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ABSTRAKT

Bakalatska prace analyzuje soucasny stav marketingovych komunikaci Podnikatelského

inkubatoru provozovaného Technologickym inova¢nim centrem ve Zling.

Teoreticka &ast se zabyva problematiku inovaéniho podnikani v Ceské republice a posky-
tuje nezbytné teoretické poznatky o daném tématu. Pro srovnani jsou uvedeny komunikac-

ni kanaly a nastroje tfi vybranych podnikatelskych inkubatorii z jinych regionti.

Soucasti praktické ¢asti je vlastni kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Na zaklad¢ teoretic-
kych poznatkti a vysledkli vyzkumt jsou predloZeny névrhy na zlepSeni marketingové ko-

munikace Podnikatelského inkubétoru.

Klic¢ova slova:

Inovaéni podnikani, Technologické inovaéni centrum, podnikatelsky inkubator,

marketingové komunikace, segmentace trhu, marketingovy vyzkum.



ABSTRACT

This thesis analyzes the current state of the marketing communications of the Business
incubator operated by the Technology Innovation Center Ltd. in Zlin.

The theoretical part deals problems of the innovation business in the Czech Republic and
offers necessary theoretical informations about the topic. For comparison are shown chan-
nels and tools of communication of three business incubator from other regions.

The practical part includes own quantitative and qualitative research. The proposals for
improving the marketing communications of the Business incubator are offered on the

basis of the theoretical informations and the results of researches.

Keywords:

Innovative  business,  Technology Innovation  Center, business incubator,

Marketing Communications, Market Segmentation, Marketing Research.
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UvoD

Téma mé bakalatské prace je Marketingové komunikace Technologického inova¢niho
centra Zlin. Zvolil jsem si jej z nékolika divoda. Tim zasadnim bylo mé rozhodnuti
0 absolvovani staZe v této spole¢nosti. Bakalaiska prace vznikala ode dne nastupu na Staz.

Dalsim dtivodem byl muj zajem o problematiku inova¢niho podnikani.

Jak jsem jiz na zacatku staze zjistil, vybral jsem si velmi Siroké téma pro rozsah bakalarské
prace. Proto jsem se rozhodl zaméfit se na tu aktivitu spolecnosti, ktera mi je blizka svoji
¢innosti a cilovou skupinou. Vybral jsem si Podnikatelsky inkubator provozovany Tech-
nologicky inova¢nim centrem Zlin. Pfi analyze marketingovych komunikaci inkubatoru se

zabyvam hlavné cilovou skupinou studentti Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Cilem prace je zanalyzovat soucasné marketingové komunikace Podnikatelského inkubato-
ru, definovat jeji nedostatky a na zakladé teoretickych znalosti a vysledkti vyzkumu podat

navrhy na zlepseni.

Ackoliv je Technologické inovacéni centrum obchodni spolecnost, jeho cilem neni maxima-
lizace zisku. Cilem a poslanim je zlepSovani socio-ekonomické situace ve zlinském regio-

nu prostiednictvim né€kolika nastroji. Jednim z nich je pravé Podnikatelsky inkubator.

Pro pochopeni velmi obsahlé a slozité problematiky podpory inovaéniho podnikani

vvvvvv

studiem pftislusnych dokumentt, vyhlasek a smérnic.

Pracovni hypotézy:

Zjisténé nedostatky marketingové komunikace Podnikatelského inkubatoru, ziskané béhem
staZe, jsem na zaklad¢ teoretickych poznatklim ze studia a literatury, shrnul do dvou pra-

covnich hypotéz.

H1: Komunikace Podnikatelského inkubatoru jako samostatné instituce je pro vybrané
cilové skupiny srozumitelnéjsi, nez komunikace Podnikatelského inkubdtoru jako jedné

Z casti TIC Zlin.

H2: Znalost existence a nabidky sluzeb Podnikatelského inkubatoru je mezi studenty UTB

ve Zliné nizka.
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1 INOVACNI PODNIKANI V CR

Oficialni za¢atky inova¢niho podnikani v Ceské republice (CR), respektive vznik organi-
zace zabyvajici se inova¢nim podnikanim v CR, se datuji k roku 1993. V tomto roce vznik-
la nevladni organizace Asociace inovacniho podnikani CR (AIP CR), jejimz cilem je vy-
tvafet predpoklady pro rozvoj inova¢niho podnikani v CR. AIP CR sdruZuje vice nez
84 000 fyzickych a vice nez 1 020 pravnickych osob’. Dalsim, pro soucasnost nejdiileZitsj-

§im krokem, bylo vydani dokumentu Ndrodni inovacni strategie CR.

Néarodni inovaéni strategie CR

Dne 24. bfezna 2004 byla vladou Ceské republiky schvalena Ndrodni inovacni strategie
CR. Cilem této strategie je vytvofit predpoklady a polozit zéklady pro formulaci inovaéni
politiky CR. Tento dokument je také reakci na usneseni vlady ¢. 282 ze dne 19. biezna
2003, kdy se CR pfipojila k plnéni Lisabonského procesu. Strategii vytvotily pracovni
skupiny odbornikti, ptedstavitelé vysokych Skol a socialnich partnert. Projednévani pak
bylo vefejné piistupné. Strategie se zabyva soucasnym stylem zivota, fenoménem globali-
zace a informaénim propojovanim trht. Jednou z moznosti, jak udrZet krok s vyspélymi
staty Evropské unie (EU) i celého svéta, se jevi diraz na inovace, prostiednictvim hledani
novych efektivnich systémovych feSeni, ktera nebudou zatézovat Zivotni prostiedi.
Dulezitymi body dokumentu jsou reakce na vyzvy (dotacni tituly Strukturalnich fondt EU)
na které by se méla CR pfipravit. Vychodiskem pti formulaci Ndrodni inovacni strategie

CR se stala definice inovace tak, jak ji chape Evropska komise:

"Inovace je obnova a rozsireni skaly vyrobkii a sluzeb a s nimi spojenych trhii, vytvoreni

novych metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén Fizeni, organizace prdce, pra-

covnich podminek a kvalifikace pracovni sily."?

L AIP CR : Clenové AIP CR [online]. 2002 [cit. 2010-02-03]. Dostupny z WWW:
<http://www.aipcr.cz/clenove.asp>.

2 JASANSKY, Jaroslav. MPO : Podpora inovaci [online]. 2006-01-23 [cit. 2010-02-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.mpo.cz/dokument11662.html>.
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Shrnuti obsahu sdéleni dokumentu Narodni inovacni strategie CR jsou tyto tfi body’:

1. financovani vyzkumu, vyvoje a inovacni c¢innosti,
2. politicky a legislativni ramec pro inovacni a podnikatelské aktivity,

3. komunikace mezi vyzkumnou sférou a podnikatelskou, vyrobni oblasti.

Pojem inovace

Jeden  znejvétsich  Ceskych  odborniki v oboru  inova¢niho  podnikani,
Ing. Pavel Svejda, CSc.? (prezident Spolecnosti védeckotechnické parky CR), definuje
pojem inovace jako néco nového, kreativniho, co pouze neprebird jiz objevenou véc. Nejde

tedy jen o samotny népad, ale i o implementaci napadu.

Ministerstvo pramyslu a obchodu Velké Britanie definuje pojem inovace takto:

o, . y 3
,,Inovace je uspésné vyuzivani novych myslenek “.

vvvvvv

vvvvvv

uspokoji poptavku trhu.

Podstatnym rysem inovace je podle Svejdy tvofivost a uzka vazba na védu a vyzkum.
DalSi nezbytnou sloZkou inovace je intuice a invence. ,Intuice je viastné momentdlnim
vauknutim, prozienim, osvicenim ¢i nahodilym tuSenim, které pomdha proniknout k jadru

problému a oziejmit jeho vhodné Fesent, s nimz se ¢lovék v dané situaci potyka.**

Dale Svejda uvadi, Ze vysoky stupeii IQ a praktickych znalosti neni zarukou potencialu pro

inovacni napad. Navic inovace jsou v celé fadé ptipadii hlavné o odlisném zpiisobu feseni.

! JASANSKY, Jaroslav. MPO : Podpora inovaci [online]. 2006-01-23 [cit. 2010-02-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.mpo.cz/dokument11662.html>.

2 SVEIDA, Pavel. Inovacni podnikani. 1. vyd. Praha : Asociace inova¢niho podnikani CR, 2002, str. 20

3 Iniciativa spoletenstvi EQUAL. PFirucka pro rozvojovd partnerstvi : Inovace [online]. 2006 [cit. 2010-02-
03], s. 2. Dostupny z WWW: <http://www.equalcr.cz/files/clanky/7/INOVACE.pdf>.

4 SVEJDA, Pavel. Inovacni podnikani. 1. vyd. Praha : Asociace inovaéniho podnikani CR, 2002, str. 16-17
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Struktura organizaci

Provozovani podnikatelského inkubatoru je zpravidla jedna z aktivit center (technologic-
kych center), které zaroven S inkubatorem provozuji védeckotechnicky park a centrum pro
transfer technologii. Nemusi tomu tak byt ale vzdy.

Podle podminek Operacniho programu podnikani a inovace (OPPI) je ptijemcem dotace
takova organizace, ktera provozuje alespoii jednu z téchto aktivit.

Pokud dané organizace (provozovatel) provozuje vSechny tfi aktivity, schéma struktury

vypada takto. (Obr. 1)

Provozovatel Organizace

7 Centrum pro
Aktivity VL transfer

Podnikatelsky

technicky park technologii inkubator

Obr. 1: Schéma organizace provozujici VTP, Pl a CTT (zdroj vlastni, 2010)

Tyto aktivity jsou samostatné, mohou se vSak navzdjem dopliovat. Zaméstnanci organiza-
ce mohou pracovat z ¢asti ivazku na Védeckotechnickém praku (VTP), Podnikatelském

inkubatoru (PI) i Centru pro transfer technologii (CTT).

Z pohledu marketingové komunikace se nékdy jedna o ,,schizofrenni* situaci. Organizace

muze byt komunikovana jako celek, nebo mohou byt komunikovany jednotlivé aktivity

(VTP, Pl nebo CTT).
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1.1 Operacni program podnikani a inovace

Informace o tomto programu pochazi webovych stranek Ministerstva primyslu a obchodu

(MPO), které jsou uvedeny v seznamu pouZite literatury na konci préce.

Operacni program podnikdni a inovace je program podpory podnikani a inovaci v CR za

vyuziti financi z Evropskych strukturalnich fondii (ESF).

Program OPPI pro obdobi 2007-2013 byl schvalen vladou CR i Evropskou komisi a nava-
zuje na predchozi program Operacni program Primysl a podnikani (OPPP), ktery byl vy-
hlaSen pro zkracené obdobi 2004 - 2006. Program vychazi ze zakladnich principa
Lisabonské strategie, které jsou orientovany na dosazeni vy$siho hospodaiského ristu

a zaméstnanosti, pfi respektovani principti udrzitelného rozvoje.

OPPI rozpracovava vyznamnou ¢ast strategického cile Narodniho strategického referenc-

niho ramce CR na léta 2007 - 2013 — ,.KOnkurenceschopna ceska ekonomika .

1.2 Védeckotechnické parky

Tento nazev se zacal objevovat v ndvaznosti na Ndarodni inovacni strategii CR a je v pod-

staté pfimou odpovédi na tento plan.

,.VTP je subjekt orientovany do oblasti védy, technologie, inovacniho podnikani a odbor-
ného vzdélavani, ktery funguje v uzké spolupraci s vysokymi Skolami, védeckymi pracovisti

. ey Vv v ’ v ’ . v o . v 7ol
a vyzkumnymi ustavy, pricemz mad dvé zakladni funkce — inovacni a inkubacni. *

Stézejni piinos VTP je moznost vyuZiti vyhodného prostiedi pro malé, stfedni inovativni
firmy. Je jim v podstaté vytvoieno vhodné inkubaéni prostiedi, urychlujici jejich start, sta-
bilizaci a rychlejsi rozvoj. K tomu jsou ve VTP Kk dispozici rizné vyhody dle regionalniho

zamé&feni a moZnosti.

! VYZVA K PREDKLADANI PROJEKTU V RAMCI OPPI. odbor 08200. Ministerstvo priimyslu a obcho-
du Ceské republiky Sekce strukturdlnich fondii — Ridici organ OPPL, str. 5
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Zakladateli takového VTP mohou byt podle aktualné platnych smérnic a pravidel MPO
statni a regionalni organy, univerzity, vyzkumné a vyvojové organizace, prumyslové pod-
niky, hospodaiské komory, finanéni instituce, soukromé firmy, sdruZeni a svazy.

Zadost o dotaci na vznik, provoz ¢ rozvoj VTP predklada zadatel na MPO. Soudésti této
zadosti musi byt studie proveditelnosti a fada dalSich dokumentd. VySe maximalni dotace
se odviji od povahy Zadatele — lze v jednoduchosti fici, ze se zadatelé déli na komer¢ni

a nekomer¢ni subjekty.

Cilem VTP je zvysit pocet zakladanych technologickych firem, firem s inovativnim prv-
kem a vzdélavacich instituci. Pfedat dotaci od MPO prosttednictvim zvyhodnénych sluzeb

inkubovanym  firmam a zlepSovat tak socio-ekonomickou situaci v regionu.

1.3 Centra pro transfer technologii

Nové technologie mohou pro jednotlivé firmy znamenat kli¢ovou konkurenéni vyhodu na
naSem i zahrani¢nim trhu. Ne kazdy podnik vSak ma vlastni vyzkumné a vyvojové cent-
rum. Oproti tomu jsou zde vyzkumna a vyvojova centra, ktera hledaji cesty k uplatnéni
svych poznatkii a inovaci na komerénim trhu. Na jedné strané existuje poptavka po
vyzkumu, na druhé strané nabidky vysledk vyzkumu na uplatnéni v praxi. Centrum pro
transfer technologii (CTT) je pomysinym mostem — prostfednikem, pro spojeni  poptavky
a nabidky.

Zacatkem této cesty je jiz detekce poptavky po novych technologiich — tedy potieby trhu.
Je-1i alokovana potieba, je nutné vyhledat vhodného partnera — firmu, na vyuZiti vysledkt
vyzkumu a vyvoje. Do tohoto procesu se zapojuje i poradenstvi k ochrané dusevniho vlast-
nictvi a patentové reSerSe. Vysledkem by pak mél byt uspé$ny pienos - transfer technologie
do komercionalizace a tim opét, jako u VTP, zlepSeni socio-ekonomické situace v regionu
i v celé CR. Firmy v regionu se diky novym technologiim a postuptim z CTT stavaji kon-

kurenceschopnéjsi na domacim i zahrani¢nim trhu.

CTT jsou provozovana pravé v Uzké spolupraci s VTP, kde je nejvy$si kumulace védecko-

vyzkumnych kapacit a inovaénich firem. Jde tedy o pozitivni synergicky efekt.
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1.4 Podnikatelské inkubatory

Myslenka podnikatelského inkubatoru ma kotfeny jiz v 50. letech dvacatého stoleti, kdy se
v USA zacaly ve vétsi mife objevovat malé firmy vynalezct a vyzkumnikd. Jejich finan¢ni
prostiedky byly omezené, proto zacinaly v malych dilndch, domech ¢i garazich. Nekdy se

jim proto fikalo souhrnné ,,garézoveé firmy*.

Podstatu podnikatelského inkubatoru lze pochopit jiz ze samotného nazvu — inkubator. Jde
o misto, kde se ucelné¢ vytvareji idedlni podminky pro rist, respektive podminky, které
minimalizuji riziko amrti. V8ichni zname inkubator (neonatologicky inkubator) pro nedo-
nosené novorozence. A stejny princip ma i podnikatelsky inkubator pro zacinajici inovacni
firmy, které jsou v dnesni dobé nekompromisni konkurence, proménlivého trhu a pfisné

legislativy statu stejné ohroZené, jako nedonoSené déti. Jsou zatim slabé a potiebuji pomoc.

Pomoc je jim poskytovana prostfednictvim prondjmu kancelaiskych prostor (pfipadné i
laboratornich) za zvyhodnéné ceny, nabidkou sluzeb poradenstvi a Skolicich programii,
moznosti spole¢né propagace pod zaStitou daného PI, kooperaci inkubovanych firem a
dalSi. Nabidky jednotlivych Pl se mohou liit dle regionalnich specifik, regionalnich stra-

tegii a moZnosti PI.

,, Hlavni myslenkou inkubacniho centra je soustredéni vice inovacnich firem v jednom are-
alu (pripadné v jednom objektu) a poskytovani celé rady sluzeb temto firmam. Spolecna
administrativa vyrazné snizuje ndklady kazdé jednotlivé firmy; moznost vyuZiti odbornych
rad a sluzeb vede pak k tomu, ze se management a provoz firmy velmi rychle profesionali-

zuje.?

! SVEIDA, Pavel. Inovacni podnikdni. 1. vyd. Praha : Asociace inovaéniho podnikani CR, 2002, str.12
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Pfinos podnikatelského inkubatoru je pfedevsim regionalni — cilem je inkubovat malé a

stiedni firmy. Proto je po celé CR sit’ tdchto inkubatorti, aby pokryly poptavku pravé

wy owm

vvvvvv

vyrustala v Podnikatelském inkubatoru spole¢nosti TIC Zlin.

Vstup do inkubatoru

Kazdy PI si ur¢uje pozadavky na vstup firmy sam. Zpravidla musi firma, ktera chce vstou-
pit do inkubatoru a pobirat vyhody, zaZadat o vstup a vyplnit vstupni formulat. Podnikatel-
sky zamér firmy je pfilohou tohoto formulafe. Tento zdmér by mél obsahovat urcitou for-
mu inovace (viz pojem inovace vySe). Cilem je tedy oslovit a podpotit ty, ktefi bud’ uvazuji
0 podnikani, nebo ty, ktefi jiz kratce podnikaji. Stéle je zde mysleno podnikani inovaéni,
nikoliv napiiklad kadefnictvi — i kdyz i kadefnictvi mize piijit na trh s vyraznou inovaci.

Jde tedy o pojem velmi variabilni.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pojem ,,marketingové komunikace* je dnes sklofiovan snad ve vSech odvétvich a ¢innos-
tech. Jde o veskerou komunikaci (komer¢ni i nekomeréni) mezi instituci a trhem, provadé-
nou marketingovymi nastroji a prostiedky. Ty se v reakci na vyvoj spolecnosti a trhu stale

inovuji. Oblasti informacénich a komunikacnich technologii tento vyvoj umociiuji.

Muze jit o planovanou (zdmérnou) komunikaci, ale i o spontanné¢ vyvolanou (nechténou)
komunikaci. Snahou marketérti a dalSich pracovnikt podilejicich se na marketingové ko-
munikaci instituce (idedln¢ vSichni zaméstnanci instituce, zprostiedkovatelé a dodavatelé),
by mé&lo byt planovani a realizace komunikacni strategie. Tato strategie sleduje komuni-

ka¢ni a marketingové cile instituce a piispiva k jejich napliiovani.

Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, nékdy také nazyvany propagacni mix, zahrnuje vétsinu komunika¢nich

prostiedkil, které jsou v soudasnosti k marketingové komunikaci vyuzivany*:

reklama,

- podpora prodeje,

- pFimy marketing,

- prace a vztahy s veifejnosti (a médii),
- prodej,

- sponzorstvi,

- vystavy a veletrhy,

- 0bal ci baleni,

- misto prodeje a jeho Uprava (merchandising),
- internet,

- Ustni sdeleni (wort-of-mouth)

- ldentita spolecnosti.

1 SMITH, Paul. Moderni marketnig. Praha : Computer Press, 2000, str. 6
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Nekteti autofi odborné literatury nékdy uvadéji pouze prvni Ctyfi zvyraznéné prostiedky
(reklama, podpora prodeje, primy marketing, prace a vztahy s\Verejnosti a médii).
V podstaté jde o vycet prvkt marketingového mixu. Tomu se podrobné vénuje nasledujici

kapitola.

Vyse uvedeny vycet celkem dvanécti prostiedkti komunikace je vyCerpavaji a lze se podle

néj orientovat praveé pii planovani komunikaéni strategie.

Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMC) je uceleny plan komunikace, ktery mé za cil
sladéni jednotlivych komunikacénich prostfedkii tak, aby byla komunikace spotiebitelem
vhimana jako konzistentni.

,.-Jedné se o integraci specifickych komunikacnich funkci, které drive piisobily v riizné

v v v 14 {Kl
mire samostatné oddélenée.

Dnes uz nestaci zaplavit spotiebitele masivni televizni reklamou. Jednak klasické televizni
reklamé 1idé piestavaji tolik vétit a hlavné vnimaji jeji presycenost. To dokladaji vysledky
vyzkumu Cesi a reklama 20102, ktery pravidelng pofada spolecnost Factum Invenio ve

spolupréci s dalsimi subjekty reklamniho primyslu v CR.

! DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003, str. 29

2 Factum Invenio [online]. 2010-02-17 [cit. 2010-04-24]. Cesi a reklama 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.factum.cz/386_cesi-a-reklama-2010-promeny-postoju-ceske-verejnosti-k-
reklame?PHPSESSID=3498e6b87e35aaabalald88d50eab845>.
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3 MARKETING SLUZEB

Po transformaci narodniho hospodaistvi u nas zacal rist vyznam sluzeb na hrubém doma-
cim produktu (HDP). Tim padem stoupala potieba odlisit jednotlivé sluzby riznych zna-
ek. V nejvice rozvinutych zemich dokonce plati, Ze sluzby tvori okolo 70-75 % HDP™.
Maloktery produkt je dnes nabizen bez dopliikovych sluzeb. Trh je nasyceny, znacky boju-
ji o kazdého zékaznika. Doplitkové sluzby jsou jednou z moznosti, jak z&kaznikovi

nabidnout pfidanou hodnotu a pro firmu tim navic ziskat vice z jeho penézenky.

Dobrym piikladem muzZe byt sluzba maloobchodni sité s elektrem, ktera zakazniktim nabi-
zi ptipojisténi elektrického piistroje nad ramec zaruky. Za obnos odpovidajici cené produk-
tu si lze pfiplatit pojistku na poskozeni vSeho druhu, véetné nahodného poskozeni spotiebi-
telem. Zakaznik ma na vybér sluzbu, kterou u tohoto samého produktu Vv jiné prodejné do-

stat nemusi, protoZe jde o aktivitu samotného prodejce, nikoliv vyrobce.

Co je vlastné sluzba?
Odbornych definic sluzby je mnoho. Pro potfeby této prace uved’'me napiiklad tuto:

,WOluzba je cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou in-
terakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi.
Sluzba miize vést ke zmené podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uizce spojena

s fyzickym produktem.?

V této definici lze nalézt dokonce pozitiva i negativa povahy sluzeb. Samoziejmé zalezi na

uhlu pohledu, predstavivosti a predevsim dané sluzb¢, ke které definici vztahujeme.

Pochopeni pojmu sluzba je nezbytné pro praci vSech zicastnénych na jejim vyvoji, vzniku,
prodeji, aplikaci a propagaci. Protoze u vétsiny sluzeb je proménna veliina pravé samotna
aplikace, tedy provedeni sluzby. Zvlasté, pokud do celého procesu razantné zasahuje ¢lo-
vek. Nejde tedy zpravidla o sérioveé vyrabény produkt, ktery je jednim z produktové fady o

milionu vyhotoveni (napt. plastovy vylisek z vyrobni linky).

LVASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, str. 23
> PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb, 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 1996, str. 9
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3.1 Specifika marketingu sluzeb
V &em se tedy sluzby lisi od vyrobkii? Podle Adriana Payna® v téchto bodech:

- Nehmatatelnost — sluzby jsou do zna¢né miry abstraktni, nepfenosné.

- Proménlivost — sluzby nelze standardizovat a kazda muze byt odlisna.

- Nedélitelnost — vyroba a spotieba sluzeb zpravidla probihaji zaroven a vétSinou je
potieba piimé ucasti zakaznika.

- Pomijivost - sluzby nemiizeme skladovat.

Zajimavy pohled na specifickou vlastnost sluzby vnasi doc. Miroslava Vastikova® Pise o

znicitelnosti sluzby pravé diky nemoznosti jeji skladovatelnosti.

»Sedadlo v divadle, misto Vv zdjezdu, schopnosti marketingového poradce ¢i jazykového
lektora, které nejsou vyuZity, tedy prodany v case, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a

prodat pozdéji. Pro dany okamZik jsou ztracené, znicené. *

Tento fakt je dalezity i pro marketingového planovace dané sluzby. Doslova by se u nékte-
rych sluzeb dalo mluvit o situaci ,, bud’ anebo . To samoziejmé nahrava urcitym formam

podpory prodeje, které ptisobi jako stimul k okamzitému nakupu.
Zakaznik je zpravidla pfimy ucastnik vyroby i spotfeby sluzby. To z néj d¢la hlavni posta-
vu celého procesu a to musi vzit kazdy prodejce v uvahu pfi tvorb& marketingového planu,

ale i u kazdodenniho styku se zakaznikem.

! PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 1996, str. 17
2VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, str. 23
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3.2 Marketingovy mix sluzeb

Mizeme zde vychazet ze znamého marketingového mixu, ktery v 60. letech sestavila uni-

verzita Harvard Business Scholl. Jedna se o v§em marketérim znamé ,,4P**:

- product,
- place,
- price,

- promotion.

Product (produkt) piedstavuje zakladni charakteristiku a povahu nabidky. V ptipad¢ slu-
zeb se jednd o nehmotnou véc, kterd ma vSak ptinos pro potencialniho zdkaznika a ten je
tedy ochotny sménit ho za finance ¢i protisluzbu. Produkt mé sviij obal, ktery sdim o sob¢
komunikuje. V piipadé sluzby se nejspis nebude jednat o obal, ale napiiklad o zptisob na-
bizeni sluzby a samotny proces prodeje. Produkt je tedy souhrn objektli a procest, které

ptindseji zdkaznikovi urcitou hodnotu.

Place (misto) oznacuje misto smény, ale i zpusob prodeje a logistiku produktu. U sluzby je
misto smény spiSe relativni pojem. Sména u sluzby, zvlast¢ pak na trhu B2B, mtze pied-
stavovat dlouhy proces obchodnich schiizek a jedndni. Misto by méla firma zvolit takové,

aby ji pfinaselo konkuren¢ni vyhodu.
Adrian Payne® uvadi tfi mozné modely pro misto prodeje:

- zakaznik jde k poskytovateli,
- poskytovatel jde k zakaznikovi,

- transakce probiha na dalku.

V prvnim pfipadé mize jit o restauraci, kadetnictvi, hotel a podobné. Zde hraje misto kli-
¢ovou roli a ¢asto rozhoduje o tspéchu ¢i netspéchu podnikani. Exemplarni piiklad je sta-
nek s rychlym obéerstvenim pied vychodem z vecerniho klubu. Lokalita je zde dilezitéjsi
nez cena i kvalita poskytované sluzby, zvlasté pokud jde o jednordzové nebo sporadické

nakupy.

! PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 1996, str. 150-156
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Jde-li poskytovatel za zdkaznikem, musi na to byt pfipraven. Ob¢ strany se mohou domlu-
vit 1 na neutralnim prostiedi. Nékteré sluzby vSak ze své podstaty nejdou provozovat jinde,
nez piimo u zakaznika a za uziti jeho majetku — oprava vodovodu, malifské prace apod.
Vsem dobie znamé konzultacni ¢innosti v oblastech pojistovnictvi jsou zafnym piikladem,
kde v8ude mohou obchodni schiizky probihat — doma, v kavarné, v kancelati poskytovatele

atd.

U sluZeb, jejichz transakce probiha na dalku, je otazka mista irelevantni. Do hry viak dnes
vstupuji moderni komunikac¢ni prostfedky a virtudlni porady jiz nejsou vyjimkou. Lze tedy
mozna o¢ekavat podobny trend i u obchodnich transakci. Potvrzuje to i narGst tzv. virtual-

nich veletrhii* kde k této formé transakce jiz dochazi.

Price (cena) je stézejni marketingovy prvek kazdého produktu. Odviji se od ni firemni po-
litika, vnimana hodnota zdkazniky, image, positioning produktu a témét vSechny dalsi
aspekty podnikani. Tvorba ceny mlize probihat né¢kolika zplisoby a mohla by na to byt se-
pséna samostatnd bakalaiska prace. Nejcastéjsim modelem cenové politiky je procentni
prirazka k celkovym nékladiim na produkt. Trh je na cenu citlivy a proto by s ni mélo byt

nakladano velmi opatrné v souladu s dlouhodobymi cily podniku.

Marketingovy mix je aplikovatelny jak na velké spole¢nosti, tak na malé zivnostniky. Vy-
chazi totiz z modelu positioningu podniku, vybéru segmentu trhu, pisobnosti podniku,

ceny produktli i personalu.

Marketingovému mixu by vSak m¢la byt nadiazena integrovana marketingové komunikace.
Tedy takova komunikace, ktera je soucasti firmy a je promitana do vSech firemnich proce-
st, s jejimiz principy a cily jsou seznameni vSichni zaméstnanci (v piipad¢ distributort i

dealeti a maloobchodnici) a je s ni uvazovano také pti tvorbé rozpoctu organizace.

Pozn.: Paul Smith? ve své knize uvadi, Ze model ,,4P* poprvé pouzil kanadsky autor
Jerome McCarthy.

! SVOBODA, Vaclav. Vystavy a veletrhy v marketingové komunikaci. Zlin : Univerzita TomaSe Bati ve
Zling, 2009, str. 10-11
2 SMITH, Paul. Moderni marketnig. Praha : Computer Press, 2000, str. 5
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasny piistup marketingu je zalozen na vysoké znalosti zdkaznika a uspokojovani jeho
potieb. Tento trend se zda byt spravny z n¢kolika divodl. At uz je to oveérena funkcnost
Paretova pravidla’?, nebo zndméa poudka, Ze udrZeni stavajiciho zdkaznika je tiikrat

v v o sy r v wr rw v I vevr3
levné&jsi nez ziskani nového (néktefi dokonce tvrdi Ze az sedmkrat levngjsi”).

Dnesni nasyceny trh a vysoké naroky zdkaznikl jsou pro fadu produktii tvrdou zkouskou.
Snizeni rizika netspéchu vstupu nového produktu (ale i zachovani ziskovosti zabéhnutého
produktu) vyzaduje neustdlé sledovani poptavky zdkaznikii a flexibilni Gpravu nabidky
firem. Tomu déava za pravdu i Philip Kotler*: , Nepretrzité zdokonalovani produktii je
spravna strategie, zejména v pripade, ze firma dokdze se zdokonalenymi produkty pricha-

zet jako prvni ze vSech.**

4.1 Marketingovy vyzkum jako nastroj

Marketingovy vyzkum je nastroj, kterym lze zjistit, co spotiebitelé opravdu chtéji, jak se
chovaji apod. Vyzkum vSak musi byt relevantni a profesionalni. ProtoZe kazdy vyzkum lze
ptipravit a zrealizovat i tak, aby vySel dle pfani zadavatelt. Takovy vyzkum je vSak pro

firmu plytvanim finan¢nich prostiedkt a relevantni data ur¢ité nepfinese.
Zasadni vliv na cely vyzkum maji tyto tii faktory>:

- schopnosti vyzkumnikai,
- vymezeni cile,

- predmeét a objekt vyzkumu.

! Vilfredo Pareto (1848-1923) byl italsky ekonom, ktery sestavil pravidlo, ze 80% vystupti je vysledkem 20%
vstupl. Zde mysleno 20% zakazniku tvoii obvykle 80% obratu.

2 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada Pub-
lishing, 2007, str. 117-118

¥ HOLOMEK, Pavel. Darkové poukazky - jak budovat vztahy i firemni image . Strategie [online]. 10-10-
2007, [cit. 2010-03-03]. Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=323690>.

* KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera : Jak vytvéret a oviddnout nové trhy. 1. vyd. Praha : Manage-
ment Press, 2000, str. 22

® FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : Jak poznavat své zakazniky. 1. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2003, str. 9
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Schopnosti vyzkumniki

Vyzkum by méli realizovat odbornici na zakladé zadani organizace (zadavatele). Ti se roz-
hodnou, jaky druh vyzkumu vyuZziji, zda kvantitativni (rozsahlejSi soubor otazek na vét-
§im vzorku respondentil) nebo kvalitativni (hloubkové Setfeni mensiho pocétu otazek na
mens$im vzorku respondentll). Jeden druh vyzkumu nelze upfednostiiovat pred druhym.

Kazdy Setii danou problematiku jinak a s jinymi cily.

Kvantitativni vyzkum je uren pro stovky az tisice respondentl, ktefi napiiklad vyplni
dotaznik nebo jsou pozorovani vyzkumniky v obchodech. Vystupem tohoto vyzkumu jsou
pak obvykle odpovédi na otazky typu kolik, kdo, kdy a kde.

Oproti tomu kvalitativni vyzkum pracuje s menSim poctem respondentt, avSak s hlubSim
ptistupem k samotnému jadru zkoumané problematiky. Zde muze byt vystupem soubor

odpovedi na otazky jak a proc.

Jako vhodné varianta se obecné v literatuie uvadi kombinace obou druht vyzkumu.

Vymezeni cile

Aby byl vyzkum pro zadavatele piinosny, musi nejprve definovat problém, ktery mé dané
Setfeni zkoumat. Definovat si hypotézu. Tuto hypotézu vyzkumem bud’ vyvratime, potvr-

dime, nebo ptijdeme na zcela novy problém.

Predmét a objekt vyzkumu
Vyzkum nejcastéji zkouma uréity socio-ekonomicky problém, napf. spokojenost zakazni-
kt. Pro Gspésny vyzkum potiebujeme piedevsim spravné definovat problém — predmet, a

skupinu - objekt, ve které budeme problém zkoumat.
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4.2 Techniky marketingoveho vyzkumu

Jesté¢ pred popsanim jednotlivych technik marketingového vyzkumu je potieba uvést
zakladni rozdéleni zkoumanych dat. Jsou primarni a sekundarni data. Primarni data jsou
takova, ktera ziskavame vlastnim vyzkumem na zakladé specificky zadanych kritérii pro
dany problém. Tedy data z vyzkumu na miru. Za sekundarni data jsou povaZovana ta, ktera
jsou jiz k dispozici od jinych vyzkumu ¢i vyzkumnych agentur. Tato data 1ze zakoupit ¢i
ziskat z vefejnych zdroju. Sekundarni data vSak nejsou vysledkem na miru zadaného vy-
zkumu, takze mohou slouzit spiSe orientacn¢ pred vlastnim vyzkumem, ktery pfinese data

primarni.

Jednotlivé techniky vyzkumu jsou tii*:

- dotazovani,
- pozorovani,

- experiment.

Dotazovani

Dotazovani je nejrozsitenéjsi zpisob marketingového vyzkumu. Muze byt uskute¢nén
riznymi postupy (technologiemi) — pisemny kontakt, osobni rozhovor, telefonické dotazo-
vani a on-line dotaznik. Kazdy ze zminénych postupti ma své vyhody i nevyhody. Pisemny
kontakt je frekventovanou metodou napiiklad na konferencich ke zjisténi spokojenosti
s akci. Ugastnici — respondenti, maji na stole pfipraveny vyti§tény dotaznik, jsou pozadani
0 jeho vyplnéni a odevzdani hostesce. Elektronické formy dotazniku — on-line dotazniky,
jsou vhodné pro vyzkum na dalku. Respondentovi je zaslana adresa webové stranky?, na
které je umistén dotaznik s naformulovanymi otdzkami. Nespornou vyhodou této techno-
logie je rychlé zpracovani dat v podobé okamzitého pievodu odpovédi do grafii a pohodl-

ného vyplilovani pro respondenty.

! FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : Jak poznavat své zakazniky. 1. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2003, str. 32-49
2 Poskytovatelii pro on-line dotazniky je jiz nyni nékolik — nap¥. Vyplnto.cz, Easyresearch.cz a Google.
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reagovat na respondentovo chovani a zjistovat informace vice do hloubky. Nevyhodou je

také to, Ze tazatel respondenta ¢asto (védomé ¢i nevédome) ovliviyje.

Pii telefonickém dotazovani je situace podobnd, ovSem tazatel i respondent jsou omezeni
pouze na mluvené slovo. Zde do situace vstupuje i faktor zvy3ujicich se nevyzadanych
telefonati. Dikazem vaznosti tohoto problému je i téma jedné z konferenci OSN jiZ v roce

20031,

Pozorovani

Vyskoleny pracovnik (pozorovatel) sleduje reakce a zplsoby chovani spotiebitelt.
Pozorovatel musi byt nezavisly (objektivni) a nesmi spotiebitele nijak ovliviiovat. Pouze
spotiebitele pozoruje a zapisuje si informace. Pozorovani mize byt zjevné nebo skryté.
Touto technikou muZzeme v ramci vyzkumu zjistit velmi piekvapivé poznatky, které by
jinak spotiebitel neuvedl do dotazniku nebo pii rozhovoru. Ptikladem mulze byt zplisob
pouzivani ur¢itého vyrobku, kde ma spotiebitel pevné navyky, ale mozna si je ani neuve-

domuje. Proto by je nejspis pii dotazovani neuvedl.

Experiment

Pii experimentu sledujeme vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na jev druhy (zavisle
proménnd) ve vytvorené situaci. Experimenty lze rozdélit do dvou skupin dle prostiedi,
ve kterém probihaji. A to na experimenty laboratorni uskute¢tiované v organizovaném

prostiedi, nebo experimenty terénni v prostiedi pfirozeném pro dané jevy®.

Na zéklad€ experimentélni techniky vyzkumu vSak nelze generalizovat zavéry vyzkumu,
protoze prosttedi je uméle navozené (i v pfipad¢ terénniho vyzkumu - piitomnost

vyzkumnika/techniky) a zpravidla je k dispozici maly pocet respondenta.

! SPAM — globalni problém. Informacni centrum OSN v Praze [online]. 2003-12-09, [cit. 2010-03-21]. Do-
stupny z WWW: <http://www.osn.cz/zpravodajstvi/zpravy/zprava.php?id=872>.

> FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : Jak poznavat své zakazniky. 1. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2003, str. 48
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Formulace otazek
Tato kapitola pojednava o formulaci otazek pro dotaznikové Setteni.

Otazky by mély byt jednoznacné a srozumitelné. Aby byly odpovédi co nejvice relevantni,
je vhodné pouzivat otazky typu ,,Kdy naposled...“, ,Jak casto....", , Kolikrat jste
V posledni dobé...“*. Otazky ,, Proc... “ patii do kvalitativniho vyzkumu, jak jsem jiZ uve-

dl vyse v textu.

Vyzkumnikovi i respondentovi bude piijemnéjsi pracovat s ptimymi otazkami. Tedy ptat
se pfimo na to, co zadavatele vyzkumu zajima. Cim jednodussi otazka, tim rychleji (spon-
tanngji) bude moci respondent odpovédét. 1 polozeni otazky je velmi dulezité. Pokud chce
vyzkumnik co mozna nejobjektivnéjsi data, mél by se vyvarovat sugestivnim otazkam. Te-
dy takovym otazkam, kter¢ jiz pfi jejich pfecteni zni manipulativné a respondenta navadéji

k ur¢itému typu odpovedi’,

V dotaznicich jsou také pouZivany projektivni otazky®. Takové otazky jsou zaloZeny na
piedpokladu, Ze dotazovany nezna pravy duvod, pro¢ se ho ptdme, nebo jde o otazku velmi
citlivou (intimni). Otazka nevyzaduje vyjadfeni jeho postoje ¢i nazoru, ale vypovéd o né-
¢em nebo o nékom (jakoby) jiném. Pfi tom se ocekava, Ze respondent se s touto osobou ¢i

véci podvédomé ztotozni.

! FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : Jak poznavat své zakazniky 1. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2003, str. 34-35

2 Technika sugestivnich otazek se v komunikaci pouzivé pfi zamémému ovlivnéni, naptiklad p¥i obchodnim
jednani.

* Projektivni otazky jsou pouZivany u bublinovych testii — nakreslené postavicky na obrazku s bublinou u st
v urcitych situacich a respondenti v nich maji doplnit slova.
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5 SEGMENTACE TRHU

Kdo nemifi na cil, nemtize trefit. Aby byla nabidka firmy GspéS$na, musi mifit na spravny

trh. Segmentace trhu je zakladnim stavebnim kamenem soucasného marketingu.

Diky této segmentaci mize firma 1épe dosahnout svych komunika¢nich i marketingovych
cilt. Zadny produkt neni uréen viem. Vzdy se najde alespoi n&jaké omezeni, napiiklad
regionalni plisobnost produktu, cena, potfeba tohoto produktu apod. Firma by méla znat

své zakazniky a védét, ke komu komunikuje a komu chce prodavat.

5.1 Podstata segmentace

Podstatou segmentace je vybér takové ¢asti trhu (segmentu), jehoz potfeby bude urcitd

nabidka uspokojovat.

Z pohledu marketingové komunikace jde o vybér takového segmentu, ke kterému budeme
komunikovat s ohledem na jeho charakteristiku. Pfedevsim na socioekonomické, demogra-
fické, psychologické a geografické aspekty. Od kaZdého segmentu lze ocekavat jinou

interakci.

5.2 Metody a techniky segmentace

Jednotlivé piistupy k segmentaci definoval i Adrian Payne™:

- Nediferencovany marketingovy piistup (nerozliSuje trzni segmenty, byva nazy-
van trzni agregace)

- Diferencovany marketingovy pristup (identifikuje urcity pocet trznich segmenti
a u kazdého z nich uplatiuje specificky marketingovy pfistup)

- Koncentrovany marketingovy pristup (podnik rozliSuje mezi trznimi segmenty,

ale svlij marketingovy mix zamétuje predevSim na jeden specificky segment)

! PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 1996, str. 73
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KOMUNIKACE PODOBNYCH INSTITUCI

V soudasné dobé je v CR dvanact akreditovanych VTP, z nichZ vétsina provozuje Podnika-
telsky inkubator. DalSich vice nez tficet podnikatelskych inkubatori je provozovano a ve-

deno v evidenci Spolecnosti védeckotechnickych parkii (SVTP CR).
Pro reSerSi komunikace podobnych instituci jsem vybral tfi z nich. Jsou to tyto:

- Podnikatelsky inkubator VSB — TU Ostrava,
- Podnikatelsky inkubdtor pri Vysoké 3kole ekonomické v Praze (VSE),
- Podnikatelsky inkubator - TECHNOLOGICKE CENTRUM Hradec Kralové, o0.p.s.

Nabidky podnikatelskych inkubatori

Nabidky jednotlivych podnikatelskych inkubatord jsou velmi podobné. Standardné jde o
tyto sluzby:

Zvyhodnény pronajem kancelarskych prostor,

odborna pomoc pri psani podnikatelského zaméru a zakladani firmy,

- Podporu rozvoje lidskych zdrojii,

konzultace v oblasti prav, dotaci, dani, ucetnictvi, marketingu, primyslové

a dusevni ochrany vlastnictvi.

Odborné konzultace jsou vedeny bud’ samotnymi zaméstnanci inkubatoru v rdmci jejich
kompetenci a vzdélani, nebo jsou zprostiedkovany partnerskymi subjekty (pravni kancelat,

marketingovy konzultant apod.) obvykle za vyhodné&jsich podminek.

Cilové skupina podnikatelskych inkubatori

PI je primarn¢ urcen pro inovacni firmy (zacinajici ¢i kratce ptisobici). Tedy takové firmy,
které maji inovativni prvek. Pojmem inovace se zabyva prvni kapitola. Inovativni firmou
se mysli takova, kterd nabizi novou sluzbu, vyrabi novy produkt nebo pouZiva novou tech-
nologii. Inovativni prvek je ale i vyroba jiZ zndmého produktu, aviak s mensim dopadem

na zivotni prosttedi nebo pti nizkonakladové vyrobeé.
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Komunika¢ni kanaly a néstroje podnikatelskych inkubatori

U tii vybranych podnikatelskych inkubatorti jsem se zajimal o vyuzivané komunikaéni
prostfedky. Informace jsem ziskaval z webovych stranek jednotlivych podnikatelskych

inkubdatort (uvedeny v seznamu zdroju na konci této prace).

Diky tomu, Ze si inkubatory navzadjem nekonkuruji, poZadal jsem vedeni jednotlivych in-
kubétorti o stru¢né vypsani komunikacnich kanali a néstrojii. Chtél jsem vSak zachovat
eticky piistup v marketingu a nepétral jsem po frekvenci a mnoZzstvi nasazeni dané komu-
nikace, natoz po marketingovém rozpoctu. Proto se nebudu jednotlivym komunikacim

inkubatord vénovat podrobnéji.

1/ Podnikatelsky inkubator TECHNOLOGICKEHO CENTRA Hradec Kralové

Informace mi prostfednictvim emailu poskytl vykonny feditel podnikatelského inkubatoru
Ing. Martin Dittrich. (viz Priloha ¢. 1)

Komunikaéni prostredky:

- webové stranky inkubétoru,

- HIT kariéra — kazdoro¢ni veletrh prace na Fakulté informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralové (FIM UHK) potadany hradeckym IT klastrem,

- konference Business Forum na FIM UHK,

- Utast na konferenci a akcich Microsoft Innovation Center* (MIC),

- Soutéz o nejlepsi podnikatelsky zamer 2008,

- webové stranky MIC.

! Networking ICT firem. Poslanim tohoto projektu je podpofit nad&jné firmy piedevsim z oblasti ICT (zdroj
WWW.MmSIC.C2)
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2/ Podnikatelsky inkubator VSB-TU Ostrava

Informace jsem ziskal osobni navstévou Podnikatelského inkubatoru v Ostravé spolu se
zastupci TIC Zlin. Shrnuti a kontrolu komunikace jsem si ovéfil emailovou komunikaci

s feditelem Ing. Miroslavem Neulingerem. (viz Priloha ¢. 2)

Komunikac¢ni prostiedky:

webové stranky inkubatoru,

- informacni letaky inkubatoru,

- soutez o nejlepsi podnikatelsky zamer roku,

- motivacni workshopy a semindre,

- odborna setkani,

- bannery na promo-lavickach,

- placené PR v regionalnich denicich,

- clanky v newsletterech a odbornych casopisech,

- rozhovory v regionalni TV stanici.

3/ Podnikatelsky inkubdtor pii VSE v Praze

Informace mi prostfednictvim emailu poskytl manazZer projektu podnikatelského inkubato-

ru Ing. Martin Kesner. (viz Priloha ¢. 3)

Komunikaéni prostiedky:

webové stranky,

- ndsténky v prostoréach inkubatoru a VSE,
- informacni plasmové monitory,

- PR ¢lanky v tisku,

- semindre a workshopy.
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7 TECHNOLOGICKE INOVACNI CENTRUM ZLIN
TIC Zlin je akreditovanym &lenem Spolecnosti védeckotechnickych parkii CR* (SVTP CR).

Ackoli jde o formu obchodni spolecnosti, cilem neni maximalizace zisku. Spole¢nost
vznikla a funguje za ucelem zlepSovani socio-ekonomickych podminek Zlinského kraje.
Jeji tspéSnost tedy nelze hodnotit finanénimi vysledky samotné spolecnosti, ale ,,makroe-
konomickymi‘ udaji kraje, jako je pocet nové zalozenych firem a implementaci novych

technologii do podnikatelské praxe.

Financovani provozu a aktivit spolec¢nosti je zajisténo dotacemi a granty na jednotlivé pro-
jekty a programy podpor. Nejéastéji se jedna o dotace a finan¢ni prostfedky z MPO, Zlin-
skeho kraje a EU.

7.1 Historie a vyvoj

Spole¢nost Technologické inovaéni centrum s.r.o. byla zalozena v roce 2005 Univerzitou
Tomase Bati ve Zlin¢ a Zlinskym krajem. Tedy subjekty, které hraji vyznamnou roli v roz-

voji a podpofte inovacniho podnikani ve Zlinském kraji.

V roce 2006 se spolecnost presté¢hovala z pivodnich univerzitnich prostor do nové zrekon-
struované ,,Budovy 23*“ v arealu Svitu, nedaleko od samotného centra mésta Zlin. To
umoznilo nabidnout vice prostoru pro za¢inajici inovaéni firmy, navic v lukrativnich pro-

storech praveé pro podnikani.

Y Technologické inovacni centrum [online]. 2010-04-30 [cit. 2010-04-30]. Profil spole&nosti. Dostupné z
WWW: <http://ticzlin.cz/profil.php>.
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7.2 Poslani

Poslani spole¢nosti je ,,...napliovat strategii ekonomického rozvoje Zlinského kraje, vytva-
Fet podminky pro vznik a rozvoj inovacnich firem, pro vyuzivani vysledku vyzkumu a vyvoje
v podnikatelské praxi s diirazem na high-tech a pro rozvijeni novych oborii, technologii a
sluzeb. Vytvorit nastroje podpory inovacnich aktivit, které umozni stimulovat ekonomicky
rist a prosperitu regionu, zvysi konkurenceschopnost mistnich firem a prispéji ke vzniku a

udrzeni vysoce kvalifikovanych pracovnich mist.

7.3 Sluzby

Sluzby spole¢nosti jsou uréeny riznym skupinam z vefejného, komeréniho a akademické-

ho sektoru. VSechny vSak spojuje stejny cil — rozvoj a podpora inova¢niho podnikani.
Spole¢nost provozuje tfi vyznamné instituce:

- Podnikatelsky inkubator,
- Vedeckotechnicky park,

- Centrum pro transfer technologii.

Jednotlivé typy instituci a jejich strukturu popisuji v prvni kapitole této prace.

Y Technologické inovacni centrum [online]. 2010-04-30 [cit. 2010-04-30]. Poslani spole¢nosti. Dostupné z
WWW: <http:/fticzlin.cz/profil.php>.
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8 PODNIKATELSKY INKUBATOR VE ZLINE

Podnikatelsky inkubator ve Zliné je provozovan spole¢nosti Technologické inovacni cent-

rum Zlin s.r.0. Jde o jednu ze tii aktivit spole¢nosti.

Inkubator je jednim z nastroju pro napliovani strategickych cila Zlinského kraje. Je uréen
zaCinajicim a kratce piisobicim inovac¢nim firmédm ve zlinském regionu. Firmam umisté-
nym v inkubéatoru jsou poskytovany komplexni sluzby s vyuZitim vSech dostupnych pro-

stitedkli zvyhodnéni a podpory dle stavajicich podminek podpiirnych programd.

Poslani Pl

Jak jsem uvedl v teoretické ¢asti této prace, kazda instituce (nejen v oblasti sluzeb) by méla

mit své poslani jasné definované. Toto poslani dodrzovat a komunikovat vefejnosti.

Poslanim PI je vytvaret podminky pro inova¢ni podnikani a podporovat konkrétni

firmy prostrednictvim jednotlivych nastroji.

Komunikaéni sdéleni PI

Poslani Ize pro potieby marketingové komunikace transformovat do podoby komunikaéni-
ho sdéleni, uréeného pro dany segment trhu.

v

Prvni navrh sdé€leni je pro Sirokou vefejnost a druhy, kreativnéjsi, je pro cilovou skupinu
studentti, ktefi tuto formu komunikace pfijmou spiSe nez tu oficialnéj$i. Komunikacni
sd¢leni pro studenty vymyslel Ing. Petr Konecny (projektovy manazer PI, TIC Zlin) béhem

nasi konzultace.

Sd¢leni PI pro Sirokou vetejnost:
.»-Podpoiime VaSe inovacni podnikdani.”
Sd¢leni PI pro studenty:

,,M@$ hlad? Jdi do menzy. Chce$ podnikat? Jdi do podnikatelského inkubatoru“

Tyto navrhy jsou pouze pracovni verze, které by bylo vhodné postoupit pretestu.
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8.1 Vybér segmentu pro komunikaci

Segmentaci pro komunikaci Podnikatelského inkubdtoru znézorniuje nasledujici model,

ktery byl definovan ve spolupraci se zastupci spole¢nosti TIC Zlin. (Obr. 2)

Znazornuje velikost skupiny a v ni obsazené podskupiny. Nejzajimavéjsi skupinou pro
komunikaci, zpohledu potencialu konverze recipient/klient Pl, je segment

Inovacni podnikatele.

Inovacni podnikatelé

Potencialni podnikatelé

Obyvatelé zlinského regionu
a studenti UTB ve Zliné

Sirokd verejnost

RO

Obr. 2: Segmentace pro komunikaci Podnikatelského inkubatoru (zdroj vlastni, 2010)

Siroka verejnost

-----

jednat o navstévniky webovych stranek, ktefi pfi prohlizeni internetu nahodné narazi na

web inkubatoru, ¢i zminku o ném. Patii sem jak jednotlivci, tak instituce a média.
Obyvatelé zlinského regionu
Skupina lidi Zijicich v tomto regionu a studenti Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Teto

skupiny se dopad P1 tyka zlepSenim socio-ekonomické situace regionu.

— Z této skupiny bude dochazet ke konverzim na potenciélni podnikatele.
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Potencialni podnikatelé

Obyvatelé regionu nebo studenti Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ (UTB), ktefi uvazuji
0 vlastnim podnikani. Charakterizuje je nespokojenost se svoji sou¢asnou finanéni situaci,
vlastni podnikatelsky zamér, chut’ seberealizace a spise aktivni styl zivota. V&k zde nehraje

podstatnou roli.

Inovacni podnikatelé

Podnikatelé, ktefi planuji realizovat (nebo jiz kratce realizuji) sviij inovaéni podnikatelsky
zamér. Z hlediska komunikace PI je tato skupina nejvhodné&jsi. Tuto skupinu lidi, ktefi pla-
nuji ¢i jiz realizuji inovaéni podnikani a jsou tedy vhodnymi adepty na umisténi do inkuba-
toru a pobirani veSkerych vyhod s inkubaci spojenych, je ovSem sloZité identifikovat.
Jejich nejvyssi kumulaci 1ze ocekavat v fadach vysokoskolskych studentli (a absolventi),

tedy na UTB.
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8.2 Soucasna komunikace s vybranymi CS

Piestoze PI nema definovanou komunikac¢ni strategii ani pozici marketingoveho pracovni-
ka, jeho komunikace neni nijak amatérska. Je zde velky potencidl k profesionalizaci
marketingové komunikace a tedy i zvySeni znamosti a image instituce. Tomu napomahéa
i chut’ spole¢nosti k neustilému zlepSovani komunikace a pridéleni dotace (dne 21.
dubna 2010 od MPO v rdmci projektu Rozvoj Podnikatelského inovacniho centra Zlin)
na uznatelné naklady, jejichZ soucasti jsou i ,,Marketingové aktivity Podnikatelského

inkubatoru®.

8.2.1 Vnitfni komunikace

Komunikace uvnitt spole¢nosti muze obsahovat citliva data (finan¢ni, provozni apod.).
Vzhledem K jejich charakteru jsou pouzivany jiné komunikaéni kanaly a nastroje. Avsak
I vtéchto kanalech a prostfedich komunikace je potfeba dodrzovat firemni identitu

(Corporate Identity).

Zaméstnanci

vvvvvv

infrastruktura s touto skupinou je pro PI kli¢ova a vedeni spole¢nosti si to patfi¢né uvédo-

muje.

Komunikace se zaméstnanci probiha klasickymi prostfedky a komunika¢nimi kanaly pro

dnesni dobu a podobné organizace bézné.
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Komunikacni prostredky:

- konzultace,

- firemni nasténka,

- tymové porady,

- Spolecenské aktivity,
- vyro¢ni zpravy,

- firemni materidly.

Investori

Investory zde rozumime zakladatele spole¢nosti TIC Zlin, kterymi jsou Zlinsky kraj a Uni-
verzita Tomase Bati ve Zling. Tyto subjekty se vyznamné podileji na rozvoji a podpote

inovacniho podnikéani ve Zlinském kraji.

Komunikacni prostredky: (nékteré smlouvami narizené)

- zZprava o ¢innosti spolecnosti (minimalné dvakrat rocné),

vyro¢ni zprava spolecnosti,

schilize dozor¢i rady,

- schiize valné hromady.

Inkubované firmy

Inkubovani firmy Ize Fadit do rozsifeného vnitiniho prostredi. Jsou v uzsim kontaktu s TIC
Zlin (smluvni vztah o prondjmu a poskytovani dotaci, ale zdrovern jsou vystaveny piisobeni

ostatnich komunikacnich kanali).

Piima komunikace s firmami, které jsou umisténé v PI, je spole¢nosti chapana jako dulezi-

ta forma zpétné vazby na poskytované sluzby.

Zastupci TIC Zlin se snazi zjistovat spokojenost firem s prostiedim PI, se sluzbami PI,
jejich profesni rozvoj v fizeni podniku a fungovani spole¢nosti obecné. Problém je relativ-
ni nezdjem inkubovanych firem o hromadnd setkani. Divodem je Casova vytiZzenost
a mozna také nepochopeni vyznamu téchto schuizek ze strany jednotlivych inkubovanych

firem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Komunikacni prostredky:

- osobni setkani (narazové konzultace),

- vnitini bulletin (informace o provoznich zélezitostech a dalsi interni informace).

Partneri

Za partnery lze povaZovat takové organizace, které maji s PI smluvni vztah ¢i nadstan-
dardni spolupraci v ramci uréité aktivity. Zpravidla jde o subjekty zabyvajici se stejnou
problematikou, avsak z okolnich regionti ¢i z oborti souvisejicich s fesenou akci v ramci
partnerstvi. Ptikladem je Inovacni infrastruktura Zlinského kraje, kterd sdruZuje instituce

pro podporu inovativnich podnikatelt, ale i sluzeb studentim a vefejnosti.
Partnerem se muiize stat organizace ze skupiny ,,Instituce*.

Stabilnim partnerem je Statutdrni mésto Zlin, kterému je pravideln¢ piedkladana zprava

o ¢innosti.
Komunikacni prostredky:

- emailova a telefonni komunikace,
- zprava o ¢innosti (Statutarni mésto Zlin),

- osobni setkani.

8.2.2 Vnéjsi komunikace

Zde pracuji s n¢kolika cilovymi skupinami, resp. skupinami potencialnich klientt PI.
Rozd¢luji je dle logickych specifickych vlastnosti.

Spolecnymi komunikacnimi prostiedky pro vsechny skupiny jsou:

- webové stranky (www.ticzlin.cz) se sekci Pl,

- inovadni portal Zlinského kraje (www.inovacnipodnikani.cz).


http://www.ticzlin.cz/�
http://www.inovacnipodnikani.cz/�
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Potencialni podnikatelé

Potencialniho podnikatele v této analyze rozdéluji nasledovné: (Fazeno dle velikosti skupi-
ny)
a) obyvatelé Zlinského kraje,

b) studenti UTB ve Zling,

¢) studenti SS a VOS.

Obyvatelé Zlinského kraje

vvvvvvvvv

Komunikacni prostredky:

- billboardy ve Zling (6 ks se sdélenim o Inova¢nim portale Zlinského kraje),

- letaky (A3) o soutézi Nejlepsi podnikatelsky zamér v MHD,

- narazové rozhovory v regiondlni TV stanici RTA na téma inovaéni podnikani a sou-
téze Nejlepsi podnikatelsky zamér,

- komunikace prostiednictvim tiskového mluvéiho Zlinského kraje,

- Clanky a informace ve Zlinském deniku, Okno do kraje a Firemnim partnerovi.

Studenti UTB ve Zliné

Studenti UTB tvofi jednu z nejzajimavéjSich cilovych skupin, pravé diky moznému vyso-
kému potencialu konverze (student/klient PI). Studenti UTB (piedev§im studenti prezen¢ni
formy s trvalym bydlistém ve Zlinském kraji) jsou nejlukrativnéjsi skupinou pro strategic-
kou marketingovou komunikaci PlI.
Komunikacni prostredky:

- workshopy na pud¢ univerzity,

- soutéz o Nejlepsi podnikatelsky zameér,

- blok vyuky v ramci pfedmétu Zaklady podnikanti,

- Facebook — skupina soutéze Nejlepsi podnikatelsky zamér.
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Studenti SS a VOS

Studenti stfednich a vysSich odbornych skol s trvalym bydlistém ve Zlinském kraji jsou

dal$i velmi zajimavou skupinou pro komunikaci PI.
Komunikacni prostredky:

- piednasky v prostorach PI,
- workshopy na ptid¢ jednotlivych Skol,
- soutéz Nejlepsi podnikatelsky zamér,

- Facebook - skupina soutéze Nejlepsi podnikatelsky zamér.

Odborna verejnost

Do odborné vetejnosti fadim akademické a vyzkumné pracovniky, studenty UTB
v doktorském stupni studia a odborné firmy. Komunikace s UTB probihd narazové¢ dle
potieby a spiSe s jednotlivymi ¢astmi (napf. Univerzitni institut a Fakulta multimediélnich

komunikaci).
U této skupiny je ocekavano aktivni vyhledavani informaci o aktivitach PlI.

V soucasnosti s touto skupinou neni vedena systematicka komunikace, kromé Inovaéniho

bulletinu a webovych stranek.

Instituce

Institucemi zde zastupci TIC Zlin rozuméji zainteresované subjekty (predevsim ze statniho

sektoru), které jsou Uzce spjaty s problematikou inova¢niho podnikani a podnikani obecné.

Jde piedevsim o Asociaci inovacniho podnikini Ceské republiky (AIP CR), Spolecnost
védeckotechnickych parkii CR (SVTP CR), Czechlnvest, Ministerstvo primyslu a obchodu
(MPO), Hospodadrskou komoru Ceské republiky (HK CR) a dalsi.

Komunikacni prostredky:

- weboveé stranky (www.ticzlin.cz),

- emailova komunikace, telefonni hovory, osobni setkani (konzultace).


http://www.ticzlin.cz/�
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Instituce lze pro interni potfeby rozd¢lit na:

- implementacni instituce,

- ostatni instituce.

Implementaéni instituce udéluje dotace pro TIC Zlin, konzultuje jednotlivé projekty a pro-
gramy. Pro kazdou Cinnost PI se ,,status” dané instituce méni na instituci implementaéni.
Interné se takto déli z dlivodu komunikovani citlivéjSich informaci jinymi kanaly, nez témi

pro vetejnost.

Odborna média
Média s hospodaiskou, ekonomickou, inovaéni a podnikatelskou tématikou.
Komunikacni prostredky:

- tiskové zpravy a ¢lanky (adresné odesilané),

- Clanky v Casopise Inovaéni podnikéni a transfer technologii.

Siroka vefejnost
Sirokou vefejnosti je zde myslen kdokoliv, kdo se s Podnikatelskym inkubatorem miize

setkat osobné, na internetu &i zprostfedkovand pies médium. Radim sem tedy vechny,

které nelze zaradit do jinych definovanych skupin.

U této skupiny by mél mit inkubator dobré PR (verejné minéni/vztah s verejnosti). Z této
skupiny totiz mize dochazet (a je to pravdépodobné) ke konverzi jejich ¢lend do jiné defi-
nované skupiny (napi. potencialni podnikatel). Nelze podcenit ani ,,word-of-mouth* mar-
keting (pfedavani sdéleni z Ust do Ust), kdy mohou ¢lenové této skupiny hrét roli opinion

former (nazorového tvirce), ktery poda svlij ndzor znamému.

Komunikaéni kanaly a nastroje zde nelze jednoznacné definovat.
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8.3 Nedostatky soucasné komunikace Pl

Obecné, pii analyze marketingové komunikace PI lze fici, Ze jde 0 neplanovanou ¢innost

bez jasné vymezenych aktivit a cild. To se odrdZi na nekonzistentni komunikaci.

Nedostatky komunikace Podnikatelského inkubatoru jsou definovany v hypotézach teto
bakalarské prace. Tyto hypotézy o nedostatku soucasné komunikace (H1) a jeji ucinnosti
(H2) potvrdi nebo vyvrati vyzkumné Setfeni, jehoz popisu metody a vysledkd se vénuji v

dalsi kapitole.

H1: Komunikace Podnikatelského inkubatoru jako samostatné instituce je pro vybrané
cilové skupiny srozumitelnéjsi, nez komunikace Podnikatelského inkubatoru jako jedné
Z casti TIC Zlin.

H2: Znalost existence a nabidky sluzeb Podnikatelského inkubatoru je mezi studenty UTB

ve Zliné nizka.

Problému a slabych mist v komunikaci PI bychom mohli nalézt moznéa vice. Budu se vSak

drzet téch, které jsem definoval v pracovnich hypotézach vyse.
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9 VYZKUMNE SETRENI

Jednou z priméarnich cilovych skupin PI (jak z hlediska komunikace, tak z hlediska podni-

katelského potencialu) jsou studenti UTB ve Zliné.

Abych zjistil znalost PI mezi studenty, uspofadal jsem vyzkumné Setieni. Toto Setieni mélo
dv¢ ¢asti — on-line dotaznik (kvantitativni vyzkum) a skupinovy rozhovor (kvalitativni vy-

zkum).

Piedmétem zkoumani bylo zjisténi znalosti Pl mezi studenty, Gvahy o startu vlastniho pod-
nikani, spokojenost s nabidkou PI, soutéz o Nejlepsi podnikatelsky zamér a komunikaci PI

obecné.

Dotaznikového Setfeni se ziCastnilo celkem 234 studentit UTB (ze vSech 6 fakult, riznych
ro¢nikd) a z téchto respondentll byli vybrani ti, kteti odpovédéli v dotazniku kladné na
otazku, zda uvazuji o podnikani. Poté s nimi prob&hly dva skupinové rozhovory (focus

group) po ¢tyfech, respektive dvou respondentech.
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9.1 Dotaznikové Setreni

Otéazky pouZzité v dotazniku jsem definoval ve spolupraci se zastupci spole¢nosti TIC Zlin.
Samotnou  formulaci otdzek jsem posléze provedl za odborné pomoci
Ing. Martiny Jurikové, PhD., kterd se marketingovym vyzkumem zabyva na Fakulté mul-
timedialnich komunikaci (FMK), UTB ve Zling. Otazky v¢etné moznosti odpovedi jsou

prepsany do textové verze jako ptiloha této prace. (viz Priloha ¢. 4)

Kompletni grafy se znénim otazek jsou soucasti této prace. (viz Priloha ¢. 5)

9.1.1 Znalost TIC Zlin a Pl
Otéazka dotazniku ¢. 1:
Technologické inovacni centrum zndam 7 ... (doplite)

- Neznam

- UTB

- Internetu
- Od Pratel

Vysledky vyzkumu:

Technologické inovaéni centrum ve Zliné znam z...

XH.44%

B MNeznam: 133 (56.36%)
OUTE: 86 (36.44%)

B Internetu: 9 (3.81%)

H Od pfatel: 8 (3.39%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz

Obr. 3: Znalost TIC Zlin (zdroj vlastni, 2010)
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Otazka dotazniku ¢. 5:
Podnikatelsky inkubdtor ve Zliné ... (dopliite)

- Znam od pratel
- Znam z internetu
- Znamz UTB

- Nevim, Ze ve Zliné funguje

Vysledky vyzkumu:

Podnikatelsky inkubator ve Zliné. . (doplfte)

B Nevim, Ze ve Zliné funguje: 134 (56.78%)
OZnam z UTE: 81 (34.32%)

B Znam z intermetu: 14 (5.93%)

EZnam od pfatel: 7 (2.97%)

zdroj: httpopodnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz

Obr. 4: Znalost PI (zdroj vlastni, 2010)

Spole¢nost TIC Zlin nezna celych 56 % respondenti. Prakticky stejné mnoZstvi respon-
dentt, 57 %, nezna ani samotny PI. Tento vysledek potvrzuje pracovni hypotézu (H2)
této prace. Priznivy vysledek je u 34 % respondentd, ktefi se s Pl seznamili prostfednic-
tvim UTB (letak ve Skole, aktualita o Pl na webu fakulty, workshop s AUKRO).

Pti srovnani vysledkl znalosti TIC Zlin a samotného PI je zfejmé, ze komunikace PI a TIC
Zlin jsou spolu provazane a tedy respondenti, ktefi se neseznamili s TIC Zlin, neznaji ani

Pl a naopak.
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9.1.2 Podnikavost studentu UTB
Otéazka dotazniku ¢. 2:

UvaZujete o vlastnim podnikani?

Jiz podnikam

- Ano, hned po Skole

- Ano, ale nevim kdy

- Ano, do 3 let po Skole
- Ne

Vysledky vyzkumu:

UvaZujete o vlastnim podnikani?

B Ano, ale nevim kdy: 115 (48.73%)
OMe: 85 (36.02%)

B Ano, do 3 let po Skole: 19 (6.05%)
W Jiz podnikam: 9 (3.81%)

B Ano, hned po Skole: § (3.39%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

Obr. 5: UvaZovani o vlastnim podnikani (zdroj vlastni, 2010)

Vice neZ 62 % respondenti (studentii UTB), uvaZuje o vlastnim podnikani. AvSak
vétSina znich nevi, kdy piesné¢ by chtéli zacit podnikat. Potencidl konverze stu-

dent/podnikatel je zde veliky a to jen potvrzuje domnénku (s kterou jiz PI pracuje), Ze stu-

vvvvvv
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Otézka dotazniku ¢. 3:
V jakém oboru uvaZujete o podnikani? (nepovinna otazka)

- Primyslova vyroba

- Zemédelstvi

- Informacni a komunikacni technologie
- Obchod

- Ekonomika, financnictvi, poradenstvi

- Zatim nevim

Vysledky vyzkumu:

V jakém oboru uvaZujete o podnikani?

B Jiné: 40 (28.57%)

OEkonomika, finanénictvl, poradenstvl: 33 (23.57%)
B Zatim nevim: 30 (21.43%)

B Obchod: 26 (18.57 %)

B Informacni a komunikaénl technologie: 7 (5%)

B Primyslova vyroba: 2 (1.43%)

B Zeméadalstvl: 2 (1.43%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

Obr. 6: Obory uvazovaného podnikani (zdroj vlastni, 2010)

Témét polovina respondentti uvazuje nad zacatkem podnikani v oborech ekonomiky,
finan¢nictvi, poradenstvi a sluZzeb. Absolutni minimum potom v zeméd¢lstvi a primyslu.
Toto zjisténi muZe spoleénost TIC Zlin zapracovat do své komunikacni strategie
a vice zacilit komunikaci na studenty humanitnich obori, zejména pak studenty eko-

nomiky a managementu.
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Otézka dotazniku ¢. 4:
Zacal(a) byste podnikat ve Zliné?

- Ano
- Nevim
- Ne

Vysledky vyzkumu:

Zacal(a) byste podnikat ve Zliné?

B ano: 46 (32.39%)
Onevim: 60 (42.25%)
Ene: 36 (25.35%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

Obr. 7: Zacatek podnikani ve Zliné (zdroj vlastni, 2010)

Podle téchto vysledkt by témér ti‘etina respondenti zacala podnikat pravé ve Zliné.

Vysledky této otazky budou v budoucnu pouzity jako podklady pro argumentaci smyslu

ptidéleni dotaci a grantii na provoz Podnikatelského inkubatoru.
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9.1.3 Podnikatelsky inkubator
Otazka dotazniku ¢. 6:
Které sluZby inkubdtoru byste urcité vyuZil(a)? (max. 3 odpovédi)

- Zvyhodnény prondjem kanceldri véetné sluzeb (uklid, internet, zabezpeceni, naby-
tek)

- Marketingové poradenstvi

- Poradenstvi jak zaloZit firmu

- Danové a ucetni poradenstvi

- Vzdélavaci semindre

- Financni dotace, vyrizeni uveru

- Rizeni lidskych zdroji

Vysledky vyzkumu:

Které sluZby inkubatoru byste uréité wyuZil{a)? (max. 3 odpovédi)

— Dafowve a udeini poradenstei 53,350 (125)

| ? Finanéni doface, vyfizani uwéru 51.68% |(122)
B0.4%% (113)

Poradenstvi jak zaloZil firmu 45 34% [ 107)
Vrdélavaci seminafe 37.710 (24)

Markelingove poradenstei 25.42% (80)

Rizeni lidskych zdrajl 10.550% (25)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

E Danové a uéetnl poradenstvl; 126 (53.39%)

OFinanénl dotace, vyfzenl Uvéru: 122 (51.69%)

E Zvyhodnény prondjem kancelail véetné sluzeb (Uklid, intemet,
zabezpedenl, nabytek). 119 (50.42%)

B Poradenstvl jak zalozit firnu: 107 (45.34%)

B \zdélavacl seminafe: B9 (37.71%)

B Marketingové poradenstvll 60 (25.42%)

B Rizenl lidskych zdroji: 25 (10.59%)

zdroj: httpo//podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto..

Obr. 8: Zajem o sluzby PI (zdroj vlastni, 2010)

Nejvétsi zajem je viditelné o pomoc s finan¢nimi strankami podnikani. AvSak z vysledkt
vyzkumu otézky ¢. 8: Prekazky v zacatcich podnikani vyplyva, ze pouze 15 % respondentt

vnima pravé danovou evidenci a uéetnictvi jako prekazku pti startu podnikani.

Velky zajem je o zvyhodnény pronajem, ktery je podstatou fungovani Podnikatelského

inkubatoru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Spole¢nost TIC Zlin muZe na tyto vysledky reagovat upravou stavajicich ¢i nabidkou

novych sluzeb.

Otéazka dotazniku ¢. 7:
Info o aktivitich inkubdtoru bych se chtél(a) dozvidat pomoci ... (dopliite)

- Web inkubatoru

- Workshopy na UTB

- Newsletter (pravidelny email)

- Vramci pfedmétu Zaklady podnikéni (ptipadné tento pfedmét zavést)

- Zatim nechtél(a) dozvidat

Vysledky vyzkumu:

Info o aktivitach inkubatoru bych se chtél(a) dozvidat pomoci. ..

Web inkubatoru 35.02% (B5)
| 7 Workshopy na UTB 28.2M% (B2)

Woramci pedméiu Zaklady podnikani (plipadné tenio plrdmé zavést) 24 .52% (58)
Mewsletier (pravidelny email) 22 46% (53)
Zalim nech#lia) dozvidal 16.95% (40)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% S0% 100%

B'Web inkubatoru: 85 (36.02%)

OWorkshopy na UTB: 62 (26.27%)

BV ramci pfedmétu Zaklady podnikanl (pfipadné tento pfedmét zavést) 58
(24.58%)

B Newsletter (pravidelny email): 53 (22.46%)

B Zatim nechtél{a) dozvidat 40 (16.95%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz

Obr. 9: Komunikacni kandly o aktivitach Pl (zdroj vlastni, 2010)

Zde ptevazuje zajem (36 %) o komunikaéni kanal samostatného webu PI. Tento vysledek

potvrzuje hypotézu (H1) této prace.
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DalSim komunika¢nim prostfedkem (s pfedpokladem uspéchu u relevance) jsou uvadény
workshopy na univerzitni pudé, které by uvitalo 26 % respondentli. Téméf stejny zajem

mezi respondenty je o predmét Zaklady podnikani®.

Otéazka dotazniku ¢. 8:
Jaké jsou podle Vas nejvétsi piekaZky v zacatcich podnikani?

- Nedostatek kapitalu

- Prostory k podnikani

- Dobry napad

- Strach z neuspéchu

- Nedostatek casu pri studiu

- Dariova evidence, ucetnictvi
- Nevidim zZadné prekazky

Vysledky vyzkumu:

Jaké jsou podle Vas nejvétsi prekazky v zadatcich podnikani?

MNedostek kapialu 75.54% (176)
K 7 Dobry napad 45 35% | 108)
Sirach z neuspéchu 38.05% (91)
Dafova evidence, udednichi 14.55% (34)
Prostory k podnikani (13.3% (31)
Medostatek Easu phi studiu 11.58F% (27)
MNevidim Zadne piekad by 1.20% (3)
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0%  B0%  90% 100%

B Nedostatek kapitalu: 176 (75.54%)
ODobry napad: 108 (46.35%)

W Strach z nedspéchu; 91 (39.06%)

E Dafova evidence, (éetnictvl: 34 (14.59%)
B Prostory k podnikanl: 31 (13.3%)

B Medostatek ¢asu pii studiu: 27 (11.59%)
B Mevidim Zadné piekaky: 3 (1.29%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

Obr. 10: Prekazky v zacatcich podnikani (zdroj viastni, 2010)

! Predmét Zaklady podnikani je nyni vyudovan na FaME. Lektorem je odbornik ze zlinské instituce na pod-
poru podnikani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Tii ¢tvrtiny respondentti vidi prekdzku v nedostatku kapitalu. Jednim nastroji podpory PI
je praveé konzultacni Cinnost zaméfena na ziskani dotaci a vyhodnych uvéri pro zacinajici
podnikatele. Tato poptavka formou vysledku vyzkumu dokazuje opravnénost této
¢innosti a predstavuje prileZitost pii komunikovani vyhod PI pravé této cilové skupi-

né.

9.1.4 Soutéz Nejlepsi podnikatelsky zamér
Otéazka dotazniku ¢. 9:

Souté? o Nejlepsi podnikatelsky zamér (pro studenty ve Zlinském kraji) ... (doplite)

Neznam

- Znam z letdku v MHD

- Znam z letdku na UTB

- Zném z pfedmétu na UTB

- Znam z internetu

Vysledky vyzkumu:

Souté? o Nejlepsi podnikatelsky zamér (pro studenty ve Zlinském kraji)

Znam z letaku na UTE 65.68% (155)

Meznam 13.56% (32)
Inam z interneiu 13.14% (31)

Znam z piedmé&tl na UTE 13.14% (31)
Fnam z letiku v MHD 7.2% (17)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

B Znam Z letdku na UTB: 155 (65.68%)
OMNeznam: 32 (13.56%)

BZnam Z internetu: 31 (13.14%)

EZnam z pfedmétl na UTE: 31 (13.14%)
B Znam z letaku v MHD: 17 (7.2%)

zdroj: hitp/podnikatel sky-inkubator-zlin vyplnto.cz

Obr. 11: Znalost soutéze Nejlepsi podnikatelsky zamer (zdroj viastni, 2010)

SoutéZ znaji 2/3 respondentu, coz je pro Pl velmi dobry vysledek. Pro planovani komuni-
kacnich aktivit je vSak zasadni zjisténi to, ze téméi 80 % respondentii se o soutézi do-
zvédélo na UTB (letdky a info z piedméti). Letaky v MHD se ukazaly jako neudinné a

Ize je pro pfisti rocnik vynechat (vice viz kapitola 9. Navrhy na zlepSeni).
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Otéazka dotazniku ¢&. 10:

Ceny, jako motivuji prvek k pi¥ihlaseni do soutéZe, hodnotim jako ... (1. misto: 20.000
K¢ a LCD monitor, 2. misto: 10.000 K¢ a 320 GB prenosny disk, 3. misto: 5.000 K¢ a ho-
dinky) ... (doplnte)

- Vyborny

- Chvalitebny
- Dobry

- Dostacujici

- Nedostatecny

Vysledky vyzkumu:

Ceny, jako motivujici prvek k piihlaSeni do soutéie, hodnotim jako (1.
misto: 20.000 K& a LCD monitor, 2. misto: 10.000 K& a 320GB
pfenosny disk, 3. misto: 5.000 KE a hodinky)

B vybomy: 82 (34.75%)

O chvalitebny: 89 (37.71%)
B dobry: 48 (20.34%)

@ dostatecny: 11 (4.66%)
Enedostatecny: 6 (2.54%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

Obr. 12: Ceny soutéze Nejlepsi podnikatelsky zamer (zdroj viastni, 2010)

S cenami Vv soutéZi je spokojeno vice nez 70 % respondenti (vyborny, chvalitebny).

Ceny se zdaji z hlediska vysledkt vyzkumu optimalni.
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Otazka dotazniku ¢. 11:
Jak byste tyto ceny zlepsil(a)?
- VysSi financni castka
- Prondjem kanceldre v inkubatoru na 1 rok zdarma

- Notebook
- Nic

Vysledky vyzkumu:

Jak byste tyto ceny zlepSil(a)?
— WyRdi finanéni odmé&na 44.04% (95)

? Pronajem kancelafe v inkubaioru na 1 rok zdarma 42.65% (93)

P Motebook 28.44% (62)
nic 0.45% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 350% 680% /0% B0% S90% 100%

WysEl financnl odména: 96 (44.04%)

OPronajem kancelare v inkubatoru na 1 rok zdarma: 83 (42.66%)
B Motebook: 62 (28.44%)

Enic: 1 (0.46%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

Obr. 13: Zlepseni cen soutéze Nejlepsi podnikatelsky zamer (zdroj viastni, 2010)

Celych 42 % respondenti by ceny rozsifilo o ro¢ni pronajem kancelafe v Pl. Tato
alternativa odpovédi byla piidana po diskuzi se zastupci TIC Zlin, zda-li by nabidka

prostor inkubdatoru byla piijata kladné. Vysledky tuto domnénku potvrzuji.
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Otazka dotazniku ¢. 12:
SoutéZe bych se zucastnil(a) piedevsim z ditvodu ... (dopliite)

Ziskani ceny

Ziskat odborny nazor na svuj podnikatelsky zameér

Jsem soutézivy typ

Neplanuji se zucastnit

Vysledky vyzkumu:

SoutéZe bych se zaéastnil(a) pfedevsim z divodu. ..

— MNeplanuji se zufasinil 47.45% (112)

| 7 Ziskal cdborny nazor na svij podnikatelsky zamér 41.95% (99)
r Ziskani ceny 12.71% (30)
Jsam souZivy typ 5.51% (13)
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% 80% ©@0% 100%
B Meplanuji se zucastnit 112 (47.46%)
OZiskat odbomy nazor na svij podnikatelsky zamér. 99 (41.95%)
B Zlskanl ceny: 30 (12.71%)
Wl Jsem soutéZivy typ: 13 (5.51%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

Obr. 14: Duvod ucasti souteze Nejlepsi podnikatelsky zamér (zdroj vlastni, 2010)

Mezi respondenty pievazuje relevantni divod (z pohledu organizatora), pro¢ by se respon-

denti soutéze zcastnili, a to pro ziskani odborného nazoru na svilj podnikatelskd zamer.
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Otéazka dotazniku ¢&. 13:

Jste

- Muz

- Zena
Vysledky vyzkumu:

B Zena: 171 (72.46%)
B MuZ: 65 (27.54%)

Jste

zdroj: httpo//podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz

Obr. 15: Pohlavi respondenta (zdroj vlastni, 2010)
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Otéazka dotazniku ¢&. 14:
Fakulta

- FAI

- FT

- FaME
- FHS

- FMK
- FLKR

Vysledky vyzkumu:

B FaME: 135 (57.2%)
OFMK: 45 {19.07%)
BFLKR: 21 (8.9%)
BFT 18 (7.63%)
BFAL 17 (T.2%)

Fakulta

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

Obr. 16: Fakulta respondenta (zdroj vlastni, 2010)
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Otéazka dotazniku ¢&. 13:

Rocénik studia

1
o > w D

- PhD.

Vysledky vyzkumu:

Roénik studia

B4 75 (31.78%)

O1: 51 (21.61%)

B2 38 (16.1%)

B5 37 (15.68%)

B3 27 (11.44%)

O doktorand: & (3.39%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

Obr. 17: Rocnik studia respondenta (zdroj viastni, 2010)

Zastoupeni jednotlivych ro¢nikl bylo vzhledem k formé distribuce (po hromadnych emai-

lech a socialni siti Facebook) uspokojivé.
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Otéazka dotazniku ¢&. 16:
Forma studia

- Prezencni

- Kombinované

Vysledky vyzkumu:

Forma studia

B Prezenénl: 231 (97.88%)
O Kombinované: & (2.12%)

zdroj: httpo//podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz

Obr. 18: Forma studia respondenta (zdroj vlastni, 2010)

Pozn.: Posledni otazka ¢. 17, jejiz vysledky zde neuvadim, slouZila k nepovinnému vyplnéni
emailové adresy respondenta. Z téchto respondentii jsem nahodné vybiral ucastniky
na skupinovy rozhovor. Tak aby byly, pokud mozno, zastoupeny viechny fakulty a

riizné rocniky.
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9.2 Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor (focus group) probihal ve dvou skupinach se étyfmi, respektive dvé-

ma respondenty. Témi byli studenti UTB z riznych fakult a ro¢niki.

Kompilaci odpovédi téchto respondenti ze skupinového rozhovoru vzeslo nékolik hlav-

nich problému a naslednych doporuceni respondentti ke zlepSeni.

Cely pribéh obou skupinovych rozhovortu byl nahravan na videokameru. Naslednym sle-

dovani tohoto zdznamu jsem sepsal vysledky vyzkumu (viz nize).

Audiovizualni zaznam ze skupinovych rozhovori je soucdsti této prace na priloZeném

DVD.

a) Inkubdtor by mél byt komunikovdn samostatné

Respondenti se béhem diskuse shodli, Ze PI by mél byt komunikovan jako samostatna
instituce. Nikoliv jako TIC Zlin — Podnikatelsky inkubator, ale pfimo a pouze Podnika-
telsky inkubator. Pfima komunikace Pl bude podle nich srozumitelnéjsi a zapamatova-

telng;si.

b) Inkubdtor by mel mit své viastni webové stranky

Kdyz se respondenti béhem vyzkumu dozvédéli, Ze PI nema svij vlastni web, ale pou-

ze sekci na webu TIC Zlin, nasledovalo spontanni ptekvapeni.

Zaznély vyroky: ,, V dnesni dobé musi mit kazdé instituce vlastni web!*“, ,,Oni nemaji
vlastni web? Opravdu ne?**. Diskusi se opét jednozna¢né shodli, ze by PI mél mit sviij
vlastni web, idealné¢ s dobfe pojmenovanou doménou - www.pizlin.cz nebo
www.inkubatorzlin.cz. Na tomto webu by dle respondentii mély byt vycerpavajici in-
formace o tom, co je to inkubator, co nabizi a komu, piibéhy firem, které inkubatorem
prosly a dnes jsou na trhu zavedené (napt. AUKRO), kontakty, bohata fotogalerie
a idealn¢ virtualni prohlidka prostor inkubatoru (néktefi respondenti si nedovedli pred-
stavit, jak vypadaji prostory inkubatoru — zda je to jedna budova, areal nebo rozeseté

kanceléfe po celém méste).


http://www.pizlin.cz/�
http://www.inkubatorzlin.cz/�
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c)

d)

e)

Komunikovat vice AUKRO a dalsi uspésné firmy z inkubatoru

Dalsi bod, na kterém se vSichni shodli. Vice komunikovat AUKRO a ostatni uspésné

firmy, které prosly inkubatorem - ptipadové studie a ptibéhy konkrétnich lidi.

Workshopy na kolach

Respondenti skupinového rozhovoru jsou toho nazoru, ze poradani workshopt na $ko-
lach (na UTB i SS a VOS) je dobry zpiisob, jak délat osvétu u cilové skupiny studenti
a navic tim propagovat samotny PI. Workshopy by dle jejich nazoru mély byt vzdy na
dané téma (zaloZeni firmy, fizeni firmy, finance firmy apod.), tedy série workshopt

Vv pritbéhu Skolniho, resp. akademického roku (zéii — Cerven).

Predmet Zaklady podnikani

Tento predmét by respondenti uvitali jako povinné volitelny (na SS pak napf. sou¢ést
urc¢itého predmétu), musel by vSak byt veden ¢lovékem z praxe. Tedy lektorem, ktery
ma vlastni zkuSenosti s podnikanim (¢i poradenstvim v této oblasti) a zdroven ma

schopnosti tyto poznatky pfedavat srozumitelnou formou studenttim.

Soutéz Nejlepsi podnikatelsky zamer

Soutéz se respondentiim zamlouvala a vidéli v ni jasné propojeni osvéty a podpory
podnikani ve zlinském regionu. Ceny hodnotili jako dostate¢né motivujici. Ptidali by
vsak do odmén za prvni misto moznost pronajmu kancelaiskych prostor v Pl na jeden

rok zdarma.
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10 NAVRH NA ZLEPSENI KOMUNIKACE PI

Kazda instituce by se méla v komunikaci zlepSovat. Méni se trhy, zdkaznici, dodavatelé

i samotné komunikac¢ni kanaly. Na to by méla reagovat i komunikaéni strategie instituce.

Zde se budeme zabyvat pouze témi cilovymi skupinami a komunika¢nimi kanaly, které

povaZujeme za potiebné zlepsit.

Podnéty a vybér jednotlivych komunika¢nich kanali a nastroju (vztahujicich se k dané
cilové skuping) potiebnych k zlepSeni byly uréeny z teoretickych znalosti problematiky

a vysledki vyzkumného Setireni (kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu).

10.1 Obecné navrhy
1/ Samostatna komunikace Pl
Podnikatelsky inkubator by mél byt komunikovan samostatné.

Tedy ne jako TIC Zlin — Podnikatelsky inkubator (tak je tomu nyni). Struktura a hierarchie
c¢asti TIC Zlin (Védeckotechnicky park, Centrum pro transfer technologii a Podnikatelsky
inkubétor) je pro laika velmi sloZitd. Pro srozumitelnéjsi komunikaci doporuc¢ujeme komu-
nikovat Pl jako samostatnou organizaci sjasné¢ definovanym poslanim (pro vetejnost

V podobé¢ sloganu).

2/ Systematicka komunikace Pl

Marketingové komunikace Pl musi byt planované a promyslené. Nahodilou komuni-
kaci nelze budovat image a silnou pozici PI. Komunikaci by mél planovat a realizovat bud’
vlastni marketingovy manager spole¢nosti TIC Zlin (nyni tato pozice chybi), nebo tuto

komunikaci outsourcovat na profesionalni firmu.
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3/ Segmentace CS pro komunikaci

Komunikace PI neni zpravidla uréena Siroké verejnosti, ale definovanym skupinam

dle charakteru aktivity PI.

Zvolit metodu segmentovani a nasledné s ni pracovat pro urcitou skupinou (skupiny), které
jsou pro Pl zajimavé a relevantni. Vybérem spravnych segmenti pro komunikaci zvy-
Sujeme piedpokladanou miru interakce ze strany recipienti — piihlaseni se k odbéru
newsletteru, pfihlaseni se na workshop, zajem o vstup do inkubatoru. Soucasné tim vyraz-

né snizujeme naklady na osloveni téchto skupin (nizsi cena CPT?).

4/ Dodrzovani Corporate Identity

Pfi firemni komunikaci striktné dodrzovat Corporate Identity spolecnosti (inkubato-
ru). Tedy dodrzovat nejen Design manual spolecnosti, ale také: Corporate product, Cor-
porate communiaction, Corporate culture. Tyto jednotlivé aspekty slad’uji firemni komu-
nikaci a jeji obraz verejnosti. Takova firma je pak lehce rozpoznatelna a jeji komunikace je

konzistentni.

L CPT - Cost per thousand = cena za tisic oslovenych.
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10.2 Navrhy na jednotlivd média
Internet

Internet je spole¢ny komunikacni kanal pro vSechny skupiny, jak jsme si je vySe nadefino-
vali. Doporucujeme vsak 1 toto médium, respektive komunikaci na tomto médiu (webové

stranky), ptizpusobit pravé témto skupinam.

1/ Rozcestnik na webovych strankach www.ticzlin.cz

Doporucuji umistit na Uvodni stranu korporatnich webovych stranek www.ticzlin.cz
rozcestnik, ktery by umoznil snazsi orientaci pro navstévnika. Webové stranky TIC Zlin
obsahuji velké mnozstvi informaci, které lze rozdélit do nékolika tematickych ¢asti. Napti-

Klad: podnikatel, inovacni firma, védecko-vyzkumna organizace a dalsi.

2/ Vlastni webové stranky Podnikatelského inkubatoru

Doporucuji vytvoreni vlastnich webovych stranek pro PIl. Napiiklad s doménou
www.pizlin.cz nebo www.inkubatorzlin.cz. Toto doporuceni vychazi jak ze soucasného
trendu marketingovych komunikaci (zakladani microsites pro jednotlivé subznacky nebo
produkty) tak i z dotaznikového Setieni a skupinového rozhovoru. Tyto stranky by komu-
nikovaly inkubator samotny, bez dalSich aktivit TIC Zlin, které s inkubatorem piimo ne-
souviseji. Lidé vyhledavajici informace o inkubatoru tak nebudou muset prochazet naviga-
ci se zbylymi aktivitami TIC Zlin a budou pouze v prostfedi svého informa¢niho zajmu.
Diky vlastnim strankam bude mozné vice vizualn¢ roziadit jednotlivé sekce (o inkubatoru,
pro koho je ur€en, sluzby inkubatoru apod.). To urychli a zpfijemni pobyt navstévnika na

webu.

3/ Optimalizace vyhledavani

V piipadé vytvoreni samostatného webu PI se zamérit na Search Engine Marketing
(SEM) a Search Engine Optimization (SEO) a kli¢ova slova jako: podnikdni ve Zliné,
inkubator Zlin, podnikatelsky inkubator apod.


http://www.ticzlin.cz/�
http://www.pizlin.cz/�
http://www.inkubatorzlin.cz/�
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4/ Sekce ,,Pro média“

Tato sekce (v anglictiné nazyvana PRESS) by méla obsahovat predevSim tiskové zpravy
Vv Casové¢ hierarchii a tematicky rozdélené (na webu TIC Zlin, na pfipadném samostatném

webu PI neni tieba tuto sekci dale rozdé€lovat).

Novinafi jsou osoby ¢asoveé vytizené a maji radi informace ,,na podnosu‘. Pokud na webu
nenajdou sekci pro média ¢i zvyraznéné tiskové zpravy, z webu odchazi, piipadné si
informace sami domysli. Tak mize dochazet ke zkreslenym, ¢i naprosto nespravnym in-

formacim — informaéni Sum.

5/ Virtuélni prohlidka

Na samostatném webu PI zpfistupnit virtualni prohlidku prostor PI. Naprosty laik si
muze jen tézko piedstavit prostory inkubatoru. Tato aplikace by mu z pohodli domova,

prostfednictvim internetu, béhem par vtefin predstavila prostory PI.

6/ Propagace na internetu

Bannery s odkazem na web PI. Na internetu je dnes vétSina mladé populace. Mezi velmi
oblibené a hojn¢ navstévované portaly touto cilovou skupinou patti socidlni sité¢ jako je
Facebook a Twitter. Na téchto portalech lze piesné definovat skupinu (dle véku a regionu),

které se ma reklama (banner) zobrazit. Je tedy ptesné zacilena.
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Print
1/ Tiskové propagacni materidly PI

Podnikatelsky inkubétor musi mit bezpodmineéné samostatné tiSténé propaga¢ni mate-
ridly, ptedstavujici PI. Tyto materialy by mély primarné vysvétlit, co je to PI, pro koho je
urCen a co nabizi. Je to nezbytna slozka nasledné komunikace (follow-up) po prvnim se-

znameni s PI (na workshopu, na dni otevienych dvefi, pii osobnim setkani s PI).

2/ Letdky o soutézi v MHD

Z vysledki kvantitativniho vyzkumu (dotazniku) vyplynulo, Ze pouze pro 7 % respondentil
se o Soutézi nejlepsi podnikatelsky zamér dozvédélo praveé z letaku v MHD. Doporucuji
je tedy na pristi roénik soutéZe vynechat a usporené naklady za tuto komunikaci in-

vestovat napi. do propagace na internetu (SEO, SEM, bannery).
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10.3 Vnitini komunikace

Investori
1/ UZSi spoluprace s jednotlivymi fakultami UTB

Na kazdé fakulté by mél byt uréen jeden akademicky pracovnik, ktery bude znat nabidku
a problematiku PI tak, aby mohl studentim fakulty podat podrobnéjsi informace. Tento
pracovnik by mél také pomahat pfi koordinaci akci PI na pudé¢ fakulty a naopak — akci fa-

kulty na ptdé PI. Tato pfima komunikace je nezbytna pro zvyseni znalosti Pl u studentd.

2/ Elektronickd forma vyrocni zpravy

Zde je podle zkuSenosti a analyzy problém s velkym mnozZstvim informaci v podobé vy-
ro¢nich zprav a zprav o ¢innosti. Skupina investort, tedy Zlinsky kraj a UTB ve Zling,
resp. jejich vedeni, jsou casové vytizeni a tyto zpravy jsou velmi obsahlé. Tento problém
asi nelze uplné vyfesit, 1ze ho jen zmirnit. Jednim z feSeni mize byt elektronickd forma
vyro¢ni zpravy (k formé tisténé) s aktivnim obsahem, kde se pii kliknuti na dané téma
zobrazi stru¢ny popis daného projektu/Cinnosti s moznosti rozkliknuti podrobné&jsich in-

formaci. Jde pouze o zrychleni orientace v kvantu informaci.

Inkubované firmy
Spolecna setkani

Snahou spole¢nosti by méla byt pravidelna setkani viech inkubovanych firem, kde by se
diskutovalo na dané téma (panelova diskuse). Spole¢n¢ by se tak mohly firmy pod¢lit o své
zkusenosti a feSeni problémi, se kterymi se ve svém podnikéni setkaly. To by piispélo
k rychlejsi profesionalizaci managementu firmy a Gspé$nému rozvoji. V téchto diskusich
by mél provozovatel inkubatoru také sledovat spokojenost s rozsahem a kvalitou poskyto-

vanych sluzeb.
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Partneri
1/ Business angels (vznikajici skupina)

Tuto skupinu — Business angels, jsem v prdaci zatim neuvadel a to z toho ditvodu, zZe spolu-
prace na tomto projektu se teprve rozbiha. V planu komunikace je vsak podle mne dobré jiz

pocitat i s touto skupinou.

Se skupinou téchto investori komunikovat prostfednictvim osobniho setkani (prezentace
podnikatelskych zaméra pro piipadny vstup investora), ale také elektronicky (tito lidé jsou
Casove vytizeni a privitaji souhrnné info v bodech) formou newsletteru. Tento newsletter
by mél obsahovat seznam podnikatelskych zamérti se stru¢nou anotaci projektu (a poza-
davky na investora). Alternativou by byly jednoduché microsite (pouze sekce na webu PI)
S ptistupem pouze pro Business angels. Tato sekce by piehlednym systémem zobrazovala

aktualni podnikatelské zadméry v€etné kratké anotace.

2/ Osobni setkani

Idealni ptilezitost pro komunikaci s partnery je osobni setkani s ¢asti oficialni a neformal-
ni. Tedy konference/panelova diskuse a poté raut, volna zabava. Zastupci spolupracujicich

instituci se jiz vétSinou dobfe znaji a neformalni jednani je zde vhodné.
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10.4 Vnéjsi komunikace
Potencialni podnikatelé

a) Obyvatelé Zlinského kraje.
b) Studenti UTB ve Zlin¢.
¢) Studenti SSa VOS.

a) Obyvatelé Zlinského kraje

Dny otevrenych dveri

PI by mél potadat dny otevienych dvefi, béhem kterych by méli moznost obyvatelé
Zlinského kraje (a nejen ti) nahlédnout do jeho prostor a v pfednaskové mistnosti Si vy-
slechnout kratkou informaci o aktivitach spole¢nosti. Piipadn¢ s jednim ptibéhem spolec¢-
nosti, které PI vyznamné pomohl (napt. AUKRO). Béhem této prohlidky by byla navstev-
nikiim predstavena i Soutéz o nejlepsi podnikatelsky zamér. Vzhledem k jisté narocnosti
a nakladtim na uspofadani této akce by byly pozvéany i viechny $koly v regionu (od ZS aZ
po VS).
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b) Studenti UTB ve Zliné

Workshopy

Z vyzkumu mezi samotnymi studenty UTB vyplynulo, Ze vhodnou formou komunikace
a zéroven edukace jsou interaktivni pfednasky pfimo na akademické ptidé. Tyto worksho-
py by mély byt v pravidelnych intervalech (kazdy mésic) a mély by byt tematické.
V prubéhu akademického roku by tak probehla celd série workshopti. Hodnoceni worksho-
pt by probihalo ihned po jejich ukonceni a vysledky by byly zohlednény a zpracovany ke
zlepSeni. Téma nésledného workshopu by mohli vybirat ndvstévnici webu PI, pfipadné jen

¢lenové komunity.

Komunita studentu

Pravé diky pravidelnym workshoplim bude moznost budovat komunitu studentti, ktefi maji
zajem o téma podnikéni. S touto komunitou pak Ize dale pracovat — naptiklad neformalni
posezeni s jiz uspéSnym podnikatelem, prohlidka spole¢nosti a dal$i. Sila budovani komu-
nity spo¢iva v pocitu vyjimecnosti jedinct, ktefi komunitu tvofi. S nadsazkou lze fici, Ze
by $lo o ,,Klub zaginajicich podnikatelt, ktefi by se pravidelné ucastnili workshopt a dal-

Sich aktivit PI. M¢li by ptednostni pravo ti€asti na akcich pofadanych TIC Zlin.

Predmeét zdklady podnikani

Zatazeni tohoto pfedmétu na vice fakultach UTB (nejen na Fakulté¢ managementu a eko-
nomie) by mélo dle vyzkumu kladné reakce. Tento pfedmét by vSak mél vést lektor

s vlastnimi zkuSenostmi, nikoli pouhy teoretik.
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¢) Studenti SS aVOS

Predmeét zaklady podnikani

Podobné jako na VS by mohl byt zaveden predmét Zaklady podnikani, piipadné vlozit né-
kolik blokt vyuky do jiz vyuovanych pfedmétd, které by tematicky ladily s oblasti podni-

kani.

Prohlidky Pl

Nabidky skoldm ohledné prohlidek a s nim spojenych tematickych pirednaSek o podnikani.

Informacni balicky

Tento balicek by byl doru¢en (osobné/postou) Skole a obsahoval by vy¢erpavajici informa-

ce o PI prostfednictvim firemnich propaga¢nich materiald.

Odborna verejnost

S odbornou vetejnosti by méla byt vedena komunikace na jiné urovni — na odborné arovni.
U této skupiny se pocita s aktivnim pfistupem vyhledavani informaci. Skupina se chce do-

zvidat pfedevsim o novinkach v oboru.

Newsletter

O novinkéach z oboru (realizované v ramci PI i celého VTP ve Zling, ale i z UTB) by mohl
informovat elektronicky obcasnik rozesilany na email zadany navstévnikem webovych

stranek.
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Konference

PI by mohl pofadat konference o zacatcich podnikani a veskeré s tim spojené problemati-
ky. Konference by mohla byt jednou ro¢né a jejimi hosty by méli byt jak lidé ze zacinaji-

cich firem, tak jiz zkuSeni podnikatelé a piipadni investoti (Business angels).

Odborna média
Tiskové zpravy

Pravidelna komunikace s odbornymi médii by méla probihat pomoci tiskovych zprav. Tyto
zpravy personalizovat a upravovat kazdému médiu zvlast. Tiskové zpravy by mély byt ke

staZzeni na webovych strankach — v sekci ,,Pro media“.

Kontrola vystupii
Soucasti prace s médii musi byt i zpétnd kontrola a vyhodnoceni vSech medialnich vystu-
pt. Kolik ¢lanki a kde bylo vydano, zda byly pozitivni ¢i negativni, kolik tiskovych zprav

bylo odeslano, zda a jak byly pozménény redaktorem apod.

Press trip

Usporadani prohlidky s programem pro zastupce odbornych médii s cilem piedstavit pro-
story a demonstrovat procesy piimo v prostorach PI. Zprostfedkovat tedy zaZzitek, navazat

a upevnit kontakty s medii.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace byla analyza soucasnych marketingovych komunikaci Podnikatel-

ského inkubatoru a navrh doporuceni ke zlepSeni. Vzhledem k charakteru a oboru spolec-

nosti se nejednalo o snadny ukol.

Potencial praktického vyuZiti prace se zvySil dne 21. dubna 2010, kdy MPO schvalilo prv-
ni ¢ast zadosti projektu ,, Rozvoj Podnikatelského inovacniho centra Zlin* podaného spo-
le¢nosti TIC Zlin. Vysledky vyzkumu a nékteré navrhy na zlepSeni komunikace, které
uvadim v této bakalatrské praci, budou spole¢nosti pouzity k ptipravé podani plné zadosti

na MPO. Zaroven budou i souc¢asti celé zadosti jako ptiloha.

Komunika¢nim cilem Podnikatelského inkubatoru neni osloveni Siroké masy, ale vybra-
nych segmentt, které maji inovaéni podnikatelsky potencidl. Snahou tedy neni Siroky za-
sah trhu, ale cileny zdsah vybranych segmentl. Jeden z téchto segmentii predstavuji praveé
studenti Univerzity Tomase Bati ve Zliné. V tomto segmentu jsem provedl vyzkumné Set-
feni, které potvrdilo pracovni hypotézu H1. Znalost Podnikatelského inkubatoru mezi stu-

denty, jak dokladaji vysledky vyzkum, neni nizka. Tedy vyvraci pracovni hypotézu H2.

Na zékladé¢ teoretickych znalosti a vysledk vyzkumu ptedkladam jako jedno z hlavnich
doporuc¢eni komunikovat Podnikatelsky inkubator jako samostatnou instituci. Rozdilné
sluzby a cela hierarchie spole¢nosti Technologické inovaéni centrum je pro recipienta sdé¢-

leni sloZitd. Samostatnad komunikace Podnikatelského inkubéatoru bude srozumitelng;jsi.

Diky této praci jsem se zorientoval v problematice podpory a rozvoje inova¢niho podnika-
ni a upevnil jsem si teoretické znalosti v oblasti marketingovych komunikaci. Piipravami,
pribéhem a vyhodnocenim vyzkumného Setieni jsem si vyzkousSel skupinovy rozhovor a
jeho moderovéani. Ptipomnél si definovani problému a realizaci dotaznikového Setfeni.
Osvojil jsem si metody pro zmapovani a kritiku pouzivanych komunikac¢nich prostredkii
vybrané spolecnosti. V neposledni fadé jsem se zdokonalil v praci s literaturou a psani od-

borné prace.
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Zabyval jsem se zde jednotlivymi komunika¢nimi nastroji a kanaly, nikoli vSak planova-
nim komunikac¢ni strategie a jeji realizace. V tom bych chtél pokracovat ve své diplomové
praci, jejimz obsahem by mohl byt vybér relevantnich médii, vybér segmentd trhu, tvorba

komunikac¢nich sdé€leni a definice cilti spole¢nosti.
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Seznam pouzitych symbolii a zkratek

AIP CR
c2C
CPT
CRM
CTT
CR
ESF
EQUAL
EU
FAI
FaME

FHS

FIM UHK Fakulta informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové

FLKR
FMCG
FMK
FT
H1
H2
HDP
IMC
MHD
MIC
MPO

OPPI

Asociace inova¢niho podnikani CR
Customer to customer

Cost per thousand

Customer Relationship Management
Centrum pro transfer technologii
Ceska republika

Evropské strukturalni fondy
Iniciativa spolecenstvi EQUAL
Evropskéa unie

Fakulta aplikované informatiky
Fakulta managementu a ekonomie

Fakulta humanitnich studii

Fakulta logistiky a krizového fizeni
Fast moving consumer goods
Fakulta multimedialnich komunikaci
Fakulta technologicka

Pracovni hypotéza

Pracovni hypotéza

Hruby doméci produkt

Integrovana marketingova komunikace
Me¢stska hromadna doprava
Microsoft Innovation Center
Ministerstvo pramyslu a obchodu

Operac¢ni program Podnikéni a inovace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

82

OPPP
PI

Pl VSB
RTA
SVTP CR
sS

SVTP CR

TCHK

Operacni program Primysl a podnikéani
Podnikatelsky inkubator

Podnikatelsky inkubétor VSB-TU Ostrava
Regionalni televizni agentura

Spoleénost védeckotechnickych parkit CR
Stfedni skola

Spole¢nost védeckotechnickych parki CR
TECHNOLOGICKE CENTRUM Hradec Kralové
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

Vyssi odborna Skola

Vysoka Skola ekonomicka v Praze
Védeckotechnicky park

Zéakladni skola
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1: Schéma organizace provozujici VTP, Pl a CTT

Obr. 2: Segmentace pro komunikaci Podnikatelského inkubatoru
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Prekazky v zacatcich podnikani

Znalost soutéze Nejlepsi podnikatelsky zamer

Ceny souteze Nejlepsi podnikatelsky zamer
Zlepseni cen soutéze Nejlepsi podnikatelsky zameér
Duvod ucasti soutéze Nejlepsi podnikatelsky zamer
Pohlavi respondenta

Fakulta respondenta

Rocnik studia respondenta

Forma studia respondenta
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SEZNAM PRILOH

Pl Email Ing. Dittrich

P Il Email Ing. Neulinger
P IIl Email Ing. KeSner
P IV Dotaznik

PV  Vysledky dotaznikového Setieni



PRILOHA P I: EMAIL ING. DITTRICH

Ondfrej Ploch

Od: Dittrich Martin Ing. [martin.dittrich@tchk.cz]
Odeslano: 8. dubna 2010 20:54

Komu: Ondfej Ploch

Predmét: RE: Komunikace PI

Dobry den,

sluzby PI TC HK jsme komunikovali a komunikujeme prostiednictvim:

- HIT kariéra — kazdoroc¢ni veletrh prace na FIM UHK poradany Hradeckym IT
klastrem
- Konference
o kazdorocni konference Student Business Forum na FIM UHK
o v ramci konferenci a ¢innostem Microsoft Innovation Center
- Soutéz
o O nejlepsi podnikatelsky zamér 2008
- Web
o Stranky TC HK
o Stranky MIC
o Stranky SVTP CR
o Facebook, LinkedIn, MS Live
- Letaky (cca 3000 ks rocné)
- Vyrocni zpravy
- Vlastni tistény obcastnik TC HK NEWS (2 x ro¢né)
- PR v radiich, tisku, regionalni televizi (2 x roc¢né)

Eldn do bakalarské prace Vam preje

Martin Dittrich



PRILOHA P II: EMAIL ING. NEULINGER

Ondfrej Ploch

Od: Neulinger Miroslav [miroslav.neulinger@vsb.cz]
Odeslano: 26. dubna 2010 12:14

Komu: Ondfej Ploch

Predmét: RE: Komunikace PI

Vazeny pane Ploch,
zde je odpovéd na Vas dotaz:
Pouzivame:
- Web+virtudlni komunitni skupiny,
- letdky,
- soutéz,
- motivacni workshopy a seminare, odborna setkani,
- bannery na promo-lavickach,
- Clanky v newslatters a ¢asopisech,
- placend reklama v regionalnich denicich,
- regiondlni televizni zpravodajstvi

Pokud mate dalsi dotazy, ozvéte se.
S pozdravem

Ing. Miroslav Neulinger

Podnikatelsky inkubator VSB-TU Ostrava
17. listopadu 15/2172

708 33 Ostrava-Poruba

tel: 597 32 9002

mob.: 603 565 918

e-mail: miroslav.neulinger@vsb.cz

web: www.cpit.vsb.cz/inkubator/

web: www.nejlepsipodnikatel.cz

Podnikatelsky inkubator VSB-TU Ostrava (Pl VSB-TUO) poskytuje pronajem kancel a¥i, poloprovoznich/laboratornich prostor a $kolicich
mistnosti, poradenské sluzby a vyufZiti pfistrojového vybaveni a knowhow Vysoké Skoly bariské-Technické univerzity Ostrava za vyhod-
nych podminek. Prostfednictvim Regionalniho centra transferu technologii pomaha zacinajicim podnikateldm s rozjezdem firmy s
inovac¢nim potencidlem.

PI VSB-TUO = partner pro rozvoj vaseho inovativniho podnikani
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PRILOHA P III: EMAIL ING. KESNER

Ondfrej Ploch

Od: Martin KeSner [kesner@ide-vse.cz]
Odeslano: 22. dubna 2010 11:49

Komu: Ondfej Ploch

Predmét: RE: Komunikace PI

Dobry den,

omlouvam se za pozdni reakci, neodkladné pracovni zaleZitosti mi nedovolily reagovat dfive.

VyuZivame nasledujici nastroje

- web

- internet

- nasténky

- informacni plasmy

- PR ¢lanky

- seminare a workshopy

Pfeji uspésné zpracovani a obhajeni BP.

S pozdravem,

Martin KeSner



PRILOHA P IV: DOTAZNIK

Dobry den,

Vysledky tohoto dotazniku budou pouZzity do mé bakaldrské prace, kterd zkouma povédomi a za-
jem studentl o sluzbach Podnikatelského inkubatoru ve Zliné, provozovaného Technologickym
inova¢nim centrem s.r.o.

Studenti UTB ve Zliné jsou jednou z primarnich cilovych skupin inkubatoru a zaroven potencidlnich
prijemcl podpory, ktery tento inkubator nabizi. Vyplnénim tohoto dotazniku tak pomuzZete tém,
ktefi se chystaji zacit podnikat a vyuZzit systému podpor Podnikatelského inkubatoru ve Zliné. Tedy
mozZna i sami sobé.

Na zakladé zjisténych dat mohou vzniknout nové sluzby a aktivity inkubatoru ve Zliné, nejde
tedy o "vyzkum do Supliku".

111 POZOR SOUTEZ !!!

Ti z Vas, ktefi budou ochotni pomoct jesté vice a zUcastnit se osobniho rozhovoru — druhé ¢asti
vyzkumu (skupinovy rozhovor 5 studentl z jedné fakulty, kde budeme spolecné diskutovat pro-
blematiku podnikatelského inkubatoru, cca 30 minut v Univerzitnim centru), budou zarazeni do
slosovani o maly darek (3x USB flash disk).

Stadi vyplnit Vas email na konci dotazniku a budu Vas kontaktovat. Pro osobni rozhovor vyberu
nahodné 5 student(l z kazdé fakulty, ktefi planuji v budoucnu podnikat.

Moc Vam dékuji za spolupraci

Ondfrej Ploch, 3. ro¢nik Marketingovych komunikaci, FMK

o.ploch@email.cz



1/ Technologické inovaéni centrum ve Zliné znam z ...
Nezndm
uTB
Internetu
Od pratel

2/ Uvazujete o vlastnim podnikani?
Jiz podnikam
Ano, hned po skole
Ano, ale nevim kdy
Ano, do 3 let po Skole
Ne

3/ V jakém oboru uvaZujete o podnikani? (nepovinnd otdzka)
Pramyslova vyroba
Zemédélstvi
Informacni a komunikacni technologie
Obchod
Ekonomika, financnictvi, poradenstvi
Zatim nevim

4/ Zacal(a) byste podnikat ve Zliné?
Ano
Nevim
Ne

5/ Podnikatelsky inkubator ve Zliné ... (doplrite)
Znam od pratel
Znam z internetu
Zndam z UTB
Nevim, Ze ve Zliné funguje

6/ Které sluzby inkubatoru byste ur¢ité vyuzil(a)? (max. 3 odpovédi)
Zvyhodnény pronajem kancelari véetné sluzeb (uklid, internet, zabezpeceni, nadbytek)
Marketingové poradenstvi
Poradenstvi jak zalozit firmu
Danové a ucetni poradenstvi
Vzdélavaci seminare
Financni dotace, vyfizeni Gvéru
Rizeni lidskych zdrojti



7/ Info o aktivitach inkubatoru bych se chtél(a) dozvidat pomoci ...
Web inkubdtoru
Workshopy na UTB
Newsletter (pravidelny email)
V ramci pfedmétu Zaklady podnikani (pfipadné tento predmét zavést)
Zatim nechtél(a) dozvidat

8/ Jaké jsou podle Vas nejvétsi prekazky v zaéatcich podnikani?
Nedostatek kapitalu
Prostory k podnikani
Dobry ndpad
Strach z neluspéchu
Nedostatek ¢asu pfi studiu
Danova evidence, Ucetnictvi
Nevidim zadné prekazky

9/ Soutéz o Nejlepsi podnikatelsky zamér (pro studenty ve Zlinském kraji) ...
Neznam
Znam letdku v MHD
Znam z letdku na UTB
Znam z predmétl na UTB
Znadm z internetu

10/ Ceny, jako motivuji prvek k pfihlaseni do soutéze, hodnotim jako ... (1. misto: 20.000 K¢ a
LCD monitor, 2. misto: 10.000 K¢ a 320 GB prenosny disk, 3. misto: 5.000 K¢ a hodinky)

Vyborny

Chvalitebny

Dobry

Dostatecny

Nedostatecny

11/ Jak byste tyto ceny zlepsil(a)?
Vyssi finanéni ¢astka
Prondjem kancelafe v inkubdatoru na 1 rok zdarma
Notebook
Nic

12/ Soutéze bych se zuéastnil(a) pfedevsim z davodu ...
Ziskani ceny
Ziskat odborny nazor na svlj podnikatelsky zamér
Jsem soutézivy typ
Nepldnuji se zucastnit



13/ Jste
Zena
Muz

14/ Fakulta
FAI
FT
FaME
FHS
FMK
FLKR

15/ Roénik studia

vk wnN e

PhD.
16/ Forma studia
Prezencni

Kombinované

17/ Vas email (zucastnéte se prosim osobniho rozhovoru na 30 min a miZete ziskat USB flash disk)



PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI|

1/ Technologické inovaéni centrum ve Zliné zndm z ...

Technologicke inovaéni centrum ve Zliné znam z...

FH.44%

B MNeznam: 133 (56.36%)
OUTE: 86 (36.44%)

B internetu: 9 (3.81%)

E Od pratel: 8 (3.39%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz

2/ Uvazujete o vilastnim podnikadni?

UvaZujete o vlastnim podnikani?

B Ano, ale nevim kdy: 115 (48.73%)
OMe: 85 (36.02%)

B Ano, do 3 let po Skole: 19 (6.05%)
W Jiz podnikam: 9 (3.81%)

B Ano, hned po Skole: § (3.39%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz




3/ V jakém oboru uvazujete o podnikéani? (nepovinnd otdzka)

V jakém oboru uvaZujete o podnikani?

B Jiné: 40 (28.57%)

O Ekonomika, finanénictvl, poradenstvl: 33 (23.57%)
B Zatim newvim: 30 (21.43%)

B Obchod: 26 (18.57%)

B Informacnl a komunikacnl technologie: 7 (5%)

B Primyslova vyroba: 2 (1.43%)

B Zemédalstvl: 2 (1.43%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz

4/ Zaéal(a) byste podnikat ve Zliné?

Zacal{a) byste podnikat ve Zling?

B ano: 46 (32.39%)
Onevim: 60 (42.25%)
Ene: 36 (25.35%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz




5/ Podnikatelsky inkubdtor ve Zliné ...

Podnikatelsky inkubator ve Zliné... (doplite)

E Nevim, Ze ve Zliné funguje: 134 (56.78%)
OZnam z UTB: 81 (34.32%)

BZnam z internetu: 14 (5.93%)

EZnam od pfatel: 7 (2.97%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz

6/ Které sluzby inkubdtoru byste urcité vyuZil(a)? (max. 3 odpovédi)

Které sluzby inkubatoru byste urdité vyuzil{a)? (max. 3 odpovédi)

— Cafove a o&eini poradenstei 53,350 (126)

| T Finanéni doface, vyfizani uwéru 51.65% |(122)
047 (119)

Poradenstvi jak zaloZil irmu 45 34% [ 107)
Vzdélavaci saminafe 37.715 (24)

Markelingove poradenstei 25.42% (80)

Rizeni lidskych 2droj0 10.53% (25)

0% 10% 20% 30% 40% S0% &0% 70% B80% S0% 100%

B Dafové a ucetnl poradenstvl; 126 (53.39%)

OFinancnl dotace, vyiizenl Gvéru: 122 (51.69%)

B Zvyhodnény pronajem kancelail véetné sluzeb (Uklid, intemet,
zabezpecenl, nabytek) 119 (50.42%)

B Poradenstvl jak zaloZit firmu: 107 (45.34%)

W/zdélavacl seminafe: 89 (37.71%)

O Marketingove poradenstvll 60 (25.42%)

B Rizenl lidskych zdrojl: 25 (10.59%)

zdroj: http:podnikatel sky-inkubatorzlin vyplnto.cz




7/ Info o aktivitdch inkubdtoru bych se chtél(a) dozvidat pomoci ...

Info o aktivitach inkubatoru bych se chtél(a) dozvidat pomoci...

Web inkubatoru 35.02% (25)
| T Workshopy na UTB 28.2M% (82)

W ramci pledmé&u Zaklady podnikani (plipadn& fenio pladmé& zavesl) 24 52% (52)
Mewsletier (pravidelny email) 2Z2.45% (53)
Talim nechilia) dozvidal 16.95% (40)

0% 10% 20% 30% 40% 350% 680% /0% B0% S90% 100%

B Web inkubatoru: 85 (36.02%)
OWorkshopy na UTB: 62 (26.27%)

B ramci predmétu Zaklady podnikani (piipadné tento pfedmét zavést) 58
(24.58%)

B Newsletter (pravidelny email). 53 (22.46%)
W Zatim nechtél(a) dozvidat 40 (16.95%)

zdroj: http:podnikatel sky-inkubatorzlin vyplnto.cz

8/ Jaké jsou podle Vads nejvétsi prekazky v zaédtcich podnikdni?

Jake jsou podle Vas nejvétsi pfekazky v zacatcich podnikani?

Medostakek kapitlu 75, 54% (176)
K 7 Dobry napad 46 35% [ 108)
Sirach z neuspéchu 30.05% (91)
Dafova evidence, udednichi 14,550 (34)
Prostory k podnikani 13.3% (31)
Medostatek Easu phi sludiu 11.580 (27)
MNevidim 2adné plekaiky 1.28% (3

0% 10% 20% 30% 40% 30% 680% 70% 80% S90% 100%

B MNedostatek kapitalu: 176 (75.54%)

O Dobry napad: 108 (46.35%)

B Strach z nelspéchu: 91 (39.06%)

B Dafova evidence, Getnictvl: 34 (14.59%)
B Prostory k podnikanl: 31 (13.3%)

B Nedostatek ¢asu pfi studiu: 27 (11.59%)
E Nevidim 2adné prekazky: 3 (1.29%)

zdroj: httpopodnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz




9/ Soutéz o Nejlepsi podnikatelsky zamér (pro studenty ve Zlinském kraiji) ...

SoutéZ o Nejlep&i podnikatelsky zamér (pro studenty ve Zlinském kraji)

Znam z lelaku na UTE 65.68% (155)

Meznam 13.56% (32)
Znam z internefu 13.14% (31)

Inam z predméil na UTE 13.14% (31)
Znam z letaku v MHD 7.2% (17)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 6&0% 70% B80% S0% 100%

B Znam z letaku na UTE: 155 (65.68%)
ONMNeznam: 32 (13.56%)

B Znam z intermetu: 31 (13.14%)

EZnam z predmétl na UTB: 31 (13.14%)
B Znam z letaku v MHD: 17 (7.2%)

zdroj: http:/podnikatel sky-inkubatorzlin vyplnto.cz

10/ Ceny, jako motivuji prvek k pfihldseni do soutéZe, hodnotim jako ... (1. misto: 20.000 K¢ a

LCD monitor, 2. misto: 10.000 K¢ a 320 GB prenosny disk, 3. misto: 5.000 K¢ a hodinky)

Ceny, jako motivujici prvek k piihlaSeni do soutéze, hodnotim jako (1.
misto: 20.000 K& a LCD monitor, 2. misto: 10.000 K& a 320GE
pienosny disk, 3. misto: 5.000 KE a hodinky)

B vybomy: 82 (34.75%)
O chvalitebny: 89 (37.71%)
Hdobry: 48 (20.34%)

B dostateény: 11 (4.66%)
B nedostateény: 6 (2.54%)

zdroj: httpopodnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz




11/ Jak byste tyto ceny zlepsil(a)?

Jak byste tyto ceny zlepéil(a)?

— Wygdi finanéni cdmé&na 44.04% (96)
T Pronajem kancelafe v inkubsioru na 1 rok zdarma 42.65% (93)

P Mo book 28 44% (62)
nic 0L.45% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% &0% 70% 80% S0% 100%

B \y55E[ finanénl odména: 96 (44.04%)

OProndjem kanceldfe v inkubatoru na 1 rok zdarma: 93 (42.66%)
B Motebook: 62 (28.44%)

Enic: 1 (0.46%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz

12/ Soutéze bych se zuéastnil(a) pfedevsim z divodu ...

13/ Jste

SoutéZe bych se zucastnil(a) pfedevsim z divodu. ..

— Meplanuji == zuasinil 47.46% (112)
7 Ziskal cdborny nazor na svij podnikatelsky zamér 41.95% (99)

r Ziskani ceny 12.71% (30)
Jsem soulEivy typ 5.51% (13)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 6&0% 70% B80% S0% 100%

B Meplanuji se zucastnit 112 (47.46%)

OZiskat odbomy nazor na svij podnikatelsky zamér. 99 (41.95%)
B Ziskanl ceny: 30 (12.71%)

W Jsem soutéZivy typ: 13 (5.51%)

zdroj: http:/podnikatel sky-inkubatorzlin vyplnto.cz

Jste

B Zena: 171 (72.46%)
B Muz: 65 (27.54%)

Zdroj: httpi/podnikatelsky-inkubator-zlin.vyplnto.cz




14/ Fakulta

Roénik studia

W4 75 (31.78%)

O1: 51 (21.61%)

E2: 38 (16.1%)

E5 37 (15.68%)

W3 27 (11.44%)

O doktorand: 8 (3.39%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz

15/ Roénik studia

Fakulta

BFaME: 135 (57.2%)
OFMK: 45 (19.07%)
EFLKR: 21 (8.9%)
BFT: 18 (7.63%)
EFAL 17 (7.2%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz




16/ Forma studia

Forma studia

B Prezenénl: 231 (97.88%)
O Kombinované: & (2.12%)

zdroj: httpo/podnikatelsky-inkubator-zlin vyplnto.cz
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