 - 4 roky
m4-5]et
® 5 avice let

Graf 15: Doba, po kterou jiz respondenti podnikaji
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ani jiz podnikajici respondenty neminula otazka tykajici se vnimani podnikéni. Mezi
moznosti, které mohli respondenti zvolit patii pozitivni, neutrdlni nebo negativni dojem.
85,71 % ztad respondentl, ktefi jiz podnikaji vnima podnikéani pozitivné a zbylych

14,29 % zaujalo neutrdlni postoj k podnikdni.

14299, V%

= Pozitivné
= Neutralné
Negativné

Graf 16: Dojem z podnikani u respondentu, kteii jiz
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 dile. Jednalo se tedy o jejich potieby.
Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti. 71,43 % respondent zvolilo jako

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

Prostory I 42 .86%
Kontakty IE———— 28 .57%
Zpétnou vazbu I 57.14%
Mentoring N 57 .14%
Poradenstvi I 71.43%
Pomoc s marketingem I 7].43%
Know-how IS 14.29%

Finanéni prostfedky I 71.43%

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 17: Piehled poti‘eb jiz podnikajicich respondentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po vyplnéni jednotlivych sekci prislu§nymi respondenty jsou vSichni opét presmerovani

tentokrat uz na spolecnou sekci, ktera je zameétena na to, zda znaji inovacni agenturu JIC.
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Znalost JIC

Tato sekce se jiz tyka samotné inovacni agentury JIC. Jejim cilem je zjistit,
zda respondenti o JICu vi nebo jestli uz dokonce jeho sluzeb vyuzili. Sekce zacina tedy
otazkou, ktera jednoduse zjistuje, zda respondent inovacni agenturu JIC zna nebo ne.
Povédomi o inova¢ni agenture JIC je zobrazeno pomoci grafu nize. 89,17 %
respondentt uvedlo, Ze o inovacni agenturu JIC neznd. Pro tyto respondenty dotaznik
v tuto chvili skoncil a dale jiz nepokracovali. Zbylych 10,83 % respondentt, ktefi uvedli,

ze JIC znaji, cekalo jesté par dopliujicich otazek.

10.83%

= Ano
= Ne

Graf 18: Povédomi o0 JICu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ptipadé€, kdy respondent odpovédél kladné na to, zda zna inovaéni agenturu JIC, byla
mu polozena dopliujici otdzka, ktera se tykala mista, odkud se o JICu dozvédél.
Respondenti zde méli na vybér z nékolika moznosti a zaroveni mohli pomoci moznosti
,,Jiné* doplnit 1 svou vlastni. Moznost ,,Jiné* byla poprvé v rdmci 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 inovacni agenture JIC je univerzita, kterou zvolilo

67,44 % respondentu.
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2 33(7 2. 33% 2 33%

= Univerzita

Pratelé
25.58% = Reklama na soc. sitich
m Reklama na billboardu
= Mimoskolni aktivita
= Rodina
= Web

0%

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

Nisledovala otdzka zaméfena na informaci o tom, zda jiz respondenti vyuzili nékterou
ze sluzeb inovacni agentury JIC. U vyuziti sluzeb inovacni agentury JIC jednoznacné
prevazuje odpoved ne. 88,37 % respondentl sluzeb JICu nevyuzilo. Pro tyto respondenty
dotaznik v tuto chvili skoncil a dale jiz nepokracovali. Pro zbylych 11,63 % respondentt

byly pfipraveny dopliujici a zavérecné otazky.

= Ano
= Ne

Graf 20: Vyuziti sluzeb JICu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Respondenti, ktefi v predchozi otazce uvedli, Ze jiz vyuzili sluzeb inovacni agentury JIC
byli dotazovdni didle na konkrétni vyuzité sluzby. Odpovéd bylo mozné vybrat
z n€kolika moznosti. 80 % respondenti odpovedé€lo, ze se ucastnilo jednorazovych akci
poradanych inovacni agenturou JIC. Zbylych 20 % respondentti vyuzilo konzultacnich

sluzeb od JICu.

Grant 0%
Prostory 0%
Studentské soutéze 0%
Utast 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 ptinosné ¢i nikoli. 80 % respondenti odpovédélo kladné
a zhodnotili tak sluzby inovaéni agentury JIC jako pfinosné a zbylych 20 % odpovédélo

zaporné.

= Ano
= Ne

Graf 22: Hodnoceni sluzeb JIC
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka byla zaméfena na to, zda by respondenti doporucili sluzby inova¢ni agentury
JIC dale svym znamym nebo kolegim. Otdzka na doporuceni inovacni agentury JIC
vysla s jednoznacnou odpovédi a sice kladnou. 100 % respondenti by doporucilo
inova¢ni agenturu JIC déle, a to i pfes to, ze v predchozi otazce 20 % respondentd

zhodnotilo jeji sluzby jako nepfinosné.

0%

= Ano
= Ne

Graf 23: Doporuceni inovacni agentury JIC
respondenty svym znimym ¢i kolegum
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Posledni otdzka se zabyvala vlastnim nazorem respondentd na zviditelnéni JICu.
Aneb co by respondenti vice uvitali ze strany inovaéni agentury JIC. 80 % respondentti
by uvitalo, kdyby se inovacni agentura JIC vice angazovala ve spolupraci s univerzitou

a pridala tak vice univerzitnich pfedméti a programi. 60 % respondentd poukazuje

i na dulezitost osobniho rozvoje.

Nevim [ 20%
Vice programt se zaméfenim na
I 60%

osobni rozvoj

Vice programii do skol [ NG 50%

Vice propagovat na soc. sitich - 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 zakladé vysledki

dotaznikového Setfeni potvrzeny nebo vyvraceny.

o

Hypotéza 1

Prvni hypotéza tvrdi, ze vzhledem k zaméfeni studia je pravdépodobné,
ze studenti ekonomickych fakult planuji podnikat. Zabyvala se ji otdzka
na soucasnou situaci respondentti, kde 67 % znich odpovédélo, ze chteji
nebo planuji podnikat. Vzhledem k vysledku, ktery je zobrazen i pomoci Graf 5 je
tato hypotéza pfijata.

Hypotéza 2

Druh4 hypotéza tvrdi, ze s ohledem na zaméteni studia vnimaji studenti podnikani
pozitivné. Timto predpokladem se zabyvala otazka, ktera se respondentti ptala,
jak vnimaji podnikdni. Na tuto otazku odpovidali vS§echny skupiny respondent,
tedy respondenti, ktefi planuji podnikat, necht&ji podnikat nebo jiz podnikaji.
U vSech skupin pfevazuje pozitivni dojem z podnikani. Z toho divodu je i tato
hypotéza pfijata.

Hypotéza 3

Treti hypotéza tvrdi, ze studenti ekonomickych fakult neznaji Jihomoravské
inovacni centrum. Odpovéd na tuto otazku lze nalézt v Graf 18, ktery fika,
ze 89,17 % respondentt neznd JIC. V tomto piipadé je tedy hypotéza opét pfijata.
Hypotéza 4

které studenty na podnikdni ldkaji se ptala otdzka spadajici do sekce chci/pldnuji
podnikat, jejiz odpovédi jsou zobrazeny pomoci Graf 9. Z uvedeného grafu
vyplyva jako jednoznaény vitéz pravé faktor svobody. Proto dochazi i k prijeti
hypotézy 4.

Hypotéza 5

Pat4 hypotéza tvrdi, ze studenti ekonomickych fakult nechtéji podnikat zejména
z rodinnych davoda. Odpovédi je ale pfesny opak. S ohledem na Graf 13

zobrazujici odpovédi na otazku zabyvajici se divody rozhodnuti nepodnikat
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u respondentti obdrzely rodinné diuvody presné 0 %. Z toho divodu dochazi
k vyvréaceni této hypotézy.

o Hypotéza 6
Sesta hypotéza tvrdi, ze studenti ekonomickych fakult znaji Jihomoravské
inovacni centrum prostfednictvim univerzity. K podpofeni tohoto predpokladu
slouzi Graf 19, na kterém je patrné, ze pravé 67,44 % respondentt zna JIC diky

univerzité. Hypotéza 6 je timto tedy rovnéz ptijata.

4.3.7 Shrnuti dotaznikového Setfeni a srovnani s jiZ provedenymi vyzkumy

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak se studenti ekonomickych fakult verejnych

vysokych skol v Brné stavi k podnikani a zda znaji inovacni agenturu JIC.

Zjistovany byly tedy zejména postoje respondenti k podnikdni a jejich povédomi
o inovacni agentufe JIC. Podnikani je respondenty vnimano spiSe pozitivné, a to i pres to,
ze nektefi respondenti zvolili jinou cestu nez podnikani. Tento postoj mize byt ovlivnén
i zdzemim, na kterém se respondenti nachdzeji a které si hlavné zvolili pro své studium.
Lze predpokladat, ze je dana problematika zajima, cht&ji se v ni ddle rozvijet, a tak se
stavi i k samotnému podnikani kladn€. Avsak vysledek zobrazujici pomér respondentu,
ktefi inovacni agenturu JIC znaji a ktefi ne, jiz tak kladné nevypada. O existenci JICu vi
pouze 10,83 % zrespondentl, coz je stale velmi malo a je potieba toto Cislo zvysit.
Zejména v souvislosti s vysledkem otazky, ktera se zabyvala soucasnou situaci
respondentt, kdy 67 % respondenti uvedlo, ze chtéji nebo maji v planu podnikat
a v navaznosti na dale respondenty zmiflované piekazky, které jim momentalné brani

v zaCatku podnikani mize byt podpora ze strany inovacni agentury JIC velmi potiebna.

Ve srovnani s provedenymi pruzkumy dochazi k neékolika shodam, ale zarover

1 k neshodam.

Pruzkum provedeny Hospodaiskou komorou ve spolupraci s VUPI

Provedeny prizkum se s vysledky dotaznikového Setfeni shoduje zejména v otazce

atraktivity podnikani. V prizkumu byly respondenti dotazovani na vyhody, které

/////

pany svého Casu. Pravé toto tvrzeni se shoduje i s vysledkem dotaznikového Setreni,
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konkrétné s velkym zastoupenim odpovedi byt si viastnim pdnem zvolenou 71,43 %

respondenty a casovou flexibilitou vybranou 67,29 % respondenty.

V prazkumu méli respondenti za ukol uvést i prekazky, které v souvislosti s podnikanim
vnimaji. Respondenty, ktefi v budoucnu planuji podnikat, byla nejCastéji uvadéna
prekazka v podobé nedostatku finan¢nich prostfedkii. Totozny vysledek vysel i v ramci
dotaznikového Setfeni, kde mnedostatek financnich prostredku vybrany 91,73 %
respondenty stoji na prvnim misté v prekazkach, které respondentim brani v podnikani.
Jako dalsi prekazku v pruzkumu respondenti uvadéli, Zze nemaji pocit, ze by je Skola
dostatecné pripravila na podnikani. V dotaznikovém Setifeni 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 zaporn€, kdy 72,93 %
respondenti uvedlo, Ze si nemysli, ze disponuji dostatecnym mnozstvim informaci

k tomu, aby mohli rozjet své podnikani.

Pruzkum provedeny spole¢nosti T-Mobile

Prizkum od spolecnosti T-Mobile se respondenttl rovnéz dotazoval na to, co je nejvice
lakd na podnikdni. Pficemz na prvnim misté byla svoboda, poté finan¢ni nezéavislost
a ddle vénovani se své zalibé. V ramci dotaznikového Setfeni je na prvnim misté
atraktivity podnikani rovnéz svoboda, kterd byla zvolena 83,46 %. Zminovana financni
nezdvislost byla vybrdana pouze 11,28 % respondenty a odpovéd tykajici se zaliby
nebo koni¢ku zde byla formulovéana jako délat to, co mé bavi a tu zvolilo 43,23 %

respondent.

Vvzkum provedeny spoleénosti GUESSS

Ve vyzkumu provedeném spoletnosti GUESSS zaméfenym jiz pfimo na Ceskou
republiku odpovédélo 47 % respondenti, ze chtéji zacCit podnikat s nékym dal§im
a vytvorit tak tym. V této oblasti naopak dochazi k nesouladu s dotaznikovym Setfenim,
jelikoz v tom vyslo najevo, ze 73,68 % respondentil by radéji zacalo podnikat s nékym
dal§im v tymu. V dotaznikovém Setfeni je to tedy vétSina, kdezto ve vyzkumu

od spolecnosti GUESSS se nejednd ani o polovinu.
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5 VLASTNIi NAVRHY A DOPORUCENI

Jak jiz bylo vySe v praci zminéno, 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 dalSimi
zkuSenéj$imi podnikateli. Z toho divodu je prevazna Cast snahy smérovana praveé
na tvorbu kampani a brandové komunikace pro segment zalinajicich, tedy studentt.
Vymyslet a tvorit velké kampané je mozné 1 diky tomu, Ze oddé€leni marketingu ma
k dispozici dostatecné mnozstvi finan¢nich prostedkti. Nicméné i ptes tuto silnou stranku
jsou si zaroveni védomi 1 té slabé, ktera spociva v nizkém poveédomi o jejich existenci,
znacce a podpote mezi studenty. V této kapitole diplomové prace budou tedy predstaveny
vlastni navrhy a doporuceni pro zvySeni povédomi o inovaéni agentute JIC mezi studenty.
Navrhy jsou tvoreny na zakladé provedenych analyz, vyzkumu a zji§ténych informaci.
Zasadnim podkladem k identifikaci postoju studenti k podnikani a samotné inovacni
agentufe JIC je analyza informaci, které vyplynuly z provedenych rozhovora

a dotaznikové Setfeni.

5.1 Socialni sit’: TikTok vs. Instagram

Vzhledem k marketingovym trendim a platformam, které v dne$ni dobé prevladaji
a nabiraji na své sile je jednozna¢nym doporucenim pro inovacni agenturu byt aktivni
a drzet krok s dobou. Pres socialni sit€ a internetovy svét se dostava do povédomi velka

cast firem a znacek. JIC by tedy nem¢l byt vyjimkou.

V posledni dobé se stala velmi populdrni zejména socialni sit’ TikTok, kterd ma svym
obsahem spiSe blize k zabavni platformé jako je napf. YouTube. TikTok je Cinskou
mobilni aplikaci, na kterou mohou uzivatelé nahravat kriatkd videa. TikTok se stal
uspeéSnym zejména diky tomu, ze prfiSel s né¢im novym a lidé si to téméf okamzité
oblibili. Jde o kratka vtipna videa ¢asto doprovazena hudbou. Této aplikaci vénuji Cesti
uzivatelé ze svého Casu primérné 80 minut denné. AC tomu na zacatku pfislo na chut
prevazné nejmladsi publikum, dnes je tomu jinak a az 80 % uzivatel 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 1 k reklamni komunikaci, 1ze dosdhnout zvyseni povédomi
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0 JICu pravé timto zpuasobem. Podstata komercéni komunikace na TikToku spociva
ve sdélenich pfes celou obrazovku samoziejmé se zvukovym doprovodem. Reklamy je
mozné zacilit i dle véku, pohlavi, jazyka nebo taky na zaklad¢ hashtagti, chovani a zajma
uzivatele. Rozhodujicim faktorem je ovSem jako u vSech platforem kreativita, pficemz je
doporuceno natacet vzdy ve vysoké kvalité rozliSeni a snazit se spiSe vypravét pribeh,
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 Celi TikTok tlaku a kritice, zejména kvuali tomu, ze je vlastnén
¢inskou spolecnosti ByteDance. Dokonce 1 Narodni tfad pro kybernetickou a informac¢ni
bezpe&nost (NUKIB) zatatkem biezna 2023 varoval pied pouzivanim TikToku. Varovéni
bylo vydano z divodu bezpecnostni hrozby vyplyvajici predevsim z mnozstvi dat, které
jsou shromazd'ovany a ze zpusobu, jakym dochazi ke sbéru dat a nakladani s nimi.
Rovné&z hraje roli i pravni a politické prostiedi Cinské lidové republiky, do kterého
spolecnost vlastnici TikTok spada a je povinna dodrzovat Cinsky zédkon, ktery mimo jiné
svym ob¢antim a firmam prikazuje, aby se podileli na $pionazi. Na toto varovani ihned
reagovalo nekolik instituci. Mezi nimi byly napfiklad ministerstva, kterd svym
zaméstnancim zakazala pouzivat TikTok na sluzebnich pocitacich. Stejnym zptisobem
se zachovali i nékteré firmy ze soukromého sektoru, napf. banka CSOB nebo mobilni

operdtor Vodafone. (Finmag, 2023)

Odbornici a specialisté v oboru informacni bezpecnosti se shoduji na tom, ze sbér velkého
mnozstvi citlivych dat neni vyjimecnou situaci. Data sbiraji 1 bézné aplikace socialnich
siti. Rozdil je vtom, ze TikTok vlastni ¢inska spoleCnost a tim paddem nepodléha
evropskym principim a standardiim tykajicich se nakladani s daty. Problém tedy tkvi

v neznalosti dalSiho zpracovani ziskanych dat. (Finmag, 2023)
Inovacni agentura JIC v soucasné chvili platformu TikTok nepouzivd a s ohledem
na doporuéeni NUKIB a vlastni ochranu citlivych dat nedoporuéuji jeji vyuzivani.

To ale neznamend, ze neexistuje jind cesta, kterou lze zvysit povédomi o JIC
mezi studenty. Naopak velmi oblibenou a casto pouzivanou socidlni siti je praveé
Instagram, na kterém jiz JIC ucet ma a je aktivni. JIC tuto platformu ale nevyuziva naplno.

Instagram totiz umoziuje rovnéz nahravani kratkych videi doprovazenych hudbou.
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Je to tedy obdoba TikToku, akorit se tyto kratkd videa sdruzuji pod nazvem a sekci
,Reels“. Instagram Reels predstavuji tedy kratké videosekvence s délkou az 30 vtefin,
pfi¢emz je mozné natoCit video pfimo v rozhrani Reels nebo mohou byt videa
naimportovany z fotogalerie. Vyhodou je i to, ze Ize videa natocit bud’to jako jednu scénu
anebo jako sérii dohromady spojenych zabérd. Tak zvand stop motion videa jsou
specificka tim, ze ve chvili, kdy jedna scéna skonCi, preskoCi zabér okamzité na dalsi.
Tento typ videi se stal velmi populdrnim. Takto nahrdvat lze ale pouze na mobilnim

zarizeni. (Worldofonline, 2020)

Instagram Reels predstavuje tedy vhodny nastroj ke zvySeni viditelnosti JICu mezi
mladymi. Nutno fici, ze velka Cast divaku, ktera sleduje Reels se neobtézuje tim, ze by
Cetla jesté popisek videa, zejména potom dlouhy text. Z toho divodu je zcela zasadni
umistit dilezitou informaci do videa tak, aby ji divdk zaslechl, popf. ji spatfil
prostfednictvim zvyraznéného textu pfimo na videu. Timto zpusobem lze docilit chténého

zduraznéni dulezitosti dané informace. (Socialboa, 2020)

Dalsim 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 doporucovan
vertikdlni format 9:16, ktery obsahne celou obrazovku a diky tomu zaujme. Nejlepsi
misto, kam umistit pfipadny titulek je prostfedek 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 nachdzel naopak v horni ¢asti videa, doslo by k jeho
nepochopeni. Co se tyCe délky videa vramci Instagram Reels maji firemni ucty
k dispozici 15 az 30 vtefin, pfic¢emz si mohou volit rychlost zdznamu videa. K dispozici
je 1 ne€kolik efektt, které je ale nutné vybrat jesté pied tim, nez je zahajeno samotné

natacCeni. (Worldofonline, 2020)

Jistotou je, ze Instagram Reels rozhodné patfi mezi trendy v rdmci influencer marketingu,

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

5.2 Spoluprace s univerzitami

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

prostfednictvim spoluprace s univerzitami. V soucasné chvili konkrétné pfes univerzitni
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predméty, které si mohou studenti zvolit a studovat, ¢cimz dochazi do kontaktu s JICem.
I pres to, Ze tato spoluprace funguje, pocCet studentt, ktefi znaji JIC je nedostateCny. Je
tedy nutné najit zpusob, kterym zvednout povédomi o jeho existenci v oCich studentt

za pomoci univerzit.

Jako jedna z moznosti pfipada v avahu vyuziti LCD displeju, kterymi pro JIC klicové
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 dilezitého sdéleni. Predstavuji velmi dobry ndstroj pro reklamu
isohledem na jejich jednoduchou instalaci. Zvlddnou byt v provozu kazdy den.
Informace jsou na displejich zobrazovany dle potfeby zadavatele. Jejich vyhoda spociva
ve vysoké efektivité, které je dosazeno vyuzitim jednoho prostoru pro neomezeny pocet
raznorodych informaci a dalsi vyhoda tkvi i v moznosti vzdalené spravovat obsah.

(Consulta, 2022)

S ohledem na digitalizaci, kterd v dnesni dobé¢ 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 srovndni s ti§ténou reklamou (napt. billboard) ma digitalni
navrch diky tomu, ze dokéaze zobrazit obraz dynamicky a nikoli staticky. Dal§im rozdilem
a zaroven potencidlem digitalnich obrazovek jsou i zabudované reproduktory a zivotnost.
S uplynutym casem 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 zmitiovanymi LCD displeji
nebo by bylo potfeba navysit jejich pocet v souvislosti s vyhodnéjSim umisténim, JIC by
se financné podilel na pofizeni téchto velkoformatovych displeju. Pripadné je i celé
uhradil s tim, ze by mél prvni rok svou inzerci zdarma a poté jiz za uplatu. Takové feseni
se nabizi zejména z toho divodu, ze LCD displeje bude nutné evidovat a inventarizovat.
Vzhledem tedy k problematice evidovdni majetku a jeho ndsledné inventury bude
vhodnéjsi, kdyz bude mit displeje v evidenci univerzita, ktera je bude mit pfimo ve svych
budovich. I pro univerzitu je potizeni LCD displeje vyhodné. Na digitdlni obrazovky jsou
dnes lidé zvykly a nejvice Casu travi tim, ze Cerpaji informace prave z téchto prostiedki,

tudiz by i 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 vybrdana zndmd firma Alza.cz, kterd nabizi profesiondlni
50 iiyama ProLite displej pro digitdlni 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 patfi samoziejmeé
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)

Kdyz 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: Vlastnf zpracovéni)
LCD displeje musi byt umistény na strategicka mista, tedy na mista, kde se sdruzuje
a soucasné stida velké mnozstvi studentti. Naptiklad na Fakulté podnikatelské Vysokého
uceni technického v Brné je jeden z LCD displeji umistén u studijniho odd€leni, kde se
pohybuje pomérné dost studentt i vzhledem k tomu, ze je zde pro studenty vytvoieno
zazemi ke spolecné diskuzi nad projekty apod. Mohou spolecné vyuzit posezeni, které
maji k dispozici. Rovnéz napt. v obdobi vydavani revalidacnich znaAmek nebo samotnych
studentskych ISIC prukazt se zde schazi spoustu studentl, ktefi Cekaji az na n€ piijde
fada. Béhem toho existuje velka Sance, ze svij zrak zaméfi praveé na LCD displej a obsah,
ktery na obrazovce pravé bézi. Jako dalsi strategické misto mize poslouzit naptiklad
prostiedi bufetu, kde se schazi velka cast studentd 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 intenzivnéj§i spolupraci
s univerzitami (fakultami) a zejména potom v oblasti reklamy. Univerzity nabizi nekolik

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

V ptipadé¢ VUT doporucuji navazat spolupraci s Kariérnim centrem VUT (KC
VUT), které se zaméfuje na kariérni rozvoj studentli a zabyva se rovnéz podporou
podnikatelského mysleni. V této oblasti dochazi i ke shodé se strategii a cilem JICu,
autorka prace se tedy domniva, ze tato spoluprace by byla velmi pfinosna. Kariérni
centrum VUT dale nabizi inzerci zejména pracovnich nabidek, stdzi a praxi. Mimo tuto
nabidku doporucuji inovacni agentute JIC prosadit u KC VUT i zviditelnéni ji samotné,
jeji ¢innosti a podpofe pro studenty, které zajima podnikani a chtéli by se v tomto sméru
ddle rozvijet. Dle ceniku, ktery uvddi KC VUT namisto inzerdtu pracovni nabidky
navrhuji zvolit reklamni spot o JIC pro studenty, ktery by KC VUT uvedlo na svych
webovych strankach a zaroven i1 nasdilelo na socidlni sité. Na dobu 30 dni se cena
pohybuje ve vysi 2 000 K¢ bez DPH. Vyuzit této sluzby doporucuji pifiblizné mésic
pred tim, nez studenti voli své pfedméty tak, aby se k nim dostala informace o existenci
moznosti registrovat si pfedmét v rdmci univerzity anebo se pfimo spojit s inovacni

agenturou. (Kariérni centrum VUT, 2023)

Dale ve spolupraci s VUT v ramci zvySeni viditelnosti JIC mezi studenty navrhuji vyuzit
i reklamni plochu — billboard K1 nachdzejici se v arealu vysokoskolskych koleji VUT
v Brné Pod Palackého vrchem, kde v akademickém roce vyuziva ubytovani zhruba 3 100
studentd a béhem letnich mésici 600-800 studentt. V aredlu se navic nachdzi i stravovaci
zafizeni, ve kterém se stravuje mimo studentd i vefejnost a hosté hotelu, dale je pobliz
i Fakulta podnikatelskd, fakulta Elektrotechniky a komunikacnich technologii,
sportovisté a zazemi mnoha firem. Billboard je situovan k nejfrekventovanéj§imu mistu
v arealu, kterym je autobusova zastavka nachazejici se soucasn€ i u hlavni ptijezdové
komunikace do aredlu. Za den se zde objevi aZ 10 000 osob. Mezi cilové skupiny, které
se pohybuji v této oblasti, tedy patfi rozhodné studenti vysokych skol, akademicti
pracovnici vysokych Skol, zaméstnanci firem sidlicich v aredlu 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 vychdzi na 4 000 K¢ bez DPH za mésic, pfi¢emz v pripadé,
kdy se jedna o pronajem na dobu del§i nez 3 mésice jsou poskytovany slevy. Tyto slevy
se odviji od délky dohodnutého prondjmu reklamni plochy a jsou zobrazeny v tabulce

nize v ¢astkach bez DPH.

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

9-11 més. 12 més. a déle

- 3 800 K&/més. 3 600 K&/més. 3 300 K&/més. 3 000 K&/més.

3-5 mes. 6-8 més.

Pii dobé pronajmu 12 mésicti a vice vychazi meési¢ni sazba pronajmu navrhovaného
billboardu na 3 000 K& bez DPH. Na zéakladé¢ smluvniho ujednéni, které je platné
i v aktualnim roce 2023, bude platba probihat ¢tvrtletné, tedy ve vysi 9 000 K¢ bez DPH
za 3 uplynulé meésice. Pti dob& pronajmu trvajicim rok pak celkovd cena bude dosahovat

vyse 36 000 K¢ bez DPH.

Prostredi 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 spoluprici s Masarykovou univerzitou a konkrétné s Ekonomicko-spravni
fakultou je mozné vyuzit inzerci v podobé 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 Ctenaiu patii studenti ve véku 18-24,
coz koresponduje s cilovou skupinou, na kterou se zaméfuje i inovacni 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 porada a rovnéz
i sdileni ¢lankt a rozhovort s tspé€$nymi 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 zmifiované LCD
obrazovky, kterymi pravé Ekonomicko-spravni fakulta disponuje a umoziiuje na nich

uvefejnéni textu s cilem zvysit viditelnost znac¢ky firmy. Cena za zobrazeni vlastniho

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

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

Ve spoluprici s Mendelovou wuniverzitou vBmé lze JIC zviditelnit
prostiednictvim prezentace jeho Cinnosti v prostorach fakulty. Zejména formou plakatt,
které jsou umistény do ramu, pfi¢emz jsou rozmistény na frekventovanych mistech
fakulty. Ddle MENDELU nabizi partnerstvi, konkrétné bézné partnerstvi se jevi jako
vhodné pro inovacni agenturu JIC. Bézné partnerstvi obsahuje zvetejiiovani nabidek
prace a praxe na webovych strdinkdch PEF MENDELU a na internim dokumentovém
serveru. V tomto piipadé rovnéz doporucCuji zkonzultovat obsah zvefejiovanych
informaci a zaradit 1 odkazy na ¢lanky s uspéSnymi podnikateli a akce potadané JICem.
Dalsi vyhodou tohoto partnerstvi je i umisténi posteru ve velikosti Al na schodis§té PEF
MENDELU a ve vybraném patfe mezi u¢ebnami, kde se denn¢ 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 rozSifovat informace zejména v digitalnim prostfedi. (MENDELU, 2022)

Zaroven by se jako mozna cesta k vétsi viditelnosti JICu jevilo i nasdileni vybranych
informaci do informaé¢nich systému univerzit, konkrétné tedy do Casti pfipominajici spise

nasténku ¢i prostor vyuzivany pro razna sdéleni studentim.

5.3 Sdilena zpétna vazba

Zpétna vazba je v dnesni dobé velmi dilezita a Casto ma velky vliv na kone¢né rozhodnuti

zakaznika o vyuziti dané sluzby ¢i koupi produktu.

Na webovych strankach inovacni agentury JIC jsou kvidéni pouze recenze
od klientt — firem, které jiz vyrostli a zaznamenali urCity uspéch. Tyto recenze jsou
s jistotou skvélé a potiebné, nicméné vzhledem k tomu, ze se JIC snazi oslovit zejména

studenty, tak zpétna vazba od studentd, ktefi se do akci JICu jiz zapojily chybi.

Dle nazoru 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 prihlaSeni na akce.

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

urCené praveé pro studenty, bylo zjis§téno, ze zpétna vazba od studentd je sbirana
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a ukladana. Nicméné se dale nezvefrejiiuje, coz je Skoda, a naopak by mohla byt vyuzita
ku prospéchu JICu. Jeji vyuziti by spocivalo ve vytvoreni naptiklad nové sekce na webu
JICu, kde stejné tak jako je k dispozici zpétna vazba od klientti, tedy zejména firem,
pod titulkem ,,Co o nas tikaji klienti*, tak by bylo vhodné vytvotit novy titulek zamétujici
se na zpétnou vazbu od studentd: ,,Co o nas fikaji studenti. Autorka prace ma za to,
Ze prave 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 ceka

v pripadé, ze podstoupi dany predmét ¢i workshop a zda se to jevi jako pifinosné.

Pro predstavu doporucené zmény je nize piilozen navrh stranky na webu zabyvajici

se timto problémem.

Univerzitni predmét byl super.
Ted' uZ zndm metody, ndstroje a zdroje,
které je dobré pouzit pro rozjezd mého
- népadu.

"
R

Diky lekcim od JICu zndm své silné strdnky
a jsem odhodlany je vyuZit k podnikdni.
KdyZ se stane chyba, tak je to spise
»  prileZitost k ispéchu nez problém.

S
N

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

Vzhledem k tomu, ze web inovaéni agentury JIC jiz existuje a jedna se pouze o pridani
stranky na webu ¢i sekce, nebude tato zména tak Casoveé naro¢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
o priblizné 40 hodin prace. Zejména jde tedy o kodovani a programovani. Potfebné
informace, dokumenty a navrhy vzhledu doda inovac¢ni agentura JIC, pficemz zvolena

firma tyto pozadavky zpracuje a zakomponuje do jiz fungujiciho webu. Sazba firmy
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za hodinu prace ¢ini 1 000 K¢, coz znamena, ze tento pozadavek vychazi z finanéniho

hlediska na 40 000 K¢ bez DPH.

Tuto zménu je posléze nutné i zpropagovat a dat o ni védét studentim. Dosahnout toho
muze inovaéni agentura JIC prave jiz zminovanou intenzivni spolupraci s univerzitami

a na socialnich sitich.

5.4 IDEAS.AI

Umeéla inteligence stdle vice nabird na svém vyznamu a zasahuje do lidskych Cinnosti.
Jednou z oblasti, kde ma Al vysoky potencial, jsou chatboti, jejichz cilem je generovani
textu. NejznamejSim chatovacim robotem je v soucasné dobé Chat GPT od OpenAl.
Tento nastroj je pouzivan jiz v nékolika aplikacich a platformach. Jde o chatovaci roboty,
virtudlni asistenty, webové i mobilni aplikace. Je vyuzivan zejména v oblastech

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

Pti vyuziti Chatu GPT Ize dosahnout upory casu diky rychlym odpovédim poskytnutym
zakaznikim. Pro marketéra se tak Chat GPT stiava zcela zasadnim nastrojem, jehoz
prostfednictvim 1ze posunout schopnosti v oblasti sluzeb zakaznikiim na lepsi Groven.

(Seolondon, 2023)

Chat GPT lze vyuzit mimo jiné i pro analyzu dat, jako pomoc pfi brainstormingu a feSeni
problému, pro navrhy marketingovych kampani a rovn€z i pro oblast kreativni ¢innosti

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

Vzhledem k vysledku dotaznikového Setfeni, konkrétné otazky zabyvajici se tim,
zda maji studenti napad na podnikani ¢i nikoli, pficemz tedy vyslo najevo, ze vétsi Cast
z nich nemé, stoji za ivahu i feSeni tohoto problému. Ackoliv totiz studenti nemaji napad,
ktery by ddle rozvinuli v podnikani, tak je podnikani zajima a chtéji se timto smérem

v budoucnu ubirat.

Za timto ucelem a s cilem zvySeni atraktivity a s tim souvisejici viditelnosti JICu mezi
studenty se nabizi jako vhodné wvyuzit schopnosti umeélé inteligence a pomoci
tak studentim, ktefi napad nemaji, ale i pfesto maji chut podnikat. Podobné jako jiz
funguje napriklad webovd strdnka ve spolupraci s umélou inteligenci zaméfena
na generovani odbornych témat a zadani zavéreCnych pracich by fungovala i1 stranka

zabyvajici se generovanim napada k podnikdni.
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Navrhuji tedy vytvofit webovou stranku ,ideas.ai”, kterd by slouzila ke generovani
napadi na podnikani. Je vSak nutné v ivodu uvést zakladni informace, aby mohla uméla
inteligence navrhnout relevantni napad. Studenti mohou mit rizné zajmy, a tak je potieba
z0zit hledani a navrhovani na témata, které je samotné zajimaji, bavi a tim padem chté;i
déle rozvijet. Jednalo by se tedy zejména o informace tykajici se konkrétnich zajmu
studenta, témat, prip. oblasti, kterym se planuje vénovat a dovednosti, kterymi disponuje.
Po zadani téchto informaci by doslo k vygenerovani nékolika moznych napadd, které by

student mohl vyuzit k dal§imu rozvoji.

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

. “?"‘" ‘!ﬂlﬁl #

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

Fungovéni spoluprace s umelou inteligenci spociva v tom, ze odpovédi, které studenti
zadaji slouzi umélé inteligenci jako hesla ¢i pojmy, na jejichz zakladé vyhledd 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
z Casového hlediska narocnéj§i. Nicméné se ale stale nejednd o rozsahlou webovou
stranku s ne¢kolika zalozkami a pozadavky. Tento pozadavek by méla na starost opét
smluvni firma, kterd s JICem jiz spolupracuje. Jedna se o stejnou firmu zminiovanou

v pfedchozim navrhu. Tentokrat by vSak pocet hodin dosahoval hodnoty pfiblizné 85,
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coZ po rozndsobenim hodinovou sazbou firmy vychdzi na 85 000 K¢ bez DPH. Zde by se
jednalo o price tykajici se webdesignu, kédovani, programovani a ndsledném testu,

zda vse funguje, jak ma.

5.5 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Dle vysledkii provedeného marketingového vyzkumu zameéfeného na podnikavost
studentd a na to, zda znaji inova¢ni agenturu JIC, byly predstaveny 4 navrhy, jejichz cilem
je zvySeni povédomi o JICu mezi studenty. Soucasti téchto navrhi jsou i naklady spojené

s jejich realizaci.

V této kapitole dochazi ke shrnuti nakladi a rovnéz i k predstaveni pozitivnich dopadd,
které z navrhti vyplyvaji. Vzhledem k tomu, Ze inova¢ni agentura JIC neni zalozena
za uCelem generovani zisku, nelze jednoznacné vyc¢islit pfinosy v penéznich jednotkach.
Naopak lze v tomto piipadé€ jako pfinos chipat nové zacinajici firmy a diky jejich rozvoji

se bude rozvijet i inovacni ekosystém.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny jednotlivé ndvrhy a k nim jsou pfifazeny polozky,
které predstavuji doporuceni, na co je vhodné zaméfit pozornost inovacni agentury JIC.
V poslednim sloupecku je poté zobrazena Castka, kterou je nutné vynalozit, aby bylo

naplné€no navrhované opatieni s cilem zlepseni soucasné situace.

Tabulka 11: Prehled ndkladu souvisejici s navrhy
(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Cena v K¢
Navrh Polozka
(bez DPH)
Spoluprace s univerzitami LCD displej 19 331
Reklamni spot 2 000
VUT
Billboard K1 36 000
Reklama
Zpravodaj + FB 1500
na univerzitach MUNI
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 agentufe JIC zvySeni
poveédomi o jeji existenci a podpofe a soucasné prilakani vice podnikani chtivych studentd
na své akce. Zarovein 1 diky sdilené zpétné vazbé a nové webové strance zamétujici
se na pomoc pii hledani napadu k podnikdni dojde ke snizeni ostychu a nejistoty
u nerozhodnych a pochybujicich studenti a rovné€z se eliminuje i absence napadu

u studentt, ktera je ¢astou prekazkou pii cesté k vlastnimu podnikani.

Potencidlni pfinosy tkvi tedy zejména ve vytvoreni novych startupt, které se budou
s podporou JICu dédle rozvijet a rust, ¢imz budou pfispivat k ekonomické a socidlni situaci

v regionu.

Metit 1ze tedy pocCet nove zalozenych startupt, poCet pfihlasek a skuteCny pocet nové
prichozich student na akce potradané inovacni agenturou JIC, déle i pocet ucastnika
univerzitnich pfedméta a rovné€z i pocet piipadu, kdy se podnikani chtivi studenti obrati
na JIC mimo zminované akce a univerzitu napiiklad pfimo prostfednictvim formulare

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

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

znalost JICu.

Uvodni &ast diplomové prace obsahuje vymezeni problému, cile prace, metody a postupy
feSeni.

Po uvodu nasledovala ¢ast zabyvajici se teoretickymi vychodisky, kde byly detailnéji
popsany pojmy potiebné k pochopeni problematiky, kterou se tato prace a marketingovy
vyzkum zabyva. Ddle byly vymezeny aktudlni marketingové trendy a zminény souvisejici

jiz provedené prizkumy a vyzkumy.

Analyticka Cast je nejdiive zaméfena na predstaveni organizace. Poté ndsledovala analyza
vnéj§iho prostiedi, analyza trhu, konkurence, a nakonec i analyza vnitfniho prostfedi
organizace. K souhrnu téchto analyz poslouzila SWOT analyza zobrazujici silné a slabé
stranky, pfilezitosti 1 hrozby organizace, pficemz jednotlivé faktory byly dale blize

specifikovany.

Nasledoval jiz samotny marketingovy vyzkum, kdy byla nejdfive zpracovana kvalitativni
cast vyzkumu. Nejprve byly stanoveny cile vyzkumu, kdy mezi ty hlavni patfil zejména
postoj studentt k podnikani a jejich povédomi o inovacni agentuie JIC. Za ucelem zjisténi
téchto informaci byly provedeny individualni rozhovory se studenty a vystupy z téchto

rozhovora byly zaznamenany do souhrnného protokolu.

Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla provedena prostiednictvim dotaznikového Setfeni.
Zaméfeno bylo na to, jak je respondenty podnikani vnimano, zda maji zajem zacit
podnikat, co je na tom nejvice 1dkd, a naopak co jim v tom nejvice brani, v zdvére¢né fazi
poté i na to, zda znaji inovacni agenturu JIC, pfip. zda s ni jiz pfisli do kontaktu.
Respondentti, ktefi splnili kritéria pro vyplnéni dotazniku, bylo celkem 397. Sbér
informaci probihal v online formé prostfednictvim dotazniku vytvofeného nastrojem
Google Forms. Zjisténé udaje byly nasledné podrobeny analyze, vyhodnoceny a srovnany

s jiz provedenymi pruzkumy a vyzkumy.

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti, provedenych analyz a vyhodnoceni byly vytvoreny

navrhy a doporuceni na zlepSeni.
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PRILOHY

Priloha 1: Rozhovor s respondentem ¢. 2

V ramci navazani pratelské atmosféry bylo zvoleno tykani.

1. Co si predstavujes pod pojmem
podnikdni?
,Eh, jelikoz jsem studentkou podnikatelské
fakulty, asi bych méla fict néjakou definici
(smich), ale asi si pfedstavim, Ze jsem sama
sob¢ panem, Ze si mizu planovat svij ¢as jak
potfebuju 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 viechno a nic jakoze

nezanedbat.*

2. Co se ti vybavi pii pojmu podnikavost?
LNejspi§ Clovek, co je aktivni, stdle néco
vymy$li a déld. Sebe bych popsala jako
docela podnikavou osobu (smich), protoze
furt nékde litdm a néco d€lam. V podstate se
nezastavim.*

3.  Vnimads rozdil mezi pojmy podnikdni a
podnikavost? Jaky?

,,Jako jooo, podnikdni ve mn¢ vzbuzuje néjaky
zisk, ale podnikavost prost¢ jen vlastnost, Ze
Clovék rad néco déla, jako sebe jak jsem pired
chvilkou popsala. Podnikdni je pro m¢ spis tak
jako forma obzivy.“

4. Jaké si myslis, Ze existuji bariéry pro vstup
do podnikatelského prostiedi?

,.-To asi zalezi na druhu. Tteba notafi si mezi secbe
jen tak n¢koho nepusti. N¢jaka Svadlena to tfeba
mize mit podle m¢ jednodussi. Ale hodné lidi ma
tteba strach, ze to nezvladne nebo nema

dostateCné prostiedky a boji nebo se viibec

nechce zadluzit. Nebo nechce jen hodné

zodpovednosti a vyhovuje mu byt zaméstnany. A

taky je ted’ hrozn¢ velka konkurence no, tak i to

mi prijde jako docela prekazka.*

5. Vnimads néjaky rozdil v podnikdni pred
covidem a po covidu?

LNo urCité¢ je rozdil v gastru, tam to hodng

odnesli, ale i jini museli zavfit skrz covid. Mozna

7e ti, co prezili, tak jsou na tom celkem lip, ale
zas to zdrazovani. Nevim noo co je horsi. Asi
bych tekla, ze nez zaCal covid, tak to bylo
jednodussi. Ted” musi Clov€k premyslet i nad
takovym ptipadem, Ze prost¢ ze dne na den

z ni¢eho nic muze prijit o dost.”

6. Jaké pocity v tobé vyvolavi celé téma
podnikatelstvi? PievaZuje spiSe pozitivni
nebo negativni dojem?

»Tak vyvazen¢, kdyz se podnikdni dafi, je to

urcité¢ skvelé. Zas kdyz je Clov€k ve stresu, 7e

treba zkrachuje, tak urcité ne. A zase podnikavost
ve mn¢ 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 nepujde, Ze akorat prodélam a jest¢ hii Ze se
zadluzim. A kdybych chtéla podnikat v tom,
véem pracuju, musela bych mit navic jesté
pottebné zkousky, které jsou mega t¢zke. Takze
bych musela vrazit penize jeSt¢ do néjakych

kurzu a pfipravy na to.”



8.  Mads kolem sebe podnikavé lidi, nebo lidi,

kteii jif podnikaji?
LZnam takové, ale nemdm je vylozené kolem
sebe, Ze bych se néjak s néma stykala, max $éfky

v praci (smich).*

9. Mas néjakou zkuSenost s podnikdnim?

,Bohuzel nemdm, ale snad n¢kdy v budoucnu
budu mit hodné pozitivni zkusenost.*
10. Chtéla bys podnikat? Proc? Predstava,
Ceho té na tom ldikd a pritahuje?
,Jako predstava je to hezkd, protoze bych méla
vic moznosti, jak si naplanovat cas a nékdy bych
do prace nemusela vubec, kdyz bych nechtéla.
Kdyby se mi dafilo, cely zisk by mohl byt miij,
coz je hodng 1akava piedstava (smich). Ale neee,
hlavné ten piehled nad svym volnym ¢asem, ten
by se mi libil.“
11. 'V jakém casovém horizontu bys pldnovala
zacit podnikat?
. Tyyyyjo to ted’ nevim. Letos kon¢im ve Skole a
pujdu asi normaln¢ makat, musim nabrat néjaké
zkuSenosti a taky bych musela ud¢lat zkousky a
po Skole se mi na n¢ fakt ucit nechce. Takze
predpokladam klidné i 10 let.”
12. Co by bylo tvym prvnim krokem pii cesté
k podnikdni?
,No asi zacit se ucit na zkousky, nakoupit na to
potfebné materidly a zaplatit si kurzy, ale pak
bych teda udélala n¢jakou reklamu, abych viibec
nalakala klienty, n¢jak rozhodila sit¢.*

13. Premyslela jsi nad tim, zda bys chtéla
podnikat sama nebo v tymu?

,Tyjo, zatim nepiemyslela, ale kdyz nad tim
premyslim ted’, tak bych tekla, Ze asi bych radsi
rozjela ten sviij byznys s nékym. Piece jen bych to
aspoil mohla s n€kym vzdy fesit a nenesla bych to

jen ja.«

IT

14. Jakd podpora by ti pomohla?

., Urc¢it€ rodina a tfeba néjaci znami. Kdo vi, mozna
za mnou n¢kdy nékdo s takym napadem dojde a

pomuzu ja jemu.”

15. Slysela jsi o podpore prostiednictvim
néjaké organizace? NezkouSela sis
vyhleddvat na internetu néjakou formu
podpory, kterd by ti mohla pomoci pri tvych
podnikatelskych zacdtcich? (napr. kurzy,
workshopy)

,Jooo divala jsem se, ale zas jsou drahé prave,

tak jsem se viceméné spoléhala i na Skolu a

hlavné ted’ na tu praxi no, Ze m¢ to nauci a Casem

se snad vSe dozvim i sama néjak.*

16. Mas pocit, Ze fakulta néjakym zpiisobem
podporuje podnikdni? Vimla sis néjaké
Jjeji snahy k tomu, aby podpofila ndpady
studentii a vedla je k podnikdni?

,»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 dé€laji n&jaké ty akce, Ze
pozvou firmy, ale to neni asi tplné k podnikani,
ale spiS si tam najit vylozen¢ jako misto ve firm¢.

Ze jim prosté nabidnes, co umis nebo neumis a

oni ti nabidnou zase néjaké misto nebo si aspoi

vezmou kontakt a pak se ozvou. Jednou jsem tam
byla, ale fekli mi, ze potfebuji nckoho
zkusengjsiho.”

17. Znds inovacni agenturu JIC?
(Jihomoravské Inovacni Centrum)

,,J000 zndm, vid¢la jsem to logo kousek od $koly,

ale nikdy jsem se nezajimala, co d¢laji nebo tak.

"



Piiloha 2: Struktura dotazniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

| Studujete na ekonomické fakulté verejné vysoké skoly v Brné? I

Vysoké uéeni

ické (Fakulta podnik

Doktorské studium

Bakalaiske studum
Navazujici magisterské studium

—{ v édobe: |&
Chd podnikat/Planuji podnikat

> Nechei podnik

Jak dlouho jiz podnikate?
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A 4

Jak vniméte podnikani? J
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k tomu, abyste se
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posunuli ve svém podnikani dale?
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Finanéni prostiedky

Jak vniméte podnikini? |

Které z nize uvedenych moznosti
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[

vice moZnosti)

blizi diivodu rozhodnuti nepodnikat? (lze vybrat

se nejvice

e

Negativni zkusenost

Absence napadu
edostatek finanénich
prostiedki
Nedostatek ¢asu
Preferuji byt
zaméstnan/a

Nedostatek informaci

Rodinné diivody
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S
—

" e S

i

—ﬁ Kontakty ;

—d Prostory ;

Mate napad na podnikani?

moznosti)

Co zuvedenych moznosti Vam pfijde nejvice
atraktivni na podnikani? (Ize vybrat vice

=f Casova flexibilita ;

z Finan¢ni nezavislost ;

A1

%/ Byt si

panem (3éfem)

5
~
2}
E.
&

O_—,

Negativné

¥/ Délat to, co mé bavi

‘1‘ Vlastni rozvoj ;
¥/ Jiné: ... /

planujete zagit podnikat?

V jakém &asovém horizontu cheete/

I_

Jaka

z nize uvedenych Vam
P alné nejvice brani, abyste zacali
podnikat? (Ize vybrat vice moznosti)

:

G
=T
=T
-T>
=T
=T

m

I

/ﬁednstatck finanénich prostiedky

Vyberte jednu z

Zvladnu rozjet podnikani sam/

..
Radéji bych za¢al/a podnikat s

i I

nékym v tymu

Myslite si, Ze mate dostatek informaci
k tomu, abyste mohli za¢it podnikat?

III

/ Nedostatek casu

/Obava z neuspéchu (ztraty)

/ Obava ze spatnych xecenz}A‘
/ Piilis starosti_/4—

f Administrativni zatéz A"

1
Kolektiv lidi, ktefi by do toho 5li se mnou
Probihajici studium




» Znate inovaéni agenturu JIC (Jihomoravské inovaéni centrum)?

:l Vyberte z nabizenych moZnosti misto, odkud jste se

dozvédélio JIC:

Univerzita

Reklama na
socidlnich sitic!

Mimoskolni
aktivita

Priloha 3: Cenik outdoorovych ploch 2023
(Zdroj: KaM VUT, 2023)

OUTDOOROVE PLOCHY k pronijmu

BILLBOARDY

[ v
Reklama na
billboardu

l Jakeé sluzby jste vyuzili? l—

Konzultaéni shizby Z]

Ugast na jednorazovych
akcich, workshopech

Programy pro studenty
(Startup Camp, Nova

Y

Byly pro Vis shuzby pfinosné? |

3

generace, Pojd’ si pro napad.
JIC skill)

znamym ¢&i kolegim?

| Doporug¢ili byste je dale Vasim

! Ukast na MeetUpu wa

f dentské soutéze (Z‘

! Prostory ,L<

JIC vice zviditelnit?

Jak by se dle Vaseho nazoru mohl

|_

! Grant ;:

! Jiné: ... '7“

Billboard 5.1 x 2,4 K1

Kolejni 2, cena 4.000.- K&/'mésic bez DPH

Billboard 5,1 x 2,4 P1, P2, P3

Purkyiiova 93, cena 5.000,- Ké/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 mésicti poskytujeme slevy.

Slevy

Vice propagovat na
socialnich sitich
Vice programii do $kol
ice programii zaméfenych i
na osobni rozvoj

/ Jiné: ... ;4

Billboard

Prondjem 3-5 més.

Pronajem 6-8 més.

Pronajem 9-11 més.

Prondjem 12 més. a déle

K1

3.800,- K&/més. bez DPH

3.600,-K¢é/més. bez DPH

3.300, - K&/ més.bez DPH

3.000,- K&¢/més. bez DPH

P1, P2, P3

4.800,- K&/més. bez DPH

4.600,-Ké&/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,-Ké&/més. bez DPH

4.300, - K&/ més.bez DPH

4.000,- K&/més. bez DPH

v



