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ABSTRAKT

Tato prace se vénuje obecnym pojmim vzdélavani, marketingu vzdélavacich kurza
a komunikace vzdélavacich agentur se zakazniky a to zejména ve vazb¢ na Internet. Prvni
Cast se tomuto tématu vénuje na bazi teoretické, naopak hlavni ¢ast je vénovana stanoveni
hypotéz a jejich praktické analyze formou dotaznikového Setfeni S néslednou interpretaci

vysledku. V zavéru je uvedeno potvrzeni, piipadné vyvraceni predpokladanych hypotéz.

Kli¢ova slova: Marketingovy vyzkum, marketing, , marketing sluzeb, vzdélavani, vzdélavaci
kurz, vzdélavaci agentura, komunika¢ni mix, marketingova kampan, marketingova média,
Internet, Mobilni Internet, on-line reklama, webova stranka, QR koéd, SEO optimalizace, por-
tal.

ABSTRACT

This thesis focuses on general educational concepts, educational marketing and
customer relationship of educational agencies, in particular those who make use of Inter-
net. The first section provides the theoretical basis. The main section, on the contrary, esta-
blishes hypotheses and practically analyses them using a questionnaire method with results
interpretation. Finally, in conclusion the validity versus invalidity of the expected hypo-

theses.

Keywords: Marketing, marketing research, marketing services, training, educational cours-
es, educational agency, communications mix, marketing campaign, marketing media, In-

ternet, Mobile Internet, online advertising, website, QR code, SEO, portal.
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UvVOD

Odedavna ¢loveék utvaii hodnoty a ma potiebu je prezentovat, nabidnout, vymeénit
nebo prodat. V souc¢asnosti tento proces nazyvame marketingem.

V oblasti vzdélavani nebyla problematice marketingu a marketingovym komunika-
cim vénovana adekvatni pozornost.

Marketingové komunikace vzdélavacich kurzl tvoii nedilnou soucast marketingo-
vého mixu, ktery vychazi z rozsifeného marketingového mixu sluzeb.

Vzhledem k sirokému spektru marketingového mixu sluzeb byla tato prace zamére-

na na marketingové komunikace, a to pfevazné se zamétenim na Internet.

V prvni, teoretické Casti je prace zaméfena na smysl a formy vzdélavani
V obecnéjsim pojeti. Dale pak na vyznam marketingu a reklamy jako soucasti komunikac-
niho mixu u sluzeb. Vyusténim teoretickych ¢asti je pak podrobnéjsi popis a analyza on-
line reklamy prostfednictvim Internetu, ktera se po predbéznych prizkumech jevi jedno-
znaéné€ jako nejvyuzivanéjsi forma marketingu vzdélavacich kurzl a to jak po strance hle-
dani ze strany vefejnosti, tak jejich propagace vzdélavacimi agenturami. Proto je také In-
ternet popsan v teoretické ¢asti pomérné obsirné, i kdyZ moje snaha byla nezabihat do pfti-

1i§ velkych detailt.

Internet pfedstavuje nejen rozsahlé mnozstvi informaci, ale v souc¢asné dobé je 1 dii-
lezitym prodejnim néstrojem. Zaroven je nejrychlejSim a nejraciondlnéjSim prostiedkem
komunikace mezi vzdélavacimi agenturami a jejich stavajicimi i potencionalnimi zékazni-
ky.

Soucasti teoretické Casti je roz¢lenéni forem marketingu u vzdélavani na jednotlivé

mediatypy tak, jak je dnes vyuZzivaji vzdélavaci agentury.

Prakticka ¢ast je zaméfena na ovéfeni pravdivosti piedpokladanych teoretickych te-
zi a predpokladid souvisejicich jednak s vefejnym zajmem o vzdélavani a rovnéz s formou
a srozumitelnosti jeho propagace vzdélavacimi agenturami a soucasné i intenzitou pfijeti

ze strany vefejnosti.
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Internet jako soucast zivota lidi v produktivnim véku skytd velké moznosti nejen

v komercni oblasti, ale také v ¢erpani dostupnych informaci, a tedy pravé informaci o

moznostech dal$iho vzdélavani.

Cile prace jsou:

Ovéteni skuteéného zajmu nahodné vybrané ¢asti populace v produktivnim veé-
ku o dalsi vzdélavani

Ovéfeni UspéSnosti vzdélavacich agentur ve volbé marketingovych metod
k propagaci vzdélavani

Ovéteni shody nazoru agentur a vetejnosti na prehlednosti a ndzornosti vzdéla-
vacich portalt

Ov¢éfeni teoretickych tezi a predpokladii o vyuziti Internetu v marketingu vzdé-
lavacich kurzti pomoci analytické Casti

Vypracovani navrhu projektu pro firmu Trygo s.r.o.
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. TEORETICKA CAST
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1 VZDELAVANI, ZAKLAD ZIVOTA

Nejvétsim pokladem lidstva je odjakziva védéni. Vzdéelavani a védé mnoho lidi béhem

historie obétovalo to nejcennéjsi — sviij zivot.

1.1 Historie ¢eského vzdélavani

,» Kofeny ¢eského vzdélavani dospélych sahaji az do daleké minulosti. S mySlenkou
univerzalniho vychovné vzdélavaciho pisobeni v pribéhu celého zivota se mizeme setkat
uz v dile J.A. Komenského. Pocatky osvétovych aktivit 1ze situovat do doby osvicenstvi,
kdy se stale Cast¢ji projevovaly snahy popularizovat védu a uvadet jeji poznatky do bézné-
ho zivota. Rozvoj vzdélavani byl u nés spojen s mohutnym obrozeneckym proudem - sna-
hou o obrodu a upevnovani ¢eského jazyka, usilim o narodni védu a kulturu (J. Dobrovsky,

J. Jungmann, F. Palacky, J.E. Purkyné ...). (AeoEa, 2010, s.9)

V 19. stoleti bylo vzd€lavani spi§ zdjmova Cinnost. Ze strany statu byla vzdélavani
vénovana véti pozornost az v dobé vzniku samostatného Ceskoslovenska.

Prvni kurzy pro nezaméstnané byly pfevazné v obdobi hospodaiské krize v letech
1929-1933, kdy stat tyto kurzy dotoval. Do obdobi hospodaiské krize spada vznik prvnich
vzdélavacich agentur, kdy lidové a spolkové Skoly se zacaly zabyvat témito komerénimi
aktivitami.

Podnikové vzdélavani spada do mezivaleéného obdobi. Jednim z nejpropracovangj-
Sich systému vzdelavani té doby byl Bativ systém Skolstvi a vzdélavani. Na tento systém

navazali dal$i nasledovnici.

,V druh¢ poloviné 20. stoleti poskytoval Skolsky systém studium pii zaméstnani (v
jiném casovém rozvrzeni), vzdélani podobného obsahu i rozsahu jako studium denni, a
proto se po jeho absolvovani udélovaly certifikéty stejné urovné jako ve studiu dennim.
Bylo podminéno souhlasem zaméstnavatele, ktery tim byl zaroven zavazan k poskytovani
zakonem predepsaného studijniho volna.“ (AeoEa, 2010, s.9)

Maxima dosahlo vzdélavani pii zaméstnani v 60. letech 20. stoleti. V tomto obdobi
vznikala v podnicich i vlastni vzdélavaci oddéleni. Vedle oborového vzdélavani tak vzni-

kaly i jazykové kurzy a politicka Skoleni. (AeoEa, 2010, s.10)
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1.2 Vzdélavani a souc¢asnost

Termin vzdé€lavani nebo-li ,,education zahrnuje nejen vzdélavaci proces, ale také
programy a instituce, které se vzdélavanim zabyvaji.

Vzdélavani se uskutecnuje v oblastech profesniho rozvoje, odborného vzdélavani,
firemniho vzdé€lavani, rekvalifikace, zvySeni kvalifikace, formou otevienych universit,
university tfetiho véku, jazykové vzdélavani a dalsi.

V soucasné dobé se objevuji stale nové formy vzdélavani, které jsou podpofeny

rozvojem technologii.

1.3 Déleni vzdélavani podle zaméreni

Zakladni rozdéleni vzdélavani mtizeme oznadit jako mékké dovednosti — soft skills
a tvrdé dovednosti hard skills.

,Pojem "soft skills" neboli "mekké dovednosti" se objevil teprve pied par desitkami
let, tyto dovednosti jako takové existuji samoziejmé mnohem déle. Narozdil od tzv. "hard
skills", zahrnujicich znalosti nejriznéjsich technickych, pocitacovych ¢i finan¢nich postu-

pu, jsou soft skills pro sviij charakter velmi obtizné¢ zméfitelné ¢i jinak kvantifikovatelné.

1.3.1 Hard skills - tvrdé dovednosti

Tvrdé dovednosti jsou specifické odborné znalosti a dovednosti, které se daji po-
mérné snadno zmerit a je mozné osvojit si je studiem. Patii mezi n€ naptiklad pocitacové
dovednosti, pravni znalosti, znalost bezpe¢nosti prace, ucetnictvi, legislativa, finan¢nictvi,

jazykové znalosti nebo obchodni korespondence.

1.3.2 Soft skills — mékké dovednosti

Mekkymi dovednostmi jsou obecné dovednosti, které jsou hlife méfitelné a jejichz
zména vyzaduje del$i dobu. Patii mezi n¢ schopnost komunikace, empatie, asertivity, ty-
move spoluprdce, kreativity a dalsi kompetence provizané s osobnosti ¢loveka. Na tyto
dovednosti za¢inaji zamé&stnavatelé a personalisté klast stale vétsi duraz. Soft skills je veli-

ce dobfe mozné rozvijet v ramci teambuildingu nebo jinych forem zazitkového vzdélavani.
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Soft skills vychazeji ptedevsim z osobnostnich a charakterovych vlastnosti kazdého
z nas. Do urcité miry jsou nam tak tyto schopnosti nadéleny do vinku. Dobra zprava ale je,
Ze na jejich osvojeni a rozvijeni miize kazdy z nés pracovat.

Napiiklad: ve stfednich a vysSich manazerskych funkcich budete z mékkych do-
vednosti potfebovat predev§im analytické a komplexni mysleni, schopnost feseni konflik-
ti, uméni myslet podnikatelsky nebo schopnost sebereflexe.“(www. Akademie-

vzdelavani.cz)

1.4 Vzdélavani jako produkt — fadime do sluzeb

Vzdélavaci agentury zprostiedkovavaji kurzy/skoleni a dalsi formy vzdélavani. Pri-
chazi za zakaznikem s nabidkou produktu, ktery je nehmatatelny, velmi té€Zce standardizo-
vatelny a jeho kvalita zalezi na lektorovi. Motivace k ndkupu takového kurzu vétSinou za-
visi na prodéavajici osobé a jejim podani a obchodnich dovednostech. Udrzeni ziskaného
zakaznika vychazi ze splnéni ocekavani a nasledné péce, ktera mu byla agenturou zpro-
sttedkovana.

Podle vyse uvedenych atributi mtizeme fici, Ze vzdélavani v podobé, kterou vzde-
lavaci agentury nabizi, je sluzba.

Sluzba je zakladni jednotkou marketingu, kterou Kotler definuje takto:

,»Sluzba je jakakoliv ¢innost, vyhoda ¢i schopnost, kterou miiZze jedna strana nabid-
nout druhé stran€. Sluzba je svou podstatou nehmotnd a nevytvaii z&dné hmotné vlastnic-
tvi. Poskytovani sluzby mize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.“ (Philip

Kotler, 2007, 5.421)

1.4.1 Vlastnosti sluzby

V marketingu sluzeb mohou byt vlastnosti sluzeb vyhodou nebo naopak tskalim.
SluZzbu nemiizeme skladovat ani zabalit, také u sluZzeb nemiZzeme poskytnout vzorky. To
jak je sluzba dobra, nam netika hodnota vynalozenych prostfedku, ale kvalita poskytnutych
sluZeb, ochota a zaruka — z téchto diivodl se velmi obtizné sluzba standardizuje.

Ze zékladnich vlastnosti definujeme: nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita

(proménlivost), pomijivost (zniCitelnost), vlastnictvi.
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Nehmotnost u sluzby chapeme jako nemoznost si na sluzbu sahnout, poslechnout,
ochutnat, dostat vzorek. Kvalitu tedy posuzujeme pravé podle persondlu, mista, vybaveni,
ceny a propagacnich materialt.

Neoddélitelnost v souvislosti se sluzbou uvadime s tim, Ze sluzbu nemtzeme odd¢-
lit od prodavajiciho nebo zbozi. Diive nez dojde k produkci a spotiebé sluzby je uskutec-
nén prodej sluzby.

Sluzby jsou ¢asto proménlivé a to v zavislosti na tom, kdo sluzby poskytuje - hete-
rogenita (proménlivost). Kvalitu sluzeb tedy miZzeme ovliviiovat t€émito zpusoby:

1) Investujeme do lidskych zdrojt
2) Standardizujeme procesy poskytovani sluzeb
3) Sledujeme spokojenost zakaznika

U pomijivosti sluzby lze uvést nejen to, ze sluzbu nelze skladovat, ale také musime
dbat na dostupnost sluzby jako takové. Z toho vyplyva, Ze je velmi naro¢né vyrovnat se
S vykyvy poptavky smérem nahoru i dolt.

Sluzba miZze mit ochranu autorskych prav, nelze ji vSak patentovat — viastnictvi.
Tedy zékaznik ani poskytovatel sluZzbu nevlastni.

Tyto vlastnosti nam také predurcuji marketingovy mix sluzeb.(Jutikova, 2005, s.85)

1.4.2 Specifi¢nost sluzby

Sluzba se od vyrobku lisi pfevazné tim, Ze je nehmotnd, obtizn¢ patentovatelnd, nema
snadnou standardizaci, definuje vztah mezi producentem a klientem. U sluzby je také ob-
tizné hodnoceni vlivu provozovatele a materialniho prostiedi pro poskytnuti konkrétni

sluzby.
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2 VYZNAM MARKETINGU SLUZEB

Ze spolecenského hlediska definuje Kotler marketing jako dulezity proces a ve své
knize Marketing a management ji definuje takto: ,,Marketing je spolecensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, na-
bizime a svobodné¢ sménujeme S jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.” (Philip
Kotler, 2007, s.44)

Jako soucést marketingu je povazovan marketing sluZeb. Vyznam marketingu slu-
zeb se stava vyznamnou soucasti trhu a to diky narlstajicim pracovnim pfilezitostem ve
firmach, které nabizeji vyrobek s piidanymi doprovodnymi sluzbami, firmach nabizejicich
sluZzbu s doprovodnymi vyrobky a nebo firmach nabizejicich sluzbu jako samostatny pro-

dukt. Tim nardsta i vyznam marketingu sluzeb.

Marketing sluzeb definuje konkrétné Kotler jako ,,spoleCensky a manaZzersky pro-
ces zodpovidajici za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavkl zédkaznika pii sou-

¢asném dosahovani hodnoty (zisku)“ (Philip Kotler, 2007,s.6).

2.1 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

Marketingovy mix je soubor nastroji, pomoci kterych utvaii marketér vlastnosti
sluZzeb nabizenych zakaznikovi. Cilem marketingového mixu je uspokojit potieby zakazni-
ka a firmé pfinést zisk.

Z pavodnich tzv. ,,4P* (z anglického jazyka) se casem vyvinulo ,,7P%. Mezi prv-
ni ,,4P* podle Vastikové fadime: produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a mar-
ketingovou komunikaci (promotion). (Vastikova 2008, s. 26)

Jako velmi vhodné pro vzdélavaci agentury se ukazuje pojeti marketingového
mixu Kotlerem a Foxem, ktery uvadi jako soucast ,,7P* processes (procesy), physical faci-
lities (fyzické vybaveni) a people (lidé) (Kotler, Fox 2002, s. 276-277).

Produkt oznacuje vyrobek nebo v nasem piipad¢ sluzbu, jejiz soucasti je i sou-

bor sluzeb jako napiiklad poradenstvi, servis, zaruka.
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Cena vyjadiuje hodnotu sluzby v penéznich prostiedcich. Soucasti ceny v mar-
ketingovém mixu jsou i slevy, podminky platby, terminy zaplaceni sluzby, neb také moz-
nosti avéru.

Distribuce urcuje, kde bude sluzby poskytnuta a to véetné distribu¢nich cest, do-
stupnosti sluzby apod.

Marketingova komunikace je pro sluzbu velmi dalezita. Zahrnuje postup, jak se
spotiebitel o sluzbé dozvi. Zahrnuje piimy prodej, public relations, podporu prodeje a re-
Klamu.

Lidé se stavaji dulezitym prvkem marketingového mixu. Zakaznik se dostava do
kontaktu s poskytovatelem, a i na zakladé tohoto setkani(jednani) se rozhoduje, zda si da-
nou sluzbu koupi.

Procesy nam ftikaji jakym zptsobem je sluzba poskytovana. Neni ideélni, pokud
zakaznik musi v nékteré ¢asti procesu poskytnuti sluzby cekat, nebo vyvijet aktivitu, aby
dosahl ziskani sluzby. Je tedy zapotiebi analyzovat procesy (jednotlivé kroky) a zjednodu-
Sovat je a tim 1 zefektiviiovat. (Vastikova 2008, s.26)

Fyzické vybaveni ndm pomahd sluzbu zhmotnovat. Dilezité je materialni pro-
sttedi, které napomaha zédkaznikovi ziskat pfedstavu o kvalité poskytované sluzby.

V marketingu sluzeb se tedy velmi vyplati divat se na marketing z pohledu za-

kaznika a ne jen z pohledu poskytovatele sluzby.

2.1.1 Nastroje komunika¢niho mixu ve sluzbach ve spojeni s Internetem

Do komunikaé¢niho mixu fadime reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public
relations, avsak ,,v poslednich letech dochazi k vy¢leniovani dal$ich nastroji a komunikac-
niho mixu z téchto skupin. Tyto trendy jsou odrazem SirSich celospolecenskych zmén vy-
plyvajicich z toho, Ze svét se ve svych pozadavcich stale vice sjednocuje — globalizace.*
(Vastikova, 2008, s. 134)

Néktefi autofi, naptiklad. Kotler, ,,povazuji vSe na Internetu za ptimy marketing*
(Janouch 2010, s.24). To vsak Janouch ve své knize Internetovy marketing uvadi jako ne-
ptesné. Klasické clenéni komunika¢niho mixu vyuziva pro Internetovy marketing:

1) ,.Reklama — PPC (pay-per-click) platba za proklik, PPA (pay-per-action) platba za
akci, plosna reklama, zapisy do katalogli, prednostni vypisy
2) Podpora prodeje — pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony atd.),

partnerské programy, vérnostni programy


http://www.robertnemec.com/public-relations-pr/
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3) Udalosti — on-line udalosti
4) Public relations — novinky a zpravy, PR ¢lanky, viralni marketing, advergaming
5) Piimy marketing — e-mailing, webové seminaie, VoIP telefonie, on-line chat* (Ja-

nouch, 2010, s. 26)

2.2 Marketingové komunikace v navaznosti na oblast vzdélavani

Marketingové komunikace jsou nedilnou soucdsti marketingového mixu a
s ohledem na konkurenci v oblasti vzdélavani a ziskavani zakazniki se stavaji nastrojem,
ktery ve strategiich vzdé€lavacich instituci zastava stale vyznamnéjsi pozici. Vychozim bo-
dem planovani efektivni marketingové komunikace vzdélavaci instituce je identifikace

cilové skupiny, tedy ptijemce sdéleni (Kotler, Fox 2002).

2.3 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

V analytické ¢asti definuje postupy, které jsou soucasti marketingového vyzkumu
dané problematiky. Philip Kotler definuje marketingovy vyzkum ,,jako systematické pla-
novani, shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni 0daji, a zajisténi jejich dllezitosti pro spe-
cifickou marketingovou situaci, ped nizZ se ocitla firma.“ (Philip Kotler, 2007, s.140)

Marketingovy vyzkum je zékladnim nastrojem manazert jako moZznost poznani tr-
hu, zdkaznikd a konkurence. Vastikova definuje marketing sluzeb: ,,Marketingovy vyzkum
muzeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem prostfednictvim informa-
ci. Informace jsou systematicky ziskdvané, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro
fizeni marketingovych ¢innosti firmy, tak i pro fizeni firmy samotné.“(Vastikova 2008,
s5.79)

Marketingovy vyzkum zamétujeme na oblasti vyzkumu trhu, vyzkum produktu slu-
zeb, vyzkum efektivnosti nastrojii komunika¢niho mixu, oblast distribuce, oblast ceny.

Vyzkum trhu definujeme jako analyzu trzniho potencidlu pro stavajici produkty,
hodnoceni poptavky po novych produktech, znalosti o zakaznicich, informace o uspokojeni
potieb zakazniku, pozici firmy na trhu, zkoumani novych cilovych trhi, zkoumani konku-

rence a jejich silnych a slabych stranek.
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Vyzkum produktu sluzeb se zabyva otazkou: Jak zakaznici pfijimaji nové produkty
sluzeb? Také se zabyva studiem nespokojenosti zakaznikl se sluzbou, studiem trznich tes-
ti sluzeb a vyzkumem produkcni fady sluzeb.

Vyzkum efektivnosti ndstrojit komunikacniho mixu zahrnuje oblast hodnoceni
uspésnosti kampané, vybér reklamnich médii, hodnoceni podpory prodeje, ovéfovani
image firmy u vefejnosti.

Oblast distribuce zahrnuje jak umisténi sluzby, tak uspofadani distribu¢nich center.

Oblast ceny zahrnuje n¢kolik pohledu. Jednim z nich je vnimani ceny zakaznikem,
dalsim thlem pohledu je cenova elasticita v zavislosti na kvalité sluzby a dale také konku-
ren¢ni cenova politika. (Vastikova 2008, s.79-80)

Pfi marketingovém vyzkumu sluzeb definujeme:

1) Kde jsme nyni

2) Kde bychom cht¢li byt

3) Jak zajistime, ze se tam dostaneme?
4) Kam jsme se dostali?

5) Dosahli jsme svych cilt?

»Sestaveni marketingového planu, vyzkumu a analyzy vyzaduje obrovskeé usili. To-
to Usili nekonci vytvofenim marketingového planu. Pro kontrolu pribéznych vysledkt pla-

nu pouzivame vyzkum.“(Vastikova 2008, s.80)

Spravna marketingova rozhodnuti jsou uskute¢iiovana na zaklad€ vétsi informova-
nosti. Mnohdy slySime, Ze miZzeme nahradit marketingovy vyzkum intuici — to vSak za
spravné povazovat nelze.

Marketingovy vyzkum musi vychézet z cili marketingové koncepce firmy, vyvaro-
vat se subjektivnich postojl, vyvarovat se vlivim nahodnosti, m¢l by mit vétsi ptinosy
nez vynalozené naklady a mél by byt ptesny a spolehlivy.

Pro spravné provedeni marketingového vyzkumu u sluzby je zapotiebi dodrzet po-
stup: 1) Definovani zkoumanych cili a problému

2) Sestaveni planu pro vyzkum
3) Shromazdéni informaci
4) Analyza informaci a jejich vyhodnoceni

5) Prezentovani vysledka
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V piipadé, ze problém nebo cil neni dobfe definovan, miize se pruzkum prodrazit.
Je tfeba porovnat naklady na informace s celkovym pfinosem projektu. Mnohdy byva ob-
tizné definovat hodnotu na ziskani potfebnych informaci. Cile vyzkumu definujeme

v podobé hypotéz.(Vastikova, 2008, s.85)

2.3.1 Sestaveni planu vyzkumu

Plan je dulezity a vymezuje faze vyzkumu jak z ¢asového tak vécného hlediska (fi-
nanéniho, technického, personalniho, atd.). Plan vymezuje, kdo bude dotazovan a jak velka

bude skupina tdzanych. Tvofi jej faze — ptipravna, realiza¢ni, prezentacni.

2.3.2 Shromazdéni informaci

Informace podle zdroje dé€lime na primarni a sekundarni.

Sekundarni informace predstavuji nizké néklady a jsou rychle ziskatelné. Jsou to
informace, které byly shromazdény a jsou kdykoli k dispozici. Nevyhoda téchto informaci
je, ze mohou byt zastaralé anebo nemusi soubor existovat. Sekundédrni informace délime
podle zdroje na interni (ty co ma firma k dispozici) a externi (knihy, databaze, aj.)

K ziskani primarnich informaci pfistupujeme tehdy, pokud jsou vycerpany
informace mnohem bliz§i k feSenému problému.

Primarni informace délime z metodického hlediska na kvantitativni a kvalitativni.
MtuZzeme je ziskat metodou:

1)  Pozorovanim - pozorujeme respondenta v urcitém prostiedi, nebo jeho reakci na
urcité podnéty. Pozorovani byva naro¢né pro pozorovatele pro spravné vyhodnocent,
a také z hlediska ¢asového.

2)  Experimentem — je védecky nejhodnotnéjsi. Je naro¢ny na urceni souboru respon-
denti a zahrnuje vice metod a postupt. Smyslem je odhalit kauzalni vztahy mezi pii-
¢inou a disledkem.

3) Deotazovanim — nejcastéjsi metoda primarniho vyzkumu. Kvalita vybéru osob se

vzdy promitne do kvality vyzkumu.
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Dotazovani miizeme provadét dvéma zptisoby:
a) Pisemné dotazovani - posta, email

b) Osobni dotazovani — rozhovor, telefonicky

Dotazniky — jsou nejpouzivanéjsi pti sbéru primarnich dat. Jsou ekonomické, levné
a rychlé. Vyhoda pro respondenty je anonymita. Otazky musi sledovat logicky postup,

ptimost, jednoduchost. Je tieba zachovat etiku pti dotazovani a také dtvéryhodnost. (Foret

2008, 5.40)

2.3.3 Analyza a vyhodnoceni informaci

Zahrnuje odvozeni pottebnych zavérh ze ziskanych informaci. Ziskané udaje se tii-

di a klasifikuji. Vyuziva se statistickych technik.

2.3.4 Prezentace vysledki

Vysledky se zpracovavaji do ucelenych zavérti a doporuceni. Stylisticky text by

mél byt provdzen ptehlednymi tabulkami, grafy a pfipadné i diagramy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 MARKETINGOVY MIX VZDELAVACICH AGENTUR

3.1 Produkt

Jako produkty vzdélavacich agentur oznaCujeme: kurzy, skoleni, konference, cvi-
¢eni, seminare. Tyto produkty maji sva specifika. Jednim z nich je délka, kterd se pohybuje
od 1 dne az po cely rok a to s ohledem na misto kurzu, mnozstvi pfedavanych informaci

lektorem a cenou kurzu. Posléze mize produkt vypadat nasledovné

Druh produktu: Vyukovy program (kurz, cviceni, seminar)
Rozsah produktu: 1,5 mésice

Program: CIP EQUAL

Projekt: INNOSTART , komplexni program pro podporu
podnikéni osob ze znevyhodnénych skupin v Usteckém kraji
Realizator: Rekvalifika¢ni a informacni centrum, s.r.o.

Cislo projektu: CZ.04.4.09/2.1.00.4/0006“ (www. esfdb.esfcr.cz)

3.2 Cena

Cena kurzi/skoleni se odviji od jejich délky a od lektora, ktery kurz vede. VétSina
vzdé€lavacich agentur s cenou pracuje jen v omezené mife.

Na cenu vzdélavani se mizeme podivat dvéma zpisoby.

Jednim Z nich je historicky pohled, kdy nebylo moZné studovat bezplatné a proto
bylo vzdélani urceno jen pro vyssi spolecenské vrstvy. Od okamziku, kdy se §kolné presta-
lo platit, byl zdjem o vzdélavani stale vétsi. V soucasnosti je podpoieno jesté tlakem na
zvySujici se naroky na vzdélani v zamé&stnani.

Druhym, tedy zcela odliSnym, je ,,Batovsky pohled* na cenu, kdy optické sniZeni
ceny, napfiklad se zakon¢enim devitkou, je vnimano jako niz$i cena a tim je zdkaznik vice
motivovan ke koupi. Priloha ¢.1, Obrazek ¢. 4, prace s cenou kurzu na vzdeélavacim portale

Ucednik.cz, zdroj:Ucednik.cz.

U marketingu vzdélavacich kurzti mizeme vidét praci s cenou naptiklad na portéale
Ucednik.cz a nebo na slevovych portéalech, které nabizi kurzy az za polovi¢ni ceny nez ve

skute¢nosti.



http://esfdb.esfcr.cz/programy/cip-equal
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3.3 Misto

Vzhledem k specifi¢nosti sluzeb a tim tedy i vzdélavani je velmi slozité je ,,zhmot-
nit”“. K tomu vyuzivaji vzdélavaci agentury jednak misto, kde si zdkaznik muze kurz za-
koupit a jednak misto ucebny, kde se kurz kona.

Proces vnimani je velmi slozity, jak uvadi Vysekalova (2007, s. 91) ve své knize
Psychologie reklamy. Zakaznik zpracovava vjemy dvéma zakladnimi zpiisoby. ,, Ty prvni
jsou tizeny vstupnimi senzoricky vnimanymi informacemi, ty druhé tim, co uz je v mozku
ulozeno: znalostmi, zkuSenostmi a z nich vyplyvajiciho o¢ekavani.“ (Vysekalova, 2007,
5.92)

Tomu napoméha pouziti barev interiéru kancelaii a Skolicich mistnosti vzdélava-
cich agentur, a také rovnéz zapamatovatelnost znacky, loga (pouzité v interiéru i 3D re-

klamnich pfedmétech).

3.4 Propagace

Cilem propagace ,,je na zakladé predavanych informaci ovliviiovat poznavaci, mo-
tivacni a rozhodovaci procesy té€ch, na které chceme piisobit ve shod¢ s nasimi zaméry.*
(Vysekalova, 2007, s. 20).

Vzdélavaci agentury vyuzivaji rizné formy propagace jako napiiklad print, out-

door, veletrhy, radio, Internet.
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4 REKLAMA, NASTROJ KOMUNIKACNIHO MIXU SLUZEB

Vysekalova J. uvadi ve své knize Psychologie reklamy, Zze reklama je jen ¢ast mar-
ketingového komunika¢niho mixu. Dale uvadi, Ze v soucasném pojeti je ,,propagace (pro-
motion) uzivan jako pojem nadfazeny jednotlivym ¢astem uvedeného mixu. V podstaté jde
o marketingové komunikace komercniho charakteru, jejichz cilem je na zaklad¢ predava-
nych informaci ovliviiovat poznavaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy téch, na které

chceme pisobit ve shod¢€ s nasimi zaméry* (Vysekalova, 2007, s.20)

V §ir$im pojeti miizeme do komunikaéniho mixu ,,zatadit vSechny formy komuni-
kace, které¢ ptispivaji k dosazeni uvedenych cilti. Formy propagace — pfesnéji komunikace
jsou: reklama (advertising), osobni prodej (personal selling), podpora prodeje (sales pro-
motion), prace s vetejnosti (public relations), pfimy marketing (direct marketing), spon-

soring, nova média (new media).” (Vysekalova, 2007, s.20)

Reklama je nejviditelngjsi formou marketingové komunikace. Je nejpreferovangj-
§im prostifedkem v marketingu vzdélavacich kurzu.

Prvotnim impulsem pro podporu vzdélavani za pomoci reklamy se mize zdat ko-
mer¢ni hledisko, kdy je zapotiebi ziskat ucastniky kurzi Skoleni, konferenci a dalSich.

Dal8im hlediskem muze byt cil - informovat o dalSich moznostech vzdélavani a ne-
jen to, také je motivovat k Gcasti pravé na propagované form¢e vzdélavani.

Pak mizeme mluvit o nepfimé zavislosti a definovat ji takto: Ma-li se rozSifovat
vzdélani mezi obyvatele, je nutné neustidle podnécovat poptdvku po raznych zptsobech
vzdélavani, které poskytuji rizné vzdelavaci subjekty.

Jednotlivi poskytovatelé se snazi informovat, motivovat a ziskat zdkazniky za po-

moci riznych mediatypa.
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4.1 Definice reklamy

,Reklama je nejucinnéjSim nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vy-
robku, sluzby nebo myslenky*“(Kotler, 2004, s. 124) a ,, z psychologického hlediska jde o
urcitou formu komunikace s komerénim zamérem* (Vysekalova 2007, s21)

V roce 1995 parlament Ceské republiky schvalil definici reklamy s timto znénim:
,»Reklamou se rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunika¢nich médii®. (Portal Vefejné spravy Ceské re-

publiky, 2010)

4.1.1 Pravidla reklamy

,Reklama ma svoje pravidla, tzn. Ze je jeji fungovani oSetieno legislativou. Rekla-
ma nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi byt klamava, podprahova, ¢i v ni nesmi
byt skryta jakakoliv mySlenka ohroZujici bezpe¢nost osob, majetku nebo i zdravi.“ (Blin-

kova, 2010, s.14)

4.1.2 Formy reklamy

Dnesni reklama m4 mnoho forem, naptiklad zname reklamu novinovou, rozhlaso-

vou, televizni apod.

4.2 Marketingova média

Na sou€asném trhu mame k dispozici marketingova média, ktera miZzeme oznacit
jako tradicni a moderni (Kotler, 2007, s. 614). Média sestavaji z tiskovych médii, vysila-
nych médii, sitovych médii, elektronickych médii a prostfedkii vystaveni (napf. billboard,
plakaty) (Kotler, 2007, s. 589). Elektronicka média mizeme nazvat modernimi médii (jako

napf. Internet, reklamu v mobilnich telefonech, QR kody atd.)
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Graf ¢. 1 Podil jednotlivych mediatypu v roce 2011
Zdroj: SPIR, Factum Invenio, Admosphere, (inor 2012)

4.2.1 Tradiéni média

Mezi tradi¢ni marketingové nastroje fadime: televizi, tiskova média, radio, outdoo-
rovou reklamu. Tyto nastroje stale ptitahuji velkou ¢ast firemnich rozpoéti. Prestoze jsou
moderni nastroje marketingu na velkém vzestupu a diky svym ziskim piekonavaji i doby

ekonomické krize, nemizeme upfit piednosti tradi¢nich médii. (Hannichova, 2007)

4.2.1.1 Televizni média

Televize jako médium je velmi dobrym néstrojem, ma vSak i svoje uskali. Béhem
kratkého spotu oslovi velké mnozstvi lidi. ,,Nevyhodou vsak je, Zze v drahém televiznim
Case nedokézete popsat vSechny vyhody vaseho dokonalého produktu. Zvlasté pokud jde o

na-prostou novinku a nebo o zcela inovativni piistup k vyrobku*, (Rolny, 2006)

4.2.1.2 Tisténa média

,» 11§téna média jsou jednou z nejstarSich a nejpouzivanéj$ich forem reklamy. Jsou

velmi rozsifenou, nicméné velmi nakladnou formou. Nevyhodou je sloZita a pomala aktua-

lizace informaci o vyrobcich ¢i sluzbach.* (Blinkova, 2010, s.16)
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Mezi tiSténd média patii naptiklad casopisy pro odbornou vetejnost, letaky, firemni

katalogy, noviny, 3D reklama, mapy, knihy atd.

Jednou z ptednich forem tisténé propagace jsou odborné ¢asopisy a publikace
(bannery — reklamni prostor), knihy. Odborné ¢asopisy mizeme rozlisit na dvé skupiny —
Casopisy ptimo vzdé¢lavacich agentur a ¢asopisy zaméfené na obor nebo cilovou skupinu.

Odborné Casopisy vydavané piimo vzdélavaci agenturou se zameiuji nejen na pre-
zentaci konferenci, Skoleni, kurzli a dalSich, ale také predavaji informace o riznych for-

mach vzdélavani a zajimavostech, naptiklad: Abeceda personalisty, Educity.

Odborné casopisy zaméfené na cilovou skupinu nebo obor slouzi pievazné
k pfedavani informaci. Reklama je zde jako dopln€k a je zaméfena na urcitou skupinu,
ktera si Casopis zakoupi. Miizeme jmenovat oblasti zdravotnictvi, bydleni, zahrady, v¢elai-
stvi a dalsi. Naopak jsou ¢asopisy zamétené na vékovou skupinu — déti (napt. Matefidous-
ka, Slunicko), skolaci (napt. ABC, Bravo ), maminky (napf. Maminka, Miminko, Betyn-

ka), pro muze (napt. Mens life, Forbes) a dalsi.

Mezi dalsi tiskoviny fadime také noviny a inzertni noviny, kde mizeme najit
vzdélavaci rubriky nebo ¢lanky.

Méné obvykla, ale také vzdélavacimi agenturami pouZzivana, je reklama nebo inzer-
ce Vv katalozich sluzeb (napt. Brnénské OKO) a na tiSténych mapach.

Mnohé¢ kurzy se formou tisténé celostrankové inzerce prezentuji piimo Vv knihach,

které se tykaji podobného tématu.

Letak je jedna z tisténych podob reklamy. Jedna se o dokument, ktery mtze pro-
pagovat ¢innost, sluzbu, vyrobek, 1éCiva, politickou stranu, firmu a dals$i. Zpravidla je na
letdku vZdy jen jedna tematika a je vydavan prilezitostn€. Pii tvorbé letdku je dulezity po-
hled ze strany mozného zakaznika.

Vzdélavaci agentury letdky vyuzivaji, stale jim piivadi zdkazniky. Posledni dobou
jich ale ubyva a investice se piesouvaji do Internetu a Internetové reklamy. Letaky se vy-
rabéji v elektronické podobé a firma je zaroven pouzije k prezentaci na svych webovych
strankéach, vzdélavacich portalech a dalSich formach elektronické prezentace. Priloha ¢. 1,

obrazek ¢.5, uUkazka letdku jazykové skoly, zdroj: Lightpoint.cz.
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Nekteré vzdelavaci agentury vydéavaji firemni katalogy. Katalogy sluzeb (propa-
gacni materialy) jsou specificky zamétfené a jsou zamétené na vzdélani jako samostatny
format (naptiklad katalog Educity) a nebo propojeny s dalSimi oblastmi, které¢ se vzdélava-
nim zce souvisi — napiiklad oblast personalistiky.

Firemni katalogy pfedavaji nejen informace, ale prezentuji i firemni koncept. Gra-
ficka podoba reprezentuje firmu, jeji image a také firemni kulturu.

Tato forma propagace chce informovat, motivovat, ptedat rady, tipy, doprovodné
sluzby kurzi, slevy kurzii a dalsi.

Vzdélavaci agentura se zabyva otazkami:
e Firemni Casopis jako zdroj zabavy nebo informaci?
e Jak predat Ctivou formou informace, které chce firma predat zékaznikovi?

e Jakym smérem se firemni katalog bude ubirat v budoucnosti?

Velmi oblibenou formou reklamy vzdélavacich agentur jsou reklamni predméty —
3D reklama. Nejen ty, které jsou uréeny partnerim agentury, ale také ty, které se pouzivaji
pfimo na kurzech. Nejcastéji to byvaji bloky pro tc€astniky kurzu na poznamky a propisky
oznacené logem nebo mottem firmy. Vse je v designu firmy (barva, logo apod.). Priloha

.2, Obrazek ¢.6, Ukdzka 3D reklamy, zdroj: www.crespo.cz.

4.2.1.3 Raddio

Do komunikaci v marketingu rovnéz spada reklama v radiu. Zajem o tento druh re-
klamy v posledni dob& neustéale vzristd. Vyhodou je rychlost, aktudlnost a pomérné nizké

naklady.

V rédiu se prezentuji vice vétsi vzdélavaci agentury a to za pomoci reklamnich spo-
th. Radio vyuzivaji agentury pievazné k propagaci kurzl cizich jazykd. V téchto mésicich
naptiklad probiha velmi intenzivni reklamni kampan firmy Student agency a to na studium
jazykua v zahranici.

Zasazeni cilové skupiny reklamou v radiu je soucasti dobfe naplanované marketin-
gové strategie. Mnohdy je reklama v raddiu kombinovana s dal§imi formami propagace,

naptiklad s tzv. venkovni reklamou.
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4.2.1.4 Venkovni reklama

,Outdoor (venkovni reklama) je stale chapan jako vyraz sily propagovaného pro-
duktu. Je uznavan predevSim pro svoji schopnost fixovat znacku a pfipomenout propago-
vany vyrobek téméf na kazdém kroku.

Venkovni reklamu pfedstavuji: billboardy, svételné reklamy, venkovni plakaty,
atypické reklamni plochy, $tity dom, ploty s reklamnimi plochami, POP a POS materialy.

Prvni svételna reklama byla v roce 1910 nainstalovana na London pavilon. Byly to
elektronické billboardy s reklamnim sdélenim. V soucasné dob¢ se setkdvame s billboardy
a svételnou reklamou na kazdém kroku. At je to ve méstech, u silnic a u délnic, anebo na
jinych mistech, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi, Siroka vetejnost.“ (Blinkova, 2010,

5.16)

Outdoorovou reklamu vyuzivaji v posledni dobé nejvice vysoké Skoly pro ziskani
studentt. Priloha ¢.2, Obrazek ¢.5, billboard Vysoké skoly Karla Englise, Brno; zdroj: au-
tor.

Jednou z kreativnich forem outdoorové reklamy je guerillovy marketing. Takto se
vyznacuji nekonvencni kampané s nizkymi naklady, které maji za ukol piekvapit a zauj-
mout. VétSinou se pohybuji na hran€ etiky a zakona.

Na obrazku ¢.7 je zobrazena kampan pro web www.skoly.cz. V kampani bylo uzi-
to tricko s napisem “MEéI jsem se lip ucit®, které si oblékli délnici v Praze provadéjici sta-
vebni prace. Kampaii pifivedla na webové stranky za velmi kratkou dobu pétindsobek na-
vStév a z neznamého portalu byl razem velmi diskutovany. U vefejnosti vzbudila tato

kampan rozporuplné reakce.


http://www.skoly.cz/
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1. Obrazek ¢.1 Guerillovd kampan (Karlicek, Kral 2011), zdroj: agentura Underline

4.2.1.5 Veletrhy a vystavy

Kazdy veletrh chapeme jako nastroj komunikace se zdkaznikem.

Pokud si budeme definovat slovo veletrh, je to vystava produktti a prezentace slu-
zeb firem, z jednoho odvétvi. Hlavni cil veletrhu je prezentace novych produkti pro od-
bornou vefejnost. Dal§im specifikem je navazani kontaktl s velkoodbérateli. Nejde zde o
pfimy prodej koncovym zakaznikiim, dokonce né€které veletrhy nejsou otevieny vetejnosti
viibec anebo jsou jen nékteré dny uréeny ,,pro vetejnost®. Byva to ke konci veletrhu. Vét-
Sina veletrhti trvéa okolo jednoho tydne.

Veletrhy byvaji vzdy na stejném misté¢ a to jednou do roka, nekteré dokonce
Vv period¢ dvou let. VéEtSinou se v jednom vystavnim arealu konaji veletrhy pro rizna od-

vétvi béhem celého roku.

Velkou marketingovou vyhodou je nejen komunikace se zakaznikem a navazani
kontaktli s velkoodbérateli, ale je to hlavné¢ B2B. Na veletrhu se také kombinuje vice mar-
ketingovych komunikacnich néstrojii. Z téchto jmenujme osobni prodej, public relations,

reklamu, direct marketing a Internet. Veletrhy jako takové fadime do podpory prodeje.

Vystavovatelé diky veletrhim ziskavaji vice jak %4 novych kontaktl (zdkazniki),

které dale uplatnuji k rastu firmy a buduji dalsi potencial rozvoje prodeje svych vyrobki.
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Na veletrhu je dulezity osobni kontakt. Je zde mimotadné vyhodna pozice pro ob-
chodni jednani a co vic, navstévnici i vystavovatelé jsou naladéni na komunikaci a na pii-

jiméni novych informaci.

Prezentace firmy je na veletrhu presné ddna casem (kdy se veletrh kond) a prosto-
rem (kde se kona veletrh a kde se firma nachéazi ve vystavnim areélu).

Propagaci firmy na veletrhu lze dale posilit i pomoci dal§ich komunika¢nich aktivit,
jako jsou naptiklad: venkovni reklama, darkové pfedméty, print newsletteru.

Stejné dulezitym bodem, pro¢ se Gcastnit veletrhu, je i mapovani konkurence.

Avsak nejen tcast na téchto veletrzich je finanéné naro¢na, ale také reklama na ve-
letrzich nebyva jedna z nejlevnéjSich.

K veletrhiim, které jsou vyuzivany vzdélavacimi agenturami, patii napiiklad: Tech-

net, Educa, Invex.

4.2.2 Moderni média

»Modernich forem reklamy je v posledni dob& velké mnoZstvi a neustéle se vy-
tvafi zpisoby nové. Mezi moderni média fadime zejména Internet a reklamu na Internetu,
ktera existuje v mnoha riznych formach.* (Blinkova, 2010, s.16)

Od zakladni prezentace firmy, ptipadné online katalogu sluzeb ¢i produktt, se do-
stavame az k rozsifenym formam: mailing, socialni sité, blogy, slevové portaly, reklama v

mobilnich telefonech, PPC reklama, PR ¢lanky, bannerova reklama, QR kody a dalsi.

4.2.2.1 Bloggy a bloggeii

,,V online marketingu si musime uvédomit, Ze uréitou ¢ast internetové populace tvofi
bloggeri, podcasteri a vloggeri (video bloggeri), kteti jsou rovnéz spotiebiteli, ale jsou v onli-
ne svét¢ velmi aktivni a davaji o svych zkusSenostech s vyrobkem ¢i sluzbou védét. Spravny
marketér ve svém marketingovém planu s touto specifickou skupinou tedy pocita.

Pro online marketing je proto mimo jiné dilezité sledovat a analyzovat klicova slova,
ktera se v tzv. blogosfére vyskytuji. Vyssi vyskyt urcité znacky vyrobku ¢i sluzby, ktera nas
zajima, a kterou potiebujeme propagovat, nam tedy v blogovém obsahu zvysi tzv. dohledatel-

nost a nepiimo tak pomaha zvysovat i tzv. rank webovych stranek.* (Blinkova, 2010, s.34)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4.2.2.2 Socidlni sité

,,Nejvetsi socialni siti je v sou¢asné dobé Facebook, ktery dostal i v letosnim roce vel-
mi prestizni ocenéni. Pro marketing je v této sféfe zajimava prave jeji obrovska masa uzivatelt.
Je zde i pomérné dobré zacileni jistych zprav na urcité socialni skupiny.

Nekteré firmy vyuzivaji inzerce, ktera se na kazdou stranku uzivatele ,,propisuje®, ale
také vyuzivaji vlastnich ,,zdi* — tedy stranek, kde se uzivatelé mohou stat jejich ,,fanousky*.
Pokud se uzivatel facebooku stane fanouskem takovéto stranky, propise se mu to na jeho vlast-
ni stranku - zed’ a uvidi to tak i vSichni jeho pratelé, které ma ve svém ,,facebookovém* adresa-
fi. Tito lidé se pak také mohou stat fanousky propagovanych stranek, resp. firmy ¢i dokonce

konkrétniho produktu.” (Blinkova, 2010, s.34)

Nové vznikla na socialni siti i ur¢ita forma diskuse, kdy uzivatelé Internetu chtéji dis-
kutovat na dané téma online.

Stale vice jsou vyuzivany tyto sité a dal$i komunikaéni programy pies Internet v mo-
bilnim telefonu. (Chris Treadaway,Mari Smithova, 2011, s. 40)

4.2.2.3 Mailing

E-maily snabidkou sluzeb oznaCujeme také jako promo maily. Landi.cz
(vz.agentura) vyuziva téchto maild k zasilani svych nabidek kurzt. Dulezité je, aby infor-
mace byly piehledné. Ve své knize Internetovy marketing mé Janouch doporuceni, aby
mail neobsahoval vice jak 3 nabidky se stejnou tématikou, jinak ostatni nabidky odvadi
pozornost ptijemce. (Janouch 2010, s.283) Priloha ¢.4, Obrazek ¢.11, ukdzka nabidky video-

kurzu — obrazek poslan na mail, zdroj:Landi.cz.

4.2.2.4 Slevové portdily

Soucasnost se vyznacuje inzerci na slevovych portalech. Také kurzy a Skoleni se
timto zplisobem propaguji. Maji za ukol nejen prodat kurz, ale také maji vliv na zvySeni
navstévnosti webovych stranek, kde ma moZznost vz. agentura nabidnou i dalsi svoje pro-
dukty — sluzby. Odli$nou formu a pfece velmi podobnou jako slevomat ma portal Se-
znam.cz piimo na své Homepage — tuto formu nabizi firmam pod ndzvem Seznam tip. Pri-
loha ¢.2, obrazek ¢.9, ukdzka Seznam tipu (zdroj: Seznam.cz) a slevového portalu Skrz.cz (zdroj:
Skrz.cz).
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4.2.25 PR clanky

PR ¢lanky jsou soucasti public relations. Vz. agentury je pouzivaji ke komunikaci s
vefejnosti. Maji dva zédkladni cile: pomoci komunikace ptizplisobovat chovani firmy jeji-
mu prostiedi a druhym je ,, komunikacni ¢innost, ktera ovliviiuje postoje a chovani subjekt
v okoli firmy s ohledem na z4jmy dané organizace.“ (Karlicek, Kral 2011, s. 115). Priloha

C.3, Obrazek ¢.10, Ukdzka PR ¢lanku, zdroj: iDnes.cz.

4.2.2.6 Bannerova reklama

U bannerové reklamy, kterou vzdélavaci agentury objednavaji jsou dilezité prokli-
ky na web. Ale mnohem dulezitéjsi je chovani uzivateli Internetu, kteti jsou reklamou
ovlivnéni. ,,Nejvhodné&jsi ukazatele ti¢innosti plo$né reklamy nejsou mira proklikii a pocet
navstévnikil, ale nasledné zvyseni objemu vyhledavani klicovych slov tykajicich se re-
klamniho sdé€leni.”“ (Janouch 2010, s.154). Priloha ¢. 3, Obrazek ¢.8, ukdazka bannerové

reklamy, zdroj: Seznam.cz.

4.2.2.7 OR kédy

OR koéd muzeme definovat jako:

»Snadny a zajimavy zpusob jak piivést zakazniky k mobilni strance, aplikaci nebo
jinému textovému obsahu.

QR kod mize byt soucasti napiiklad novinového ¢lanku, plakatu k filmu nebo kul-
turni akci, dale mize byt soucasti webovych stranek, propagacnich letakt, firemnich vizi-
tek atd.

QR kody funguji na principu, kdy dany kod je naskenovan do mobilniho telefonu,
ktery jej pak bude schopen analyzovat a zobrazit text. Je mozné také pies piipojeni k Inter-
netu zobrazit informace nebo pfimo pozadovanou webovou stranku (se kterou je dany kod

»Sparovan®).“ (Blinkova, 2010, s.43)

Prvni QR kédy se objevily ,,uz v roce 1994 u japonské spolecnosti Denso-Wave.
Jak uz napovida zkratka “QR” (QR Code - Quick Response Code), ptivodnim zdmérem
vynalézané technologie bylo rozkdédovat obsah co nejrychlejsim zpisobem. Komunikaéni

strategie, reklama a mobilni marketing najdou bezpocet ptilezitosti. Piiklad vyuziti nabizi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

technologie QR Code v obalovych materidlech. V In-store prostiedi supermarketii muize
naptiklad QR kod umistény na obalu vyrobku spojit okamzité zakazniktv telefon s elek-
tronickym leafletem, ak¢nim letakem, webovou strankou ¢i prospektem a umozni ziskat
naptiklad slevovy kupén, dokonalou informaci o produktu, informaci o akénich cenach
apod. Zjednodusené fec¢eno - mobilni telefony a QR kdody nabizeji moznosti, které 1ze apli-

kovat ve vSech sférach komunikace.* (www.qrkody.info)

2. Obrazek ¢. 16 Ukazka QR kédu, zdroj: autor


http://www.qrkody.info/
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5 ON-LINE REKLAMA, SOUCAST KOMUNIKACNIHO MIXU

Mezi nova média fadime Internet a stejné jako u tradi¢nich médii je na Internetu
umisténa reklama. Internetova reklama je pouzitelnd jak pro vyuziti okamzité reakce za-
kaznika tak pro vytvaieni image — firmy, znacky, vyrobku. Ma moznost vétsiho zacileni
na segment, cilovou skupinu, geografick¢é zaméteni, behavioralni cileni a dalsi. Také v
jednom okamziku miize oslovit velké mnozstvi lidi.

Podle autortt Dvoracka a P. Stuchlika se reklama na Internetu prolina s klasickou

reklamou a pfimym marketingem (Stuchlik, 2000).

Internetova reklama v soucasnosti dostava stale nové a nové formaty, z nichz mi-
¢lanky, reklamy Vv Katalozich, soutéze, videoreklamy, reklama v internetové televizi, radiu,
pfipadné v rtznych aplikacich komunikaénich serverti (Skype, ICQ a dalsi), textové re-
klamy PPC (Pay Per Click),socialni sit’ (napf. Facebook), blogy, chaty a velmi dulezité

webove stranky.

5.1 Nejrychleji rostouci Share na ¢eském trhu - Internet

Podil na trhu investic do reklamy stale ve velké mife zabira televize a print (tisk).
Nejrychleji rostoucim médiem na trhu je ale Internet. Pro rok 2011 podil Internetu presahl
14% na celkovych investicich. ,,Pro rok 2012 se o¢ekava 15% meziro¢ni rist. Podil Inter-
netu jako mediatypu ptesahl 14 % na celkovych investicich do reklamy za rok 2011 u nas a
je na tfetim misté€ za televizi a tiskem. Vyplyva to z priizkumu zji§tovani inzertnich vyko-
nu realizovaného nezéavislou vyzkumnou agenturou Factum Invenio pro SdruZeni pro in-
ternetovou reklamu. (SPIR, 2012).

Celkovy podil Internetu na vSech reklamnich vydajich dosahl v loniském roce

14,3 %, coz je o 1,5 procentniho bodu vétsi podil oproti predchazejicimu roku 2010.
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Graf ¢. 2 Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v roce 2010, 2011 a od-

had na rok 2012 Zdroj: SPIR, Factum Invenio, (unor 2012)

5.1.1 Investice do jednotlivych forem on-line reklamy v roce 2012

Jednou z profesnich sdruzeni v Ceské republice je SPIR (Sdruzeni pro Internetovou

reklamu). Podle tohoto sdruzeni v roce 2012 miizeme ocekavat prekroceni hranice investic

pies 10 miliard K¢.

Spole¢nost SPIR uvadi, Ze ,,stejn¢ jako v minulych letech se 1 v letoSnim roce oce-

kava mirny pokles podilu standardni display reklamy, a to o 2,5 procentniho bodu na

46,7%, a naopak narist podilu PPC reklamy o 2 procentni body na 32 %. NejoblibenéjSimi

formami zlstavaji plosna (display) a vykonnostni reklama.
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Standardni *

Nestandardni *

Katalogy a fadkova inzerce *

Videoreklama *

PPC *#*

2011

4 378 418 000 K&

622 635 000 K&

919 806 000 K&

313 583 000 K&

2 666 027 000 KE

2012 (odhad)

4 769 108 000 K&

771 889 000 K&

985 408 000 K&

423 749 000 K&

3 263 994 000 K&

Odhad ristu
201272011

8,9%

24,0%

7,1%

35,1%

22,4%

Tabulka I. Internetova reklama v roce 2011 a odhad pro rok 2012

* cenikové ceny (gross), ** realné ceny (net net), zdroj: SPIR, Factum Invenio, unor 2012

,Nejnovejsi data potvrzuji, ze Internet nadale posiluje svou pozici a ukusuje stale
vice z celkového reklamniho kolace. Pocitame s tim, Ze trend rostoucich investic do inter-
netové reklamy bude pokracovat i v pfistich letech, “ komentuje vysledky dotazovani pted-

seda SPIR Jan Simkanic.

5.1.2 Investice roku 2012 do mobilni reklamy

Do prizkumu byly letos z diivodu rostouciho vyznamu zatfazeny i mobilni formy
reklamy, a to mobilni display a search reklama a inzerce v SMS a MMS zpravach. Udaje
za inzertni SMS/MMS poskytli vSichni 3 mobilni operatofi. Tyto typy digitalni inzerce

Dle odhadii zaznamena letos vyznamny rist téZ videoreklama (+35 %) a PPC re-

klama (+22 %).“ (www.mediaguru.cz, SPIR)


http://www.mediaguru.cz/
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2011 2012 (odhad) Odhad ristu
2012/2011
SMS, MMS * 114 027 000 K& 185 185 000 K& 62,4%

Mobilni internetova reklama # 38 945 000 K& 62 511 000 K& 60,5%

Tabulka Il. Vykon mobilni reklamy v roce 2011 a odhad pro rok 2012, * cenikové ceny (gross),

mobilni reklama neni zapoctena do celkovych vykonii internetové reklamy

Zdroj: SPIR, Factum Invenio, unor 2012

5.2 Marketingové komunikace a soucasné vyuziti dil¢ich nastroji ko-

munikaéniho mixu on-line

Marketingové komunikace na internetu se stavaji nezbytnou soucéasti, mnohdy i
majoritni, Vv marketingu vzdélavacich kurza.

Vysvétleni tohoto faktu vzhledem k tomu, Ze se jedna o oblast vzdélavani, je rela-
tivn€ jednoduché. Spotiebitelem, ktery je zarovein uzivatelem, je prevazné clovék S vyssim
vzdélanim anebo touzici se dale vzdélavat a rozvijet. Pro takto definovaného uzivatele je

Internet jako zdroj informaci naprosto nepostradatelny.

Z této definice nepostradatelnosti mizeme vyvodit, ze ¢lovék majici Internet jako
soucast zivota mnohem lépe reaguje na on-line reklamu nez na jakékoli jiné reklamni for-
maty. Pfi navrhu marketingovych strategii je tedy rozumnéjsi zabyvat se Internetem jako
nastrojem marketingové komunikace vice a naopak nebude zasadni chybou opomenout

ostatni na trhu dostupné mediatypy.

Zamgéfteni této prace je tedy pievazné na toto médium, které skytd mnoho pftilezitos-
ti ke komunikaci spotiebitelem on-line obsahu.

Tvrzeni mizeme podpofit novymi moznostmi komunikaé¢niho mixu na on-line trhu.
Napriiklad: vznikem Internetovych televizi a také specialnich odvétvi zamétenych na dil¢i
nastroje marketingu na Internetu, ktery je schopen obsdhnout témét cely komunikacni mix
— reklamu (napiiklad SEO optimalizace, PPC, display) nebo podporu prodeje (naptiklad.
soutéze, zasilani vzorkl na zaklad¢ objednavky z Internetu) nebo public relations (social-

nich siti, PR ¢lankti — na vybudovani dobrych vztaht s vefejnosti).
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6 INTERNET - CELOSVETOVE KOMUNIKACNI MEDIUM

Internet je v celosvétovém méfitku pocitatova sit’ (LAN/WLAN/Global Networks).
Internet tvoii lidé vzajemnou komunikaci a vizualni podobu Internetu 1ze chapat jako pro-
stor, ktery je spoluutvaren lidmi, ktefi se praveé na této siti pohybuji.

Diive byl Internet vyuzivan ptevazné technickymi a pocitacovymi odborniky, nyni
je vsak stale vic pouzivan vefejnosti. Pravé vyuziti u Siroké vetejnosti je dano prevazné
snadnym pouzivanim a dostupnosti.

Internet povazujeme nejen za obrovsky zdroj informaci, ale také jako komunikaéni

nastroj soucasnosti. Velké vyuziti ma nyni pravé v marketingovych komunikacich.

Pro propojeni Internetu a vzdélavani existuje jiz celd fada argumenti:

e Internet muze slouzit jako idealni ,,ulozisté* vyukovych materialt v elektronické
podobg, jejiz vyhodou je dostupnost a to kdekoli a kdykoli

e Pomoci Internetu se zkracuji vzdalenosti mezi uciteli a zaky — prevazné pfi e-
lerningu

e Internet diky své variabilit¢ umoznuje v kratkém Case a velmi snadno propojit
zaky se stejnymi z4jmy o vzdélavani a podporuje tak nejen rozvoj vyuky, ale 1
komunikaci mezi jednotlivymi zaky a skupinami

Nevyhodou tohoto vzdélavani je nepfitomnost osobniho kontaktu. Naopak nové
technologie podpofii vyuku ptes Internet pomoci iPadi a chytrych telefoni.

Vzdélavani na Internetu délime na aktivni a pasivni. Mezi aktivni fadime naptiklad
konzultace s lektorem nebo komunikace studijnich skupin. Pasivni vzdélavani piedstavuje
napiiklad zvetejnéni informaci o distanénim studiu, zvefejnéni informaci organiza¢niho

charakteru.

6.1 Internet je nastroj pro celosvétové vzdélavani

Od 70. let 20. stoleti se stal Internet branou k universitnimu vzdélavani. Podle slov
pana Knotha (student university), je Open University nejvEétsi svétova universita
s distan¢nim studiem. V soucasné dob&é ma universita 200 000 studentd z 50 rliznych zemi.
Forma studia je distan¢ni (multikanalova). Cilem této university je zpfistupnit vzdélani na

vysoké urovni co nejvice studentim. Studium je vychodiskem pro studenty, pro které je
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alternativa dalkového studia nedostupna. Nastup Internetu napomohl vzniku systému stu-
dia, ktery zahrnuje ucebni texty pro tento studijni styl, osobniho tutora (ptidéleného pro
studenta), fizenou interakci a aktivity také on-line.

Na Open University se v soucasné dobé vyucuji, kromé mediciny, v§echny obory.
Tato Skola svoji urovni a prestizi predstihla uz i britsky Oxford.

V Ceské republice je zastoupen jen jeden obor a to manazerska fakulta The Open

University — OU Business School.

6.2 Internetova soucasnost — zrychleni komunikace

Pravé soucasnost dava Internetu Siroké vyuziti. Mezi sluzby Internetu patii nejen
elektronicka komunikace (e-mail, konferen¢ni skupiny, simultanni komunikace), ale pie-
devsim Internet jako informaéni zdroj. Informace na Internetu mizeme podle charakteru

délit na:

o Profesionalné vytvorené, kam radime napriklad: firemni prezentace (www stran-
ky), seznam zakon1, obchodni rejsttik, telefony, adresy atd.

o Zpravodajské a medialni — Hospodatské noviny, iDnes, Novinky.cz atp.

e Pro volny cas — live-style Casopisy, bulvarni ¢asopisy (Super.cz), programy Kin,
hry, hudba, erotika atd.

o Komercni -Sfinance.cz, E-Business, Sprace.cz, Dovolena.cz (nabidka zaméstnani,

cestovni kancelafe, elektronicky obchod aj.)* (Peterka, 2011)
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6.2.1 Vyhody Internetu

Na Internetu jsou informace a sluzby dostupné vétsinou zdarma, a to jak pro
tvarce, tak i pro ¢tenafe. Mlzeme fict, ze jen né€které informace a sluzby jsou zpoplatnény
(naptiklad odborné ¢lanky). K sluzbam, které jsou zdarma na Internetu, pocitdime i pro-
gramové vybaveni — freeware. Nékteré programové vybaveni na Internetu je zapotiebi

zaplatit — shareware.

,Na Internetu najdeme prakticky vSe pottebné a to dnes i v ¢eském jazyce. Dalsi
vyhodou je aktualnost téchto informaci. Rychlost, s jakou se informace mohou touto ces-
tou §ifit, je az neuvétitelna. Pokud dostane napiiklad novinaf informaci, mutze ji ihned zve-

fejnit na portalech, které se zabyvaji zpravodajstvim.* (Blinkové, 2010, s.19)

Aktualnost o firmach (také o vzdélavacich agenturach) jsou na Internetu uveiej-
nény v tzv. katalozich, kde jsou data stale shromaZzd’ovana a aktualizovana. Né&které znamé

katalogy jsou — Firmy.cz, Evropska databanka, on-line Zlaté stranky a dalsi.

o 24

kou postu, telefonni servery (Skype a dalsi), socidlni sité (Facebook, Twiter a dalsi).

To, co zrychlilo komunikaci mezi lidmi, je s jistotou e-mail — posta v elektronické
podobé. Tato je na Internetu dostupna na posStovnich serverech a to zdarma. Rychlost poSty
je nekolik sekund, nez se dostane ke konecnému majiteli e-mailové adresy. Nejen, Ze
Vv soucasné dob¢ takto posilame texty, ale l1ze pridat také obrazky nebo videa. (Hlavenka,
2001)

Servery, jako napiiklad Skype, umoznuji uzivateli telefonovani ptes Internet zdar-
ma. Prakticky timto zpisobem mizi vzdalenosti mezi lidmi, které jsou ve skute¢nosti desit-
ky, stovky ¢i dokonce tisice kilometrii. Forma telefonatu je mozna v audio podob¢ nebo

video hovoru.

Internet mizeme oznacit jako multimedium. Stale vice se na Internetu propaguji

internetova radia, internetové televize a dalsi multimedialni obsah (videa, filmy a dalsi).
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,Mnoha radia a televize vysilaji dnes po Internetu. Vétsinou se jedna o zpravodaj-
ské stanice. Ne¢kterd radia a televize maji internetové vysilani v omezenou dobu, néktera
celo-denné. U Ceské televize, u televize Nova a Prima najdeme také internetovy archiv,
kde nekteré porady mizeme shlédnout i v jinou dobu, nez kdy byly vysilany.* (Blinkova,
2010, s.16) Toto byva za poplatek. Na trh se dostavaji internetové televize, které maji po-
fady k zhlédnuti zdarma. Portal, ktery ma tento cil a z ¢asti jiz tak funguje, je Stream.cz
(Seznam.cz, 2012)

Cileni reklamy je jednou z ptednosti pii planovani komunika¢nich mixd. Internet
ma moznost cileného osloveni vybrané skupiny uzivatelll. A to jak napiiklad na muze nebo
zeny, veék, region tak i na zajmy pomoci behavioralniho cileni. Jako dalsi pfednost je méfi-

telnost a moznost prace s konkrétnimi daty a uzivateli (technologicky pies tzv. cookies).

6.2.2 Nevyhody Internetu

Jednou z nevyhod muze byt nizka rychlost. Pfi¢inou nizké rychlosti mtze byt

Spatné pfipojeni nebo pietizeni linek ¢i servert velkym mnozstvi piistupti.

Casto se miize stat pfi planovani reklamy, e dojde k pietizeni webovych stranek
(potazmo serveru) a objevi se hlaSka OOPS 500. Coz je chyba, kterd na Internetu znamena,
7e uzivatel se nedostane na hledanou stranku a to pfevazné z technickych davodt. Chyba
je zplisobena tim, ze v jednu chvili se velké mnozstvi uzivatel hlasi na stejnou webovou

stranku nebo server.

V posledni dobé se jednim z vyd€lkl na Internetu stdva vytvareni tzv. spamovych
webll. Tyto stranky maji formu kratkého textové sdéleni a ppc reklamy. Pies tuto ppc re-
klamu vydélava majitel, ktery spamovy web vlastni.

OvSem prave tyto spamové weby zaCinaji pisobit neprehlednost na Internetu.
Pokud nasledn¢ hledate specifickou informaci, musite pocitat s dostatecnou casovou dotaci

na to, abyste ji pravé mezi témito uméle vytvorenymi webovymi strankami nasli.
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Z divodu anonymity, kterou Internet poskytuje, mtze pies Internet kdokoli narusit

soukromi Ostatnich uzivateli a také ptes Internet §irit nepravdivé informace a tak posko-

zovat dobré jméno druhé osoby.

Brouzdani (z anglického browning) na Internetu neboli prochdzeni obsahu na Inter-
netu vede Kk tomu, ze néktefi uzivatelé Internet zneuzivaji. Rozesilanim spamu, vir nebo
jinym chovanim, které ostatni uzivatele mize poskodit.

Internet mé sva pravidla chovéni, kterd je nutné dodrzovat. Rozesilani obchodnich
sdéleni i obchodnich zprav ma sva pravidla, ktera musi obchodnici dodrzovat. Pokud uzi-
vatel e-mailové schranky nechce tyto e-maily dostavat, mél by mit moznost v zaslaném e-
mailu reagovat tak, aby mu tyto zpravy nebyly jiz zasilany. V idealnim ptipad¢ by uzivatel

m¢él pfedem dat souhlas k takovémuto obchodnimu sdéleni. (Hlavenka, 2001)

Jednim z problémt Internetu je pfili§ snadna dostupnost webovych stranek s ne-
vhodnym obsahem. Nevhodnym obsahem rozumime ten, ktery mliZe narusit mravni vy-
chovu mladeze. Mezi tyto stranky, které jsou na Internetu dohledatelné, miizeme zatadit
webové stranky rtiznych extrémistickych skupin, které mohou navadét k vyrobé drog nebo
vybusnin. Také sem muzeme zatadit 1 stranky s erotickym obsahem, které jsou sice do 18

let nepfistupné, nicméné kdykoliv se na né¢ mohou déti do 18 let ptihlasit. (Havelka, 1999)

6.3 Webova stranka je zakladni prvek komunikace firmy na Internetu

Jednou ze zakladnich prezentaci vzdélavacich agentur je webova prezentace - webové
stranky WWW (World Wide Web). Webové prezentace jsou jednou z nejstarSich formati
reklamy na Internetu a ,,staly se nezbytnou soucasti komunikaéniho mixu firem.* (Karlicek,
Kral 2011, s.172)

»Vyzkumy zahrani¢nich prazkumi i nase zkuSenosti ukazuji, Ze pro hodnoceni inter-
netové stranky je dulezity predev§im jeji obsah, dale aktudlnost a provedeni.“(Vysekalova,
2007, s.27) Firmy, v nasem piipad¢ vzdélavaci agentury, na nich sdéluji informace o svych

sluzbach, kurzech, lektorech, moznostech platby, kontaktni udaje.
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(dale jen ,,web*) a ptimét jej k urcité akci: nakup, kontakt, pro¢teni informaci, vyplnéni objed-

navkového formulafe a dalsi.

Webové stranky se staly pro vzdélavaci portaly nepostradatelnou formou prezenta-
ce na Internetu. Tyto stranky jsou registrovany do katalogi: (Internetové katalogy — fir-
my.cz, najisto.cz, inform, zlaté stranky, evropska databanka, superstudent.cz, vzdelani.sk,
a dalsi ). Propojuji své weby s dalSimi partnerskymi a to pomoci — log, bannert, zpétnych
odkazt, prolinki. Tyto formy jsou velmi dutlezité pro fulltextové hledani a SEO optimali-

Zaci stranek.

V souvislosti s terminem ,,dohledatelnost* bychom mohli zacit vétou: ,,Urychlit
prodejni cyklus — accelerate sales cycle* (Scott, 2008).

Potiebujeme, aby cilova skupina, ktera hleda kli¢ova slova za pomoci fulltextového
hledani, nasla co nejdiive odkaz k ndm na stranky, nebo pfimo na sluzbu. K tomu nam

pomaha tzv. Optimalizace stranek neboli tzv. SEO optimalizace.

,»SEO optimalizace (Search Engine Optimization = optimalizace pro vyhledavace)
je metodika vytvareni a upravovani webovych stranek takovym zplisobem, aby jejich for-
ma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledéavacich.
Cilem pak je ziskat ve vysledku hledani ve vyhledavacich pro danou webovou stranku
vyssi pozici, kterd odpovida obsahu a tim je i ¢etn€j$i a zdroven vice zacilena na navstév-

niky.* (Smigka, 2004, 5.40)

Dohledatelnost webu se hodnoti tzv. rankem, coz je jakési bodové ohodnoceni we-
bové stranky. Napriklad spole¢nost Google ma tento algoritmus oznaceny jako PageRank,
u vyhledavace Seznam.cz je to SRank. Je to tedy i algoritmus diilezitosti webovych stra-
nek. (Vanessa Fox, 2011)

Pro zvyseni ranku jsou firmy schopny utratit nemalé penize; portaly si vSak algo-
ritmus a jeho pocitani velmi dobie chrani a rovnéz ho i zcela zamérné po urcité dobé méni.
Pro zvyseni ranku mizeme uvést jako piiklad nasledujici kritéria: dobra struktura a kvalit-

ni textova cast webovych stranek, dostatek kvalitnich zpétnych odkazii (provazanost s dal-
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Simi webovymi strankami), mnozstvi navstévnikii na webové strance a dalsi.(Kubicek

2010, s.44,45)

Pro vétsi navstévnost webovych stranek pouzivaji vzdélavaci agentury ppc textové
reklamy, a to pomérné Casto.

V soucasné dob¢ se rozviji mobilni webové stranky na Internetu. Vzdélavaci agen-
tury se je snazi prizpisobovat tak, aby pro svoje potencialni zédkazniky byly dostupné i
vV mobilnim telefonu.

Pro dalsi propagaci na Internetu si voli vzdélavaci agentury i poptavkové systémy
(aapoptavka, epoptavka, sepoarmy, B2M, B2B, alytrade a dalsi) a také vzdélavaci portaly
(naptiklad: edumenu, educity, Skoleni — kurzy.eu, evzdelavani, vzdelani.cz, euvzdelanie.sk
a dalsi).

- JE—
napméni intenzita
obsah otekivini ) surfovini
e — '\'\.K —
M 3 4 n +
\ 4 \\j 1 '{_.'?

. celkova
provedeni "libivost Y =

1mvsl novu navitiveni

Zajem
o produkt

3. Obrazek ¢1.Model akceptace webové stranky (Erben, Werbeforschung and Praxis
2000), Zdroj: Vysekalova J. 2007, Psychologie reklamy, s.26

aktualnost

Se v8emi vySe uvedenymi parametry pracuje e - marketing, oznaCovany také jako
Internet marketing, digitdlni marketing, Search Engine Marketing (SEM), nebo online-
marketing. E-marketing je podle Freye cilena nabidka sluzeb nebo vyrobki pies Internet.
(Frey 2011, s.53)

Internetovy marketing se vyznacuje predevsim svoji rychlosti, zacilenim, masovos-

ti, apii velmi nizkych nakladech snadnym statistickym vyhodnocenim.
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Od e-marketingu ocekavame, ze nam mnohem rychleji ptivede zékazniky nez pies
klasické mediatypy, a ze prostfednictvim Internetu budeme schopni rychleji reagovat na
zmény, a tak i rychleji komunikovat se svymi zakazniky stavajicimi i novymi. (Janouch
2010) Jednim z pozadavkd na e-marketing je dobra dohledatelnost webovych stranek fir-
my. V nasem piipad¢ zde mizeme zapocitat i dobrou dohledatelnost jednotlivych vzdéla-

vacich kurzl nebo vzdélavacich portalt.

6.3.1 Webova stranka jako vstupni data pro méfeni a vyhodnocovani

,Dnesni web je Uplné jiny nez pied 5 lety a dokonce jiny nez pted rokem. Presto, ze
se podminky méni rychle, zasady spravného vytvareni stranek se pfilis neméni.” (Janouch
2010,5.59)

Jednim z omyla pro méteni kvality webu je pomér ptistupti unikatnich navstévnikda.
hlavné privedeni klienta pravé na to misto stranek, které firmé pomize vygenerovat trzby,

ziskat nové Cleny, dary atd.

Pravé jednou z prednosti Internetové reklamy je dostupnost statistik pii pouziti kte-
réhokoli druhu prezentace. Pro spravné sledovani statistik jsou dulezité dva parametry.

Jednim z nich je sledovani navstévnosti jako celku a druhym je sledovani unikat-
nich navstévnikit (UV nebo také RU). K tomu slouzi IP adresa. IP adresa je identifikato-
rem uzivatele — pocitace. Je to unikétni adresa jak odesilatele, tak piijemce.
ho poméru®. ,Je to pomér unikatnich uzivateli ptivedenych na urcitou sekci webu a na-
sledného vygenerovani objednavek.

Internet je jedno z nejlépe méritelnych médii s velmi snadno dostupnymi daty
pro analyzu a zpétnou kontrolu ucinnosti reklamy a vynaloZenych prostiedki.*

(Blinkova, 2010, s.46)

Obsah webu musi zaujmout danou cilovou skupinu, pro kterou je uréen, proto jed-

nou z variant prezentace, kterou vyuzivaji vzdélavaci agentury, jsou webové portaly.
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6.4 Webové portaly - varianta prezentace sluzeb vzdélavacich agentur

Webovy portal je stranka na Internetu, Ktera obsahuje informace od firem
s obdobnym zaméfenim. Na Internetu nalezneme webové portaly zaméfené napiiklad na
nabidku realit (Sreality.cz, RealHit.cz a dalsi) nebo na prodej aut (Sauto.cz, TipCars.cz a
dalsi) anebo pravé webové portaly s nabidkou vzdélavani (Edrumenu.cz, Educity.cz a dal-
§i). Obvykle je prostor webového portalu roz¢lenén na prostor, kde se zobrazuje inzerce
daného oboru, kterou firmy za uplatu na portal vkladaji, a na reklamni prostor — vétSinou
bannery nebo PR c¢lanky.

Portaly maji funkce vyhledavace, pouze vSak v jednom vybraném oboru. Portal po-
skytuje prostor, kde firmy poskytnou informace a to pro uzivatele diky jednotnému vzhle-
du velmi ptehledné. Funguji na principu importu kurz ptes XMLfeed za Uplatu pro pro-

vozovatele portalu a to formou pausalu, provize nebo jednorazové platby.

6.5 Nové moznosti reklamy diky novym technologiim

Marketing na Internetu je stale na vzestupu, napomaha tomu 1 rozvoj technologii a
moznosti v tabletech a chytrych telefonech. Internet se tak stdva na$im kazdodennim spo-

le¢nikem a pfitom nejsme zavisli na pocitaci nebo notebooku.

6.5.1 Chytré telefony

Spole¢nost Business Intelligence Insider zkoumala prodej chytrych telefonii -
smartphoni a ptisla se zajimavym vysledkem. Pomérné neddvno se prodej chytrych tele-
fonti vyrovnal prodeji pocitaci. Predpoveéd’ vSak hlasa, ze se v roce 2012 proda dvakrat
vice chytrych telefonti nez pocitact. Jesté vice ohromujici je rok 2016, kdy se podle
Business Intelligence Insider proda pies 1,5 miliardy smartphoni.

V roce 2011 bylo prodéno celkové 350 miliond pocitacii, mobilnich piistroja
(,,hloupych* i smartphonti) v§ak 1,7 miliardy. V soucasné dobé¢ tvoti chytré telefony asi 10
% celkového prodeje mobilnich telefonti. Zprava vsak také tika, Ze se tento podil v roce
2013 vysplha na 75%. (Svetandroida.cz, Prodej chytrych telefonti ptekro¢i dvojnasobek
prodeje PC).
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4. Obrdzek ¢. 2 Nejpouzivanéjsi telefony podle typu zarizeni — leden 2012, Zdroj: Seznam.cz
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5. Obrazek ¢. 3 Nejpouzivanéjsi zarizeni podle vyrobce zarizeni — leden 2012, Zdroj: Seznam.cz

Podil chytrych telefont na ¢eském trhu dokazuje i to, Ze od ledna 2011 do ledna

2012 se pocet zobrazeni mobilnich stranek Seznam.cz zvysil o 92 % na cca 192 000 000

stranek za mésic. Navstévnost se ve stejném obdobi zvedla o 160 % na témét 55 000 000

navstév mesicn€. Spole¢nost Seznam.cz poskytuje uzivatelim aktualné celkem 22 mobil-

nich sluzeb, které uzivatelé mohou vyuZit prostiednictvim svého mobilniho telefonu nebo

tabletu kdykoliv a kdekoliv.
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Graf ¢. 3 Nariist zobrazeni stranek Seznam.cz pres mobilni telefony

od ledna 2011 do ledna 2012 Zdroj: Seznam.cz

6.5.2 Tablety

Mezistupeit mezi notebookem, telefonem a kapesnim pocitacem je dnes tablet. Je to
piistroj s dotykovym displejem a funkcemi, které jsou v bézném notebooku nebo PC. Trh
v Ceské republice ovladly firmy Samsung a Apple a jejich tablety Samsung Galaxy Tab
nebo Apple iPad. Dalsi firmy se snazi na ¢esky trh také proniknout.

Odbornici z medialnich agentur hodnoti velmi pfiznivé rok 2011 a o¢ekavaji u mobil-
niho Internetu nardst i v roce 2012. Jiti Vitek CEO ze spole¢nosti Mindshare na toto téma
uvedl: "Spolu s technologickym vyvojem novych platforem, jako jsou nové moznosti cile-
ni, ,,chytré telefony* ¢i tablety ziskdvame nové a nové pfilezitosti k fizené marketingoveé

komunikaci.*“(www.mam.ihned.cz, 2012)

6.5.2.1 IPad, brana ke vzdélavani

,»Tablety iPad od spole¢nosti Apple pomohou pii vyuce zakiim ze soukromych
sttednich Skol EDUCAnet. Divodem je predevsim velké mnozstvi nejriznéjSich vyuko-
vych programu, které spole¢nost Apple na iPadech nabizi. (www.novinky.cz, 2012)

Priloha, obrdzek ¢. 13, Uceni na iPadu je pro studenty stdle castéjsi, zdroj: Novinky.cz


http://www.mam.ihned.cz/
http://www.novinky.cz/
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Ceské $koly si za&inaji brat piiklad u americkych vysokych $kol, kde jiZz se iPady
pro vyuku bézné pouzivaji.
Vétsina studentll pouziva notebook, knihy, skripta, seSity. Tyto vSechny véci miize

nahradit pouze iPad. Samoziejmée i v podobach Samsungu, acceru a dalSich.

6.5.3 Budoucnost v prezentaci firmy na Internetu v mobilnim telefonu

Dle prizkumu firmy Gartner, Inc. ,bude do roku 2013 ve svét€¢ mobilni telefon
nejbéznéjsim zatizenim pro piistup k webu a piesahne tak pocet uzivateli vyuzivajicich
pro pfipojeni PC.*

,»Stale vice uzivateli vyuziva naSe sluzby prostiednictvim mobilnich telefont, a se
vSemi témi moznostmi, které mobily pifinaSeji — fotoaparat, kamera, ¢i GPS — vidime po-
tencial udélat mobilni vyhledavani mnohem zajimavéjsi nez to pro PC," uvedl Jonathan
Rosenberg, produktovy SVP (senior vice-president) spole¢nosti Google.

,Internet v mobilnim telefonu ¢erpa data z informaci uvedenych na webu. Hlavnimi
rozdily jsou odlisnd forma prezentace webového obsahu a predevsim diivod, pro¢ uzivatel
hled4 informace prave prostfednictvim telefonu. Pfistup k mobilnimu Internetu mtizeme

délit na aktivni a pasivni.

Aktivni pFistup k mobilnimu Internetu znamena, ze uzivatel mé aktualni potiebu
ziskani informaci, kterou fe$i prostfednictvim mobilniho telefonu, protoze zrovna nema
ptistup ke klasickému webu nebo je pro n&j vyuziti mobilu v danou chvili jednodussi.

Otéazka hledani na mobilnim webu nebo v aplikaci je jiz jen otdzkou komfortu a
rozsifenych moznosti hledani. Napfiiklad: uZivatel v mobilu zada ,,vyhledat restaurace* a
bude osloven nabidkou restauraci v okoli. To stejné tak muize platit pro autoservis, moz-

nosti dopravy a dalsi sluzby.

Pasivni pristup k mobilnimu Internetu znamena, ze uzivatel vyuziva sluzbu nebo
aplikaci, kde je tzv. ,.,konzumentem obsahu®. Naptiklad: uzivatel cestou do prace v MHD
¢te ¢lanky na Novinkach.cz, na Sportu.cz, ptipadné¢ mize prochazet inzeraty na Sreality.cz,
profily na sluzbach Lidé.cz, také mize ¢ist e-maily. Dalsim piikladem pasivniho pfistupu k
mobilnimu Internetu je, kdyz uzivatel vyuziva navigace nebo mapy a na zaklad¢ lokalizace

je oslovovan nabidkami (slevové kupony a akce v okoli, lokalizované bannery firem atd.)
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Aktivni pfistup k Internetu zaroven znamena i obchodni potenciél pro velké portaly
(firemni zapis, pfednostni zobrazeni firmy, LBS feSeni a aplikace, slevové kupony a upo-
zornéni na probihajici akce, PPC na mobilnim Internetu apod.) Napt. firma Seznam vidi
obchodni vyuziti pfedevSim v soucasné, a piipadné 1 vylepSené platformé Sklik. Rovnéz
predpokladd vyuziti dnes prakticky nevyuzivanych mobilnich forméth spojenych s hleda-
nim, jako jsou slevové kupdny, pfednostni zobrazeni, moznosti propagace probihajicich

akci atd.” (Blinkova, 2010, s.37)

Pravée aktivni hledani pfes mobilni telefon v tomto segmentu trhu bude v horizontu
nékolika let vyuzivané Castéji, nez je tomu dnes na klasickém Internetu. Uzivatelim mo-
bilniho Internetu Se jiz dnes da komunikovat jakékoli reklamni sdéleni.

Z poslednich statistik firmy Seznam je vidét, ze mobilni internet a rozvoj mobilnich

aplikaci je stale na vzestupu.
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. Zobrazenych stranek/den

6. Obrazek ¢. 17 Ukazka navstevnosti stranek Seznamu.cz pres mobilni Internet a do-

stupnost aplikaci nabizenych Seznamem.cz — biezen 2012, Zdroj: Seznam.cz

6.5.4 Aplikace pro chytré telefony a iPady

Jednou z forem vzdé¢lavani je ¢teni novin a Casopist, dnes se k nam dodavaji i v
elektronické podob¢ a to formou aplikaci. Naptiklad aplikace Novinky.cz, Hospodaiské
noviny a dal$i se mohou pochlubit zastoupenim v iPadech, iPhonech, Androidech a dalsich

chytrych telefonech a tabletech.
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V dnesni dobé najdeme i firmy — vydavatelstvi tzv. elektronickych casopisu. EXis-
tuji také novinové portaly (napt. Pablero.com), které zprostiedkovavaji tiskoviny
Vv elektronické form¢. Nemusite tak platit za papir, mate vSe ve svém chytrém telefonu ne-
bo tabletu a to za velmi pfiznivé ceny. V dneSni dobé jsou takto zastoupeny Casopisy
v riznych oblastech (naptiklad cestovani, technika, marketing, moda a dalsi)

Vyhod je hned nékolik: ,,niz8i cena oproti ti§téné verzi (¢téte na svém pocitaci, tab-
letu i chytrém telefonu), Setiete zivotni prostiedi, Siroky vybér novin, ¢asopist i katalogu,
Casopisy dostupné ve zcela autentické podobé, online i offline verze (stdhnéte si oblibeny
Casopis), jednoduchy pfistup do archivu starSich ¢isel, zdarma ukazkova ¢isla Casopi-

st“(Publero.com, 2012)

6.5.5 Augmentova realita

Augmentova realita je digitalni vrstva piekryvajici realny svét. Digitalni vrstvu nasled-
né¢ mizeme prohlizet pfes mobilni telefon (,,chytry telefon®). Tato digitalni vrstva umoziuje
intuitivni a snadné vyhledavani a zaroven zlstava obsah na prvnim misté. Priloha ¢. 5, Obrazek
¢. 14, ukdzka — vyuziti aug. reality v e-marketingu, zdroj: Naviprogps.cz. Priloha ¢.6, obrdzek ¢.15,

ukazka vyuziti v marketingu augment. reality i v navigacich, zdroj: Naviprogps.cz
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II. PRAKTICKA CAST
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7 TEORETICKE PREDPOKLADY A TEZE K ANALYZE

Zvysujici se pozadavky a naroky na vzdélavaci fundament jsou dostate¢nym diivo-
dem poptavky po dal§im vzdélavani. Vzhledem k vyuziti Internetu ve vSech oblastech lid-
skych cinnosti, tim i v oblasti vzdélavani, lze fici, ze rozvoj a vyuziti Internetu
v marketingu vzdélavacich kurzd bude hrat i v budoucnu velmi dalezitou roli a zaroven
bude nastrojem dalSiho rozvoje v této oblasti.

Hypotézy této prace definujeme v podobé predpokladi a tezi.

Teze 1: Zajem verejnosti o dalsi vzdélavani:

Ovéteni skutecného zdjmu nahodné vybrané ¢asti populace zejména ve veéku 20 —
60 let o dalsi vzdélavani.
Teoreticky predpoklad:

Prvnim ptfedpokladem pro provedeni analyzy je hypotéza, ze lidé v produktivnim
véku maji zdjem o dalsi vzdelavani vzhledem k neustdlému zvySovani narokti na védo-

mostni fundament.

Teze 2: Preference propagacnich forem vzdélavacich agentur:

Ovéfeni UspéSnosti vzdélavacich agentur ve volbé marketingovych metod
K propagaci vzdélavani.
Teoreticky predpoklad:

Druhym ptedpokladem pro nasledny prizkum je skute¢nost, ze vzdélavaci agentury
vyuzivaji zejména téch prostifedkli propagace, které oslovuji nejvice potencidlnich zajemct

o jejich sluzby.

Teze 3: Nazornost a piehlednost vzdélavacich portalii:

Ovéfeni shody nazorli agentur a vefejnosti o prehlednosti a ndzornosti vzdélavacich
portald.
Teoreticky predpoklad:

Ttetim pifedpokladem je skute¢nost, ze vzdelavaci portaly, na které agentury spolé-
haji, jsou piehledné, dostate¢né¢ dohledatelné a nazorné, ¢ili jim nechybi viditelnd vyzva

k akci ze strany uzivatelli (konverze - shlédnuti vici uskute¢nénym objednavkam).
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Z praktického hlediska lze tyto teze doplnit tvrzenim, ze ,,vzdélavaci agentury vyu-

ey e

Prezentace na Internetu se stava nejen nutnosti, ale také nejexponovanéjsSim nastrojem ko-

munikace mezi vzdéldvaci agenturou a zdakaznikem.
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8 METODIKA

Vychazime z ptedpokladl, ze vzdélavaci agentury 1 zdkaznici maji dostatecné in-
formace o reklamnich formatech a podminkach, které nabizi Internet.

Teze a teoretické predpoklady jsem se rozhodla ovéfit prakticky na zakladé realiza-
ce elektronického dotaznikového Setfeni a tedy toto bylo uskute¢néno pies webové rozhra-

ni.

Odkaz na elektronické dotazniky byl distribuovan pomoci socidlni sit€¢ Facebook a
rozeslan elektronickou postou (e-mailem) na kontakty nahodné vybranych uzivateld Inter-
netu a na firemni kontakty z vetejné¢ databaze Firmy.cz (Seznam.cz). V piipad¢ dalSich

prizkumi by muselo byt portfolio respondentl rozsireno a zkvalitnéno.

8.1 Marketingovy vyzkum

V této praci byla zvolena osnova od Kotlera, ktery tika, Ze ,,efektivni marketingovy
vyzkum se sklada ze Sesti kroki: Definovani problému a cile, vytvofeni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci, analyzovani informaci, prezentace zavérii a uc¢inéna rozhodnuti.*
(Kotler, 2007, s. 141)

V ptipravné fazi byly definovany cile a zvolen plan vyzkumu. Cile byly podle za-

meéfeni rozdéleny na 3 hlavni oblasti.

8.1.1 Definice cilii marketingového vyzkumu

Tato ¢ast ndm shrnuje postoje lidi ke vzdélavani a také jejich preference reklamy
tykajici se pravé dal$iho vzdélavani. Také shrnuje postoje vzdélavacich agentur kK riznym
formam mediatypu a jejich vyuziti v praxi. Soucasti této ¢asti prace jsou dvé diametralné

odlisné dotaznikové Setfeni, kterd jsou zamétena na dve rtizné cilové skupiny.
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V ramci této prace jsem rozdélila marketingovy vyzkum na tfi diléi predpoklady:

1) Zajem vefejnosti o dalsi vzdélavani
Prvnim je ovéfeni hypotézy, ze lidé ve véku 20-60 let, tedy v produktivnim véku,
maji zajem o dal§i vzdélavani vzhledem k neustalému zvySovani naroki na védomostni

fundament.

2) Preference propagacnich forem vzdélavacich agentur
Druhy prizkum nam pomoci dotaznikového Setfeni rozkryva skutecnost, zda vzdé-
lavaci agentury vyuzivaji zejména téch prostiedkli propagace, které oslovuji nejvice poten-

cidlnich zajemcii o jejich sluzby.

3) Nazornost a piehlednost vzdélavacich portali
Tretim prizkumem je ovéfen piedpoklad soucasné situace, kdy agentury piedpo-
kladaji, Ze vzd¢lavaci portaly, na které spoléhaji, jsou piehledné, dostatecné dohledatelné a
nazorné, €ili jim nechybi viditelna vyzva k akci ze strany uZivateld (konverze - shlédnuti

vuci uskute¢nénym objednavkam).

8.1.2 Plan vyzkumu

Na zaklad€ stanovenych hypotéz byl sestaven plan vyzkumu. Plan vyzkumu zahrnuje

stanoveni metody sbéru dat, popis vybranych metod analyzy, cilové skupiny vyzkumu.

8.1.2.1 Sbhér dat

Provedeni sbéru dat bylo naplanovano od unora do biezna 2012. Pted rozeslanim onli-
ne dotazniku za pomoci e-mailt byl kazdy dotaznik testovan. Na zaklad¢ testovani byly
provedeny korekce a doplnény moznosti odpovédi. Ostré spusténi obou dotaznikovych

Setfeni bylo 1.2. 2012.

Sesbirana data byla vyexportovana do souboru MS Excel a nésledné¢ zanalyzovéna.
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8.1.2.2 Metody analyzy

Jako metoda vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setieni, konkrétné online
dotaznikové Setieni. Cilem bylo ziskat odpovédi na otazky uvedené v dotazniku. Z divodu

volby dotaznikového Setfeni online byl vyzkum zaméfen jen na internetovou populaci.

Dotaznik (ptiloha ¢.6 a ¢.7) obsahoval jak oteviené, uzaviené tak i polouzaviené otaz-
ky.

Dotaznik se sklddal z hodnoticich $kal - Intervalové Skaly ( vybér (1-5)., Likerové §ka-
ly (naptiklad: nemam zkuSenost, neuc¢innd, mén¢ U€inn4a, G€innd, velmi G€innd), filtracnich
otazek (rozdélovaly dotazované respondenty na skupiny a podle toho se ménil tok otazek a
to podle zvolené odpovédi), trichromatické (ano, ne, nevim), vybérové otazky (kdy re-
spondent vybird z nabizenych odpovédi), vyctové otazky (kde respondent mohl oznacit
vice alternativ odpovédi), maticové (vice moznych odpovédi, kde respondent urcuje i ,,mi-
ru”, ke které se priklani — umoziuji zadani vice dotazli na vice riznych charakteristik se

shodnou skalou uspotadanych do matice).
Pro analyzu dat byly pouzity tyto metody:

1. Deskriptivni statistika (popisna statistika): ndm popisuje cely soubor dat, a to pre-

devsim cCetnosti odpovedi zastoupené v jednotlivych kategoriich.

2. Dvourozmeérna statisticka analyza kategorialnich dat - ndm dava vysledky, kte-
ré jsou vzdy srovnanim dvou a vice proménnych a je zékladem pro zékladni testo-

vani zavislosti. Formatem této analyzy je kontingencni tabulka. (Foret, 2008, s.82)

3. Test nezavislosti a homogenity — za pomoci kontingenc¢ni tabulky byla ovéfena
nezavislost. Vybrané znaky se navzajem neovliviiuji ve vysi hodnot, které nabyvaji.
Homogenita zajist'uje, Ze v kazdém fadku tabulky jsou ¢etnosti znakli zastoupeny

ve stejném vzajemném pomeru.

4. Portertv 5-ti faktorovy model - urcuje konkuren¢ni tlaky, rivalitu na trhu. Rivali-
ta trhu zavisi na ptisobeni a interakci zakladnich 5 sil (konkurence, dodavatelé, za-
kaznici a substituta). Vysledkem jejich spole¢ného piisobeni je ziskovy potencial

odvétvi.


http://iastat.vse.cz/kontingencni_tab.html
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8.1.2.3 Cilova skupina respondentii

Vybér oslovenych respondentti probihal ndhodnym oslovenim ptes e-mail a pies soci-

alni sit’. Kritérii, podle kterych byli tito respondenti osloveni, je vice.

8.1.2.3.1 Kritéria analyzy - Zajem vefejnosti o dalsi vzdélavani

Pro analyzu poptavky respondentl po dal§im vzdélavani byla stanovena a pouzita tato

kritéria:

1. Udaje demografické — deskripce vzorku, kdy u respondentii byly analyzovany
Cetnosti zékladnich demografickych udaji — vek, pohlavi, zaméstnani, dokon-
cené vzdélani

2. Zajem o dalSi vzdélavani — analyzovana Cetnost soucasného vnimani potieby
dale se rozvijet vyuzitim dalSiho vzdélavani

3. Vyuzivané sluzby p¥i hledani vzdélavani: bylo sledovano, zda respondenti
reaguji na konkrétni mediatypy prezentujici moznosti dalSiho vzdélavani (re-
klama v tisku, Internet, doporuceni a dalsi)

4. Vyuzivani online vzdélavacich portali: byla sledovana znalost téchto portala

a takeé prehlednost webti.

Jednim z kritérii vybéru byla moznost piistupu respondent na Internet a zaroven zda

pouzivaji mail jako elektronickou postu, a také pouzivani socialni sit¢ facebook.

Kritériem pro vyplnéni dotazniku bylo na jedné strané¢ minimaln¢ 10 let vékové hrani-
ce, na stran¢ druhé vékové omezeni nebylo. Minimalni hranice 10 let byla stanovena ne
z diivodu, ze déti sice umi zachazet s pocitacem, ale proto, aby si otazky dotazniku procet-
ly. Dalsim divodem stanoveni minimalni vékové hranice bylo védomi, ze za tyto déti v

oblasti vzdélavani rozhoduji rodice.

Pro kritérium pohlavi bylo dulezité, aby byli zastoupeni piiblizné ve stejném poméru
muzi i Zeny.

Hledisko regionu v dotazniku zohlednéno nebylo a to z divodu zaméfeni pievazné na
internetovy marketing, kdy je Internet nejen celorepublikovou zélezitosti, ale také celosve-

tovou.
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Ve vzorku respondentil jsou zastoupeni jedinci ve vSech stupnich dosazené¢ho vzdélani.

Takeé je zastoupeno vice obort, ve kterém se respondenti v bézném zivoteé pohybuji.

8.1.2.3.2 Kiritéria analyzy - Preference propagacnich forem vzdélavacich agentur

Pro analyzu poptavky respondentl po dal§im vzdélavani byla stanovena a pouzita tato

kritéria:

5. Udaje demografické — deskripce vzorku, kdy u vzd&lavacich agentur byly
analyzovany cetnosti zdkladnich tdaji — pocet zaméstnanct, délka plisobeni na
trhu, nabidka kurza

6. Cilova skupina — bylo sledovano zaméfeni nabidky kurst/Skoleni na cilovou
skupinu

7. Vyuzivani mediatypii — sledovana data vypovidajici o vyuzivani mediatypt k
predavani informaci a motivaci zdkaznikd k u¢inéni poptavky.

8. Vyuzivani online vzdélavacich portali - byla sledovana znalost téchto porta-

1 a také piehlednost webi.

Kritériem pro vybér vzdélavacich agentur, kterym byl zaslan dotaznik, byla moZnost

pfistupu na internet a také pouzivani elektronické posty, e-mailu.

Vybér agentur byl pifimo z Internetu, konkrétné z katalogu firem na Seznamu.cz (Fir-
my.cz). Vybér byl specifikovan popisem, ktery firma v tomto katalogu uvadi. Popis musel
obsahovat nabidku kurzti, konferenci a dalSich moznosti vzdélavani.

Pro stanoveni kritérii nebyla dtilezita velikost vzdélavaci agentury (napt. podle kritéria

ziskll) ani region, ve kterém agentura pisobi.

8.1.2.3.3 Kiritéria analyzy - Nazornost a piehlednost vzdélavacich portali:

Kritériem této analyzy bylo nejen sledovani, zda je pravdivé tvrzeni, Ze vzdélavaci
portaly, na které agentury spoléhaji, jsou piehledné, dostatecné dohledatelné a nazorné, cili
jim nechybi viditelnd vyzva k akci ze strany uzivatelti (konverze - shlédnuti vici uskutec-

nénym objednavkam).
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Dal8im moznym kritériem bylo podle pfedbézného prizkumu zvoleno mapovani vzde-
lavacich portalii jako mozné konkurence pro firmu Trygo s.r.o. a nasledné pouziti pro vy-

pracovani projektové ¢asti s doporucenimi.
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9 ANALYZA ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKOVEHO SETRENI

9.1 Zajem verejnosti o dalsi vzdélavani

(Analyza a interpretace vysledkii)

Pro marketingovy prizkum v realiza¢ni fazi jsem pouzila metody prizkumu elektro-

nického dotazovani.

9.1.1 FElektronické dotaznikové Setieni

Marketingovy vyzkum byl primarniho charakteru — kvantitativni, on-line. Byl zamé&fen
na preference moznosti dalsiho vzdélavani. Analyza byla provedena pomoci elektronic-
kych dotaznikd. Vyzkum byl proveden na vzorku jedincl, kde byly zastoupeny vsechny
vékové skupiny a to jak muzi, tak Zeny. Zaroven jsem chtéla zjistit, jak reaguji na on-line
reklamu na Internetu a jestli znaji nékteré¢ vzdélavaci portaly. Vyzkum probihal v obdobi
od 15.2.2010 do 20. 3. 2012 a zahrnuje odpovédi od celkem 227 respondenti.

v

Uzivatel- Petra Blinkova | Odhlasit se
x ey
s
hiv vjs

Arc| isledki Rady atipy  FA( Népovéda

Konec vypliiovani dnes v 17-50:06, vysledky budou verejné pfistupne.
Pocet otazek: 19 Primérna doba vyplfiovani: 00.03:54

povinna otazka
1. Mate zajem o dalsi vzdélavani?
ﬁ » ] 0 Zajmem se mysli - hobby kurzy, jazykové kurzy, VS, 35, IT...atd..... jina skola
= ¢

(((((((

7. Obrazek ¢.12 Ukazka marketingového vyzkumu na portale Vyplito.cz, Zdroj: Vyplito.cz

V této Casti je shrnuto dotaznikové Setfeni a jeho vysledek. Zjistuje poptavku po kur-
zech/Skolenich a preference jednotlivych mediatypt, na které respondenti reaguji pro vy-

hledavani dalsiho vzdélavani. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 227 respondentti.
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9.1.2 Vymezeni problému

V soucasnosti je velky tlak na vzdélani a zkuSenosti pro ziskani dobrého mista v za-
méstnani. Tim 1 pro vétSinu lidi, ktefi hledaji zaméstnani, patii moznosti dalSiho vzdélava-
ni k neodmyslitelnym moznostem jak ziskat pracovni misto, postoupit v praci na vyssi po-
zici, dobfe vykonavat stavajici praci anebo pokud pijdeme k pocatku, také piijeti na dalsi
Skolu. OvSem mezi dalsi sebevzdélavani miizeme zaradit i hobby kurzy, které ptimy vliv

na pracovni misto nebo Skolu nemaji.

9.1.3 Popis vzorku

Priizkumu se za¢astnili muzi i zeny ve véku od 10 do 65 let z Ceské republiky. Popis

deskriptivnich udaji je uveden nize.

9.1.3.1 Pohlavi

Na otazku pohlavi odpoveédéli vSichni respondenti. Celkovy pocet: Zen bylo 136, tedy
60% a muza 91, tedy 40%, jak uvadi tabulka ¢. Ill. Prizkumu se tedy tcastnilo vice zen
nez muza.

Tabulka lll.  Pohlavi respondentii

Jste? Pocet |Procent
Muz 91 40%
Zena 136 | 60%
Celkovy soucet 227

9.13.2 Vék

Nejvice byly zastoupeny skupiny véku od 21 let do 60 let jak uvadi tabulka ¢. IV,
ktera ukazuje vékové skupiny, které se priizkumu zicastnily.

Tabulka IV. Veék respondentii

Jaky je vas vék? Pocet |Procenta
10-15 1 0%
16-20 9 4%
21-30 98 43%
31-40 60 26%
41-50 27 12%
51-60 24 11%

60 — vice 8 4%
Celkovy soucet 227
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9.1.3.3 Zaméstnani respondentii

Z celkového poctu respondenttl tvotila nejveétsi ¢ast skupina respondentii — zamést-
nancd a to 128 tedy 58%. Nasledné skupiny jsou zastoupeny v pomérech: duchodci 4%,
Zeny na matefské dovolené 4%, nezaméstnani 4%, podnikatelé 13%, studenti 18% (souhrn
SS, VS, z5).

Tabulka V. Soucasné zaméstnani respondentii

Jaké je vase soucasné zaméstnani? Pocet |Procenta
Dlchodce 10 4%
Materskd dovolena 10 4%
Nezaméstnany 9 4%
Podnikatel 29 13%
Student SS 6 3%
Student VS 34 15%
Zameéstnanec 128 56%
Z4k/yné Z5 1 0%
Celkovy soucet 227

9.1.3.4 Nejvyssi dokoncené vzdélani respondentii

Tabulka VI. Nejvyssi dokoncené vzdéldni respondentii

Vase nejvyssi dokoncené vzdélani? Pocet |Procenta
Bakaldiské/ vyssi skola 35 15%
Postgradualni vzdélani 9 1%
Stredni bez maturity 10 1%
Stfedni s maturitou 108 48%
Vysokoskolské 58 26%

JAS 7 3%
Celkovy soucet 227

V tabulce €. VI vidime rozlozeni poctu respondentt vii¢i nejvysSimu dokon¢enému
vzdélani. V dobé, kdy je dokoncené vysokoskolské studium stdle preferovanéjsi je stale
velké procento lidi, kteti maji vzdélani zakoncené maturitou. Tato skupina respondentti je
velmi zajimava praveé pro cileni doplitkového dalSiho vzd€lavani, kterou mizeme oslovo-

vat pomoci Internetu nebo dalsimi formami reklamy.
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9.1.4 Zajem verejnosti o dalsi vzdélavani

Tabulka ¢. VII a tabulka ¢.VIII nam ukazuji, Ze zajem o dalsi vzdélavani je velky a
z celkového poctu respondentil, kteti maji zdjem o vzdélavani se jen 56% v soucasné dobé

vzdélava. DalSich 35% by se vzd¢lavat chtélo a z toho 11% o tom vazné uvazuje.

Tabulka VII.  Zdjem respondentii o dalsi vzdélavani

Mate zajem o dalsi vzdélavani? Pocet |Procenta
Ne 18 8%

Ano 192 85%
Nevim 17 7%
Celkovy soucet 227

Tabulka VIII.  Vyuziti vzdélavani v soucasné dobé

Vyuzivate uz nyni néjakou formu

dalsiho vzdélavani? Pocet |Procenta
Ne 55 24%

Ano 128 56%
Zvaiuji 26 11%

Ti co v pred. otdzce uvedli NE 18 8%
Celkovy soucet 227

9.1.4.1 O jaké vzdélavani maji respondenti nejvétsi zajem
Na tuto otazku méeli respondenti moznost odpoveédét oznacenim vice odpoveédi.

Tabulka I1X. O ktery typ vzdélavini maji respondenti zdjem?

O ktery typ dalSiho vzdélavani mate zajem? | Pocet
Jazykové kurzy 141
Specificky zamérené kurzy a vycviky 66
Dalkové studium 59
Firemni kurzy 59
Zajmové kurzy 49
Sportovni kurzy 42
E-lerning 31
Rekvalifikaéni kurzy 26
Univerzita 3 véku a dalsi kurzy pro seniory 18
Pfiprava na dalsi studium — kurzy 10
Pomaturitni studium (kurzy) 9
Doucovani 4
Celkovy soucet 514
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9.1.4.2 Mediatypy vyuzité a preferované respondenty

Tabulka ¢. X nam ukazuje zajimavy fakt, Zze nejpreferovanéjsi formou mozného
osloveni je dostavat nabidky mailem. Stale se mluvi o ,,spamech ““ jako o neefektivni forme
reklamy. Tento fakt byl jesté upiesnén 0sobnim dotazanim 20 respondentu, kteti vyplnili
dotaznik. Z dal§iho doplnéni informaci vyplyva, zZe maily s obchodnim sd€lenim si nepte-
¢teme vzdy, ale kdyZ nas oslovi, tak je preCteme a reagujeme na né€. VSech 20 respondent
uvedlo, ze ,,spamovani“ je ru$i, na druhou stranu se Zadny z nich od zasilani mailu s ob-
chodnimi nabidkami neodhlasi. Na tuto otazku méli respondenti moznost odpovédét ozna-

¢enim vice odpovédi nebo piejit bez odpovedi na dalsi otazku.

Tabulka X. Prostrednictvim jaké formy reklamy by chtéli byt respondenti oslovovaini

Prostfednictvim éeho byste byl/a rad/a s nabidkou vzdélani/kurzi oslovovana? |Podet
Mail 61
Internet 54
Letak 17
Clanek v ¢asopise/novinach 14
v Casopise/novinach — reklamou 9
Veletrh 8
Televizni reklama 5
Venkovni reklama (billboardy) 5
Reklama v radiu 4
Celkovy soucet 177

Hned na druhém misté je Internet. Tabulka ¢. XI oznacuje vahu jednotlivych re-
klamnich formata Internetu a to 5 =touto formou chci byt nejvice oslovovéan az po 1= touto
nabidkou chci byt nejméné oslovovan. Tedy respondenti by nejvice chtéli byt oslovovani
fulltextem, vzdélavacimi portaly, mailem a webovymi strankami. Také se nebrani PR ¢lan-
kiim a textové reklamé (sklik,adwords). Naopak nepfijatelné jsou pro respondenty formaty:

voucher na slevovém portalu, bannerova reklama, blog, facebook, chat, videoreklama.
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Tabulka XI. Prostiednictvim jaké formy reklamy na Internetu by chtéli byt respondenti oslovovaini

Prostifednictvim ¢eho na internetu byste byl/a rad/a

s nabidkou vzdélani/kurzii oslovovan/a? 1 2 3 4 5
Voucher na slevovém portalu 40% | 16%| 14%| 12% 19%
Bannerova reklama na internetu 30%| 28%| 22%| 12% 7%
Blog 64%| 16%| 12% 4% 4%
Facebook 42% | 23%| 15%| 12% 7%
Chat 68%| 14%| 10% 5% 1%
Internetu - fulltextového hledani 11% 2%| 15%| 19% 53%
Inzerce na vzdélavacim portdlu 19%| 15%| 16%| 20% 31%
Jind socidlni sit 59% | 20% 9% 5% 7%
Mailing 23%| 19%| 20% 9% 30%
PR ¢lanek na internetu 20% | 14%| 41%| 12% 14%
Textovd reklama na internetu — sklik, adwords 30%| 25%| 33% 5% 7%
Videoreklama 59%| 20%| 15% 2% 4%
Webové stranky 6% 1% | 15%| 22% 53%

9.1.4.3 Kde respondenti hledaji

U které instituce by respondenti hledali informace o dal$im vzdélani nam fika ta-
bulka ¢. XII. Nejvice by respondenti hledali pravé u vzdélavacich agentur, ale také na vy-
soké Skole a v zaméstnani. Na tuto otazku méli respondenti moZnost odpovédét oznaCenim
vice odpovédi.

Tabulka XIl. U jaké instituce nejcastéji respondenti hledaji informace o dalsim vzdéldavani

U jaké instituce byste hledal/a dal$i moZnost vzdélavani? Pocet
Vzdélavaci agentura 129
Vysoka skola 92

V zaméstnani 76

U asociace 21
Pracovni turad

Soukromy sektor - odborné kurzy, specialisté
Stfedni Skola

Soukromy ucitel

Internet

Zahranicni staze

Jazykova skola

Doporuceni

Knihy

Kfestanské akademie

Biskupstvi

IPVZ

Jazyky soukromé

Native speaker

Celkem 371
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Co se tyka rtiznych mediatypu jako nositelti informaci by respondenti preferovali
Internet, doporucéeni (napi. od znamého , kolegy, atd.), také z ¢lankd v Casopise nebo novi-
nach a na ¢tvrtém misté je opét informace z mailu. (viz. tabulka ¢.XIIl) Na tuto otazku

méli respondenti moznost odpoveédet oznaenim vice odpovedi.

Tabulka XIIl. V jaké formé nachazi respondenti informace o dalsim vzdeélavani

Kde jste nasel/a (nebo kde byste hledal/a) informaci

o moznostech kurzG/vzdélavani? Celkem
Na internetu 171
Z doporuceni 132
V Casopise/novinach — reklamou 33
Z mailu 29
Z ¢lanku v ¢asopise/novinach 28
Z letaku 23
Na veletrhu 18
Z venkovni reklamy (billboardy) 11
Z televizni reklamy 7

Z reklamy v radiu 6
Celkovy soucet 458

Z forem propagace na Internetu respondenti preferuji informace nalezené fulltexto-
vym hledanim, webové stranky, inzerce na webovych portalech a za zminku stoji i PR ¢la-
nek na Internetu. Na tuto otazku méli respondenti moznost odpoveédét oznacenim vice od-
povedi.

Tabulka XIV. V jaké formé na Internetu nachazi respondenti informace o dalsim vzdélavani

Kde na internetu jste nasel/a (nebo kde byste hledal/a) informaci o moZnostech kur-
zu/vzdélavani? Celkem
Internet - fulltextové hledani 132
Webové stranky 124
Inzerci na vzdélavacim portalu (portalu se Skolenim, kurzy, douc¢ovanim, atd.) 54
PR ¢lanek na internetu 33
Voucher na slevovém portalu 20
Bannerova reklama na internetu 18
Facebook 15
Textova reklama na internetu - sklik, adwords 13
Mailing 12
Voucher na slevovém portalu 7
Blog 6
Jind socidlni sit 6
Na internetu jsem nenasel a také zde nehledam 5
Videoreklama 4
Chat 3
Celkovy soucet 573
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9.14.4 Zdjem respondentii o osloveni

Tabulka XV. Chteji byt respondenti oslovovani nabidkou?

Mate zajem abyste byl/a oslovovan/a

nabidkou vzdélavani/kurzi? Poéet |Procenta
Ne 128 61%

Ano 81 39%
Celkovy soucet 209

Tato otazka byla ve vyzkumu spis jako doplné€k a to z diivodu, Ze takto zformulo-
vanym otazkdm se respondenti pfevazné vyhybaji, aby nebyli zatazeni do databazi pro
zasilani nevyzadanych informaci. Piesto 40% respondentti uvedlo, ze chce byt nabidkami

oslovovano. (tabulka ¢. XV).

9.1.4.5 Dohledatelnost informaci na Internetu

Respondenti uvadi, ze téméf vzdy na Internetu najdou co potiebuji (tabulka ¢.XVI),
ve spojeni se vzdélanim byla dana moZnost vyjadfit otevienou otdzkou, co za vzdélani hle-

daji, pokud jej nemohou najit (tabulka ¢.XVII)

Tabulka XVI. Nachdzi respondenti to co hledaji?

Najdete na internetu vZdy to, co hledate

z oblasti dalSiho vzdélavani? Pocet |Procenta
Najdu vzdy, co potiebuiji 54 26%
Nikdy nenajdu, co potfebuji 2 1%
Témér vidy najdu, co potrebuji 136 65%
Vétsinou nenajdu, co potrebuji 17 8%
Celkovy soucet 209

9.1.4.6 Znalost, piehlednost a srozumitelnost webu (portdilir)

Respondenti uvadéji, ze by hledali informace na vzdélavacich portalech. Pii dotazu
pfimo na vzdélavaci portaly uvedlo jen 43%, ze je zna (tabulka ¢. XVII). Z téch, co uvedli
znalost, dale uvedlo jen 45% nazev nékterého ze vzdeélavacich portala (tabulka ¢.XVIII).
Pak zlistava otazkou, zda odpoveéd’ na otazku zda jsou tyto portaly piehledné, je relevantni.
(tabula ¢. XIX) Otazkou na znalost portalt, byli respondenti roztiizeni, a t€m co odpovédé-

li kladné byla poloZena oteviené otazka, aby portal jmenovité napsali.
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Tabulka XVII. Znaji respondenti vzdeélavaci portaly?

Znate nékteré vzdélavaci portaly? Pocet |Procenta
Ne 120 57%

Ano 89 43%
Celkovy soucet 209

Tabulka XVIII. Zdaji se respondentiim vzdélavaci portaly prehledné?

Zdaji se vdam webové stranky uvedenych

vzdélavacich portalli prehledné? Pocet |Procenta
Ne 22 25%

Ano 67 75%
Celkovy soucet 89

B neni VZP

W je VZP

Graf ¢. 4 Pomér odpovédi respondentii — ndzvy vzdélavacich agentur (VZP)

Tabulka XIX. Odpovédi na otevienou otazku — Které vz.portaly respondenti znaji?

Portal Pocet Portal pocet
Nazev portélu nevyplnén |11 Moravska vysoka skola Olomouc |1
Rvp.cz 6 Motivp.cz 1
Edumenu.cz 5 Mpsv.cz 1
Eucebnice.cz 5 MSDN.cz 1
Helpforenglish.cz 5 MSKA.cz 1
Wikipedia 4 Muni.cz 1
E-learning.cz 3 Navrcholu.cz 1
MSMT 3 NCONZO.cz 1
Tutor 3 Nidv.cz 1
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Tabulka XX. Odpovédi na otevienou otdzku - Které vz portdily respondenti znaji?

Portal Pocet | portal pocet
Educity.cz Nj.cz

Jmskoly.cz ORE

Primat.cz Pc-dir

Stredisko sluzeb skoldam Pro Zeny

Vysokeskoly.cz

Gedgroup.cz

Aj.cz

Reklama

Aleph.cz

Robertnemec.com

Alfa Language Clubs

Seznam.cz

Anglictina.com

Seznamskol.eu

Biosynteza.cz

Sipkhk.cz

Bit.cz

Skoleni.cz

Caledonian school

Skoleni-kurzy.eu

Dlearning.cz/1055-Popis_funkcnosti.html

Skoly.vzdelani.cz

Ebrno.cz Spidif.cz

Edu.cz Streetwork.cz
Eduin.cz Studentik.cz
E-jazyky.cz u3v

Europass Ucednik.cz
Evzdelavani.cz Udacity.com
Gradua.cz Upol.cz

Help24.cz Vedeme.cz
Mmi.cz Verlag dashofer
Chytré vzdélavani Veskole.cz
Iforum.cuni.cz Vzdelani.cz

IMBS Vzdelavacikurzy.cz
Intact Vzdelavaci-kurzy.cz
IPVZ.cz Www.eliska.cz
Ip-vzdelavani.net Cepac

Jipka MBK Consilting
Jobs.cz Intellego

Kurzy Ivo Tomana

Portdly s knihami

Kurzy-fido.cz

Cplusplus.com

Ims.unifor.cz

Moodle

Lupa.cz

Eudat.cz

Mediaguru.cz

Education.sk

Mesec.cz Hl.cz
Mil-class.org Taxus.cz
CKA Moje.vzdelani.cz
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9.2 Preference propagacnich forem vzdélavacich agentur

(Analyza a interpretace vysledkii)

V této casti je shrnuto dotaznikové Setfeni a jeho vysledky. Dotaznikové Setieni
nam fika o nabidce jednotlivych forem vzdélavani a pouziti jednotlivych mediatypl pro
propagaci firmy, kursu, Skoleni a dalSich. Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 35 firem,
které se dalSim vzdelavanim zabyvaji. Vyzkum probihal v obdobi od 15.2.2010 do 20. 3.
2012.

9.2.1 Vymezeni problému

Jednou z moznosti, kde 1idé vyhledavaji dalsi vzdélavani jsou vzdélavaci agentury.
Na ¢eském trhu se nabizi nepfeberné mnozstvi kurzii, $koleni, e-lerning a dalsi. V této casti
se chei dozveédét nejen, co pievazné agentury nabizeji, ale také jaké media-tipy K ziskani
zakaznik pomoci reklamy vyZivaji. Z t€chto mediatypl pro dalsi analyzu byl zvolen In-

ternet.

9.2.2 Popis vzorku

Prizkumu se zGcastnily firmy, které poskytuji sluzby dal§iho vzdélavani a to na
tizemi Ceské republiky. Vybér agentur byl p¥imo z Internetu, konkrétné z katalogu firem
na Seznamu.cz (Firmy.cz). Vybér byl specifikovan popisem, ktery firma v tomto katalogu

uvadi. Popis musel obsahovat nabidku kurzti, konferenci a dalSich moZznosti vzdélavani.

Jednotlivé vzdélavaci agentury, které jsou na ¢eském trhu, poskytuji svym zékazni-
kim viceméné v zakladnim rozsahu velmi podobné sluzby. Hlavnim rozdilem mezi jednot-
livymi vzdélavacimi agenturami je nejen jejich znacka, image, ale také pridané sluzby (ja-
ko naptiklad volba lektora, certifikace a dalsi).

Také délka ptsobeni na trhu a pocet zameéstnanct hraje velkou roli v moznostech po-

skytovani sluzeb.
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Tabulka XXI. Jak dlouho vz. agentura na trhu piisobi

Jak dlouho na trhu pulsobi vase agentura?

1-3roky 2 6%
4-6let 1 3%
7 -9 let 2 6%
10 a vice let 30 86%
Celkem odpovédi 35

Tabulka XXII. Kolik ma agentura zaméstnanci
Kolik mate zaméstnanci?
Do 10 svych zaméstnancll/ostatni jsou externisté 19| 54%
Do 20 svych zaméstnancUll/ostatni externisté 4] 11%
Do 30 svych zaméstnancl/ostatni externisté 1 3%
Do 50 svych zaméstnancUll/ostatni externisté 3 9%
Do 100 svych zaméstnanc(/ostatni externisté 1 3%
Mdme pouze externi zaméstnance 71 20%
Celkem odpovédi 35

9.2.3 Cilova skupina zakazniki vzdélavacich agentur

Vzdélavaci agentury se zaméfuji prevazné na podnikatele a zaméstnance (tabulka
¢.XXII). Cilovou skupinu v oblasti zaméstnanct pak z pfevazné vétsiny tvoii osoby pra-

Cujici v oblasti prace s lidmi a personalistiky, managementu, finan¢nictvi a obchodu. Na

nasledujici dvé otdzky méli respondenti moznost odpoveédet oznaCenim vice odpovedi.

Tabulka XXII. Jaka je cilova skupina agentur

Na jakou cilovou skupinu se pfevazné zamérujete?

Handicapované 2 2%
Nezaméstnané 13 11%
Podnikatele 29 24%
Seniory 10 8%
Studenty SS 12 10%
Studenty VS 10 8%
Zaméstnance 34 28%
Zaky 28 4 3%
Zeny na mateiské 7 6%
Celkem odpovédi 121
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Tabulka XXIV. Na jaké zaméstnance se agentura zaméruje

Na jaké zaméstnance se zamérujete?

Na Skupinu zaméstnanych lidi se nezaméfujeme 3 2%
V obchodu 22| 18%
V oblasti bezpecnosti prace a pozarni ochrany 6 5%
V oblasti finan¢énictvi 20| 16%
V oblasti managementu 24| 19%
V oblasti prace s lidmi a personalistika 27| 22%
V oblasti zdravotnictvi a socidlnich sluzeb 13| 10%
Ajiné 10 8%
Celkem odpovédi 125

9.2.4 Nabidka kurzi vzdélavacich agentur

Vzdélavaci agentury nabizeji pfevazné kurzy pro firmy, specificky zamétené kurzy,

dale stoji za povSimnuti e-lerning a rekvalifika¢ni kurzy. Na otazku byly mozné odpovédi

(4 = je pro nas stézejni produkt, 1= tyto kurzy viibec neprovozujeme) (tabulka ¢.XXV). ze
specializovanych kurzi je to pfevazné IT, management, obchodni dovednosti a soft skills

(tabulka ¢.XXVI) Pro nazornéjsi souhrn, je v grafu ¢. 5 souctem uveden pocet kurzi faze-

nych jako hard skills a solf skills.

Tabulka XXV. Jaké kurzy agentura nabizi

Celkovy
Jaké kurzy/vzdélani nabizite? 1 2 3 4 soucet
Dalkové studium 94,3% 0,0% 5,7% 0,0% | 100,0%
Doucovani 77,1%| 20,0%| 2,9%| 0,0%| 100,0%
E-lerning 51,4%| 11,4%| 31,4%| 5,7%| 100,0%
Firemni kurzy 11,4% 2,9%| 25,7%| 60,0%| 100,0%
Jazykové kurzy 65,7%| 11,4%| 11,4%| 11,4%| 100,0%
Pomaturitni studium (kurzy) 74,3% 8,6% 8,6% 8,6% | 100,0%
Pfiprava na dalsi studium — kurzy 65,7% 8,6%| 17,1% 8,6% | 100,0%
Rekvalifika¢ni kurzy 343%| 11,4%| 31,4%| 22,9%| 100,0%
Specificky zamérené kurzy a vycviky 14,3% | 11,4%| 28,6%| 45,7%| 100,0%
sportovni kurzy 82,9% 8,6% 5,7% 2,9% | 100,0%
Univerzita 3 véku a dalsi kurzy pro seniory 71,4% | 11,4% 8,6%| 8,6%| 100,0%
Zajmové kurzy 77,1%| 143%| 2,9%| 5,7%| 100,0%
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B Hard skills

m Soft skills

Graf ¢. 5 Rozdeéleni odpovedi na Hard a Soft skills kurzy
Otazka byla polozena jako oteviend a respondenti na ni odpovidali podle uvazeni.

Tabulka XXVI. Na kterou profesi se agentury nejvice zaméiuji

Na jakou profesni oblast se specializujete
(napf. marketing, vypocetni technika....)
IT

Management

Soft skills

Obchodni dovednosti

Jazykové

Pravo

)
o
(]
]
-+

Ekonomie/ucéetnictvi

Rekvalifikacni

Zajmové kurzy

Marketing

Psychologie
Sociologie
Kurzy - socialni sluzby/socialnich pracovniku

Koucovani
ICT
Projektové

Telemarketing
ISO

BOZP, PO

Kurzy pro seniory

Verejnd sprava

Sportovni kurzy

Pfiprava na VS/maturitu

Teambulding

Prezentace

Historie

Filosofie

Mezinar. vztahy

Politologie
HR
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9.2.5 Mediatypy pouzivané vzdélavacimi agenturami jako reklamni nastroje

Pouziti mediatypt u vzdélavacich agentur ukazuji odpovédi v tabulce ¢. XXVII.
Respondenti méli moznost nejen zvolit variantu, ale také ,,vahu* a to do 1=neznam tuto
moznost az 5=pravideln¢ vyuzivame). U forem propagace (tabulka ¢.XXVIII) na internetu
mohli rovnéz zvolit variantu a k ni ,,vahu* od 1=nemam zkusenost s touto formou reklamy
az po 5=tato reklama je z pohledu nasi firmy velmi u¢inna.

Jako nejpouzivanéjsi mediatyp vzdélavacich agentur je Internet a letdk, pozornost
muzeme vénovat i mediatypum: ¢lanek v Casopise/novinach, veletrh, které respondenti
oznacili jako vyuzivané obcas.

Tabulka XXVII. Formy reklamy, které agentury vyuzivaji

Které formy reklamy vyuzivate? 1 2 3 4 5 Celkem

Clanek v ¢asopise/novinach 2,9%| 17,1%| 57,1%| 11,4%| 11,4%| 100,0%
Internet 0,0%| 5,7%| 8,6%| 17,1%| 68,6%| 100,0%
Letak 0,0%| 17,1%| 31,4%| 14,3%| 37,1%| 100,0%
Reklama v radiu 17,1%| 57,1%| 20,0%| 2,9%| 2,9%| 100,0%
Televizni reklama 20,0% | 80,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
Veletrh 8,6%| 37,1%| 429%| 5,7%| 5,7%| 100,0%
Venkovni reklama (billboardy) 14,3% | 54,3%| 25,7% 5,7% 0,0%| 100,0%

Z internetovych format oznacili respondenti za nejucinngjsi fulltextové hledant,
inzerci na vzdélavacich portalech, webové stranky. Casteéné jako G¢inny oznaéili mailing
a facebook. Jako neti¢innou nebo jen velmi malo G¢innou oznacili respondenti: bannerovou
reklamu, chat, ostatni socialni sité, PR ¢lanek, videoreklamu, voucher na slevovém portalu.

Tabulka XXVIII. Formy on-line reklamy, které agentury vyuzivaji

Jakou formu reklamy vyuzZivate na Celkovy
internetu? 1 2 3 4 5 soucet
Bannerova reklama na internetu 5,7%| 45,7%| 28,6% 5,7%| 14,3%| 100,0%
Blog 8,6%| 77,1%| 8,6%| 5,7%| 0,0%| 100,0%
Facebook 2,9%| 37,1%| 31,4%| 5,7%| 22,9%| 100,0%
Chat 11,4%| 77,1%| 8,6%| 0,0%| 2,9%| 100,0%
Internet - fulltextové hledani 2,9% 8,6% 8,6%| 17,1%| 62,9% | 100,0%
Inzerce na vzdéldvacim portdlu

(portalu se Skolenim, kurzy, atd.) 2,9% | 11,4%| 17,1%| 20,0%| 48,6%| 100,0%
Jind socidlni sit 11,4%| 62,9%| 17,1%| 2,9%| 5,7%| 100,0%
Mailing 0,0%| 20,0%| 37,1%| 14,3%| 28,6%| 100,0%
PR ¢lanek na internetu 57%| 28,6%| 37,1%| 20,0% 8,6% | 100,0%
Textova reklama na internetu -

sklik, adwords 11,4%| 22,9%| 31,4%| 17,1%| 17,1%| 100,0%
Videoreklama 17,1% | 71,4% 8,6% 0,0% 2,9% | 100,0%
Vlastni webové stranky 0,0% 0,0%| 0,0% 2,9%| 97,1% | 100,0%
Voucher na slevovém portalu 8,6%| 45,7%| 28,6% 57%| 11,4%| 100,0%
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9.2.6 Pouziti vzdélavacich portalu a jejich srozumitelnost a prehlednost

V piedeslé otazce odpovedéli respondenti, ze ucinnost inzerce na vzdélavacich por-
talech je 48,6%. V tabulce ¢. XXIX odpovidaji, ze 80% dotazovanych vz. agentur inzeruje
na téchto portalech, na konkrétni otazku vsak jen dvé tfetiny z nich dokazali napsat nazev
vzdélavaciho portalu. Nejcastéji vyuzivanym portalem je Educity.cz a Edumenu.cz. Na
tretim misté figuruje Seznam.cz, ktery za vzdelavaci portal povazovat nelze, nybrz za Ces-
ky vyhledéavac.

Tabulka XXIX. Pouziti vzdélavacich portalii k inzerci

Pouzivate k inzerci vlastnich kurz inzertni vzdélavaci portaly? | Pocet |Procenta
Ano 28 80%
Ne 7 20%
Celkem odpovédi 35

M jsou VZP

M nejsou VEZP

Graf'¢. 6 Grafické zobrazeni otevienych odpoveédi — co jsou/nejsou vzdeélavaci portaly

Tabulka XXX. Odpovéd’ na otevienou otdzku- které znaji vzdélavaci portily

Které inzertni vzdélavaci portaly vyuzivate? Pocet
Educity.cz
Edumenu.cz
Seznam.cz
Skoleni-kurzy.cz
Vzdelavani.cz
Evzdelavani.cz
Vdelavaniaprace.cz
EDB.cz

Google
Aaapoptavka.cz
Skoleni.cz
Ucednik.cz
Jazykovky.cz
Kampomaturite.cz
KurzyEU.cz

MSMT
Seminarky.cz
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10 ANALYZA KONKURENCE VZDELAVACICH PORTALU

Pro projekt k diplomové praci bylo zapotiebi provést naslednou analyzu konkuren-
ce. A to pro moznost zavedeni produktu — portalu s kurzy pro dalsi vzdélavani s vyuZzitim
odbornych analytickych ptistupa.

Tato analyza se stane podkladem pro mozny vstup vzdélavaciho portalu na cesky
Internet. Teprve po analyze vysledkt budeme schopni urcit, jaky bude piedpokladany
vstup na trh, zda je vstup na trh — Internet né¢im ohrozen a to jak na pocatku vstupu, tak i

do budoucna.

Metodu, ktera byla pro tuto analyzu zvolena nazavame Poterova 5ti faktorového

modelu a mapa trzniho bojiste, ze které byl pouzit konkrétné jeden stupen.

10.1 Konkurence

Slovo konkurence pochazi z latinského slova concurrere, v piekladu oznacuje
,»Veést spolu®, ,,bézet spolu®).

Philip Kotler popisuje konkurenci: ,,Ke konkurenci patii vSechny aktualni a poten-
cialni nabidky i1 ndhrazky rivall a pfedstavuje to, co by kupujici mohl brat

v uvahu.“(Kotler, 2007, s. 64)
Konkurence v odvétvi se v ¢ase muze zménit v zavislosti na trhu.
10.2 Analyza konkurence

Vstup na trh bez predeslé analyzy konkurence mizeme oznacit za hazard. A pfi-
rovnat jej k situaci, kdy bychom vse vsadili na jednu kartu a pokud by to vyslo, tak by-
chom si mohli fict, ze jsme méli obrovskeé §tésti. Mizeme takto hodné ziskat, ale i hodné

Ztratit.

Kdyz zname svou konkurenci, miizeme ji pfizptsobit své dalsi planovani.
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10.3 Porteriv 5-ti faktorovy model

,Porteriiv model urcuje konkurenéni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na
pusobeni a interakci zakladnich sil (konkurence soucasna, nova konkurence , dodavatelé,
zékaznici a substituty) a vysledkem jejich spolecného ptlisobeni je ziskovy potencial odvét-

Vi.

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na ptisobeni péti zakladnich

sil:

1. riziko vstupu potencialnich konkurentii — Jak snadné nebo obtizné je pro nového

konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajicimi konkurenty silny konku-

rencni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. smluvni sila odbératelii — Jak silna je pozice odbératelti? Mohou spolupracovat a ob-

jednavat vétsi objemy?

4. smluvni sila dodavatelii — Jak silna je pozice dodavateld? Jednd se o monopolni doda-

vatele, je jich malo nebo naopak hodn¢?

5. hrozba substitu¢nich vyrobku — Jak snadno mohou byt naSe produkty a sluzby nahra-

zeny jinymi?“‘(www.vlatnicesta.cz, 2012)

Analyza nami zvolené skupiny je tzv. ,Konkurence v odvétvi a je zafazena jako

jeden z faktord Porterova 5-ti faktorového modelu.

10.4 Mapa trzniho bojisté

» I rZni pojeti konkurence se zaméiuje na firmy uspokojujici stejnou potiebu. Lze tak
identifikovat $irsi skupinu konkurentti, kteti uspokojuji stejnou potiebu. K identifikaci sily

zakazniki se provadi analyza tzv. mapa trZniho bojisté.““(Soukalova, 2004, s. 63)


http://www.vlatnicesta.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

10.5 Analyza konkurence na Internetu

Cilem analyzy neni pouze poznat svou konkurenci, ale také (a fo predevsim) dostat

se sdm na pozici lidra. Kritéria pro analyzu byli rozdéleny na dvé ¢asti:

1) Hlavni ukazatele o konkurenci

2) Rozsitené informace o konkurenci

Do hlavnich ukazatelti zafadime tato kritéria:
- Kdo jsou hlavni konkurenti

-V ¢em jsou jejich prednosti

- V ¢em jsou jejich nedostatky

- Jakd ma web kli¢ova slova

- Kolik ma web odkazii odkazy

- Jak kvalitni je jejich webova prezentace

Soucasti této ¢asti prace budou hlavni ukazatele o konkurenci definované vyse.

Jednotlivé vzdélavaci portaly se 1isi svoji navstévnosti, také poctem zvetejnénych
nabidek kurzl, grafickym vzhledem portalu, funkcemi, moznostmi vyhledavani, piehled-
nosti, nabidkou dopliikovych sluzeb, ale také tim jak rychle se webové stranky — portal
nacitaji. VSechny tyto faktory ur€itym zptsobem ovliviiuji rozhodovani zdkaznika o vybé-

ru nabizené formy dal$iho vzdélavani.

10.6 Oznaéeni hlavnich konkurentu

Konkurenti byli vybrani podle zobrazeni ve vyhledavagich v Ceské republice pro
nejvetsi podil na trhu — Google.cz a Seznam.cz. Stanovené kritérium bylo — zobrazeni
odkazl do tfeti stranky vyhledavani. K ovéfeni, zda se jedna o pouzivany portal vzdélava-
cich kurzi, doslo za pomoci katalogi a to prevazné Firmy.cz (Seznam.cz) a ED.cz (Evrop-
ska databanka). Podle vyse uvedenych kritérii byli stanoveni tito hlavni konkurenti:
http://www.edumenu.cz dale jen edumenu.cz, zkratka E

http://www.skoleni-kurzy.eu dale jen skoleni-kurzy.cz, zkratka SK

http://www.skoleni-kurzy-educity.cz dale jen educity.cz, zkratka SKE


http://www.edumenu.cz/
http://www.skoleni-kurzy.eu/
http://www.skoleni-kurzy-educity.cz/
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http://www.eu-dat.cz dale jen eu-dat.cz, zkratka ED
http://www.education.sk dale jen education.sk, zkratka EDT
http://www.skoleni.cz/pocitacove-it-kurzy dale jen skoleni.cz, zkratka S
http://www.evzdelavani.cz dale jen evzdelavani.cz, zkratka EV
http://www.superstudent.cz dale jen superstudent.cz, zkratka SS
http://www.vzdelani.cz dale jen vzdelavani.cz, zkratka V

http://www.ucednik.cz dale jen ucednik.cz, zkratka U

10.7 Konkurence — ceny produktu

V souvislosti s konkuren¢nim bojem porovnavame u zvolenych firem ceny nabize-

nych produkti.

Cena konkurence je pro analyzu velmi dilezita, jak uvadi P. Kotler: ,,V ramci roz-
sahu moznych cen uréenych trzni poptavkou a naklady spole¢nosti musi vzit firma v Gvahu
naklady, ceny a moZné cenové reakce konkurentli. Firma by méla zvaZzit cenu nejbliZ§iho

konkurenta.*“(Kotler, 2007, 5.482)

Tabulka XXXI. Porovnani cen inzertnich portalu z dostupnych zdrojii (weby firem)

Portal Cenafrok — zikladni bez nadstandartnich sluzeb/bez DPH
Edumenu.cz 36.000,-
Skoleni-kurzy.cz

Educity.cz

Eu-dat.cz -
Education.sk 7.500,-
Skoleni.cz 19.400,-
Evzdelavani.cz 50.000,-
Superstudent.cz 12.000,-
Vzdelavani.cz -
Ucednik.cz 4.000,-

Cena portalu byla stanovena z ceniku uvedeného na webovych strankach, a to
s vyuzitim vzdy stejnych sluzeb. Primérna cena inzerce na vybranych portalech je 21.483,-
/rok (bez DPH). Pro tento vysledek bylo celkem 60% dostupnych informaci ze zkoumané-

ho vzorku dat.


http://www.eu-dat.cz/
http://www.education.sk/
http://www.skoleni.cz/pocitacove-it-kurzy/
http://www.evzdelavani.cz/
http://www.superstudent.cz/
http://www.vzdelani.cz/
http://www.ucednik.cz/
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10.8 Stanoveni strategie

Jako ukazatele stanoveni strategie — cile firmy byl zvolen obsah kli¢ovych slov na
webovych strankach, podle kterych je mozné portal dohledat ve fulltextovych vyhledava-

¢ich.

Tabulka XXXII. Klicova slova uvedena pro roboty vyhledavacii na strankach firem

Portal Kli€ova slova / pro fulltextové vyhledavani

Edumenu.cz kurz, kurzy, Skoleni, skoleni, semninaf, seminar, seminafe, seminare, trenink, treninky, skola, Skola, skola, Skoly, skoly
Skoleni-kurzy.cz |-

Educity.cz kurz, kurzy, Skoleni, rekvalifikace, konference, poradenstvi, excel, word, office

Eu-dat.cz

Education.sk education, vzdelavanie, vzdelanie, vzdelavanie.sk, education.sk

Skoleni.cz Skolent, vzdélavani, kurzy, rekvalifikace, nabidka, skolici, firmy, dang,

ucetnictvi, ekonomika, finance, obchodni, pravo, legislativa, personalistika, manaZerské, dovednosti,

lidské, zdroje, pracovni, mzdy, pocitace, IT, jazyky, marketing, obchod, prodejni,

osobni, rozvoj, organizace, fizeni, management, odborné, profese, média, public, relations, uéebny, prostory
Evzdelavani.cz  |vzdélavani, Skoleni, kurzy, vzdélavaci kurzy, evzdélavéni, evzdelavani.cz,

Superstudent.cz |-

Vzdelavani.cz  |Scio, pfijimacky, prijimaci zkouSky, srovndvaci zkousky, internetové kurzy, pfijimacky na,
test online, www elearning, zkouska, zkousky, testy, maturita, maturitni
elearning, test, testovani, testy scio, vzdélani, Chci na 55, Chei na VS, vzdélavani zkougka,

Ucednik.cz

10.9 Kvalita webu

Existuje mnoho on-line nastrojii, podle kterych se da posoudit kvalita webovych
stranek v procentech. Jednu z téchto poskytovanych sluzeb najdeme na adrese Www.seo-

servis.cz. (www.seo-servis.cz, 2012)

Tabulka XXXIII. Procentudlni zndzornéni kvality ( %) webovych stranek firem

Portal Kvalita webu v % [1]
Edumenu.cz 26
Skoleni-kurzy.cz 79
Educity.cz 56
Eu-dat.cz 40
Education.sk B3
Skoleni.cz 77
Evzdelavani.cz 81
Superstudent.cz 80
Vzdelavani.cz 72
Ucednik.cz 72



http://www.seo-servis.cz/
http://www.seo-servis.cz/
http://www.seo-servis.cz/
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Kvalita webu v %

M Kvalita webu v % [1]

Graf ¢. 7 Grafické znazorneéni kvality (%) webovych stranek firem

10.10 Odkazy na webovych strankach

Pokud mluvime o odkazech na webovych strankach, uvazujeme o nich z pohledu

dilezitych pro SEO optimalizaci. Cim vice je na strankach kvalitnich zpétnych odkazi, tim

vEtsi je pravdépodobnost dohledatelnosti webu ve fulltextovém vyhledavani.

Tabulka XXXIV. Pocet zpétnych odkazii jednotlivych webii

Portal Odkazy na webovych strankach |Celkem
Edumenu.cz 95 + 18 externi 113
Skoleni-kurzy.cz |23 + 2 externi 24
Educity.cz 429 + 424 externi 853
Eu-dat.cz 28 + 4 externi 32
Education.sk 190+175 externi 365
Skoleni.cz 70+ 63 externi 133
Evzdelavani.cz [170+ 7 externi 177
Superstudent.cz|215 + 211 externi 426
Vzdelavani.cz 106 + 34 externi 140
Ucednik.cz 152423 externi 175
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Graf ¢. 8 Grafické zndazornéni poctu zpétnych odkazu jednotlivych webii

10.11  Silné a slabé stranky portali

Pro orientaci mezi konkurenci je dilezité urceni silnych a slabych stranek jednotli-
vych konkuren¢nich webi. A to nejen z divodu vyvarovat se chyb, ale také pro ponauceni

a ¢erpani z prednosti jednotlivych webd.

Portal

Tabulka XXXV. Silné a slabé stranky webovych portali

+

Edumenu.cz

Sluzby navic: hotely, kongresy

Poptavkovy systém

Skoleni-kurzy.cz

Vyhledavani fulltextem

Educity.cz Prezentace vysokych $kol, rekvalifikace, poptavkovy sytém
Eu-dat.cz Adresaf firem

Education.sk Stejny sytém jako Edumenu.cz pouze ve slovenském jazyce
Skoleni.cz Adresar firem, rekvalifikace

Evzdelavani.cz

Poptavkovy systém

Superstudent.cz

Zaméreno pro studenty a jejich rodice, studijni materidly

Vzdelavani.cz

Scio-testy a piiprava na né

Ucednik.cz

Novy portal, piehledny, zvyraznéni slevy Skoleni, nejnovéjsi vypsané gkoleni, Siroky zabér kurzd

Edumenu.cz

PFilis mnoho klicovych slov

12 html chyb, text malo déleny do odstavct, Informace pro roboty nejsou vyplnény

Skoleni-kurzy.cz

Neni vyplnén popis stranek, chybi sitemapa

Educity.cz 98 html chyb,chybi sitemapa

Eu-dat.cz 47 html chyb, kli¢ova slova, ani popis stranky neni pro roboty vyplnén
Education.sk 33 html chyb, chybi sitemapa, chybi informace pro roboty

Skoleni.cz 7 html chyb

Evzdelavani.cz |31 html chyb

Superstudent.cz |64 html chyb

Vzdelavani.cz

22 html chyb, chybi sitemapa

Ucednik.cz
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10.12

Mapa trzniho bojisté

Konecna analyza v podob¢ mapy trzniho bojist¢ nam ukazuje na kterou sluzbu

(produkt) se konkuren¢ni weby zaméiuji a kde naopak miize byt prostor na trhu pro nové

moznosti.
Tabulka XXXVI. Mapa triniho bojisté (zkratky pouZity z odstavce... .... )
Verejné firemni Na miru e-lerning Konzultace Skoly — VS, Odborné
(po tel., mailu, osobné)
Kurzy E, SK, SKE, EDT, S, EV, S5, U |E, SK,SKE, EDT, S, EV, U |E, SK, SKE, EDT, S, EV, U |E, EDT, S, EV, V, U |E, SK, EDT, EV, V, U SKE, 55, V

Zvyraznéni slevy u kurzd U U U

konference E, EDT, EV E, EDT, EV

Poptavkovy systém E, SKE, EDT E, SKE, EDT E, SKE, EDT
Jazykové kurzy SKE, ED, S, 85, U SKE, ED, S,

poradenstvi SKE SKE SKE

Adresar firem ED, S, EV,V, U

Katalog Lektori EV EV EV
Vyhledavani fultextové SK, SKE,ED, EV, SS, U SK, SKE, EV, U SK, SKE, EV, U
Pocitacové, kancelaiské kurzy |E,SK, EDT, EV, SS, U E, SK, EDT, EV E,SK, EDT
Ukebny E, SKE, EDT, S E, SKE, EDT, S

rekvalifikace SKE, S, EV, S5, U
Détské kurzy EV

Hobby kurzy EV, U
Pomaturitni studium SS, U

Studijni materialy SS

SCIO kurzy + testy vV
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I11. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

11 VSTUP NOVE FIRMY NA INTERNETOVY TRH

Projektova cast jako vylsténi mé prace ma oporu jak v teoretické, tak i v praktické ¢asti.
Vymezenim problému pro vypracovani projektové Casti je vstup nové firmy na cesky in-

ternetovy trh a pozitiva a tiskali s tim spojena.

11.1 Zakladni informace o firmeé:

Nazev firmy Trygo vychazi ze dvou anglickych slov ,.try* zkusit a ,,go* jit. Organizace
Trygo je spole¢nost s ru¢enim omezenym — ,,s.r.0.“. Firma se chce zabyvat e-marketingem
vzdélavacich agentur, hleda prostor na trhu a rdda by se na ném prosadila, tedy vybudova-

nim pozice leadera na internetovém trhu.
11.2 MoZzna konkurence pro nové vznikajici firmu

V zavéru praktické ¢asti byli definovani potencionalni konkurenti — webové porta-
ly, které na Internetu v této chvili existuji. Podnikatelsky zamér se tyka prevazné Internetu,
proto si definujme urcita pravidla pro analyzu konkurence. Na Internetu plati stejna pravi-
dla o analyze konkurence jako na realném trhu. Jedinym rozdilem je moZna rychlejsi tem-
po zmén a celkoveé agresivnéjsi prostiedi. Firma, ktera je v kamenném obchod¢ leaderem

trhu, mize byt na Internetu jedna z nejhorSich a naopak.

Jednim z postupti, ktery jsem zvolila, byla analyza konkurenti na Internetu. Dru-

hym zptisobem byla Mapa trzniho bojiste.

11.3 Stanoveni typologie uzivatele a zakaznika

Trh, o ktery ma firma Trygo zajem, chapeme jako ,,sumu‘ potencialnich kupujicich
— tedy uzivateli Internetu a potencidlnich zakaznikd, které tvoti vzdélavaci agentury. Tim-

to definovanim si vytvaiime — kompetentni dostupny trh.
Vymezeni, kupujiciho - uzivatele je tedy nasledujici:

1) Muz, Zena (v produktivnim véku) — majici pfistup k Internetu
2) Potiebuje tesit otazku spojenou se zvysenim své kvalifikace

3) Maji dostatecny piijem si objednat
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Vymezeni, kdo je zakaznik:

1) Vzdélavaci agentury — majici pfistup k internetu, které nabizeji vzdélavaci kur-
zy/Skoleni

2) Pasobi na trhu v Ceské republice

3) Resi otdzku zvyieni efektivity své prezentace na Internetu

4) Maji dostatecny kapital

11.4 Zaméstnanci firmy Trygo

Personalni otazka zlstava stale oteviena. Pro zacatek svého plisobeni se firma roz-
hodla nékteré sluzby outsorsovat. Pro zacatek chce mit 2 zaméstnance a postupem casu
zaméstnaneckou zakladnu roz§ifovat a to pfevazné o tyto profese — programaétora, grafika,
redaktora, poradce, sekretaiku. Firma Trygo si zaklada na tom, Ze bude ryze ¢eska spolec-

nost s ceskym kapitalem. Chce vSak Cerpat ze zahrani¢nich zkuSenosti.

11.5 Charakteristika projektu

Zjisténé vysledky dokazuji, Ze pokud bude v oblasti vzdélavacich kurzii prova-
dén systematicky marketing, moznost motivace budouciho zakaznika k ndkupu kur-
zu/Skoleni se vyrazné podpofi.

Respondenti dokazuji prostfednictvim dotaznikového Setieni, ze zdjem o dalsi
vzdélavani maji.

Budou-li jim tedy vhodnou zajimavou formou pfedstaveny moznosti vzdélava-
ni, pfivede toto sdéleni budouciho zékaznika.

Prostor, ktery trh nabizi, chce firma vyuzit nasledujicimi ¢innostmi:

1) Zakazkové vytvaieni webovych prezentaci pro vzdélavaci agentury, které jsou pre-

hledné a vyborné dohledatelné prostiednictvim fulltextovych vyhledavaci.

2) Vytvoieni nového vzdélavaciho portalu, na ktery pfivede uZivatele a bude je moti-

vovat k nakupu. V ramci tohoto portalu nabidne vzdélavacim agenturam prostor,

kde bude efektivné prezentovat jejich nabidku kurzi a $koleni.
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11.5.1 Cil projektu

Cilem firmy je ziskat vétSinovy trzni podil v oblasti inzerce vzdélavacich kurzu.
K dosazeni tohoto cile vybuduje firma takovy vzdé¢lavaci portal, ktery bude nejnavstévo-
van¢jSim mistem na ¢eském Internetu v oblasti vzdélavani. Firma déle bude vytvaret za-
kazkové webové prezentace véetné SEO optimalizace pro fulltextové vyhledavace, vcetné

ptfipadného marketingového poradenstvi v oblasti vzdélavani na Internetu.

Tedy stanovené cile projektu jsou:
e Definovat prostor na Internetovém trhu v oblasti vzdélavani

e Navrhnout ve zkracené podob¢ postup pro zavedeni nového vzdélavaciho porta-
lu a dals$ich sluzeb

e Navrhnout mediatypy pro propagaci portalu

11.5.2 Vécny a ¢asovy plan projektu

Plan bude zahrnovat nezbytné — klicové ¢innosti vV prvnim pul roce a stanoveni vhodnych

mediatypi pro propagaci ve stejném obdobi.

11.5.2.1 Kli¢ové cinnosti
Pro vstup nové firmy na trh jsou tyto zakladem klicové ¢innosti, které firma definuje:

e ZaloZeni firmy

e Stanoveni rozpoctu na kancelar a technické zazemi

e Stanoveni rozpoctu na mzdy a dalsi vydaje firmy

e Definovani funkeci, grafiky a rozpoctu na naprogramovani vzdélavaciho portalu
e Stanoveni cenové a obchodni politiky portalu

e Vymezeni pfipadnych rizik pfi realizaci projektu
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11.5.2.2 Vhodné formy propagace na Internetu

Tato kapitola popisuje podrobnéji jak portal v ramci Internetu propagovat, aby na
néj chodilo ¢im dal tim vic uzivateld a aby zde nasli to, co hledaji a proto by mély mit

vzdé€lavaci agentury potiebu zde inzerovat.

Pro propagaci jsem na zakladé¢ analyz zvolila tyto formy propagace:
e Samotny vzdélavaci portal
e PPC reklamu na portale Seznam.cz (Sklik) a Google.cz (Adwords)
e  Zbudovani sité zpétnych odkazl (partnerskych webovych stranek)
e  Zakoupeni prostoru pro soutéz na portale ProZeny.cz a nasledné odkoupeni mailo-
vych kontaktl
e Odkoupeni nebo postupné zbudovani databaze mailovych kontaktii
e (mozno vyuziti i direct mailti jako placené sluzby Seznam.cz)
e Zbudovani Facebookového profilu vzdélavaciho portalu
e Vyuziti ,komer¢niho kanalu“ na portale Stream.cz
e  Zakoupeni firemniho zapisu na Firmy.cz
e Zasilani PR ¢lanki (tiskovych zprav z oblasti vzdélavani) na zpravodajské portaly

(Novinky.cz, iDnes.cz a dalsi)

11.5.3 Komunikaé¢ni mix

Pro on-line trh mzeme zvolit doporuceni dil¢ich néstroji marketingu na Internetu,
ktery je schopen obsahnout téméf cely komunika¢ni mix — reklamu (naptiklad SEO opti-
malizace, PPC, display) nebo podporu prodeje (napiiklad. soutéze, zasilani vzorkd na za-
klad¢ objednavky z Internetu) nebo public relations (socidlnich siti, PR ¢lankd — na vybu-

dovani dobrych vztahl s vetejnosti).

Nasleduji  konkrétni navrhy dil¢ich forem komunika¢niho mixu pro firmu Trygo,
s.r.0.. Casové je rozvrzeni planovano:

1) Obdobi pied spusténim kampané

2) Obdobi prvniho Y5 roku
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Tabulka ¢. XXXVII Public relation — komunikacni mix, zdroj:autor

Public relation

Téema

Forma

Finance (ndrocnost)

Casové ohraniceni

Webové

rozhrani

Spolu s webovym portalem
budou vytvoieny 1 ,,podptr-
né*“ weby které budou obsa-
hovat ¢lanky na problematiku
vzdélavani a také aktudlni
informace o soucasném déni
na ¢eské trhu v oblasti dal$iho
vzdélavani. Také budou vy-
tvofeny tyto weby s temati-
kou personalistiky, naptiklad
s informacemi o pozadavcich
na rizné pracovni pozice ne-
bo na dalsi oblasti personalis-
tiky. Personalistika zde bude
z ditvodu propojeni vzdélava-
ni a pracovni pozice.

S finan¢ni slozkou
bude pocitano jiz pri
programovani vzdéla-
vaciho portélu.

Pted spusténim
reklamni kampa-
n¢.

Facebook

Facebookovy profil bude zii-

zen z n€kolika divodu:

1) Pro stalou komunikaci
s uzivateli

2) Z informativnich divodu
— budou vkladany novinky
a akce.

3) Ziskani ,,publika‘“ — uziva-
teld

4) Rozesilani novinek —
facebookovy profil je pro-
pojeny s mailingem pfti
vloZeni nové informace na
,zed™.

S finan¢ni slozkou
bude pocitano jiz pii
programovani vzdéla-
vaciho portalu.

Pted spusténim
reklamni kampa-
né.

PR¢lanky

Na téma vzdélavani a perso-
nalistiky budou vytvareny PR
¢lanky, prevazné pro elektro-
nické deniky. Budou pravi-
delné zasilany a to z divodu
novinaiské praxe, kdy se sta-
ne, ze vypadne clanek a u
novinafiny funguje obcas tzv.
,Ctrl-V a Ctrl-V*,

Clanky bude zpraco-
vavat redaktor (dle
sazby za ¢lanek)

V pribéhu celé
kampang.
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Tabulka ¢. XXXV Guerillova kampan — komunikacni mix, zdroj: autor

Guerillova kamparn

vase tricko

pted vybranymi stfednimi a
vysokymi Skolami. Tricka
budou v designu ,,teenege-
ra“ tak, aby se z nich staly
nejoblibenéjsi kusy obleceni
Satniku kazdého z nich.

Doporuceny pocet
tricek je 10.000ks.

Téma Forma Finance (narocnost) | Casové ohraniceni
Tri¢ko s QR kodem, ve kte-
rém bude text s humornym
napadem a webova adresa
vzd¢lavaciho portalu Cena se bude odvi-
Trygo.cz jet od ceny 1ks tric- | 1Q planované cel-
Nosim Tricka budou rozdavana ka a ceny potisku. kové reklamni

kampang¢

Tabulka ¢. XXXIX Reklama — komunikacni mix, zdroj: autor

Reklama
Téma Forma Finance (narocnost) | Casové ohraniceni
Seo-optimalizace bude na
jednotlivé zaméfeni kurzi a
to z divodu Finance zahrnuty do
SEO 1) Efektivity rozpoc¢tu progra- Pted spusténim
2) Kurz jako kli¢ové slovo | movani vzdélavaci- | kampané
je téméf nepouzitelné a ho portalu.
to z divodu zadmény pii
fulltextovém vyhledava-
ni s ménovym kKurzem
PPC reklama bude zaméte-
na rovné€Z na zameéteni jed-
notlivych kurzii a to ze stej- | Rozpocet  100.000 | 1Q planované cel-
PPC nych divodul jako u SEO. pro prvniho %2 roku | kové reklamni
PPC reklama bude Adwors kampané
(Google.cz) a Sklik (Se-
znam.cz).
Registrace do zakladnich | Rozpocet 50.000 1Q planované cel-
katalogi — Firmy.cz, EDB, | pro prvniho Y2 roku | kové reklamni
Katalogy | najisto. Pouze v zakladni kampan¢
formé
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Tabulka ¢. XL Reklama — komunikacni mix, zdroj: autor

Reklama
Tema Forma Finance (narocnost) | Casové ohraniceni
Z jednotlivych formati
byly zvoleny:
1) Komeréni sd€leni v sekci
Display vzdélavani na portale Rozpocet 50.000 1Q planované cel-
Novinky.cz, pro prvniho % roku | kové reklamni
2) Banner na HP Seznam.cz kampané
3) Bannery z Adwords a
Sklik — remarketing
4) Banner — skyscaper — e-
mail.cz
Tyto forméty jsou
Video- Ztizeni Youtube kanalu a v zékladni verzi 1Q planované cel-
reklama komercnich kanal na Stre- | poskytovany zdar- | kové reklamni
am.cz ma (vétSinou k jiné | kampané
objednavce.
Vyuziti databaze Se-
znam.cz. Maily
s obchodnim sdélenim Cena 1ks mailu 2,50 | 2Q planované cel-
Direct mail jsou rozeslany na maily, | (bez DPH) + 30% kové reklamni
u kterych je doptedu vy- | pfiplatek za kazdé kampané¢
brano cileni. cileni
V naSem ptipadé: veéko-
vé, 20 — 40 let

Je zapotiebi jednotlivym dili vytvofeného komunikaéniho mixu vénovat pozor-

nost prevazné ve fazi ptipravy. Dbat na grafickou 1 textovou stranku jednotlivych for-

matd, aby nahodna chyba nesnizila G¢inek, vynalozené tsili a také finan¢ni prostiedky.

11.6 Doporuceni pro firmu Trygo

Analyza definovana v praktické ¢asti této prace prokazuje, Ze pii realizaci jed-

notlivych krokli je mozné stanoveného cile dosahnout. Firma déle pfijimé jako motto

své cinnosti: ,,Zabyvat se stale novymi moZnostmi, které Internet skyti. Mapovat

neustale konkurenci a zajimat se o novinky marketingu v oblasti Internetu. Proto-

Ze neni snadné v tak rychle se rozvijejicim prostiedi ,,udrzet krok*!
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ZAVER

Tato prace byla zaméfena na problematiku marketingu vzdélavacich kurzt. Kon-
krétné na on-line komunikacni mix sluzeb, ktery je soucasti marketingového mixu. Téma
Marketing vzdélavacich kurzi je velmi Siroké, a proto je problematika zzena pouze na
jeden smér, kterym je marketing vzdélavacich kurzi a tedy na oblast Internetu.

Soucasné¢ je zamétfena na adresovani obecnych pojml vzdélavani, marketingu a on-
line reklamy, stanoveni hypotéz a jejich praktickou analyzu formou dotaznikového Setieni
a naslednou intepretaci vysledkti formou potvrzeni, ptfipadné vyvraceni predpokladanych
hypotéz. Pro stanoveni jednoznacného zavéru Vv této praci existuji omezeni vyplyvajici

Z pomérn¢ uzkého vzorku respondentt.

Vzhledem Kk neustale se zvySujicimu tlaku na know-how zaméstnani a podnikatelti
byl dle vysledkt prizkumu, v této praci, potvrzen piedpokladany zajem o dalsi vzdélava-
ni. Déle byl ovéfen predpoklad, Ze vzhledem k rozvijejicim se technologiim a moznostem

se jednoznacné jevi Internet jako nejpreferované;jsi forma propagace.

Na zékladé¢ vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vzdélavaci agentury se za-
méfuji ve své propagaci na nejexponovangjsi formy marketingu, tak jak jsou akceptovany
potencialnimi zajemci o dalsi vzdélavani ze strany vefejnosti v produktivnim véku.

Prekvapivé vSak agentury jest€¢ pomérné hodné vyuzivaji i méné efektivni formy
propagace Vv radiu, na letacich a na veletrzich.

Mezi oc¢ekavani pattila vétsi informovanost ze strany agentur o modernich forméach

propagace a jejich efektivité (mailing, marketing na socialnich sitich, PPC reklama).

Po analyze sebranych dat bylo zjisténo, Zze vzdélavaci agentury hodnoti pozitivné
piehlednost a nazornost portalli, na které ve své propagaci spoléhaji. Toto je bohuzel v
rozporu s tim, €0 Si 0 portalech mysli vefejnost. Z tohoto vysledku analyzy skutecnosti dale
vyplyva, ze souCasny on-line marketing postradd prehledny a uceleny vzdélavaci portal,

ktery by mél 1 odpovidajici efekt pro vzdélavaci agentury.
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Vyuziti Internetu v oblasti prezentace a reklamy vzdélavacich agentur je na
prvnim misté a v podstaté odpovida stanovenym predpokladim v této praci, i kdyz
bylo ofekavano intenzivnéjsi zaméreni na jednotlivé formy propagace na Internetu —
jako napriklad mailing, vyssi kvalita webu, vyuZiti socialnich siti, vyuZiti PPC rekla-

my.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

LAN/WAN
WWWwW
SPIR
PPC

RU

IP adresa
B2B
RANK
SMS
MMS
GPS
MHD
LBS
DISPLAY
QR kéd
SEO

CR

GA
ARM
HTML
CPT

4p

7P

ICQ

Datova sit’, ktera slouzi pro pfipojeni externich zatizeni k serverim
World, Wide, Web — webova stranka (web)

Sdruzeni pro internetovou reklamu v Ceské republice

Pay per click — platba za kliknuti

Redlni uzivatelé

Internetovy protokol — maska sité

Business to business — obchodni vztahy mezi spole¢nostmi

Cislo pro fazeni vysledkd vyhledavani.

Short message service — kratka textova zprava $itena pomoci telefonu
Multimedia Messaging Service — multimedialni zprava

Global Positioning Systém — polohovy druzicovy systém
Méstska hromadna doprava

Location-based Service; prostorové-kontextové sluzby

Oznaceni kampané - pro zobrazovani informaci v obrazové formé
Dvojrozmérny kod zapisovany do ¢tverce

Search Engine Optimization - optimalizace pro vyhledavac
Ceska republika

Google Analytic — statisticky program firmy Google
Autorizovany reklamni e-mail

HyperText Markup Language, je znackovaci jazyk pro hypertext
Cost Per Thousand — platba za zobrazeni

oznaceni pro jednotlivé ¢asti marketingového mixu

oznaceni pro rozsifeny marketingovy mix 4P

| Seek You - software pro on-line komunikaci
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PR public relations

Ou Open University

CEO Chief executive officer — vykonny feditel

SVP oznaceni pro pozici senior vice-prezident ve spolecnosti Google
VZP oznaceni autora pro vzdélavaci portaly

XML Extensible Markup Language — znac¢kovaci jazyk

SEM (search engine marketing) E-marketing

OOPS chyba
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Priloha ¢. 1 — Obrazek ¢. 4, obrazek ¢. 5
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8. Obrazek ¢. 4 Prace s Cenou kurzu na vzdélavacim portale Ucednik.cz

EIGEDRT P

Jazykova Skola

Kdyz jazykova skola Brno,
tak Light Point.

www.lightpoint.cz

9. Obrazek ¢.5 Ukazka letaku jazykové Skoly, Zdroj: Lightpoint
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Priloha ¢. 2 — Obrazek ¢. 6, obrazek ¢. 8

10. Obrdzek ¢.6 Ukdzka 3D reklamy Zdroj: www.crespo.cz
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proskalen a prikaz fidice referenta

=
74N osotmosti

Co je firemni vozidio

Firemni vozidio je ka2dé vozidio, za které je
zaplacena silniéni dan. Je to tedy | soukrome
vozidio ke sluzebnim uéelim, na kieré si uplatiiviete
cestovni nahrady.

Podminky dnesni akce

= Kugio se ighue oo

@) B

»skrzcze

Geomiien | NesasH  obrty W et Sewacs Tt
Zobrazujeme ti nabidky pro mésto Praha
Zade) své mésto a wok 3 nestaveni natrvalo

A
o

Ao vewy | Onwinishevy Nefoveds

Ones o 21. i, méme pea tebe 654 nabidek pro

o0 e bors. sttt

m 690 K& za kurz makrofotografie v Praze v

.

A

Osmihodinovy kurz pro zaéinajici

Zowa

mnxn své mésto

690 K&

Dos.

smy  ow

11. Obrazek ¢ 8 Ukdzka Seznam tipu (Zdroj: Seznam.cz) a slevového portilu Skrz.cz (Zdroj:

Skrz.cz)

" http://www.crespo.cz/Files/Gallery/6/prep/390_moder_blokA5_KPsilvia.JPG
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Priloha ¢. 3 — Obrazek ¢. 9, obrazek ¢. 10
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12. Obrazek ¢.9 Ukdzka bannerové reklamy Zdroj: Seznam.cz
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13. Obrdazek ¢.10 Ukdzka PR clanku Zdroj: iDnes.cz
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Priloha ¢. 4 — Obrazek ¢.11, obrazek ¢. 13

Od: landi.cz <noreply @landi.cz>
Komu: petrablinkova@seznam.cz
Kopie:

NzZe kompletni nabidka zde:

"Nandi.cz

Predmét:  Movy videokurz - Vytvorte si vlastni stranky v HTML/CSS!

HTML

CSS &

Pe

| AT

WytvAfim si viastni stranky Mam na starosti aktualizaci Wytvafim stranky nagemu
pro svoji firmu stranek v nagem podniku fotbalovému klubu

videokurz
7 hodin videa

14. Obrazek ¢.11 Ukazka nabidky videokurzu — obrazek poslan na mail

Zdroj:Landi.cz

15. Obrazek ¢. 13 Uceni na iPadu je pro studenty stdle castéjsi, zdroj: Novinky.cz
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Priloha ¢. 5 — Obrazek ¢. 14, obrazek ¢. 15
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17. Obrazek ¢.15 Ukdzka vyuziti v marketingu agment. reality i v navigacich. Zdroj: Na-

viprogps.cz
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Priloha €. 6 - Dotaznik 1.

Konec vypliiovani dnes v 17:50:06,
Pocet otdzek: 19 Pramé&rna doba vyplfiovani: 00.03:54

povinna otizka
1. Mate zajem o dal3i vzdélavani?

Zajmem se mysli - hobby kurzy, jazykové kurzy, V5, 55, IT...atd..... jina skola
€i kurz.

' ano

/ ne

) nevim

povinna otdzka
2. O ktery typ dalSiho vzdélavani mate zajem?

Vyberte 1 nebo vice moznosti.

O douzovani

[F] jazykové kurzy

[ zajmové kurzy

[F] sportovni kurzy

[T univerzita 3 véku a dalsi kurzy pro seniory
[F] rekvalifikaéni kurzy

O pomaturitni studium (kurzy)

[F] dalkové studium

[ e-lerning

[ firemni kurzy

[T specificky zaméfené kurzy a vycviky
[ pfiprava na dal3i studium - kurzy

povinna otazka
3. V jaké oblasti byste se rad dale vzdélaval/a (napr. pocitaCové
kurzy, ucetnictvi atd___..)?

Prosim napiSte.

(povinna otazka)
4. U jaké instituce byste hledal/a dalSi moZnost vzdélavani?

Vyberte 1 nebo vice moznosti.
Pokud vyuZijete vlastni odpové&d — prosim , vypiste vlastni moZnost.

Zvolte alespon jednu moznost.

£ pracovni afad

[ stfedni 2kola

[ vysoka Ekola

[ vzdélavaci agentura
[ v zaméstnani

[T u asociace

[ viastni odpovéd:

povinna otazka
5. VyuzZivate uz nyni néjakou formu dalSiho vzdélavaniz
@ ano
J ne
) zvaiuji
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povinna otazka

6. Kde jste nasel/a (nebo kde byste hledal/a) informaci o
moznostech kurzu/vdélavavani?

Vyberte 1 nebo vice moZnosti.

[ z mailu

[Tl v €asopise /novinach - reklamou
[T z Zlanku v ¢asopise/navinich
[ letaku

[T z relevizni reklamy

[ z reklamy v radiu

[F] z venkovni reklamy (billboardy)
[T na internetu

[ na veletrhu

[T z doporuéeni

povinni otizka

7. Kde na internetu jste na3el/a (nebo kde byste hledal/a) informaci
o moznostech kurzu/vdélavavani?

Vyberte 1 nebo vice moznosti.

O videoreklama

[E] mailing

O] webowych stréanek

[F] internetu - fulltextového hledani

[F] bannerovou reklamaou na internetu

O] textovou reklamou na internetu - sklik, adwords
[T PR ¢lanek na internetu

O facebookem

[T] voucher na slevovém portilu

O inzerci na vzdélavaciho portilu (portlu se Ekolenim, kurzy, dougovinim atd.)
[ jina socialni sit

O chat

[ blog

[T na internetu jsem nenagel a také zde nehledam

povinna otdzka

8. Mate zajem abyste byl/a oslovavn/a nabidkou vzdélavani/kurzu?

Tato otazka ma jen informacni hodnotu. Odpovéd’ na tuto otazku
neopraviuje k jakémukoli zasilam obchodnich nabidek.

D ano
s ne

povinna otazka

9. Prostrednictvim ceho byste byl/a rad/a s nabidkou vzdélani/kurzu
oslovovana?

O mailem

[ v asopise/novinich - reklamou
[F] élanek v éasopise/novinach

[ letak

[ televizni reklamu

[F] reklama v radiu

O venkaovni reklama (billboardy)
O internetu

[F1 veletrh
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povinna otdzka

10. Prostiednictvim c¢eho na internetu byste byl/a rad/a s nabidkou
vzdélani/kurzu oslovovan/a?

Kde byste hledal/a nejvice zvolte 5 kde nejméné zvolte 1.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-5:

1 2 3 4 5

videoreklama:
» 1 2 3 4 5

mailing:
1 2 3 4 5

webowych stranek:
1 2 3 4 5

internetu - fulltextowvého hledani:
) 1 2 3 4 5

bannerovou reklamaou na internetu:
1 2 3 4 5

textovou reklamou na internetu - sklik, adwords:
. ) 1 2 3 4 5

PR Clanek na internetu:
1 2 3 4 5

facebookem:
. . 1 2 3 4 5

voucher na slevovém portalu:
inzerci na vzdélavaciho portalu (portalu se Skolenim, 1 2 3 - 5
kurzy, doucovanim atd.): ' : - - -
. - - - -t I 2 3 4 5

jina socialni sit:
1 2 3 4 5

chat:

blog:
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povinna otazka
11. Najdete na internetu vzdy to, co hledate z oblasti dalSiho
vzdélavavni?
O najdu vidy co potfebuji
D téméF vZdy najdu co potfebuji
O vEtiinou nenajdu co potfebuji
2 nikdy nenajdu co potfebuji

povinna otazka

12. jaky kurz hledate pokud jej nemuzete najit?

povinna otazka

13. Znate nekteré vzdélavaci portaly?

! ang
! ne

povinna otazka
14. Jaké znate vzdelavaci portaly?

Napiste nazvy portalu, které znate.

povinna otazka

15. Zdaji se vam webové stranky uvedenych vzdélavacich portala
piehledné?
© ano

! ne

povinna otazka

16. Jaky je vas vek?

1 10-15

D 16-20

© 21-30

| 31-40

© 41-50

7 51-60

© 60 - vice

povinna otazka

17. Jste?
D muz

) Zena

povinna otazka

18. vVase nejvyssi dokoncené vzdélani?

025

D stiedni bez maturity

O stiedni s maturitou

' bakalarské/ vyiii Ekola

D wysokoZkolské

O postgraduélni vzdélani
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Priloha ¢ 7 - Dotaznik II.

Dotazik k diplomové prici,

Vzdélavaci agentury

Kanat wypliavini dosiw Fl:13=00 vyiladky budow k disgazici pousa sadivatal.
Fodet obdzel 17 Prdmimi doba wyplbewdni) 00,1035

1.

@

N

Jak dlouho na trhu plsobi vade agentrura?

1= 3 roky
4 = 6 lat
7-9let
10 a vice let

Kolik mate zaméstnanc?
! mame pouze externi zaméstnance
' do 10 svych zaméstnaci/ostatni jsou extermnisté
7 do 20 svych zaméstnacl/ostatni externisté
) do 30 svych zaméstnacti/ostatni externisté
) do 50 svych zaméstnacl/ostatni externisté
7 do 100 svych zaméstnacl/ostatni externisté
7 nad 100 svych zaméstnaci/ostatni externisté

3. Jaké kurzy/vzdélani nabizite?

1 = nenabizime, 2 =nabizime pokud je poptavka,

3 = nabizime, 4 = nabizime (je pro nas stéZejni)

U kaidé podotizky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-4:

1 2 3 4
doucovani:

1 2 3 4
jazykové kurzy: ©

1 2 3 4
zdjmové kurzy: ©

1 2 3 4
sportovni kurzy: ©

1 2 3 4
univerzita 3 véku a dalsi kurzy pro seniory: ©

1 2 3 4
rekvalifikacni kurzy:

1 2 3 4
pomaturitni studium (kurzy):

1 2 3 4
dalkove studium:

1 2 3 4
e-lerning: ©

1 2 3 4
firemni kurzy: ©

1 2 3 4
specificky zaméfené kurzy a vycviky: ©

pfiprava na dalsi studium - kurzy:
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4. Na jakou profesni oblast se spedializujete (nap¥. marketing,
vypocetni technika....)

povinna otazka

5. Na jakou dlovou skupinu se pifevainé zamérujete?

Oznacte 1 nebo vice z nasledujicich moZnosti. (Max.
5)

Zwvolte maximalné 5 moZnosti,
O saky 28

[ student s5

[T student v&

[T zamastnanec

] podnikatel

[ seniary

[ hendicapované

[T hezaméstnané

[ Zeny na mateiske

6. Na jaké zaméstnance se zamérujete?

Oznacte 1 nebo vice z nasledujicich moznosti.

[7] v oblasti finanénictvi

[7] v oblasti managemetu

[7] v oblasti prace s lidmi a personalsitika

[T v obchodu

[T a jiné ( napiste)

[[ v oblasti zdravotnictvi a socidlnich sluzeb

[T v oblasti bezpecnosti prace a poZarni ochrany

] skupinu zaméstnanych lidi se nezaméfujeme
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7. Které formy reklamy vyuzZivate?
1= tuto moZnost vibec nezndm, 2 = viibec nevyuZivdm,

3 = vyuZivdm obdas, 4= vyuZivdme vice, 5 = vyuZivdme
pravidelné

U kaidé podotazky prosim zvolte odpovéd' v rozpéti 1-5:
clanek v casopise/novinach:
letak:
televizni reklamu:
reklama v radiu:
venkovni reklama (billboardy):
internetu:
veletrh:
9. Jakou reklamu pokladate za nejadinnéjsi? (privedla vam
nejvic klientii)
1= nemam zkusenst, 2 = neléinnd, 3 = méné udinna, 4 =

Gginna, 5 = velmi uc¢inna

U kaZdé podotizky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-5:

v asopise/novindch - reklamou:

clanek v Easopise/novinach:

letak:

televizni reklamu:

reklama v radiu:

venkovni reklama (billboardy):

veletrh:

videoreklama:

mailing:

vlastni webovych stranek:

internetu - fulltextového hledani:

bannerovou reklamaou na internetu:

textovou reklamou na internetu - sklik, adwords:
PR &lanek na internetu:

facebookem:

voucher na slevovém portalu:

inzerci na vzdélavaciho portdlu (portdlu se Skolenim, 1 2 3 4 5
kurzy, doucovanim atd.):

jind socidlni sit:

chat:

blog:
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10. PouZivate k inzerd vlastnich kurzd inzertni vzdélavaci
portaly?

-~ ano

- ne

11. Které inzertni vzdélavad portaly vyuZivate? Prosim napiste.

12. Zdaji se vam izertni vzdélavad portaly prehledné?

—~ano

- ne



