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1 Uvod

Kazda doba je typicka nécim, co ji charakterizuje. Zhruba 235 milionii let pred Kristem
nastalo obdobi druhohor, pro které byli typicti dinosaufi. Kdyz vSak zabrousime do letopocti
nam blizsich, pise se rok 1774, kdy na ¢eském tizemi (soucasna Habsburska monarchie) byla
zavedena povinna Skolni dochazka tehdejsi panovnici Marii Terezii. Nebo rok 1800, kdy
vznikla prvni elektfina. Diky vSem témto aspektiim je svét nyni tam, kde je. A typicky pro
dnesni dobu je jednoznacné internet a digitalizace. [34, 42]

Diky rozmachu internetu a digitalizaci dat maji lidé enormni mnozstvi informaci dostupné
na jednom misté¢ béhem par sekund. Tento rozmach sebou ptinasi nové formy komunikace,
prodeje, ndkupu, vzdélavani apod. Lidé skrze internet komunikuji, nakupuji produkty, dokonce
se skrze ngj i zalinaji vzdélavat. A pravé tato diplomova prace pojednavad o tom, jak
se spotiebitelé chovaji na trhu s online vzdélavanim.

S online kurzy se béhem poslednich let mizeme setkat ¢im dal cast&ji. Lidé jich na
internetu mohou najit spoustu, at’ uz placenych, ¢i neplacenych. Stale se vSak setkavame s tim,
ze nejvice online kurzi je nabizeno v zahrani¢i. Vznika zde tedy pro mnoh¢ jazykova bariéra.
A pravé pro ty, ktefi nejsou az natolik zdatni v cizich jazycich, vznikla online vzdélavaci
platforma Seduo.cz.

Pro Seduo je typické, Ze se jedna o sdilenou ekonomiku. Sdilenou ekonomiku bychom
mohli chéapat jako pronajimani, sdileni ¢i vyménu hmotnych statkii (zejména domu, byti,
chalup, automobill apod.) ¢i sluzeb, avSak nikoli ve vztahu firma - spottebitel, coz je velmi
vzacné, ale ve vztahu spotiebitel - spotfebitel. Na platformé Seduo to v praxi funguje tak, Ze lidé
vzdélavaji lidi. Tedy bud’to mizete byt ten, ktery se vzdélava online formou nebo ten, ktery
vzdélani online formou poskytuje. [45]

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat chovani spottebitelil na trhu online
vzdélavani. Mezi dil¢i cile prace patfi analyzovat postoje ke vzdélavani ve volném case,
analyzovat uZivatelskou piivétivost online vzdélavaci platformy Seduo, a také analyzovat
davody nevyuziti online vzdélavaci platformy Seduo.

Diplomova préce je rozdélena celkem do sedmi kapitol. Prvni kapitola obsahuje tivod.
Nasledujici kapitola popisuje teoretickd vychodiska vzdélavani a chovani spottebitelti. Tieti
kapitola charakterizuje online vzdélavani v dnesni dobé. Ctvrta kapitola pojednava o metodice
vyzkumu, kterd v sobé zahrnuje ptipravnou Cast a realizani Cast. Pata kapitola popisuje
vysledky vyzkumu. Nasledujici, Sesta kapitola pojednava o moznych navrzich a doporucenich.

Posledni kapitolou je zavér.



2 Teoreticka vychodiska online vzdélavani

V této kapitole jsou popsany jednotlivé oblasti, kterymi se diplomova prace zabyva. Jsou
jimi online vzdélavani, tradicni vzdélavani, digitalni marketing, marketingovy mix a chovani

zakaznika.

2.1 Online vzdélavani

S dobou vzniku internetu a digitalizace se vzdélavani a samotny pohled na néj zménil.
Vzniklo tzv. online vzdélavani. Online vzd€lavani nese mnoho nazvi, se kterymi se mizeme
setkat. Napiiklad digitalni vzdélavani, které je synonymem pro online vzd€lavani nebo
z angliCtiny e-learning, ktery n¢kdy zlistava nepielozen a byva pouzivan v anglickém znéni. [4]

Definic, co znamena online vzdélavani jsou spousty. VSechny se vSak shoduji na tom, ze
online vzdelavani probiha online formou, tedy na internetu. Dle Williama Hortona, e-learning
znamena pouziti internetu a digitalnich technologii pro vytvareni zkuSenosti, které vzdélavaji
nas a nase blizké. [6]

Spoluautoti Bryn Holmes a John Gardner zase tvrdi, Ze online vzdélavani neboli
e-learning je ,,online pristup ke vzdeélavacim zdrojiim, kdekoliv a kdykoliv** (Holmes, Gardner,
2006, str. 14). [5]

Marc Rosenberg popisuje online vzdélavani takto ,,E-learning odkazuje na pouZiti
internetovych technologii, které poskytuji Sirokou Skalu reseni, ktera zvysuji znalosti a vykon‘
(Rosenberg, 2001, str. 28). Online vzdelavani je zaloZeno na téchto tfech zdkladnich kritériich:

1. online vzdélavani je propojeno, coz umoziuje jeho okamzitou aktualizaci,

ukladani/obnovu, distribuci a sdileni instrukci ¢i informaci,

2. je dodan koncovému uzivateli prostiednictvim pocitate ¢i jiného multimedialniho

zafizeni, pomoci standardni internetové technologie a

vycviku (vyuky). [13]

S online vzdélavanim souvisi tzv. ,,MOOC*, tedy Massive open online course. Casto byva
zaménovan s pojmem e-learning. MOOC je hromadny, otevieny online kurz s neomezenym
poctem Ucastnikil. Jednotliva pismena MOOC zduraziuji pfednosti a vyhody tohoto kurzu:

- ,,M“—  Massive* — neomezena kapacita ucastniki,

- ,,0“—,,0Open‘ — kurz je otevien pro vSechny ucastniky,

- ,,0%—,,0Online” — kurz je online, nezélezi tedy na vzdalenosti a

- ,,C“—,,Course” — kurz, systematické sekvence vzdélavacich aktivit.

6



Vyuka v téchto kurzech probihd rtiznou formou. Mohou to byt naptiklad video obsahy,
prednasky, ukoly k feSeni, uCebni texty, testy, kvizy ¢i vzdjemné spoluprace v diskuznich
forech. Kurzy MOOC jsou zdarma a jsou nabizeny na vétSing prestiznich vysokych skolach.

[8]

2.1.1 Vyhody online vzdélavani

Vyhody online vzdélavani mizeme tfidit dle mnoha hledisek. Tim zdkladnim hlediskem
je tfidéni dle pohledt jednotlivych subjekti. Vyhody z pohledu studentd, vyhody z pohledu
autorti a vyhody z pohledu instituce (spolecnosti). [2, 19]

Vyhody z pohledu studenta

Jednoznaéné€ nejvétsi vyhodou pro studenta je to, Zze se mize vzdélavat kdykoli, kdekoli
a odkudkoli. Oproti dob¢ minulé, kdy museli studenti data hledat pouze v knihach, ma student
snadny a témér okamzity pristup k informaci a ufebnim materialim a zarovein ma
moznost rychlého vyhledavani informaci. Student tedy SetFi sviij ¢as, finan¢ni prostiredky
a zdroje. Student ma moznost snadného uloZeni, zpracovani, Gpravy a archivace materiala
a zarovenl muze pii svém studiu spolupracovat s dalS§imi studenty, aniz by byl s nimi fyzicky
v kontaktu, coz sebou pifinasi snadnou komunikaci. Velkou vyhodou je také to, ze online
studium je velice flexibilni a student se jej mize snadno individualizovat dle svych potieb.
V neposledni fadé dochazi k rozvoji informacni a pocitacové gramotnosti, coz je v dnesni

dob¢ velice Zadana vlastnost na trhu prace. [2, 19]

Vyhody z pohledu autora/uditele

Online vzdélavani ptinasi fadu vyhod i pro autory/ucitelé. Jednou z nich miize byt mozZnost
tvorby, archivace, distribuce, inovace ucebnich materiald nebo snadné Fizeni vyuky
a korekce studentii. V dnesni dobé¢ jsou velice Zddany ndzory externistll a online vzdélavani
umoziuje snadné zapojeni externich osob do vzdélavani, aniz by museli dojizdét, napf.
z druhého konce svéta. Diky témét celosvétovému pokryti internetem, mohou ucitelé navazat

kooperaci s vyucujicimi z jinych instituci nebo s nimi tfeba jen néco prokonzultovat. [2, 19]

Vyhody z pohledu instituce (poskytovatele)
Ani poskytovatel (spole¢nost) na tom neni ztratny a ptinasi mu to fadu benefiti. Mezi hlavni

patii obrovska konkurené¢ni vyhoda, hlavné v dobé¢ digitalizace a niz$i naklady na provoz.



Mezi dal$i vyhody patii online archivace, tedy online pfistup k materidlim odkudkoli

a administrativa v elektronické podobé. [2, 19]

2.1.2 Nevyhody online vzdélavani

V online vzdélavani se vSak mizeme setkat 1 s fadou nevyhod. Opét je miazeme clenit

dle pohledi studenti, vyucujicich a instituce. [2, 19]

Nevyhody z pohledu studenta

elektronického zarizeni, které¢ je nutné pro studium a také tuzemské vysoké ceny za internet
jsou jedny z hlavnich nevyhod online vzd€lavani. Dalsi nevyhodou, spiSe u starSi generace
mohou byt nedostateéné znalosti a dovednosti ve vyuZivani online technologii a celkové
i negativni postoj k ICT obecné. Né&kterym vSak nemusi vyhovovat u€ebni styl a jini zase
maji nedostate¢nou motivaci k samostatnému uceni. Problémem dne$ni doby je, Ze mame
pristup ke vétSiné informaci, ale ne vSechny jsou relevantni a spravné. Proto miize dojit
k prehlceni informaci ¢i ufebnim materidlu. Mnoho studenti ma také problém
se soustiedénim se na uceni, diky neustale online komunikaci v ramci sité. Posledni
nevyhodou mohou byt zdravotni problémy, které¢ sebou pfinaSi nové technologie (dlouhé

sezeni u elektronického zafizeni, prace u monitoru, karpalni tunely apod.). [2, 19]

Nevyhody z pohledu autora/uditele

I ucitel se mize setkat z fadou nevyhod. Nedostatecné znalosti a dovednosti v praci
s online technologiemi a ICT nebo pFili§ rychly a proménlivy svét technologickych inovaci.
Nektefi si preci jen potrpi na tradicni vzdélavani, jelikoz zde dochazi k potlaceni prirozené
lidské komunikace a interakce. Néktera témata a studijni obory nelze vyucovat online
formou, stim je spjatd také narocna priprava ucebnich (multimedidlnich) materiali.
Posledni nevyhodou, ktera je v dne$ni dobé€ velkym problémem, pokud si to ¢lovék neohlida,

je plagiatorstvi. [2, 19]

Nevyhody z pohledu instituce
Asi tou nejvetsi nevyhodou pro spolecnost jsou vysoké pocateéni naklady. Dalsi
nevyhody mohou byt absence nebo Spatna kvalita technologické infrastruktury, omezena

funkcnost ¢i poruchovost technologii a nepiipravenost organizace a jejich ¢leni. [2, 19]



2.2 Tradiéni vzdélavani

Nyni uz vime, co je to e-learning neboli online vzdélavani. Vime, na ¢em je online
vzdélavani zalozeno, zname jeho vyhody i nevyhody. V mnoha aspektech se vsak od tradi¢niho
vzdélavani lisi. Zasadni rozdil je, ze v tradicnim vzdé€lavani urcuje tempo instruktor, kdezto
v online vzdélavani student. V tradiénim vzdélavani byva student nucen dochazet na urené
misto, kde se vyuka kond, avSak v online vzdélavani se muze student ucit kdykoliv, kdekoliv
a odkudkoli. V online vzdélavani si kazdy zak miize nastavit tempo své vyuky a ptizpusobit
si to svym potiebam, v tradicnim vzd€lavani to nelze. Existuji vSak kurzy tradi¢niho charakteru,
kdy se student mize s lektorem domluvit na individuadlnim tempu. Pies to je toto tempo
omezeno z hlediska ¢asu studenta i lektora, financi studenta, mista vyuky ¢i dojezdovych
prostiedk. [6]

Pokud bychom to me¢li shrnout, tradi¢ni vzdélavani probihd face-to-face studenta
a ucitele. Tato forma pfinds$i mnoho vyhod, napt. motivace, podpora, osobni kontakt, mozné
dotazy, ale také fadu nevyhod, napt. ndklady s kurzem, dojezdem, uc¢ebnimi pomutckami, cas
lektora, dojezdovy ¢as apod. Online vzdélavani probiha face-to-computer, kdy student vyuziva
ke vzdélavani ICT. Klasickym ptikladem tradi¢niho vzdélavani jsou statni a soukromé skoly.
[6]

Tradi¢ni vzdélavani ma své klady i zapory, avSak online vzdélavani také. Na svéte
najdeme zastance tradicniho vzdé€lavani, ktefi online vzdélavani nefandi, a také najdeme
zastance online vzdélavani, ktefi tvrdi, Ze tradi€énimu vzdélavani uz ddvno odzvonilo. Toto jsou
dva bipolarni nazory. Mezi t€émito nazory je tzv. ,blended learning“, které mizeme oznacit
jako smiSené ¢i propojené vzdélavani. Nékdy byva dokonce oznacovano jako hybridni
vzdélavani. Blended learning je chapan jako vzdélavani tradi¢ni cestou ve spojeni s online
vzdélavanim. V praxi to znamend, Ze studenti vyuzivaji klasické, tradi¢ni pfistupy
ke vzdélavani (tiSt€né materidly, seminafe a prednaSky apod.) a zdrovenl online pfistupy
ke vzdélavani (uceni online formou, spoluprace skrze internet, elektrické vyukové materialy

apod.) [19]

2.3 Zakaznik a jeho rozhodovaci proces

Na trhu vzdé€lavani, stejné jako na ostatnich trzich, se vyskytuje zdkaznik, ktery ma zajem
o koupi vzdélani (kurzl, lekei, Skoleni) a prodavajici, ktery ma zajem tyto sluzby zakaznikovi
prodat. Zakaznika tedy miZeme oznacit také jako kupujiciho. Jedna se o subjekt, ktery nakupuje

statky, sluzby, napady a podobné od jiného subjektu, zpravidla prodavajiciho, za urcity,
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zpravidla finan¢ni obnos. Je dilezité si uvédomit, ze zakaznik nemusi byt zaroven konecny
spotiebitel, a proto je i na tento fakt potieba brat ohled. V této podkapitole jsou popsany oblasti
Cerné skiinky zakaznika, ndkupni rozhodovaci proces zdkaznika a faktory, které¢ ovliviiuji

chovani spotiebitele.

2.3.1 Model ¢erné skrinky

Vyzkumnici se dlouhd léta usilovné snazili a stale snazi zjistit, pro¢ si zdkaznici kupuji
dany produkt ¢i sluzbu. Diky mnoha Setfenim bylo sestaveno nékolik modelt a pravidel, dle
kterych se zékaznici pii nakupu chovaji. AvSak nelze fici, ze tyto modely jsou naprosto
spolehlivé a ze se zakaznik vzdy rozhoduje na zéklad¢ téchto modell. Tato oblast ziistava stale
zahadou a vyzkumnici ji pojmenovali ,,model ¢erné skiinky* nebo také tajemstvi ¢erné skiinky.

Obrazek 2.1 popisuje model samotny. [16]

e e ™ e ™
Marketingové Ostatni Cerna skriiika Reakce
podnéty podnéty spoti‘ebitele kupujiciho
\. \. J \. J
4 4 ) 4
Produkt Ekonomické Charakteristiky Volba produktu
Cena Technologické kupujiciho Volba znacky
Distribuce. Politické Volba prf)d’ejce 5
Komunikace. Kulturni Rozhodovaci proces Nacasovani koupé
kupujiciho Disponibilni castka

- - J - J

Obrazek 2.1: Model ¢erné skiiiiky
Zdroj: upraveno autorem [16]

Na jedné stran¢ vidime vstupy, podnéty, které plisobi na spotiebitele. Mize to byt
marketingovy mix (4P nebo rozsifené verze) nebo dalsi podnéty (ekonomické, technologické,
politické ¢i kulturni). Tyto podnéty ovlivni spotiebitele, a tedy dostavame se do faze Cerné
sktinky. Vyzkumnici nevidi, co se déje uvnitf této skiinky, ale jsou schopni sledovat vysledek,
tedy reakce kupujiciho. Mohou nastat odezvy typu volba produktu, volba prodejce, na¢asovani
apod. [16]

Z marketingového hlediska nas zajimé predevsim to, jak marketingové podnéty nebo
kombinace podnétl jsou schopny vyvolat v ¢erné skiince procesy, které vedou k urcitym
odezvam, tedy k trZznimu chovani. Je dileZité si uvédomit, Ze velice vyznamné jsou i ostatni

podnéty, které stoji mimo marketingovy mix samotny. [10]

10



2.3.2 Nakupni rozhodovaci proces

Kazdy spotiebitel pti své cest¢ za novym produktem uskutecni sled kroku, které
v odborné terminologii nazyvame faze ndkupniho rozhodovaciho procesu. Téchto fazi
je celkem 5 a kazdy spotiebitel si jimi projde. Ne vzdy si vSak musi projit vSemi fazemi.

Prvni fazi je rozpoznani problému. Spotiebitel si na zdkladé kombinaci urcitych
podnéti zacne uvédomovat rozdil mezi skuteCnym a pozadovanym stavem, rozpoznava
problém. Mohou nastat dvé zékladni situace. Nepifizniva zména soucasného stavu, kdy mtize
dojit k vyCerpani zéasob, poskozeni ¢i zhorSeni kvality, zmény predispozic spotiebitele.
Skute¢ny stav se ndm snizi. Druhou moznosti, kterd mize nastat je zvySeni urovné
pozadovaného stavu, kdy jak uz sam nazev vypovida, vzroste ndm pozadovany stav. Takovato
situace muze nastat ve chvili, kdy je na trh uvedena n¢jaka novinka nebo se spotiebitelovi zvysi
dtchod apod. [11, 18]

Druhou fazi nakupniho rozhodovaciho procesu je hledani informaci. Tato faize mize
probihat s riznou preciznosti, rdznymi zpisoby, a také srliznym c¢asovym pribéhem.
Vseobecné je vSak mozné rozdélit na hledani vnitini a vnéj$i. Vnitini hledani bychom mohli
nazvat jako vybavovani si dosavadnich relevantnich poznatkli a zkuSenosti z paméti. Na druhé
stran¢ vn&j$i hledani informaci probihd vzdy az po hledanim vnitinim. Pfi tomto zptsobu
hledani vyuziva spottebitel vSechny dostupné zdroje, pocinaje referen¢nimi zdroji, zdroji
z marketingového mixu firmy, internetem az po zdroje neutralni. [11, 18]

Poté, co si spottebitel vyhledd vSechny dostupné informace, piesune se do faze
hodnoceni alternativ a nakupniho rozhodnuti. Spotiebitel se vétSinou nerozhoduje mezi
vSemi znaCkami na trhu dané¢ho zbozi, ale pouze v ramci uvazovaného souboru. Zameérné
se v§ak vyhyba odmitanému souboru, tedy znaCkdm, o kterych nechce ani premyslet
a nete¢nému souboru, kterému se nevyhybd, ale pro svlij ndkup si jej jednoduSe nevybere.
Objevuje se zde také nevybaveny soubor, tedy znaCky zbozi a sluzeb, které si zakaznik
nevybavi. Jak jiz bylo zminéno, spotiebitel se rozhoduje v rdmci uvaZzovaného souboru, kde se
rozhoduje o vlastnostech vyrobk ¢i sluzeb jako jsou nejcastéji: funkeni rysy, symbolické rysy,
estetické vlastnosti a kupni kritéria. Kazdym vlastnostem poté pfifadi vyznam a vybere
variantu. Existuje mnoho zplsobtl vybéru variant, naptiklad disjunktivni pravidlo, konjunktivni
pravidlo, lexikografické pravidlo apod. [11, 18]

Naslednou fazi je nakup. Nakupni zamér vSak neni samotny nakup, jedna se o vstup
do nakupni faze. Nakup totiZ mize ovlivnit socialni prostfedi (chovani zakaznik1, prodavaci,

pfipadné nadkupni skupiny), dale vnimané riziko (vSechny rizika s ndkupem spojena) a situacni
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faktory (Cas, neCekand odména, zdrZeni se v zacpé apod.). Pfi plisobeni téchto vlivli pak
nakupni akce vyusti bud'to v ndkup, odmitnuti ndkupu ¢i odlozeni nakupu. Viz obrazek 2.2.

[11,18]

( ) ( )
Socialni .
" Nékup
prostiedi
. J . J
( ) ( )
Néakupni Situacni Nakupni Odmitnuti
rozhodnuti vlivy akce — nakupu
. J . J
( ) ( )
Vniman¢ Odlozeni
riziko nakupu
. J . J

Obrazek 2.2: Nakup
Zdroj: upraveno autorem [11, 18]

Nakupem cely ndkupni rozhodovaci proces nekonéi, nasleduje ponakupni chovani
(uzivani a odkladani produktu). Uzivani produktu pfinasi uspokojeni potteby, tedy vyfeseni
problému s urovni o¢ekavanou. Nastava situace, kdy zdkaznik mtze byt spokojen (projevuje
se vérnosti znacce, kladnymi referencemi apod.) ¢i nespokojen (projevuje se odchodem
od znacky, zapornymi referencemi apod.). Poté, co spotiebitel piestane uzivat produkt, nastava
druha cast faze, a tedy odlozeni produktu. Odlozeni mize mit mnoho podob. Bud'to si jej
spotiebitel mize ponechat (uloZit nebo vyuzit k jinému tcelu) nebo se jej doCasné zbavit (mlze
jej pronajmou ¢i zapujcit) nebo se jej zbavit trvale (darovani, prodej, vyména, vyhozeni).
[11, 18]

Nakupni rozhodovaci proces je slozitym mechanismem, na ktery pisobi fada faktort.
Tyto faktory ovliviiuji zédkaznikovo chovani a mysSleni. Diky nim zdkaznik premysli jinak

a kona jinak. Podivejme se na jednotlivé faktory, jenZ ovliviiuji spotiebitelovo chovani.

Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Nakupy spotiebiteld jsou casto ovliviiovany kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory. Tyto faktory marketéti neovlivni, avS§ak musi je brat v Givahu pfi
tvorbé své marketingové strategie. Do faktoru kulturnich patfi samotnd kultura, subkultura
a spolecenska ttida. Spolecenské faktory jsou referencni skupiny, rodina, role a spolecensky

status. Osobnimi faktory mohou byt vék a faze zivota, zaméestnani, ekonomicka situace, zivotni
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styl ¢i osobnosti jedince. Posledni kategorii jsou psychologické faktory. Zde patii motivace,
vnimani, uceni, presvédCovani a postoje. [9]

Tyto Ctyfi oblasti nejsou jediné, jak autofi rozliSuji faktory, které ovliviuji chovani
spottebitele. Existuje tzv. teorie planovaného chovani, kterd popisuje tfi oblasti, jez vedou

k ur¢itému zaméru, ktery se poté piremeéni na dané chovani.

Teorie planovaného chovani

Teorie planovaného chovani (Theory of planned behaviour) je vysledkem vyzkumu
autorti Fishbeina a Ajzena v oblasti socialni psychologie. Teorie vychézi z jejich minulé teorie
— Teorie oduvodnéného jednani (Theory of reasoned action), zaroven na ni navazuje
a rozsifuje ji. Jejich zakladnim tvrzenim je, Ze veSker¢ lidské socidlni chovani je v zasad€ velmi
podobného charakteru a 1ze jej popsat pomoci malého poctu psychologickych konstruktii. Podle
autorti jsou zaméry chovani zavislé na tfech slozkach: postoj k chovani, subjektivni normy

(socialni tlak) a vnimana kontrola chovani (sebevédomi). Viz obrazek 2.3. [1, 48]

4 N\
Subjektivni
norma
L J
4 N\
Postoj N Zimér . Chovéni

k chovani

Vnimana
kontrola chovani
\_ J

Obrazek 2.3: Teorie planovaného chovani
Zdroj: upraveno autorem [1, 48]

Z obrazku vyse vidime, Ze zdmér predchazi kazdému chovani. Chovani je jiZ samotnym
vysledkem toho, jak se dany subjekt chova. Zamér se vSak od chovani 1i8i v tom, Ze je to pouha
myslenka, jak by se dany subjekt mohl chovat. Zaroven autofi popisuji tfi determinanty. Prvnim
z nich je subjektivni norma, kterd se vztahuje k vnimanému tlaku spolecnosti na vykonani
¢1 nevykonani daného chovani. Druhym je postoj k chovani, jenz je vysledkem pozitivniho
nebo negativniho hodnoceni daného chovani samotnym individuem. Poslednim
determinantem, ktery je vSak nové¢ pfidanym oproti teorii odlivodnéného jednéni, je vnimana

kontrola chovani. Tento determinant poukazuje na to, do jaké miry je vnimana obtiznost
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vykonani daného chovani. Zaroven také reflektuje ptedchozi zkuSenosti individua
ocekavajiciho rizné prekazky nebo omezeni. [1, 48]

V praxi to znamena, Ze pokud si spotiebitel kupuje hmotny statek nebo jakykoliv statek
nehmotny (napf. online vzdelani), plisobi na néj tyto tii determinanty. Tyto determinanty maji
vliv na jeho rozhodovani a samotné rozhodnuti, které¢ vede k ur€itému chovéni. Nékteré

z faktori mohou puisobit intenzivnéji, jelikoz jim spotiebitel pfiklada vétsi vahu.

2.4 Marketingovy mix sluZeb

Marketing je vice nez pouha reklama a prodavani produktli. Zamétuje se na vytvareni
dostupného produktu na spradvném misté a za cenu, kterou bude zadkaznik akceptovat. Také
zahrnuje komunikacni kanaly, které pomohou zdkaznikiim determinovat, zda je to produkt,
ktery chtéji a zadaji. Tyto aktivity jsou planovany, organizovany, implementovany
a kontrolovany a zaroven slouzi k uspokojeni potieb zédkaznikl na cilovych trzich. Marketéri
toto odborn€é nazyvaji marketingovy mix, ktery v sob& zahrnuje produkt, cenu, distribuci
a komunikace (tzv. 4P, které¢ vychazi z anglického nazvoslovi). Marketingovy mix sluzeb
jerozsiten o dalsi prvky, jimiz jsou lidé, materialni prostfedi a procesy. Spolu s prvky

klasického marketingového mixu tvofti tzv. 7P, tedy marketingovy mix sluzeb. [7]

2.4.1 Produkt

vvvvvv

rozumime zboZi, sluzbu nebo néjaky napad, ktery mize byt na trhu nabidnut ke koupi, pouZiti
¢i spotfebé a co mlZe uspokojit n€jakou potiebu ¢i prani. Veskeré charakteristiky produktu
musi odpovidat zvolené¢ marketingové strategii dané firmy. Pfikladem hmotného produktu
mohou byt slunecni bryle, sprchovy Sampon, dziny apod. Nehmotnym produktem neboli
sluZzbou rozumime napfiiklad vzdélani, cestovni sluzby, 1ékatské sluzby apod. Napady zahrnuji
koncepty, filozofie, problémy atd.

Dle Vastikové bychom sluzbu mohli definovat jako ,,soubor hmotnych a nehmotnych
prvki obsahujici funkcni, socialni a psychologicke uzitky nebo vyhody. Produktem miize byt
myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vsech tii vystupu ““ (Vastikova, 2014, str. 78).

Kotler vSak definuje sluzbu jako ,Jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna

strana nabidnout druhé, je v zasadeé nehmotna a neprinasi viastnictvi“ (Kotler, 2007, str. 710).

[3,9,17]
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2.4.2 Cena

Cena je castka, za kterou si zakaznici dany produkt nakoupi. Je to tedy jediné ,,P*, které
firm¢ pifinasi vynos. Ostatni ,,P*“ pfedstavuji naklady. Zakladem sestaveni spravné ceny
je cenotvorba, kterd neni vitbec snadna. Spolecnost muize sestavit cenu nékolika zptisoby. Prvni
moznosti stanoveni ceny je podle nakladi (spodni hranice ceny). Toto sestaveni ceny lze udélat
pouze kratkodobé¢ (napft. ke zniceni konkurence), dlouhodobé by vSak firma neptezila. Druhou
moznosti je sestaveni cen dle konkurence. Posledni moznym zplisobem stanoveni ceny je dle
hodnoty vnimané zakaznikem (horni hranice ceny), tedy kolik je zdkaznik maximalné
ochoten zaplatit za dany produkt ¢i sluzbu. V praxi vSak spolecnosti zpravidla kombinuji tyto

pfistupy a divaji se i na dalsi aspekty pii stanovovani svych cen. [3, 9, 17]

2.4.3 Distribuce

Distribuce umoznuje dosdhnout zdkaznikovi na danou sluzbu. Produkty se dostavaji
od vyrobce ¢i od producenta sluzby k zdkaznikovi skrze distribu¢ni kandly. Distribu¢ni cesta
muze mit dvé podoby. Prvni z nich je tzv. pfimé spojeni. Na jedné stran¢ vystupuje zakaznik
a na druhé stran¢ vyrobce. Druhou z nich je tzv. nepiimé spojeni, kdy mezi zdkaznika a vyrobce
vstupuji meziclanky. Nazyvame je zprostiedkovatelé a prostfednici. Prostiednici zbozi
nakupuiji a dale jej prodavaji. Radi se zde komplexni velkoobchodni sluzby. Zprostiedkovatelé
a obchodni zéstupci jsou clenové distribucni cesty, kteti mohou vykonavat €innost jako
vyrobce. Jejich odménou jsou provize z prodejni ceny statkil a sluzeb. Samotné sluzby lze
distribuovat tfemi zplisoby. Prvnim z nich je, Ze zdkaznik dorazi k poskytovateli sluzby.
Druhou z nich je opacné varianta, kdy poskytovatel sluzeb dorazi k zakaznikovi. Posledni
z nich jsou sluZzby bezkontaktni. Tedy, kdy se zédkaznik ani poskytovatel fyzicky nestfetavaji.

Typickym ptikladem je online vzdélavani. 3, 9, 17]

2.4.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi Cinnost, kterd oslovuje jednotlivee €1 skupiny
a sd€luje vlastnosti produktu ¢i sluzby, a zaroven piesvédcuje k jejimu nakupu. Komunikace
zvySuje povédomi o spolecnosti a také o novych a stavajicich produktech. Zakladnim kamenem
uspéchu komunikace je, Ze musi vychazet z marketingové strategie firmy. Existuje mnoho
zpusobt, jak oslovit zdkazniky. VétSina firem vychdzi z tzv. komunika¢niho mixu, ktery v sobé

zahrnuje nékolik komunikacnich aktivit. Mezi né patii osobni prodej, reklama, direct

15



marketing, podpora prodeje, public relations, eventy a sponzoring a online komunikace.

K tomu, aby byla firma Gspé$na, musi vyuzivat vice komunikacnich kanala. [3, 9, 17]

2.4.5 Lidé

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je jednim z hlavnich davodu, pro¢ jsou
lidé zatfazeni do marketingového mixu sluzeb. Tuto skupinu tvoii Uplné vSichni. Pocinaje
zameéstnanci, pres zakazniky, az po vetejnost. Kazdy zaméstnanec ma vsak jinou ulohu pfi
kontaktu se zakazniky a musi fesit vselijaké problémy. Zaméstnance je nutno spravn¢ vybirat,
vzdélavat, vést a motivovat. K tomuto ucelu mize spolecnost vyuzit interni marketing, ktery
spociva v uplatiiovani marketingovych metod mezi jednotlivymi oddélenymi firmy, jednak
ve sdéleni jasné vize organizace jejim zaméstnancim. Vlivem rozvoje technologii 1ze sluzby
poskytovat skrze internet a neni tak potfeba, aby byl zdkaznik v pfimém kontaktu
s poskytovatelem sluzby. Typickymi ptiklady jsou vzdé€lavaci sluzby, bankovni sluzby
¢i poradenské sluzby. [3, 9, 17]

2.4.6 Materialni prostredi

Sluzba mé4 nehmotny charakter. To je diivod, pro¢ zakaznik nedokaze sluzbu posoudit
diive, nez ji vyzkousi. To sebou nese vysokeé riziko pii nakupu sluzeb. Materialni prostiedi ma
vliv na pocity jak zdkaznikd, tak zaméstnancii sluZzeb. RozliSujeme zakladni prostfedi a periferni
prostiedi. Zakladnim materialni prostfedim rozumime interiér, exteriér budovy a prostranstvi
okolo. Déle to miize byt také atmosféra v miste, kde je sluzba poskytovana. Na druhé strané
je periferni prostiedi, které umoznuje zakaznikovi odnést si hmotné statky sebou. Jsou to rizné
darkové produkty, letacky, brozurky, vzorky apod. V ramci sluZeb, které jsou poskytovany
skrze internet, lze zékladnim prostfedim chapat vzhled a uZivatelskou piivétivost webu.
Perifernim prostfedim mohou byt kuponky, darecky apod., které jsou spotiebiteli zaslany

napt. do emailové schranky. [3, 9, 17]

2.4.7 Procesy

Procesy zahrnuji vSechny postupy, mechanismy, ¢innosti, které pro zakaznika vyrabé&ji
a dodavaji sluzbu. Rizeni procesti je hlavnim faktorem pii zvySovani kvality sluzeb. Systém
poskytovani sluzeb vnima zakaznik Casto jako neoddélitelnou soucast samotného produktu.

Procesy muZeme rozd¢lit dle jejich opakovatelnosti, moZnosti automatizace a na druhé strané
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nutnosti vysokého kontaktu se zédkaznikem a individualizace. Ke zlepSovani sluzeb je nutné
provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, zjednodusovat kroky, ze kterych se procesy

skladajt. [3, 9, 17]

2.5 Sdilena ekonomika

Sdilena ekonomika je novy fenomén, ktery kombinuje staré postupy spoluprace a moderni
komunikaéni metody zaloZené na technologii. Casto se také mizeme setkat s pojmy ,,spole¢na
spotieba“ nebo ,,spoluspotiebitelstvi®. VSechny tyto pojmy popisuji socialni a ekonomické
systémy, které se objevily v disledku rozvoje webovych technologii, a které umoziiuji
jednotliveiim sdilet a obchodovat s vlastnictvim, zdroji a dovednostmi zptisobem, ktery byl
az dosud nemozny. Jednoduse feceno, sdilenou ekonomiku bychom mohli definovat jako
ekonomicky model, ve kterém jednotlivci pijcuji nebo pronajimaji sva nevyuzita zatizeni
s vysokou ptfidanou hodnotou nékomu jinému. Tim dokazi vydélat penize z nevyuzitych aktiv,
ktera se vyuzivaji jako sluzby. [15, 38]

Alex Stephany definoval sdilenou ekonomiku jako hodnotu pii nedostate¢ném vyuzivani
aktiv a jejich zpfistupnéni online komunité, coz vede ke snizené potieb¢ vlastnictvi téchto aktiv.
(Stephany, 2015, str. 54) [14]

Sdilen4 ekonomika vznikla diky spole¢nému u¢inku nasledujicich faktorti. Prvnim z nich
je kulturni posun, v némz piistup ziskava trvalé vlastnictvi. Technologické pokroky, jako
jeleps§i webova infrastruktura, nova frekvence Sirokopasmovych pfipojeni, vyvoj online
aplikaci a souvisejicich sluzeb, vytvafeni novych socialnich siti a vzniku trZisté
spotiebitel - spotiebitel. Vyznamnym faktorem je také zdiiraznéni ekologické udrzitelnosti, kdy
spotiebitelé maji zvySeny zdjem o Zivotni prostfedi a podnikli kroky k tomu, aby zdroje byly
rozdéleny a zaroven kladou diraz na recyklaci. Hospodarska krize vSak vyvolala tlak
na odsouzeni hyper spotiebitelstvi a ptijeti opétovného pouziti véci a materidlu. V neposledni
fad¢ nova generace podnikateli a finan¢nikli zaznamenala obchodni potencial nového zptisobu
sdileni, ktery umoznuje internet. [12]

Sdilen4 ekonomika ma samoziejmé své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody patii pfistup
a vznik novych trhil, snizeni nédkladl pro spotiebitele, zvySeni nakupni ceny sdilenych aktiv,
Sance pro mensi podniky, ekologi¢nost ¢i posilovani komunit. Sdilena ekonomika také dokaze
vytvaret potencionalné zdroje, ze kterych se dd profitovat dv€éma cestami. Prvni z nich je,
ze roz§ifuje trhy. Vytvafi tedy nové zakazniky, ktefi si nemohou dovolit vlastni produkt nebo
nemaji dostatecnou motivaci pro koupi produktu. Druhou z nich je zvySend motivace platby,

jelikoz spotiebitelé jsou ochotni platit vice za sdilené produkty. Sdilena ekonomika vSak skyta
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1jista rizika a omezeni. Prvnim z nich je vysoky nartst konkurence, nové pravidla pro vznikajici
start-upy oproti firmdm zab&hnutym v odvétvi, nemluvné zaméstnanecké vztahy ¢i méné
informaci pro poptavajici. [38]

Sdilenou ekonomiku mtizeme rozdé€lit na P2P sharing a B2C sharing. P2P sharing anebo
person-to-person sharing, kam patii naptiklad spole¢nost Uber a Airbnb, je zalozena na tom,
ze lidé zprostiedkovavaji svlij majetek jinym lidem, zpravidla za platu. Oproti tomu B2C
sharing neboli business-to-customer sharing je sdileni na komercni bazi, napiiklad DriveNow
od spole¢nosti BMW. [45]

Nejvice se se sdilenou ekonomikou miizeme setkat u ubytovani, dopravy, cloudovych
sluzeb, ale dale také u vzdelavani, financi, médii, sluzeb a n4jmu ¢i pti pronagjmu komercnich

prostor. [45]
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3 Charakteristika prostredi sluzby Seduo

V této kapitole je popsana charakteristika prostredi vzdélavaciho portalu Seduo. Kapitola
je rozdé€lena do tii oblasti. Prvni oblasti je charakteristika makroprostfedi. Druhou oblasti
je charakteristika mezoprostiedi. Posledni oblasti je mikroprostiedi, kde je detailné popsan

vzdélavaci portal Seduo.

3.1 Charakteristika makroprostredi

Makroprostiedi podniku je tvofeno jeho SirSim okolim. Nékdy se také muzeme setkat
s pojmem makrookoli. Toto prostiedi je neovlivnitelné. Je tedy nutné pocitat s vlivy, které
z makroprosttedi vychazeji. Do toho prostfedi fadime demografické prostiedi, ekonomické
prostiedi, pfirodni prostiedi, technologické prostredi, politické prostiedi a kulturni prostiedi.

[44]

3.1.1 Demografické prostredi

Ceska republika méla k 30. Gervnu 2018 10 625 449 obyvatel. Pokud se na data
podivame od roku 1993, kdy vznikla samotna Ceska republika, je zde patrny narist. Podet
obyvatel v roce 1993 ¢inil 10 334 tis. osob. Poté tento trend osciloval okolo této hodnoty.
Vzestup vSak nastal v roce 2008, kdy pocet obyvatel vzrost na 10 468 tis. osob a od tohoto roku
gradoval. Co se ty¢e poétu jednotlivych pohlavi v Ceské republice, miizeme tvrdit, Ze mui je
0 néco méne nez zen, a to zhruba o 170 tis. obyvatel. V roce 2017 tvofil pocet zen 5 390 tis.
amuzi 5 220 tis. [28]

Vek obyvatelstva hraje pro podnikatele velice vyznamnou roli. VEk je totiz jedno
z kritérii, dle kterych miZzeme zékazniky segmentovat. K 31. 12. 2017 tvofilo kategorii 0 — 14
15,7 % populace. Kategorii 15 — 64 tvotfilo 65 % populace a 19 % byli lidé ve véku 65+.
Je zteymé, Ze pocet osob starSich 65 let je vysSi nez pocet déti do 15 let. Tento zlom nastal
v roce 2006, kdy obé tyto skupiny byly procentudlné vyrovnané. Tento fakt je jeden z problému
Ceské republiky, ktery se vlada pokousi jiz nékolik let vyfesit. Bohuzel viak netsp&iné.
V odborné terminologii bychom to mohli nazvat ,,stdrnouci Evropa®. Pozitivnim aspektem
je rostouci nadéje doziti. Od roku 1993 vzrostla nad¢je na doziti u muzi ze 69,3 let na 76 let
v roce 2017. U Zen m¢la také rostouci charakter, a to ze 76,4 let v roce 1993 az na 81,8 let za
rok 2017. Vék hraje neodmyslitelnou roli pti studiu. Star$i generace jsou ziidka kdy schopné
ovladat informacni techniku, natoz se vzdélavat online formou. Tuto metodu online studia voli
prevazné mladsi generace. [31]
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Vzhledem ke globalizaci a otevienym hranicim se mizeme setkat s trendem st€hovani.
Mnoho lidi se stéhuje pry¢ z CR za praci, Zivotem, zibavou apod. do ostatnich zemi a zase
néktefi z jinych zemi se stéhuji do CR. Pokud bychom to shrnuli jenom na Evropu, vyvstava
trend, kdy &esti ob&ané migruji (zpravidla za praci) na zapad a do Ceské republiky
zaznamenavame pfisun vychodniho obyvatelstva. V roce 2017 se do Ceské republiky ze viech
moznych koutd svéta pristéhovalo témér 46 tis. obyvatel. Vystéhovalych obc¢ani byla témét
1/3 a to 17,5 tis ob¢and. Je ziejmy narast podtu obyvatel CR za rok 2017 o vice nez 28 tis.
obyvatel. Tento trend sebou piinasi i navyky pfistéhovalych, mezi které mohou patfit postoje
k nabozenstvi, kultufe nebo také ke studiu. [31]

Nikdo z nas nedokaze fici, co bude za sto let. Od toho vSak existuji predikce, které
na zédkladé¢ minulych dat dokdzi predikovat vyvoj. Pokud se podivame na predikci vyvoje
populace Ceské republiky, ktery na zakladé dat vypocetl Cesky statisticky tfad, dosli bychom
k tvrzeni, ze se snizi pocet populace. Predikce odhaduje, ze v roce 2101 zde bude 7 684 tis.
obyvatel. Zméni se také genderové vyvazeni. Na jednoho muze bude ptipadat 0,94 Zen.
Pravdépodobné dojde ke zmeéné€ dnesni situace, kdy ke vice Zen nez muzi. Tento fakt vSak
nutné neznamena, ze se bude mén€ lidi vzdélavat online formou. Vzhledem Kk situaci, Ze
se rozrasta informacni technologie se predpoklada, ze vétSina obCanti bude technicky zdatna,
zmeéni se pristup ke vzdélavani a rozsifi se samotné online studium. [29]

Co se tyCe oblasti vzdélani, sledujeme klesajici trend studenti vysokych Skol.
Od skolniho roku 2012/2013, kdy vysokoskolskych studentii v CR bylo 281 666 se dostavame
az do Skolniho roku 2016/2017, kdy studentli prezencni formy bylo zhruba o 50 tis. méné, tedy
236 994. Tento problém pocit'uji 1 vyssi odborné Skoly, kdy od roku 2012 do roku 2017 ubylo
zhruba 5 500 studentii. Tento trend mizeme sledovat také u stfednich Skol. Gymnézia si své
Jednim z nich mize byt snizeni porodnosti v CR, déle studium stfednich a vysokych kol

v zahrani¢i nebo samotné odstéhovani do jiné zemé. [32]

3.1.2 Ekonomické prostredi

V roce 2017 byla primérna inflace 2,5 %, coZ je oproti ptedchozimu roku (roku 2016)
obrovsky narist. V roce 2016 byla primérna ro¢ni inflace pouze 0,7 %. Jednoduse feceno,
rostouci inflace znamend znehodnocovani kupni sily penéz. Rostou tedy ceny statkl a sluzeb,
ale lidsky kapital nikoliv. Lidé si tedy mohou té€chto statkl a sluzeb koupit méné€, nez v roce
2016. Inflace za rok 2018 ma po dobu 9 mésict tendenci oscilovat okolo hodnoty 2,3 %.

Vypada to tedy, ze inflace za rok 2018 bude pfeci jen nepatrné niz$i, nez za rok 2017. Inflace
20



ma samoziejmé vliv na online vzd&lavani, tak jako na viechny ostatni statky. Cim vyssi totiz
je, tim mén¢ si lidé mohou dovolit nakupovat. [25]

Celkova zaméstnanost se v 3. ctvrtleti 2018 meziro¢né zvysila o 44,1 tis. osob, tj.
0 0,8 % oproti lonskému roku na 5301,5 tis. osob. Zvysil se, jak pocet pracujicich muzi
(o 14,2 tis.), tak Zen (0 29,9 tis.). Doslo sice k poklesu pracujicich ve véku do 40 let (0 49,7 tis.),
avsak zvysil se pocet pracujicich ve véku 40-54 let (o 52,7 tis.), a zaroven rostl i pocet
pracujicich ve v€ku nad 60 let a vice (o 29,3 tis.). Mira zamé&stnanosti dosahla 75 % ve
3. Ctvrtletim roku 2018. Ve srovnani se 3. Ctvrtletim roku 2017 vzrostla o 0,9 p. b. (u muza
00,5p.b.,uzeno 1,2 p.b.). [33]

Nezaméstnanost se v 3. ctvrtleti 2018 proti 2. ¢tvrtleti 2018 zvysila o 4,3 tis. osob. Mira
nezaméstnanosti za zaii je 2,2 %. Celkovy pocet nezaméstnanych se meziro¢né snizil o0 22,6 tis.
Z regionalniho pohledu je nejvyssi mira nezaméstnanosti v Moravskoslezském kraji (4 %),
v Usteckém kraji (3,9 %) a v Karlovarském kraji (3,0 %). Nejniz§i mira je dlouhodobé v Praze
(1,3 %), v JihoCeském kraji (1,4 %) a v Pardubickém kraji (1,4 %). NiZ8§i nezaméstnanost, tedy
vys$§i zaméstnanost mé pozitivni dopad na nakup statkd a sluzeb. Lid¢é si mohou dovolit vice
utréacet, a navic jsou ochotni vénovat penize i do svého studia. Kdezto, pokud lidé praci nemaji,
spoii kazdou korunu, aby vyzili. [33]

Dulezitym aspektem, na ktery se musi podnikatel divat je mzda subjekti v dané zemi.
Primérna hruba mzda za 2. ¢tvrtleti roku 2018 je 31 851 K¢&. Oproti prvnimu ctvrtleti téhoz
roku miizeme sledovat nariist hrubé mzdy o 1 583 K¢&. Je diilezité uvédomit si, Ze nomindlni
hruba mzda nam sice roste, ale index realné¢ mzdy klesa z hodnoty 106,6 na hodnotu 106,4.
To je zplsobeno ristem spotiebitelskych cen. Redlné mzdy tedy klesly o 2 %. Zde mnoho
obcanli podlehne tzv. ,penézni iluzi“, kdy zaménuje nomindlni veli¢iny za redlné. Proto
je podstatné divat se vzdy na redlné hodnoty. Co se ty€e samotnd hrubé mzdy, musime
si upfesnit par zakladnich bodd.

e jednd se o mzdu pfed snizenim o pojistné na vSeobecné zdravotni pojiSténi
a socialni zabezpeceni, zalohové splatky dané z ptijmu fyzickych osob a dalSich
srazek,

e do hrubé mzdy se zahrnuji kromé zdkladni mzdy ¢i platu také ptiplatky,
doplatky, odmény, nahrady mezd a platli, odmény za pracovni pohotovost a jiné

slozky mzdy nebo platt,
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e hruba mzda se liSi nejen zemé od zemé, ale také kraj od kraje. Nejvyssi hrubé
v Karlovarském kraji (za rok 2017 mné nez 26 tis. K¢) a
e pramérnd hruba mzda za danou zemi nebo dany kraj zahrnuje vSechny pozice,

at’ uz od uklizecek, pies pedagogy, az ke generdlnim feditelam. [26, 27, 54]

Spotiebni ko$ si mizeme piedstavit jako obfi ndkupni kosik, ve kterém je vse,
co primérna ¢eskd domacnost spotfebuje. Najdeme tam nékolik stovek statkii a sluzeb, které
délime do kategorii. Podivame-li se na spotiebni koS za predchazejici rok, oblast vzdélavani
zaujima 5,74 %o z maximalnich 1000 %.. Tento udaj je pro firmy/podnikatelé velice dilezitym.
Ukazuje, kolik lidé utrati za danou oblast v souhrnu za vSechny oblasti. Pokud se podivame na
oblast rekreace a kultury, vdha nabyva hodnoty 86 %o. Je tedy ztejmé, ze 1idé utrati zhruba 15x
vice za oblast kultury a rekreace nez za vzdélavani. To je zptisobeno také tim, ze veiejné Skoly

jsou hrazeny statem. [30]

3.1.3 Prirodni prostiedi

Kraje Ceské republiky jsou vyrazn& diverzifikované, a to zejména s ohledem na
ruznorodost pfirodnich podminek (zejména rozdilnost klimatu, charakteru reliéfu a lozisek
nerostnych surovin), které jsou hlavnim faktorem ovlivitujici hospodarské zaméteni kraja
a jejich izemnimu rozvoji. Stav jednotlivych slozek Zivotniho prostiedi v jednotlivych krajich
vyrazn€ ovlivituji priimyslové ¢innosti, jakoZto doprava, spotfeba domdacnosti ¢i zemédélstvi.
[46]

K nejvétsi spotiebé znecistujicich latek do ovzdusi, k vyssi produkci odpadu, a také
k ovlivnéni kvality povrchovych vod dochazi v primyslové zaméienych krajich. Mezi tyto
kraje patfi pfedevsim Moravskoslezsky kraj, dale Ustecky a Stiedocesky kraj. Moravskoslezsky
kraj patii ke krajim, kde je nejhorsi kvalita ovzdusi. Imisni limity byly pfekroceny nékolikrat.
Tyto prumyslové orientované kraje maji problém s jakosti vod, ve kterych se projevuje vliv
plosného znecisténi z intenzivniho zeméde€lstvi a primyslu. [46]

S nejvy$Sim koeficientem emisi z dopravy se setkame v hlavnim mésté Praha,
Stfedoceském a Jihomoravském kraji. Tyto emise vSak za rok 2000-2016 maji klesajici
charakter, a to z divodu modernizace vozového parku a sniZovani jeho emisni ndro¢nosti.
S dopravou je spjata i hlukové zatéz obyvatelstva. Nejvyssi hlukovou zatéz v CR v roce 2012
mely méstské aglomerace s poctem obyvatel nad 100 tis. osob, kde je pravé hlavnim zdrojem
hlukové zatéze silniéni doprava. Zelezni¢ni doprava je viak také vyznamnym zdrojem hlukové
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zatéze. Mezi aglomerace, kde dochdzi k nejvyssi hlukové zatézi jsou velka mésta jako Praha,
Brno, ale i Stfedocesky kraj. [46]

Celkové mnozstvi spotiebované elektrické energie v CR vroce 2016 &inilo
57 695,5 GWh, coz je o 2,2 % vice nez vroce 2015. Nejvétsi podil elekttiny (30,5 %)
spotteboval primysl, ktery tvofi vyznamny podil narodni ekonomiky. Nejvétsimi odbérateli
elektrické energie byly priimyslové orientované kraje jako Moravskoslezsky, Stiedocesky
a Ustecky kraj. V pofadim druhym nejvét§im spotiebitelem energic byly domaécnosti

a nasledovaly obchody, sluzby, skolstvi a zdravotnictvi. [46]

3.1.4 Technologické prostiedi

Technologicka piipravenost ukazuje schopnost a aktivitu, se kterou ekonomika ptijima
existujici moderni technologie, aby zvySila produktivitu svého priamyslu. V dne$nim
globalizovaném svété se pro spolecnosti staly moderni technologie vyznamnym prvkem, ktery
ovliviiuje jejich konkurenceschopnost a prosperitu. Nejvyznamnéjs$i jsou informacni
a telekomunikaéni technologie (ICT) a to diky piesahu do ostatnich hospodaiskych odvétvi.
Informacni technologie se objevily jiz na konci 20. stoleti a staly se jednim z vyznamnych
faktori, které ovliviiuji chod podniki a firem. Dnes jiZ nelze podnikat bez téchto technologii,
a prave proto se do nich investuje velké mnozstvi finan¢nich prostiedkd, at’ uz do jejich inovaci
¢i tvorby. [21]

Dilezitym hlediskem je, zda spoleCnosti podnikajici v dané zemi maji pfistup
k vyspélym vyrobkim a vynalezim a zda jsou schopné je pouzivat. Dle Global
Competitiveness Report se Ceska republika umistila na 32. mist&. Hlavni vyhodou je transfer
technologii (CR se fadi na 15. pozici), aviak nejhiife hodnocena je dostupnost nejnovéjsich
technologii (46. pozice). Pokud bychom méli srovnat Ceskou republiku v ramci Evropské unie,
tak z novych ¢&lenskych stati je pred CR pouze Estonsko a Malta. Prvni p¥i¢ku v ramci EU
zaujalo Svédsko, nasledovalo Lucembursko a Nizozemsko. [21]

Hlavnimi faktory, které potfebuje vzdélavaci platforma k tomu, aby mohla fungovat,
jsou pristup k technice (pocitac, notebook, tablet, telefonni zatizeni) a pFipojeni k internetu.
V roce 2016 mélo piistup k internetu 82 % Cecht, coZ je 0 21 % vice, nez v roce 2010. Tento
trend stale roste a internet se stdva soucasti zivotl vétSiny lidi. Vzhledem k dobé, kdy je ¢asu
malo, se stale vice lidi (zejména mladé generace) dostava na internet skrze své mobilni zafizeni.
V roce 2017 4,4 mil. obyvatel star§i 16+ pouzilo svlij mobilni telefon k pfistupu na internet.
V roce 2016 jich bylo ,,pouze* 3,6 mil. osob. Na to musi myslet nejen firmy, ale také statni

zafizeni a vlastn€ vSichni, kteti vyuZivaji svllj web ke komunikaci. Musi totiz uzplsobit web
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nejen pro pocitace, ale také pro tablety a mobilni telefony tzv. ,,responzivnim designem®, aby
se jejich web zakazniklim spravné zobrazoval. [41, 49]

I pfes rostouci vybavenost poéitaéi a pfipojenim k internetu ma Ceska republika
v porovnani s nékterymi zemémi co dohéanét. Napiiklad v Lucembursku, Nizozemsku
&i Svédsku jsou k internetu piipojeny téméf viechny domacnosti. Témét 73 % obyvatel CR
se k internetu ptipoji alesponl jednou za tyden. To je ovSem primér. Mladd generace je na
internetu témei denné. Denné vyuzivaji internet také zaméstnani a vysokoskolaci. Starsi
generace do 65 let véku se pfipojuje v priméru ze 32 %. Osoby starsi nad 65 let nevyuzivaji

internet téméi vibec. [37]

3.1.5 Politické prostredi

Vzdélavaci portal Seduo se fadi do sdilené ekonomiky. Ptinos sdilené ekonomiky pro
Ceskou republiku je zatim t¥icetkrat mensi, nez by mohl byt. Podle vypoéti spolecnosti Deloitte
je potencial 59,9 miliard korun ro¢né, tedy asi 1,2 % ¢eského HDP. Sdilena ekonomika je zatim
vnimana jako Sed4d ekonomika kvuli nejasnym pravidlim. Nejsou jasné stanoveny zakony
a dan¢. Sdilena ekonomika je doposud nejvice rozsifena v oblasti ubytovani (Airbnb, Flatio,
Couchsurfing apod.), automobilismu (UBER, Taxify, Blablacar, Liftago, Zavezu a dalsi)
a médii (Spotify, Apple music, Google music, Netlix, Youtube, Alza media). [45]

Drive, nez se pristoupi k regulatorni upraveé tohoto nového modelu ekonomiky, je tieba
zjistit, jaka je velikost sektoru sdilené¢ ekonomiky, jaké jsou dopady poskytovanych sdilenych
sluZzeb na tradic¢ni sektory a ekonomiku jako celek, ¢i jak je pfinosné sdileni pro zakazniky,
poskytovatele a podnikatelsky sektor jako takovy. Snahou vlady je najit takova feSeni, diky
kterym bude mozno i nadéale vyuZivat digitalni technologie, pficemZ dojde novym regula¢nim
rdmcem k eliminaci negativnich externalit (pf. dopad na trh prace ¢i vetfejné rozpocty), jelikoz
tyto negativni externality se s rozvojem sdilené ekonomiky v ur¢itém momenté mohou stat
problémem pro samotné fungovani ekonomiky a také spolecnosti. [53]

Nabizeji se tii zakladni postupy, dle kterych lze vyftesit tento fenomén. Prvnim z nich
je zachovat status quo. V tomto piipad¢ je aZ na soudni moci, kterd rozhodne, zda sluzba
splituje znaky podnikani a ma charakter povolené ¢i zakézané Cinnosti. Tento systém se vSak
v této chvili ukazuje jako nedostatecny. Druhou moZnosti je u€init dil¢i zmény pravniho
prostiedi. Tato moznost spo¢iva budto v koncepcnich zménach (napf. zména definice
podnikani, stanoveni pfesnéjSich mantinell) ¢i v jednotlivych sektorovych zménach reagujici
na konkrétni nedostatky. Tento postup by umoznil dil¢i reakci na probihajici zmény

v problematickych oblastech. Poslednim postupem je komplexni zakotveni, jez stanovi
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obecny ramec nejen pro jiz existujici sluzby, které mohou byt podrobeny regulaci formou
konkrétni sektorové zaméiené legislativy, ale i pro sluzby, které maji potencidl teprve
vzniknout. V nejlepSim ptipad¢ by doslo ke stanoveni hranice (ur¢ené ¢asovée, financné apod.),
jez by umoznila aktérim volné piechazet mezi ,,pfivydélkem* a podnikanim pii jejim

ptekroceni. [53]

3.1.6 Kulturni prostredi

Velice vyznamnym faktorem je i kulturni prostiedi. Je tfeba si uvédomit, ze kazda zemé
je jina. Nabozenstvi, zvyky a tradice se odliSuji kontinent od kontinentu, dokonce zemé
od zemé. Proto podnikatelé musi provést peclivou analyzu pted tim, nez na dany trh vstoupi.
Muze se totiz stat, ze vSechny ostatni aspekty budou analyzovany spravng, ale trh (kultura) dany
produkt/sluzbu nepiijme.

Nébozenstvi, zvyky a tradice nejsou jediné aspekty, které musi stavajici ¢i potenciondlni
podniky fesit. Je tady mnoho dalSich oblasti, kterymi je tfeba se zabyvat. Typickym dneSnim
faktorem je malo ¢asu a ztoho plyne uspéchanost. Proto je tfeba uzpisobit ¢lovéku dany
produkt/sluzbu tim, ze jej mize vyuzivat i doma. Konkrétn¢ vzdélavaci portal Seduo spotiebitel
nemusi vyuzivat pouze doma. Staci mit zatizeni (telefon, tablet, pocitac) a ptipojeni k internetu,
popt. mobilni data.

V dne$ni dobé je kladen veliky diraz na vzdélani. Vzhledem k tomu, Ze studentd
vysokych a stiednich Skol s maturitou stidle ptfibyva a ubyvd vyucenych studenti
v dlouhodobém horizontu, je tfeba, aby se vice vzdélani studenti n€jakym zptisobem odlisili
od téch ostatnich. Kazdy voli jinou formu odliSeni. Nékteti studenti studuji velmi peclivé a jako
formu odliSeni vyuZzivaji své skvélé vysledky. Jini vS§ak mifi rovnou do praxe, kde Cerpaji tolik
dilezitou zkusenost, kterou jim nikdo z jejich zivotopisu nevezme. Pokud vSak chcete na trhu
uspét, tohle nestaci. Je tieba se vzdélavat 1 mimo Skolu. Toto vSak neplati jen na studenty, ale
na vSechny osoby, které chtéji v zivoté néfeho dosahnout, vzdélani jim neni lhostejné,

ba naopak, vnimaji to jako pfinos pro svilij osobni rozvoj, a hlavné je to bavi.

3.2 Charakteristika mezoprostredi

Do mezoprostiedi fadime zdkazniky, dodatele, konkurenci, vetejnost a také distributory.
Jsou to oblasti, které mize podnikatel ¢astecné ovlivnit, tedy okoli blizké spolecnosti. V ramci
této diplomové prace bude podrobné zpracovand charakteristika zdkaznika a charakteristika

konkurence.
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3.2.1 Charakteristika zakaznika

Charakterizovat hlavniho uZzivatele online vzdélavacich sluzeb neni vibec snadné.
Tento uzivatel (zékaznik) musi spliiovat hned nékolik pfedpokladu, ale zaroven se jim muze
vymykat, a 1 piesto mize byt uzivatelem téchto online vzdélavacich sluzeb. Avsak typickym
uzivatelem portalu Seduo je osoba Zijici na Gizemi Ceské nebo Slovenské republiky, ktera ma
vek nad 15 let, zajima ji osobni rozvoj (bez ohledu na dosazené vzdélani), je ochotna vénovat
Cas a popi. své vlastni finan¢ni prostiedky do online vzdé€lavani, véii tomuto systému
a v neposledni fad¢ vlastni nebo ma ptistup k technice a pfipojeni k internetu.

Vzhledem k tomu, Ze v roce 1993 doslo k vzniku samostatné Ceské republiky, bylo by
vhodné definovat jako zédkaznika pouze ¢eského obCana. Avsak diky téméf jednotnym jazyktm,
podobnym pravnim Upravadm, téméf stejné kultufe, otevienosti hranicim (at’ fyzickych nebo
virtudlnich) a tzv. ,sourozenectvi“ mezi staity mizeme zaclenit mezi zdkazniky i obCany
Slovenské republiky.

Jak je v prvnim odstavci zminéno, uzivateli jsou zejména osoby nad 15 let. Mohou jimi
byti studenti, pracujici nebo i diichodci. Avsak i osoby mladsi 15 let mohou byt uzivateli online
vzdélavacich sluzeb. Zde se vSak zpravidla lisi role nakupciho a uZzivatele, kdy ndkupci téchto
sluzeb jsou vétsSinou zakonni zastupci a uzivateli jsou teenageii pod 15 let. V pfipadé, ze se
jednéd o osoby nad 15 let, bereme v potaz financni gramotnost a samostatnost téchto osob,
aproto se rozdil mezi nakupéim a uzivatelem stird. Muze vSak nastat situace, ze kurz
je zakoupen jinou osobou (napft. jako darek).

Diilezitou podminkou je zajem o osobni rozvoj, do kterého fadime i1 vzdé€lani.
Spole¢nost mizeme hypoteticky rozdélit na dva tabory, nehled€ na nejvyssi dosazené vzdélani,
kde na jedna strané jsou osoby, které se rady u¢i novym vécem, aktivné vzdélavani vyhledavaji
a praktikuji jej. Na druhé strané jsou osoby, které nevyhledavaji dalsi vzdélavani nad jejich
pozadovany rdmec pro vykon povolani a jsou spokojeni s tim, co jiz znaji a umi. Do prvni
skupiny patii zejména osoby s maturitnimi obory a vysokymi skolami. Do druhé skupiny patii
ta zbyla cast. Nutno podotknout, jak samotné definovani zédkaznika napovida, Ze jsou vzdy
vyjimky, které je nutno brat v potaz.

S aktivnim vzdé€lavanim je spjat 1 Cas. Lidé, ktefi se chtéji vzdélavat, musi obétovat Cas
studiem, ktery by mohli vyuzit napft. v praci, sportu, relaxaci apod. Pravé onen Cas je potiebny
pro samotné studium a lidé, ktefi investuji ¢as do svého osobniho rozvoje vidi potencial
ve vzdélani a véfi, Ze se jim to vrati (napf. ve formé€ povysSeni v préci, vy$$ich odmén nebo jen

ve formé dobrého pocitu). Cas neni jediné, co musi uzivatelé ob&tovat. U vétSiny relevantnich
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kurzt jsou to také finan¢ni prostfedky. Jinymi slovy, aby méli piistup ke vzdélani, je potieba
za n¢ zaplatit.

V neposledni fad¢ je potfeba vlastnit nebo mit k zaptjceni technické zatizeni, skrze
které online vzdélavani probiha. Nejlepsi formou zafizeni je doposud stolni PC nebo notebook.
V dnesni dob¢ se vSak rozdily mezi zafizenimi stiraji a je tedy mozné studovat skrze tablet nebo
chytry telefon. Technické zatizeni neni vSak to jediné, co uzivatel potiebuje. K tomu, aby mohl
vyuzivat sluzeb online vzd€lavani je tieba piipojeni k internetu. Nezalezi vSak, zda vyuziva
pevné pripojeni k internetu, WI-FI nebo mobilni data. Dulezité je byt jakkoliv piipojen,
a to staci.

Poslednim ptedpokladem je divéra. Osoby, které se chtéji dale vzdelavat nad ramec
potfeby musi véfit, ze je kurz uréen pro néj, ze jim kurz néco pfinese a vlastné Ze to méa smysl.
V pfipadé, Ze by dlivéra nenastala, a i1 tak by byly splnény vSechny vyse zminéné podminky,
nedojde ke vzdélavani. Nutno podotknout, Ze ne vSechny kurzy jsou pro vSechny. Kazda osoba
je jind, profiluje se v jiné oblasti, a proto ji budou zajimat kurzy v oblasti, na kterou
se specializuje. Opét mohou nastat vyjimky, kdy si lidé chtéji rozsifit obzory a sédhnout

1 po tématech jim doposud neznamych.

3.2.2 Charakteristika konkurence

Sdilena ekonomika je zde uz od pradavna. Avsak jakozto samostatny obor je zde s nami
jen kratce. Konkurenci bychom mohli rozdé€lit do dvou oblasti. Prvni oblasti je pfima
konkurence, ktera je nejvice vyspéla v zahrani¢i. Patfi tam Khan Acameny, EdX a Coursera.
Z konkurence Ceské tam mizZeme zafadit Nostis nebo Khanovu Skolu. Jakozto konkurenci
nepiimou chapeme vzdélani tradi¢niho charakteru (klasické kurzy). Ta je rozSifena celosvétove

a zastoupena v kazdém vétSim méste.

Nostis

Nostis je ryze Ceska platforma, ktera vSak neni pfimym konkurentem spole¢nosti Seduo.
Jedna se o neziskovou organizaci, které ve spolupraci s vysokymi Skolami pravniho zaméteni
a jejich pedagogy, piipravuje video kurzy pro studenty, ktefi preferuji samostudium. Jelikoz
se jedna o neziskovou organizaci, Skoln¢ je zdarma. Pokud se Vam vsak kurzy libi, je mozno
ptispét libovolnou financni ¢astkou a tuto spole¢nost podpofit. [47]

Spole¢nost Nostis se zaméfuje jen a pouze na pravo Ceské republiky. Nabizi video
kurzy v oblastech, jakou jsou danové pravo, rodinné pravo, zékladni prava, byznys a pravo,

vlastnickd a sousedska prava a fimské pravo. Spole¢nost spolupracuje s Univerzitou Palackého
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v Olomouci a Univerzitou Karlovou v Praze. VSichni lektofi jsou zkuSeni odbornici, kteti
vyucuji pravo na téchto univerzitach. Jejich kurzy jsou strukturované do blokd, které
reprezentuji jednotlivé tydny kurzu. Jsou sloZeny z video prfednasek, textl ke Cteni, testh
a jinych ukolli. Na zavér kazdého kurzu sklada student zkousku. Pokud ziska dostatek bodi,
obdrzi certifikat. Platformu Nostis provozuje spolek Nugis Finem, kterd se zabyva inovacemi
ve vzdélavani. Jejich snahou je zlepsit pravni povédomi co nejvice lidi, proto nechtéji kurzy

limitovat financemi. [47]

Khanova $kola

Khanova $kola je vzdélavaci portal pro déti i dospélé. Jadro tvoti vyukova videa Khan
Academy. Lidé v Khanové skole videa piekladaji a skladaji do promyslenych navaznosti tak,
aby cesti studenti, ktefi maji problém s jazyky, mohli na plno vyuzivat vSech kurzii. VSechny
tyto kurzy jsou zdarma, jelikoz v obou ptipadech (Khanova skola/Khan Academy) se jedna
o neziskovou organizaci. Khanova $kola nabizi kurzy v téchto oblastech: matematika, fyzika,
chemie, biologie, ekonomie, d¢jepis, informatika a déjiny uméni. Na webu najdete vice nez
3800 vyukovych videi a cviceni v Ceském jazyce. [40]

Jak jiz bylo zminéno, vétSina video kurz vznika v Khan Academy. Neziskova
organizace vSak vSechny tyto videa preklada a ptidava k nim titulky v ¢eském jazyce, aby
se mohli vzd€lavat i méné jazykové gramotni obcané. Nyni vSak Khanova §kola méni svou
podobu a ve spolupraci s Khan Academy vytvofila cesky web pod ndzev Khan Academy.
Na téchto webovych strankach nabizi stejné sluzby, jako na strankach ptivodnich, avsak

v privétivéjsim uzivatelském prostredi. [40]

Khan Academy

Khan Academy je neziskovd organizce, kterd poskytuje bezplatné a prvotiidni
vzdélavani komukoli a kdekoli. Khan Academy je klicovou platformou pro Khanovou Skolu,
ze které vychdzi. Khan Academy je v mnoha svétovych jazycich. Nejrozsitenéjsi je vSak
v angli¢tin€, kde nabizi nejvice dostupnych lekci. Zamétuje se na oblasti: matematika, véda,
pocitace, uméni, humanitni oblasti, ekonomika a finance a dalsi. Principialné to funguje tak,
ze oblasti, na které se sousttedi, jsou ve vSech jazycich stejné, obsahové jsou také totozné,
dochazi pouze k piidani titulkii v daném jazyce. [39]

Na tvorbé video kurzll, jejich grafickém a obsahovém zpracovani se podili spousta

dobrovolnikii z celého svéta. Kazdy dobrovolnik se specializuje na urcitou ¢ast a spolu

s dalSimi kolegy se podili na tvorb¢ video lekei. [39]
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Coursera

Coursera je ryze zahrani¢ni spolecnost, piisobici v anglickém jazyce. Jejich moto zni
wPredstavte si svet, kde kazdy, kdekoliv, muze zménit sviij Zivot tim, Ze ziska pristup k nejlepsim
vzdeélavacim zkusenostem na svéte. Coursera, oproti predchazejicim konkurentiim, neni
neziskova spolecnost a vSechny kurzy a lekce jsou zpoplatnény. Spolecnost nabizi lekce
v oblasti uméni, obchodu, IT, vyzkumu, matematiky, jazyki, HR a mnoho dalsich. Coursera
nabizi ti1 moznosti studia, které mize student vyuzit. [24]

Prvnim znich je studium kurz. Spolecnost nabizi prvotfidni kurzy z nejlepSimi
instruktory z nejlepSich svétovych univerzit a vzdélavacich instituci. Kurz zahrnuje video
nahravku, automatické vyhodnoceni ukolt a diskusni férum. Mimo to, student po absolvovani
obdrzi certifikat. Délka kurzu je obvykle 4 — 6 tydnu, cena se pohybuje od cca 690K¢
do 2 300K¢ a studium je online a je otevieno pro vSechny U¢astniky. [24]

Druhou moznosti studia, které Coursera nabizi, je tzv. specializace. Chcete-li
se posunout vyse ve vasi kariéfe, tato oblast studia je pro vas jako délana. Ve specializaci fesite
fadu seridéznich tkold, praktické projekty zaloZzené na skuteénych obchodnich vztazich
a vyzvach a na zavér ziskate certifikat, ktery vam pomuze ve vysnéné kariéie. Pfedpokladana
doba studia je 4 — 6 mésicu, kdy cena zac¢ina na cca 900 K¢ a kon¢ina 1 900K¢. Studium je opét
otevieno vSem studentim online formou. [24]

Posledni moznosti je online titul, kdy mizeme béhem nékolika let vystudovat
vysokoskolské vzdélani. Coursera spolupracuje s jejich partnerskymi univerzitami a nabizi vam
flexibilni, cenove dostupné a online studijni programy. Doba studia trva 1 — 3 roky. Cena se
pohybuje od 330 000K do 600 000KE. Tento studijni program je kompletné online, ale abyste
jej mohli studovat, musite splnit podminky a byt piijati. Vysledem tohoto nejvyssiho stupné

je vysokoskolsky titul. [24]

EdX

EdX je platforma, kterd nabizi placené kurzy pro vSechny, kteti cht€ji mit online
vzdélani z prestiznich, zahrani¢nich univerzit. Nabizi vice jak 1900 kurzii z oblasti
humanitnich véd, matematiky, informatiky, managementu a mnoha dalSich. Na obsahové
tvorbé spolupracuje s vice jak 30 univerzitami, mezi né€ patii napf. Harvard university, Berkley
university of California, Boston university, The Hong Kong polytechnic university,
The university of Queensland, McGill a mnoho dal$ich vyznamnych univerzit. [35]

EdX nabizi nékolik moznosti studia. Prvnich z nich je studium programu, které trva

1 n¢kolik tydnt. Zalezi na naro¢nosti daného programu, a také na schopnostech studenta. Cena
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téchto programt saha az k n€kolika desitkam tisicim korun. Druhou moZnosti je studium kurzi,
kde portfolio nabizenych lekci je mnohem rozmanitéjsi. Ceny téchto kurzi jsou mnohem nizsi.
Primarné to funguje tak, ze student mize dany kurz vykonat zdarma, avsak aby ziskal certifikat
o absolvovani, je tfeba zaplatit poplatek (v fadech tisicii ¢eskych korun). Mimo to EdX nabizi
vzdélani pro firmy, kdy spole¢nosti mohou vyuzit balicky pro své zaméstnance. Vzdélani tak

muze dostat nékolik zaméstnanct, ¢i nékolik desitek a stovek zaméstnanctl, které si spole¢nost

vybere. [35]

3.3 Charakteristika mikroprostredi

Do charakteristiky mikroprostiedi fadime firmu samotnou. Patii zde vSechny oblasti,
které je schopna firma ovlivnit, bez ohledu na okoli. MlzZe to byt napiiklad produkt ¢i sluzba
samotnd, forma distribu¢nich kanald ¢i forma propagace, cenova politika nebo lidsky faktor
a mnoho dalsich.

Jak jiz bylo zminéno, Seduo je online vzdélavaci platforma. Mimo to se fadi do sdilené
ekonomiky. Lze vypozorovat, Ze sdilend ekonomika proniké i do oblasti jako je vzdélani, kdy
je uzivatelim digitalnich platforem umoznéno jednak sdilet navzdjem vyukové materialy
¢i participovat na vzdelavacich kurzech. Sdilené vzdélavani je rozvinuto zejména v zahranici,
avSak Ceskym uzivatelim, jez ovladaji cizi jazyk, je tato forma sdileni védomosti plné
pristupna.

Seduo bylo spusténo v roce 2015 a provozuje jej spolecnost LMC, lidr na ¢eském trhu
prace a vzdélavani. LMC vytvafi a publikuje online kurzy se svymi partnery z fad lektort,
firem, vysokych skol a dalSich organizaci. Mimo jiné¢, LMC stoji za uspéSnymi portaly jako
jsou Jobs.cz a Prace.cz. Hlavnim cilem Seduo je vytvofit viid¢i platformu pro online vzdélavani
v Ceské republice, ktera tisicim lidem pomize ziskat vzdélani pro jejich kariérni uspéch. [50]

Online vzdélani ma fadu vyhod. Oproti klasickému Skoleni nebo sezeni ve Skole uSettite
s online kurzy spoustu Casu a pen¢z. Miizete studovat, co chcete, kdy chcete a odkud chcete.
Diky tomu, Ze Seduo spolupracuje pouze s profesiondly, je prestiZz kurzu zaru¢ena. Vzdélavaci
portal Seduo cili prevdazné na studenty stfednich a vysokych Skol, aktivni zaméstnance
a podnikatele, ale mohou se vzdé€lavat i seniofi €1 Zaci zakladnich Skol, ktefi si zde také ptijdou
na své. [50]

Seduo nabizi vzdélavaci kurzy v mnoha oblastech, poc¢inaje byznysem, designem,
jazyky, pfes marketing az po nastroje a kancelarsky SW a kurzy na osobni rozvoj. Kazda
z téchto oblasti obsahuje n¢kolik kurzl z dané kategorie. Kurzy jsou velice rozmanité a nestane

se tak, ze byste nasli néco dvakrat, jen pod jinym nazvem, ¢i od jiného autora. V prvni fazi
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je potieba kurzy rozdélit do dvou oblasti. Prvni oblasti jsou kurzy, které jsou zcela zdarma.
Mate moznost projit celym kurzem bez toho, aniz byste museli néco platit. Poté jsou kurzy,
které jsou jiz placené a jejich cena se odviji zpravidla od prestize, narocnosti, autora a obsahu.
Ceny za kurzy se vSak pohybuji v rozumném pasmu, zhruba od 300 K¢ do 1 500 K¢, ojedinéle
vyse. [50]

Spolecnost LMC, ktera vlastni Seduo, spolupracuje s vysokymi Skolami, ale také
s odborniky z praxe ¢i lektory. Mezi vysoké skoly, se kterymi spolupracuje, patii Zapadoceska
univerzita nebo také Mendelova univerzita. Spolupracuje vSak i s lektory jinych Skol
a s odborniky z praxe. Pokud ma nékdo zajem vytvofit vlastni online kurz, sta¢i se ozvat
na email spole¢nosti a na vS§em se domluvit. Musite mit v§ak lidem co nabidnout, byt Sikovny,
nebyt ostychavy a umét vystupovat. [20, 50]

Jakmile si vyberete oblast, ve které se chcete rozvjiet a poté dany kurz, miZete
nahlédnout, co se v kurzu naucite, co je jeho obsahem, kdo je autorem kurzu a par informaci
o ném. V neposledni fadé i zékladni informace o kurzu, jako je pocet lekci, celkova délka videi
a dalsi dodate¢né informace. V kazdém kurzu také nechybi Givodni video, ve kterém autor
ptedstavuje sebe, dany kurz a sdé€luje, co se Clovek v kurzu nauci a popiipadé€, proc by si jim
mél projit. Na obrazku 3.1 vidite uzivatelské rozhrani jednoho z kurzi.

Naucte se konecné opravdu anglicky

hodnoceni 98 %

Kurzem provazi Bronislav Sobotka

Cena: Zdarma

- JAK SE ZLEPSIT V/ MLUVEN, POSLECH, PSANI A ETENI
(NA SLOVNI ZASOBU A VYSLOVNOST

v METODY A POSTUPY

‘SE NAMOTIVOVAT A VYTRVAT

Potet lekci: 18
Celkova délka videl:  1:54 hod

Certifikat absolventa, Neomezeny

pristup

Spustit kurz zdarma

Co se v kurzu nauéite

Myslite, Ze neméte na angliZtinu buiiky? Nemate na ni &as? UZ jste n&kolikrdt s
utenim anglittiny zaZali a po chvili zase neslavné& skonili? Tak to je tento kurz
pFesné pro vés!

MiZete se t&Sit na praktické rady, tipy a triky, které vam pomohou koneéné posunout
svoji angli¢tinu o Grovefi vyge. To vie co nejvice prakticky a konkrétné. Pfedpoklédame,
ze také nesnasite rady typu ,musite se naucit dobfe anglicky”, ale které uz se jaksi

zapomenou zminit o tom, jak to pfesné mate udélat. To vie okofen&né osobni

2kuEenosti ndkoho, kdo byl vEemi povadovan za ztraceny (iazvkow?) pFina

Obrazek 3.1: Uzivatelské rozhrani kurzu
Zdroj: upraveno autorem [50]
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Velice dulezité jsou také hodnoceni kurzu, kde ucastnici ¢i absolventi kurzu hodnoti,
jak jsou s kurzem spokojeni, zda jim to néco pfineslo a co se jim nejvice libilo. Na obrazku 3.2

1ze vidét par recenzi k danému kurzu.

Hodnoceni kurzu

98 %

Monika Hrynysinova

Libil se mi moc a v&Fim tomu, ze aZ priste pojedu do anglicky mluvici zemé& budu

moci bez obav komunikovat a nebét se.

Ivana Pekdrkova

super

Olinka Jirikova

Brofia krasné vysvétil jak se naudit anglicky z,moc mu za to dékuji, Oléa

Dal3ich 10 recenzi

Obrazek 3.2: Recenze kurzu
Zdroj: upraveno autorem [50]

Marketingovy mix spole¢nosti Seduo

Kdybychom méli aplikovat marketingovy mix na spolecnost Seduo, vypadalo by to
nasledovng. Samotnym produktem, piesnéji sluzbou je kurz (vzdélavaci kurz), ktery
se nachazi na internetovych strankach Seduo. Druhym marketingovym prvkem je cena. Ceny
kurzi miZeme rozd¢lit na placené (v rozmezi cca 300 K¢ — 1 500 K¢) a neplacené, tedy kurzy
zdarma. Distribuci se rozumi, jak se produkt/sluzba dostane k zakaznikovi. Seduo vyuziva
sluzby distribuované na dalku. Ctvrtym prvkem je samotnd marketingovd komunikace
se zakaznikem. Spole¢nost vyuziva hned né€kolik moZnosti. Mezi né patii samotnd reklama,
podpora prodeje, online komunikace nebo direct marketing (emailing) . Patym prvkem mixu
jsou lidé. Tady patii vSichni ticastnici dané¢ho kurzu, od poskytovatele (lektora) az po zdkaznika.
Materialnim prostredim rozumime vzhled webovych strdnek nebo také darky (slevy
a poukézky), které pfijdou na email. Poslednim prvkem jsou procesy, mezi které fadime
slozitost vyhledavani na webovych strankéach, ¢asovou dostupnost kurzli nebo také slozitost

objednani kurzu.
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4 Metodika shromazd’ovani dat

V této kapitole je specifikovana ptipravnd a realizacni faze marketingového vyzkumu. Je
zde definovan marketingovy problém a cil, postup sbéru dat, zdkladni a vybérovy soubor,
a nasledné plan vyzkumu, rozpocet a asovy harmonogram.

Kazdy vyzkumny proces zahrnuje urcité faze, dle kterych je potieba postupovat. V prvni
fazi vznika problém, ktery je tieba vyfesit. Druhd faze zahrnuje formulace cilii. Nasleduje
vybér metody zkoumdani (konkrétni vybér metody na zakladé predefinovanych hypotéz
a vyzkumnych otazek). Nasledn¢ probiha sbér dat a analyza téchto dat. V zavéru dochazi

k implementaci navrhi a opatieni. [43]

4.1 Pripravna faze

V podkapitole 4.1 jsou definovany jednotlivé kroky ptipravné faze. Je definovan problém
acile prace. Nasledné sbér dat, zdkladni a vyberovy soubor, pldn samotného vyzkumu, rozpocet

vyzkumu, ¢asovy harmonogram, ale také pretest, ktery predchéazel samotnému vyzkumu.

4.1.1 Definovani problému a cile

Rozviji se nejen ekonomika, ale také technologie a dal$i obory. Vzhledem k faktu, ze
se tyto vSechny obory vyviji, je tfeba, aby se rozvijelo 1 Skolstvi. Bohuzel Skolni systém
je zastaraly a nestiha kopirovat tempo vyvoje ostatnich odvétvi. Ve skole se stale uci tradicnimi
metodami a ziidka jen online metodami, a pokud ano, tak pouze v zahranici. Je tfeba, aby lidé
zadali vyuzivat metody online vzdélavani zprvu pro soukromé téely. Casem viak bude muset
1 vlada, zfejmé& na urovni Evropské unie, vytvofit novy koncept vzdélavani, kde zakomponuje
1 z Casti online vzdé&lavani, mozna vytvoii online vzdélani s par prvky tradi¢niho vzdélavani.
Toto je viak hudba budoucnosti. Dnes jsme v roce 2019 a Ceska republika je oproti jinym
statim, zpravidla tém vyspélejsim (Némecko, Svycarko, severské zemé), dosti pozadu
ve vyvoji online vzdélavani. Je tfeba vytvofit jednotny koncept, dle kterého se bude ucit
naslednd generace. [51]

Hlavnim problémem je tedy nesoulad vyvoje technologii a vzdélavaciho systému, kdy
vzdélavaci systém se oproti technologiim vyviji mizivou rychlosti.

Hlavnim cilem vyzkumu je analyzovat chovani spotrebiteli na trhu online vzdélavani.

Diléimi cili jsou pak:

e analyzovat motivy nevyuziti moznosti online vzdélavani,

e analyzovat postoje ke vzdélavani ve volném case,
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e analyzovat uzivatelskou pfivétivost online vzdélavaci platformy Seduo,

e analyzovat divody nevyuziti online vzdélavaci platformy Seduo.

4.1.2 Zakladni a vybérovy soubor

V prvnim kroku bylo potteba stanovit si zdkladni a nasledné vybérovy soubor. Zakladnim
souborem jsou vsichni respondenti, ktefi se nachazi na tzemi Ceské republiky, maji p¥istup
k internetu, patii do generace X, generace Y nebo generace Z, a zaroven spliuji vékové omezeni
od 15 do 54 let. Vybérovy soubor byl velice obdobny. Jsou jimi vSichni respondenti, ktefi
spliuji charakteristiky zakladniho souboru, avSak byli vybrani pro vyzkumné ucely. Musela byt
stanovena 1 technika vybéru respondentti. Byl zvolen kvotni vybér. Kvoty jsou rozdéleny

do generaci podle véku, které vychazi dle ¢asopisu Forbes. Rozd¢leni znazoriuje tabulka 4.1.

Minimalni pocet

Generace o Poznamky
respondentu

Vék byl stanoven

Generace Z 0—18 let 100

az od 15ti let.
Generace Y 19 — 36 let 100 -
Generace X 37 — 54 let 100 -

Zdroj: upraveno autorem [52]

Velikost vybérového souboru byla stanovena na minimalné 100 respondentli z kazdé
generace, tedy dohromady minimalné 300 responsi. Zaroven byl vybérovy vzorek regulovan
z hlediska genderovské rovnovahy, tedy aby byly vyvazena ob¢ pohlavi, tak jak tomu je ve

skutecnosti.

4.1.3 Plan a metoda vyzkumu

V prvotni fazi muselo byt urceno, zda se bude jednat o kvalitativni vyzkum nebo
kvantitativni vyzkum. Vzhledem k faktu, Ze bylo tfeba zjistit nazor Siroké vetejnosti, byl vybran
kvantitativni typ vyzkumu a metoda online dotazovani. Pro kvantitativni vyzkum je typicky
velky pocet respondentii (velky vybérovy soubor), mize se provadét pomoci dotaznikového
Setfeni, experimentu ¢i pozorovani. Zkouma problémy okrajové, nikoli v§ak do hloubky, neni
casové ani finan¢né ndro¢ny, tak jako vyzkum kvalitativni a data mohou byt statisticky
zpracovana. Kvalitativni vyzkum by byl pouzit v ptipadé, Ze bychom chtéli podstatu véci
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zkoumat hloubéji. Typickym je pro n¢j maly pocet respondentt. Vyzkum miiZze byt proveden
pomoci osobnich rozhovor nebo focus groupu, kde je problematika zkoumana do hloubky.
Vyzkum je casové 1 financné naro¢ny a vyzaduje kvalifikovaného tazatele. [43]

PIné verze dotazniku obsahovala 21 otazek. Tou si respondent prosel v pfipadé, ze se
vzdélava online formou a nékdy vyuzil vzdélavaci portal Seduo. Pokud vsak respondent byl
vyfazen na filtra¢nich otdzkach, odpovédél na méné otazek. Prvni otdzka ,Jaky je Vas vek™
slouzila zaroven 1 jako filtraéni otdzka. Ti, ktefi se v generaci X, Y ¢i Z nenasli, ukoncili
dotaznik. Nasledovaly otdzky, které slouZzily pro uvedeni problematiky. Zhruba od desaté
otazky byl zkoumam webovy portal Seduo a respondentovy reakce a zkuSenosti s nim. Konec
dotazniku zavrsily demografické otazky. Cely dotaznik se nachézi v Ptiloze &islo 1. Sedé
zbarvené otazky jsou ty, na které respondent odpovidal v piipadé€, Ze byl vyfazen na nékteré
z filtraCnich otazek.

Pti tvorb¢ dotazniku byla vyuzita teorie planovaného chovani, ktera tvrdi, ze kazdému
chovani predchézi urcity zamér, ktery je ovlivnén tfemi determinanty. V praxi to znamena,
Ze tyto determinanty puisobi na rozhodovani spotiebitele, a také na samotné rozhodnuti, které

vede k ur¢itému chovani. Vice o teorii planovaného chovani lze nalézt v druhé kapitole.

4.1.4 Casovy harmonogram a rozpo¢et vyzkumu

Naplanovani vyzkumu bylo dlouhou dobu zvazovano. Vzhledem k tomu, ze dotazniky
se dostaly do rukou hlavné studenttim, bylo naplanovano spusténi dotazniku na konec prosince
a trvani az do poloviny ledna, a to z toho diivodu, ze pfes vanocni ¢as nejsou studenti tolik
vytizeni a ud€laji si €as na vyplnéni dotazniku. V lednu, kdy nastava zkouskové obdobi, vétSina
studentli prokrastinuje, a tak rad¢ji vypliuje dotazniky, nez aby se museli ucit.

V tabulce 4.2 jsou zobrazeny ¢innosti, které probihaly jako prvni a také ¢innosti, které po

nich nasledovaly. V hornim fadku Ize vidét, ve kterém mésici a roce dané ¢innost prob¢hla.

Tabulka 4.2: Casovy harmonogram
Rijen  Listopad Prosinec Leden  Brezen

2018 2018 2018 2019 2019

;
x

X

.

.
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Z tabulky 4.2 1ze vidét, Ze pecliva piiprava dotaznikd zapocala jiz v fijnu roku 2018
a pokraCovala az do listopadu téhoz roku. V rdmci této pfipravy byly pfipraveny teoretické
podklady a informace nejen o samotném portale Seduo, ale také o konkurenci a dalSich
faktorech, které je potieba brat v potaz. Samotny sbér dat probéhnul na ptrelomu roku
2018/2019, tedy v mésicich prosinec 2018 a leden 2019. Zpracovani dat, v€etné navrzenych
doporuceni probehlo ve tfetim mésici, tedy v bfeznu. Prezentace vysledka probéhla v kvétnu
2019 pii obhajob¢ diplomové prace v rdmci statnich zavéreénych zkousek.

Vzhledem ke metod¢é vyzkumu vznikly pouze nepatrné néklady na tisk pretestovych

dotaznikii. Zadné dalsi néklady s timto vyzkumem nevznikly.

4.1.5 Pretest

Pted samotnym oficialnim zavéSenim dotazniku na internet byl proveden pretest. Tato
pilotaz byla provedena v prosinci 2018. Pretest probéhnul v rodinném kruhu na zakladné
tisténych dotaznikii. Ty byly piedloZeny n¢kolika ¢lentim rodiny, kteti jej méli za kol vyplnit.
Pritom nebyly zjiStény zadné nedostatky a nevznikly zadné otazky na dotaznik samotny.
Respondenti chapali, jak maji postupovat pii vypliiovani dotaznikd a vSechno jim bylo jasné.
Nebylo tedy tfeba, aby se doptavali vyzkumnika. Diky pretestu se vyzkumnik ujistil, Ze otazky

polozil jasn€, srozumitelné a ve spravném potradi a mize jej tedy oficidln€ zavésit na web.

4.2 Realizac¢ni faze

V podkapitole 4.2 jsou definovany realiza¢ni faze. Mezi né patii sbér dat, zpracovani

dat, struktura vybérového souboru, a také metody analyzy.

4.2.1 Sbér dat

Data byla shromazd’ovana od prosince 2018 do ledna 2019. VSechna data byla sesbirana
online formou. Dotaznik byl umistén na portal Vypliito.cz, kde jej mohli vyplnit potencionalni
respondenti. Sbér dat probihal pfesné 21 dni na pielomu roku 2018/2019.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.1.5, pfed samotnym zavéSenim dotazniku na internet
byl proveden pretest na rodinnych ptislusnicich autora. Dotaznik vyplnili fyzicky. Po tispéSném
pretestu bylo autorem usouzeno, ze je dotaznik v pofadku a miize byt zvefejnén na internetu.
Po ukonceni vypliiovani dotazniku byla data auto robotem zpracovana do Microsoft Ofiice

Excel a stazena k naslednému zpracovani.
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4.2.2 Struktura vybérového souboru

Struktura respondentii dle generaci X, Y a Z (struktura dle véku)

Z celkového poctu 514 respondentii tvotilo 44 % generaci Y, 33 % generaci X a 23 %

generaci Z. Generace Y byla nejpocetnéjsi, jelikoz se jedna o aktudlni téma praveé v této vékoveé

kategorii. Generace X byla o néco niz8i a generace Z tvofila nejméné respondentl prave

z diivodu veékového omezeni véku od 15 let. Strukturu respondentti dle generaci znazoriuje

tabulka 4.3.

Generace Z 15— 18 let 120 23 %
Generace Y 19 — 36 let 225 44 %
Generace X 37 —54 let 169 33 %

Celkem - 514 100 %

Struktura respondenti podle pohlavi
Respondenti dle pohlavi byli genderovsky vyvazeni. Celkem odpovédelo 514, z toho 50 %
tvotily Zeny a 50 % tvofili muzi. Tento fakt odraZi sou¢asny populaéni vyvoj pohlavi v Ceské

republice.

Struktura respondentii dle vzdélani

Nejvetsi podil respondentd, a to 40 %, dosahlo sttedoskolského vzdélani. Hned po nich
nasledovali respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, kteti tvofili 27 %. Nasledovalo vzdé€lani
zakladni s 24 % a nasledné vyuceni s 9 %. Nejvyssi dosazené vzdélani je u generace Za Y
potfeba brat s rezervou. Mnoho respondentt je ve véku, kdy jest¢ neméli Sanci dosdahnout
vy$§iho vzdélani. Proto je tak vysoky podil zédkladniho vzdélani. Strukturu respondenti dle

vzdélani zndzornuje obrazek 4.1.
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Struktura respondentti dle vzdélani

45%
40%
40%
35%
30% 27%
259 24%
(V]

20%
15%
10% %

0%

Zakladni Vyucen Stfedoskolské Vysokoskolské

vy

Obrazek 4.1: Struktura respondentii dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Struktura respondentii dle typu prace, kterou vykonavaji (ktera u nich prevazuje)

Na celkovém poctu 514 dotazanych se nejvice podili studenti, kteti tvorili 45 %
z celkoveého poctu dotdzanych osob. Hned po nich nasleduji respondenti, ktefi maji mentalni
praci. Tito respondenti tvotili 30 %. Poté fyzicky pracujici respondenti s 19 % a nésledné osoby,
které jsou nezaméstnané s 6 %. Strukturu respondentti dle vykonavaného typu prace znazoriuje

obrazek 4.2.

Struktura respondentt dle vykondvaného typu

prace
0,
S0% 45%
45%
40%
0,
3% 30%
30%
25%
20% 19%
0
15%
10% 6%
" ]
0%
Student Mentalni prace Fyzicka prace Nepracuji

Obrazek 4.2: Struktura respondentii dle vykonavaného typu prace
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4.2.3 Zpracovani dat

Ziskana data byla zpracovana pomoci sady Office od spole¢nosti Microsoft a také pomoci
programu IBM SPSS Statistic. V sad¢ Office byly vyuzity programy Microsoft Word 2016, ve
kterém byla sepsana diplomova prace a také Microsoft Excel 2016, ve kterém byla sesbirana
a Castecné zpracovana data, a také vytvoreny grafy. Dale byl vyuzit IBM SPSS Statistic verze

25 mac, ve kterém byla provedena analyza ziskanych dat a dalsi analyzy.

4.2.4 Metody analyzy dat

Pti analyze byly vyuzity parametrické testy, mezi které patii t-test, ANOVA nebo chi
kvadrat test. Také byla vyuzita korelatni analyza, kterd patii mezi pokrocilej§i metody
statistické analyzy. Korelaéni analyza pomaha identifikovat zavislost mezi riznymi
proménnymi, a také silu této zavislosti. Vyjma téchto analyz a testli bylo provedeno ttidéni
I. a II. stupné. VSechny testy byly provedeny na hladiné statistické vyznamnosti 5 %. Vyjma

téchto testd byla zpracovana také pozi¢ni mapa.

Parametrické testy

Parametrické testy predpoklddaji normalni rozdéleni. I ptes to, Ze soubor neni normalné
rozdélen, byly vyuzity parametrické testy. Parametrické testy maji vEtsi statistickou silu nez
neparametrické testy. Mnoho parametrickych testi je pomérné odolnych vi¢i naruSeni
pfedpokladii testli (napf. men$i odchylky od normalniho rozdéleni vysledky nezkresli).
Dokonce pro nékteré typy analyz neparametrické metody neexistuji. Existuji tfi hlavni typy

parametrickych testli, mezi které patii t-test, ANOVA a chi-kvadrat test. [14]

T-test

T-test patii do parametrickych testi a pouZziva se pro nominalni proménnou.
NejcastéjSim prikladem nominalni proménné, u které je pouzit t-test, je pohlavi (muz, Zena).
MiutzZzeme mit jednovybérovy Studentiv t-test, ktery porovnava prameér ¢iselné datové tady
s pfedem urcenou konstantou p, kterd je na datech vybéru nezavisla. Nulovou hypotézou
je tvrzeni, Ze stfedni hodnota se rovna konstanté o, pfitom se predpoklada, ze data pochazeji
z normalniho rozdéleni. Na druhé stran€ mame Studentlv t-test pro dva nezavislé vybery, ktery
porovnava priméry dvou soubort nebo dvou ¢asti jednoho souboru a testuje hypotézu o jejich
shodé. Tteti moznosti je parovy t-test (také nazyvany t-test pro dva nezavislé soubory), ktery

porovnava primery dvou sloupct jednoho souboru. Miize jit o ¢asové posunutd pozorovani
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jedné proménné, dvé proménné se stejnou skalou, o dva typy sprazenych objektti ¢i situaci pred

opatfenim a po opatieni. [14]

ANOVA

Do parametrickych testi patii také ANOVA, kterd se pouziva, pokud je proménna
ordinalniho charakteru. Typickou ordindlni proménnou je naptiklad vek. Analyza rozptylu
s jednim vstupem (nazyvana taktéz jako jednoducha analyza rozptylu) porovnava ocekavané
hodnoty zavislé Ciselné proménné ve skupinach ur¢enych nezéavislou nominélni proménnou
(faktorem). Je metodou testovani rovnosti n€kolika skupinovych primért a metodou hledani
specifické alternativni hypotézy, je-li rovnost priméru odmitnuta. Pfedpokladem pro korektni
pouziti metody je normdlni rozloZeni dat ve skupinéach, které se neptekryvaji, a nezavislost

jednotlivych pozorovani mezi sebou. [14]

Chi-kvadrat test

Také chi-kvadrat test fadime do parametrickych testll. Stejné, jako t-test se vyuziva
u nomindlnich proménnych, které vSak maji vice variant, tzv. multiple response. Nékdy
je nazyvan také jako test dobré shody. Tento test porovnava Cetnosti kategorizovaného znaku

s predpokladanymi a na datech nezavislymi proporcemi. [14]

Korela¢ni analyza

Jedna se o metodu statistického vyhodnocovani, které se pouziva ke zkoumani vztahu
mezi dvéma proménnymi. Tento typ analyzy je uZiteCny, pokud chceme zjistit mozné vazby
mezi proménnymi. Pokud je zjiSténa korelace mezi dvéma proménnymi, znamena to, Ze pokud
dochdzi k systematické zméné jedné proménné, dochazi také k systematické zmeéné v druhé
promé&nné. Je-li nalezena korelace, mize byt zdvislost na naméfenych hodnotach bud’to
pozitivni nebo negativni. [22, 23]

Pozitivni korelace existuje tehdy, kdyz se jedna proménna zvySuje soucasné s druhou
proménnou, tj. vysoké hodnoty jedné proménné se vztahuji k vysokym hodnotam druhé
proménné. Negativni korelace nastavd tehdy, pokud jedna proménné kles4, druha hodnota
se zvetsi a naopak. [22, 23]

Korelacni analyza vyuziva tfi koeficienty pro zjiStovani zavislosti. Mezi né patii
Pearsontiv korela¢ni koeficient, Spearmantv korela¢ni koeficient a Kendalliv korela¢ni
koeficient. Pearsontiv korelacni koeficient se pouziva v pifipadé, ze data maji normalni

rozdéleni, v opacnych ptipadech se pouzivaji zbylé dva korelacni koeficienty. VSechny tyto
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koeficienty mohou nabyvat hodnot od <-1 do 1>. V piipad¢, Ze se hodnota blizi k 1, jedna
se o pozitivni korelaci. Pokud se hodnota blizi k -1, jedna se o negativni korelaci. V ptipade
neexistence jakéhokoliv vztahu je koeficient roven 0. [22, 23]

Interpretace korela¢niho koeficientu se vzdy provadi v absolutni hodnoté. Znaménko
+ anebo — ndm urcuje pouze typ vztahu (negativni ¢i pozitivni). Absolutni hodnota urcuje silu
(intenzitu vztahu). Tabulka 4.4 vyjadiuje silu zavislosti (hodnotu korelace) a slovni komentar

(intepretaci souvislosti).

Tabulka 4.4: Interpretace hodnot korela¢niho koeficientu

Hodnota koeficientu korelace Interpretace souvislosti
0,01 - 0.09 trivialni
0,10 - 0,29 nizka
0,30 — 0,49 stiedni
0,50 — 0,69 podstatna
0,70 — 0,89 velmi silné
0,90 - 0,99 perfektni

Zdroj: upraveno autorem [22, 23]

Pozi¢ni mapa

Pozi¢ni mapa neboli model dilezitost - spokojenost (D-S) vyuziva kvadrantovou mapu
k oznaceni oblasti vyzadujicich zlepSeni srovnanim trovni spokojenosti a dilezitosti u riznych
Model D-S zkouma vztah mezi dlleZitosti a spokojenosti a k jeho grafického vyjadieni byva

pouzivana pozi¢ni mapa. Obrazek 4.3 znazoriuje jednotlivé kvadranty pozic¢ni mapy. [36]

vysoka

3 1

nadbytek vynikajici

Spokojenost
stfedni

4 2

bez starosti zlepsit
nizka
nizka Dalezitost vysoka
stiedni

Obrazek 4.3: Model D-S (pozi¢ni mapa)
Zdroj: upraveno autorem [36]
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5 Analyza ziskanych dat

V paté kapitole jsou analyzovana data z dotaznikového Setfeni. Kapitola se sklada
z n¢kolika podkapitol, které obsahuji tfidéni prvniho a druhého stupné. Obrazky, tabulky
a grafy, které se nenachdzeji v této kapitole, je mozno nalézt v ptilohach 2, 3 a 4. Pro tfidéni
druhého stupné byla vyuzita proménnd vek, kterd je navazdna na generace X, Y, a Z. Proto jsou
odpovédi dale srovnavany dle generaci. U nekterych otazek, kde je o¢ekavana velka diverzita,

byla k tfidéni druhého stupné vyuzita proménnd pohlavi nebo typ vykondvané prace.

5.1 Ochota respondentii vzdélavat se ve volném case

Co se tyce ochoty respondentii vzdélavat se v jejich volné Case, z dotazniku vzeslo,
ze 66 % respondentl rado obétuje jejich volny Cas k tomu, aby se mohli vzdélavat nad ramec
jejich povinnosti. Zhruba 34 % respondentii je opaéného nazoru a nevzdélavaji se ve svém
volném case. Analyzou podle generaci vySlo najevo, Ze nejvice se ve svém volném case
vzdélava generace Y. Generace X je vSak vice skeptickd viici vzdélavani ve svém volném Case
a rad¢ji travi ¢as jinymi aktivitami nezli vzdélavanim. Obrazek 5.1 znazornuje vzdélavani

ve volném case dle jednotlivych generaci.

Vzdélavani ve volném case dle generaci
100%

90% o
% %‘j 31% 23%
70%
60%
50%
40% )
0 0/2 69% 77%
20%
10%

0%

Generace Z Generace Y Generace X
B Ano ENe

Obrizek 5.1: Vzdélavani ve volném ¢ase dle generaci

Vzhledem k vékovy rozdiliim jednotlivych generaci lze ocCekavat odlisné ptistupy
ke vzdélavani respondentl v jejich volném case. Byla stanovena hypotéza Ho o nezavislosti,
ktera tvrdi, ze vzdélavani ve volném Case nezdvisi na véku respondenta Alternativni hypotéza

tvrdi zavislost, tedy Ze vzdelavani ve volném Case zavisi na véku respondenta. Vzhledem k typu
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proménné generace (ordindlni proménnd) byla zkonstruovana analyza rozptylu. Hypotézu
Ho zamitame, jelikoz signifikance testu ANOVA je mensi nez hladina statistické vyznamnosti.
Pfijimame tedy alternativni hypotézu, ktera tvrdi, Ze vzdélavani ve volném cCase zavisi na véku
respondenta. Ke zjiSténi sily zavislosti byl vyuzit koeficient Cramerovo V. Z tabulky
5.1 vidime, ze hodnota Cramerova V je vcelku nizka, znaci tedy nizkou zavislost. Mizeme

konstatovat, ze vzdélavani ve volném cCase zadvisi na véku respondenta, avSak s nizkou

zavislosti.
Tabulka 5.1: Hodnota koeficientu Cramerova V
Value Apprpx1mate
Significance
Cramers’s V 271 ,000
N of Valid Cases 514

Z analyzy vyplyva, ze vzdélavani ve volném Case zavisi na dané generaci, respektive na
véku respondenta. Nahlédnéme na problematiku skrze proménnou typ vykondvané prace.
Z obrazku 5.2 je ziejmé, Ze nejvice se vzdelavaji respondenti v jejich volném case, pokud
studuji nebo vykovavaji mentalni praci. Lidé, ktefi vykovavaji fyzickou praci jsou rozdé¢leni
na témét vyrovnané dva tabory, kde jeden z nich se vzdélava a druhy ne. Respondenti, ktefi

nemaji zaméstnani, témet ze 75 % travi jejich volny cas jinak nez studiem.

Vzdélavani respondentii v jejich volném
case dle typu vykonavané prace
Nepracuji
Student
Mentilni price
Fyzicki price

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Ano, vzdélavam se ™ Ne, nevzdélavam se

Obrazek 5.2: Vzdélavani respondentii v jejich volném ¢ase dle typu vykonavané prace

Opét byla stanovena nulové a alternativni hypotéza. Ho tvrdi, ze vzdélavani respondentii
v jejich volném Case nezavisi na typu prace, kterou vykonavaji. H vSak tvrdi, ze vzdélavani
respondentl v jejich volném case zavisi na typu prace, kterou vykondvaji. Abychom mohli

pfijmout jednu z hypotéz a ovéfit zavislost, byl proveden chi kvadrat test. Byla porovnavana
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hodnota signifikance chi kvadrat testu s hladinou statistické vyznamnosti. Jelikoz hodnota
signifikance byla niz$i nez hladina statistické vyznamnosti, zamitdme Hy a pfijimame Hj, tedy,
ze vzdelavani respondentil v jejich volném Case zavisi na typu vykonavané prace. Ke zjisténi
sily zavislosti byl opét vyuzit koeficient Cramerova V. Hodnota koeficientu je 0,362, jak
je mozné vidét z tabulky 5.2 a jednd se tedy o stfedni zavislost. Shrneme-li to, vzdélavani

respondentll v jejich volném Case zavisi na typu prace, kterou vykonavaji se stfedni zavislosti.

Tabulka 5.2: Hodnota koeficientu Cramerova V

Value Apprpmmate

Significance

Cramers’s V ,362 ,000
N of Valid Cases 514

MV 2

Podivame-li se na pricinu, proc se vice jak 34 % respondentli nevzdélava v jejich volném
Case, zjistime ndsledujici. VSechny tii generace se shodly na tom, Ze nemaji ¢as na to se
vzdélavat, a to z vice jak 55 %. Prvni pfi¢ku obsadila generace X s 26 %. Druhym faktorem,
pro¢ se respondenti nevzdélavaji je potieba. Témeét 29 % dotazanych nemé potiebu se dale
intelektualné rozvijet. Dal$imi faktory, pro¢ lidé nevyhledavaji vzdélavani, byly finance a také

chut’ se vzdélavat. Problematiku zndzorfiuje obrazek 5.3.

Diivody, proc se lidé nevzdélavaji v jejich
volném case dle generaci

30%

26%
25%
20% 19%
0 16% 15%
15% 13%
10%
10% 7% o 9%
(1]
59 I 4% 4% . 3%,
0%
Generace Z Generace Y Generace X

B Nepotiebuji to M Nemam na to ¢as ® Nemam na to finance = Nechci se vzdélavat

Obrazek 5.3: Divody, pro¢ se lidé nevzdélavaji v jejich volném ¢ase dle generaci

5.2 Periodicita vzdélavani

Na otazku ,,Jak Casto se dobrovolné vzdélavate® méli respondenti na vybér ze Ctyf
variant: nékolikrat do tydne, jednou tydné, jednou za dva tydny a jednou za mésic. Nejvice

respondenttl, téméi 70 % se vzdélava minimalné jednou do tydne, zhruba 17 % respondenti
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pak jednou za dva tydny a 13 % respondentii se vzdélava pouze jednou za mésic. Obrazek

5.4 znazornuje, jak Casto se jednotlivé generace dobrovolné vzdélavaji.

Frekvence dobrovolného vzdélavani dle
generaci

Generace Z 48% 34%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B N¢kolikrat do tydne ®Jednou tydné ®Jednou za dva tydny = Jednou za mésic
Obrazek 5.4: Frekvence dobrovolného vzdélavani dle generaci

Z obrazku vyplyva, Ze generace Z se nejcastéji vzdélava nekolikrat do tydne, poptipadé
jednou tydné. Generace Y je na tom obdobné, jako generace Z, akorat s tim rozdilem, ze
generace Y se vzdélava nejCastéji jednou tydné. Posledni z generaci, generace X ma své
zastupce z fad, ktefi se vzdélavaji jednou do tydne, jednou za dva tydny nebo jednou mési¢né.
Tento pomér je celkem vyvazeny. K tomu, abychom mohli fici, ze frekvence vzdélavani zavisi
na dané generaci (na véku), byla pouzita analyza rozptylu. Byla stanovena nulova hypotéza,
ktera ndm ftikd, Ze frekvence dobrovolného vzdélavani nezavisi na véku (generaci), a také
alternativni hypotéza, ktera tvrdi zavislosti, tedy ze frekvence dobrovolného vzdélavani zavisi
na veéku (generaci). Byla pouZita analyza rozptylu, jelikoZ se jedna o ordindlni proménnou.
K tomu, abychom urc¢ili, zda zamitdme nulovou ¢i alternativni hypotézu, se divame na hodnotu
signifikance, kterou porovnavame s hladinou statistické vyznamnosti. V tomto ptipad¢ hodnota
signifikance je mensi nez hladina statistické vyznamnosti, a proto zamitame nulovou hypotézu
a pfijimame hypotézu alternativni. K tomu, abychom zjistili silu a smér zavislosti, byl vyuZit
koeficient Gamma, ktery nabyva hodnot od <-1,1>. Sila zavislosti nabyva hodnoty 0,245,
muzeme tedy konstatovat, ze sila zavislosti je nizka, zato smér zavislosti je pozitivni. Hodnotu

koeficientu Gamma znézornuje tabulka 5.3.

Tabulka 5.3: Hodnota koeficientu Gamma

Value Apprpmmate

Significance

Gamma ,245 ,001
N of Valid Cases 338
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5.3 Nejcastéjsi studijni misto

Pti rozklicovani otazky, kde respondenti nejcastéji studuji, v souhrnu generaci bychom
se dozvédéli, ze respondenti nejcastéji studuji doma. Nejméné lidi studuje v kavarnach
a restauracich a také v ptirod¢. Tyto aspekty mohou byt zpisobeny mnoha faktory. Napiiklad,
ze lid¢ vice preferuji klid v domécnosti, nezli ramus ve spole¢nosti anebo také faktor zimy,
ktery byl v dob¢ dotazovani aktudlni.

Podivame-li se na rozdil mezi generacemi, je zfejmé, ze generace X nejvice preferuje
studium doma. Nasleduje generace Y a poté generace Z. Generace X témé&f viibec nestuduje
na cestach a také ve Skole, coZ je k jejich veéku veelku logické. Jednoznacné se vSak vSechny
generace shodnou na faktu, ze studium v kavarnach a restauracich neni pfili§ schiidné varianta

a radéji preferuji klid domova. Obrazek 5.5 znazornuje nejcastéjsi studijni misto dle generaci.

Nejcéastéjsi studijni misto dle generace

50 4,6
4,2 4,2
4’5 3,9 3,8 4,0 > 491
4,0 3,6 3,53.4 35
3.5 5 93,1 ’>°3,2 3,2
E 3,0 2
S 25 20
(=™ 2,0 1,5 1.4
1,5 2
1,0
0,5
0,0
Generace Z Generace Y Generace X

B Doma BV praci B Ve $kole = Na cestach BV kavarnach a restauracich BV piirodé
Obrazek 5.5: Nejcastéjsi studijni misto dle generace

Pro doplnéni problematiky byla zkonstruovana analyza rozptylu (ANOVA). Byly
stanoveny dvé hypotézy, nulova a alternativni. Nulova hypotéza tvrdi, Ze preference
nejcastejSiho studijniho mista se nelisi dle véku (generace). Alternativni hypotéza tvrdi rozdil,
tedy, ze preference nejcastéjsiho studijniho mista se lisi dle véku (generace). K tomu, abychom
vybrali spravnou hypotézu, musime porovnat hodnotu signifikance s hladinou statistické
vyznamnosti. Vzhledem k tomu, Ze hodnota signifikance je mensi nez hladina statistické
vyznamnosti, zamitdme nulovou hypotézu a pfijimdme hypotézu alternativni. Preference
studijniho mista ,,doma* se 1i$i dle véku (generace). Jednoduse feceno, kazda generace preferuje
studijni misto ,,doma* v jiné mife. Analyzy rozptylu byla provedena 1 pro nejmén¢ preferované

misto ke studiu, jimiZ jsou kavarny a restaurace. Vzhledem k tomu, Ze hodnota signifikance
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je veétsi nez hladina statistické vyznamnosti, zamitame alternativni hypotézu a piijimame
hypotézu nulovou. Preference studia v kavarnach a restauracich se nelisi dle generaci.

Pro roz$ifeni oblasti byla vyuzZita proménna pohlavi k zjisténi, zda nejCastcjsi studijni
misto se lisi dle toho, zda je jednd o muZe, ¢i Zenu. Z obrazku 5.6 vyplyva, Ze ob¢ pohlavi

nejcasteji studuji doma, kdezto nejméné obé pohlavi studuji v kavarnach a restauracich.

W

Nejcastéjsi studijni misto dle pohlavi

4,5 4,2
3 8 3,9 4,0
4,0 ’ 3’5 3,6 3.5 34 3,5
3,5 ’ > 3,2
3,0
H
’g 2,5
1,0
0,5
0,0
Muz Zena

®m Doma ® Ve skole ®V praci # Na cestach MV kavarnach a restauracich mV ptirode

Obrazek 5.6: Nejcastéjsi studijni misto dle pohlavi

Byla stanovena nulova hypotéza, kterd tvrdi, Ze preference nejcastéjSiho studijniho
mista se nelisi dle pohlavi respondenttl, a zarovei byla stanovena i hypotéza alternativni, ktera
tvrdi opak. Tedy, Ze preference nejcastéjSiho studijniho mista se 1isi dle respondentti. Vzhledem
k povaze proménnych byl zkonstruovéan t-test dvou proménnych, kde byla porovnavéana
hodnota signifikance pro jednotlivé oblasti s hladinou statistické vyznamnosti. Vysledek testu
je nasledujici. V ptipad¢ studijniho mista doma, které respondenti zvolili, zamitame alternativni
hypotézu a piijimame hypotézu nulovou, ktera tvrdi, ze preference nejéastéjsiho studijniho
mista se nelisi dle pohlavi. Tento fakt je dosti zfetelny i z obrazku 5.6. T-test byl zkonstruovan
1 pro nejméné vyuzité studijni misto, a tedy pro kavarny a restaurace. Vzhledem k situaci,
ze hodnota signifikance je mensi nez hladina statistické vyznamnosti, mizeme tvrdit, ze
nejméné vyuzité studijni misto se lisi dle pohlavi. To znamend, zZe ob¢ pohlavi vyuzivaji toto

misto sice nejméné ze vSech studijnich mist, ale jejich preference se lisi.
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5.4 Vyuzivani tradi¢nich metod vzdélavani a metod online vzdélavani

Obrazek 5.7 zndzorfiuje problematiku vzdelavani tradi€nimi metodami a online
metodami. VSechny generace se shoduji na tom, ze ke svému studiu vyuzivaji jak tradi¢ni
kanaly vzdélavani, tak online kanaly vzdélavani. Co se tyka tradi¢niho vzdélavani, nejvice si na
ném potrpi generace X. Kdybychom to méli shrnout, zddna z generaci nepreferuje pouze
moznost online vzdélavani a ziidkakdy moznost pouze tradi¢niho vzdélavani, vyjma generace
X. VSechny generace preferuji vyuziti obou moznosti typu vzdélavani, tedy jak vzdélani

tradi¢niho, tak vzdélani formou online.

Metody vzdélavani dle generaci

100%
90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 33% 3%
0%

Generace Z Generace Y Generace X

B Pouze tradi¢ni metody ™ Pouze online vzdélavani ® Ob¢ metody vzdélavani

Obrazek 5.7: Metody vzdélavani dle generaci

Opét narazime na vékové rozdily jednotlivych generaci a mizeme tedy tvrdit, Ze
vyuzivani tradi¢nich metod vs. vyuZivani online metod zavisi na vé€ku respondentii. Byla
stanovena nulova hypotéza, kterd tvrdi, Ze vybér typu vzdélani nezadvisi na véku (generaci)
respondentli. Na druhém konci ji oponuje hypotéza alternativni, ktera tvrdi presny opak, tedy
zavislost. Vzhledem k povaze proménné byla vyuZzita analyza rozptylu. Hodnota signifikance
je opét men$i neZ hladina statistické vyznamnosti, a proto zamitdme nulovou hypotézu
a pfijimadme hypotézu alternativni. K urceni sily vztahu byl vyuzit koeficient Cramerova V,
ktery nabavy hodnot od <0,1>. V nasem piipadé¢ ma koeficient hodnotu 0,206, tedy znaci
nizkou zavislost. Muzeme tedy fici, ze vybér typu metody vzdélani (tradiCni, online,
kombinovand) je zavisly na véku respondenta (na pfisluSné generaci), ale zavislost je nizka.

Hodnotu koeficientu zndzoriiuje tabulka 5.4.

Tabulka 5.4: Hodnota koeficientu Cramerovo V

Value Appr9x1mate

Significance

Cramers’s V ,206 ,000
N of Valid Cases 338
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5.5 Nejvice pouZivana zarizeni, ze kterych respondenti studuji

Na otazku ,,Z jakého zatizeni nejcastéji studujete* mohli respondenti odpovidat na Skale
1 -5, kde 1 znamend, Zze dané zafizeni vyuzivaji nejCastéji a 5 znamena, ze dané zafizeni
nevyuzivaji vibec. Nejcastéji lidé studuji z pocitace, vyjimecné z mobilu. Téméi vibec
nestuduji z tabletu, chytrych hodinek, smart TV a podobnych zatizeni. Nahlédneme-li na
problematiku skrze proménnou vék (generace), zjistime, ze generace X studuje pievazné
z pocitaCe, ale témét viubec z chytrych hodinek a ze smart TV a podobnych zafizeni.
Generace Y studuje jak z pocitace, tak z mobilu, avsak tablet, chytré hodinky nebo smart TV
nevyuzivaji skoro vitbec. Generace Z, jako nejmladsi generace studuje z pocitace o néco méné
nez predchozi dvé generace. Za to studuje dost asto z mobilu a sem tam i z tabletu. Opét, jako
ostatni generace, ke svému studiu nevyuzivaji chytré hodinky a ani smart TV. Problematiku

znazoriuje obrazek 5.8.

Nejpouzivanéjsi zarizeni pri studiu dle generaci
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4.0
éE: 33 3434
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n- 9
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1,1
i []
0,0
Generace Z Generace Y Generace X

B Z pocitace M Z tabletu ® Z mobilu @ Z chytrych hodinek ® Ze smart TV a podobnych zatizeni

Obrazek 5.8: NejpouZivanéjsi zaFizeni pri studiu dle generaci

Pro rozsiteni problematiky byla stanovena hypotéza na nejvice preferované zafizeni,
které je vyuzivano ke studiu, a tim je pocitac. Nulova hypotéza tvrdi, ze preference studia
z pocitace se nelisi dle generace. Alternativni hypotéza tvrdi opak, a to, ze preference studia
z pocitace se 1i$i dle generace. Vzhledem k faktu, ze signifikance testu vysla niZsi nez hladina
statistické vyznamnosti 5 %, zamitame nulovou hypotézu a pfijimadme hypotézu alternativni.
Miizeme konstatovat, Ze nejvice vyuzivané zafizeni ke studiu, jimz je pocitac, je preferovan
v rozdilné mife v kazdé generaci. Sill vztahu ndm urcuje Spermantv korela¢ni koeficient, ktery
nabyva hodnoty -0,180. Jednd se o nizkou, negativni zdvislost. Hodnotu Spearmanova

koeficientu znazoriiuje tabulka 5.5.
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Tabulka 5.5: Hodnota Kkoeficientu Spermanovo rho

Z pocitace

Correlation _180
Spearman’s rho | Coefficient ’
Sig. (2-tailed) 0,005

5.6 Platformy online vzdélavani a vyuZiti portalu Seduo véetné jeho oblasti

Tabulka 5.6 popisuje spontanni znalost respondentl na otazku ,,Jaké znate platformy

(webové stranky) online vzdélavani?*

Tabulka 5.6: Spontanni znalost platforem online vzdélavani

Spontanni znalost platforem (webovych stranek) online vzdélavani

Odpovédi respondentii Pocet %
Seduo 36 15%

Youtube 22 9%
Duolingo 19 8%

Ekospace 11 5%

Google (digitalni garaz) 10 4%

Wikipedie 9 4%

Khan academy 4 2%
Jiné 105 43%
Neznam/nenapadaji mé 27 11%

Celkem 243 100,00%

Témet 15 % respondentd napadnul vzdélavaci portal Seduo. Nasledoval portal Youtube,
ktery vyuzivd ke vzdélavani pouze videa. V tésném zavésu se umistilo Duolingo, které
respondentim nabizi studium jazyka. Ekospace s 5 % se umistilo ve spontanni znalosti na
ctvrtém misté. Tato webova stranka poskytuje studeniim zaklady, ale 1 pokrocilé informace o
ekonomii, a dale také o statistice ¢i matematice. Nasledoval Google, Wikipedie, Khan academy
a poté ostatni vzdélavaci portaly, které respondenti uvedli. Vice jak 11 % respondentt si

nevzpomenulo nebo si v danou chvili nevybavilo Zadnou online vzdélavaci platformu.
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Pokud se podivame na vyuziti portalu Seduo, témét 75 % respondentl odpovédelo, ze
nikdy nevyuzili portal Seduo. Vice jak 14 % respondentll vyuzili portdl jednou a 11 %
respondentll vyuzilo portal vice nez jednou. Pokud se na problematiku podivame skrze
proménnou vek (generace), zjistime, ze vyuziti portdlu Seduo je skrze generace vcelku

vyrovnana. Problematiku znazoriiuje obrazek 5.9.

Vyuziti portalu Seduo dle generaci
100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
e

Generace Z Generace Y Generace X

m N¢kolikrat ®mJednou ® Nikdy
Obrazek 5.9: Vyuziti portalu Seduo dle generaci

Z obrazku bychom mohli usoudit, Ze vyuziti portalu Seduo nezévisi na generaci. Proto
byla provedena analyza rozptylu, abychom si tuto hypotézu ovétili. Samoziejmé byla stanovena
1 alternativni hypotéza, ktera tvrdi zavislost. Vzhledem k tomu, ze signifikance testu ANOVA
(0,814) je vyssi nez hladina statistické vyznamnosti (0,05), zamitdme alternativni hypotézu
a prijimame hypotézu nulovou. Vyuziti portalu Seduo nezéavisi na véku respondentti (generaci).

Podivame-li se na pficiny, pro¢ lidé nevyuzili portal Seduo, zjistime nésledujici. Ptes
87 % dotazanych zvolilo, Ze neznaji vzdélavaci portal Seduo, a to napfic generacemi. Druhym,
pomérné méng zastoupenym faktorem, pro¢ lidé nevyuzivaji portal Seduo bylo, Ze si za studium
nechtéji platit. V malé mitfe poté nasledovaly odpovédi, Ze respondenti vyuzivaji konkuren¢ni

portaly nebo ze se jim nelibi nabidka na portale Seduo. Viz obrazek 5.10.
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Diivody nevyuziti portalu Seduo dle generaci
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® Nevyhovuje mi online zpisob vzdélavani Nechci si za studium platit

B Vyuzivam konkurenéni portaly

Obrazek 5.10: Duvody nevyuZiti portalu Seduo dle generaci

Nejcastéji vyuzivanymi oblastmi na portdle Seduo byly jazyky. Na tomto faktu se
shodly vSechny tii generaci. V souhrnu druhou nejvice vyuzivanou oblasti byl osobni rozvoj
a nasledoval marketing. Zde se vSak generace rozchdzi. Generace Z a Y se shoduji na tom, Ze
po jazycich nejvice vyuZzivaji osobni rozvoj a nasledné marketing. Avsak generace X to vidi
jinak. Hned po jazycich respondenti generace X nejvice vyuzivaji oblast nastroji
a kancelafského softwaru a nasledné marketing a osobni rozvoj, které se déli o tieti misto

v zebficku vyuziti u generace X. Problematiku znazoriiuje obrazek 5.11.

Oblasti, které respondenti na Seduo vyuzili dle generaci
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0% | . . N .
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EByznys ®Design ®Jazyky Marketing ™ Nastroje a kanselaisky software B Osobni rozvoj

Obrazek 5.11: Oblasti, které respondenti na Seduo vyuZili dle generaci

52



5.7 Vyuka na portale Seduo

Spokojenost se sluzbami je kli¢em k tspéchu. 92 % respondentii bylo spokojeno
s vyukou na portale Seduo, zbyvajicich 8 % respondentii spokojeno nebylo. Obrazek 5.12
zachycuje procentudlni vyjadfeni spokojenosti a nespokojenosti respondentll s vyukou

na portale Seduo.

Spokojenost s vyukou na portale Seduo

m Spokojen/a = Nespokojen/a

Obrazek 5.12: Spokojenost s vyukou na portale Seduo

Obrazek 5.13 znazornuje spokojenost respondentii s jednotlivymi faktory a zaroven
dava do poméru vyznamnost jednotlivych faktord pro respondenty. Odborné jej nazyvame
pozi¢ni mapa. Nékdy se pozicni mapé fika model dileZitost — spokojenost pravé proto, Ze dava
do poméru dileZitost (vyznamnost) daného faktoru pro respondenta, a také spokojenost
s danym faktorem. Je tfeba si upiesnit, ze respondenti volili na Skale 1 — 5, kde 1 znamena, ze
je pro n¢ dany faktor nejvyznamnéjs$i a 5 znamenad, ze je dany faktor bezvyznamny. Pozi¢ni
mapa byla pfevedena do procentudlniho vyjadieni, a zaroven pifekddovana. 100 % znamena pro
respondenta nejveétsi vyznamnost a 0 % naopak nejnizsi vyznamnost. Stejné tak 100 % znamena

pro respondenta nejveétsi spokojenost a naopak.
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Pozi¢ni mapa
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Obrazek 5.13: Pozi¢ni mapa

Z obrazku vyplyva, ze nejvétsi vyznamnost pro respondenty predstavuje kvalita obsahu.
Avsak co se spokojenosti ty¢e, obsadila az treti pricku. Nejméné vyznamnym faktorem je pro
respondenty grafickd kvalita videi, avSak paradoxné jsou s timto faktorem nejvice spokojeni.
Vcelku vyznamnou roli hraje v o¢ich spotiebitelli cena kurzu. VétSina respondentli neni s cenou
kurzu spokojena, ani nespokojena. Respondenti se nachazeji na pomezi jejich spokojenosti.

V prvnim kvadrantu modelu dilezitost — spokojenost se nachazi dvé proménné. Mezi
né patii kvalita obsahu a srozumitelnost. Tyto faktory hraji pro respondenty vyznamnou roli,
avsak jsou s nimi nadmiru spokojeni. V kvadrantu druhém se nenachédzi Z4dna z proménnych
ke zlepSeni. Ve tfetim kvadrantu se nachdzi hned tfi proménné. Grafickd kvalita videi,
navaznost videi a na pomezi tfetitho a ¢tvrtého kvadrantu se nachazi proménnd délka kurzu.
Toto jsou proménné, které nemaji zdsadni vyznamnost v o€ich respondentii, avSak jejich
spokojenost s témito proménnymi je vysokd. Do posledniho, ¢tvrtého kvadrantu spada jedna
proménnd, a to cena kurzu. Cena kurzl se nachdzi zhruba v poloviné, co se tyka vyznamnosti,

a zaroven pod 30% spokojenosti v myslich respondentt.

5.8 Vybér kurzu a uzivatelska privétivost portalu Seduo

Pti vybéru kurzu na portale Seduo je pro respondenty nejvice diilezita oblast, kterou
se v praxi zabyvaji. DalSim klicovych faktorem, ktery hraje roli pfi vybéru kurzu, je cena
samotného kurzu a dulezité jsou pro respondenty také recenze k danému kurzu. Slevy ani
se na to ohliZi, ale neberou to jako kli€ovy faktor. Danou problematiku znézoriiuje obrazek

5.14.
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Diilezitost aspekta pii vybéru kurzu na
portale Seduo
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Obrazek 5.14: Dilezitost jednotlivych aspekti pii vybéru kurzu na potrale Seduo

Na otazku ,,Jak hodnotite webovy portal Seduo a jeho nabidku kurzt?* odpovidali
respondenti na Skale 1 — 5, kde 1 znamend souhlasim s danym vyrokem, 5 znamena
nesouhlasim s danym vyrokem. Nejvice respondenti souhlasili s tvrzenim, ze webové stranky
spole¢nosti Seduo jsou prehledné. Hned po tomto tvrzeni se respondenti ptiklanéji k nazoru,
ze nabidka kurzi na portale Seduo je pestra. Vcelku indiferentni byly respondenti u tvrzeni,
ze recenze jsou kliem k vybéru sprdvného kurzu anebo Ze cena odpovidd kvalité¢ kurza.

Problematiku zndzornuje obrazek 5.15.

Hodnoceni portalu Seduo a jeho nabidky
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Obrazek 5.15: Hodnoceni portilu Seduo a jeho nabidky kurzii
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5.9 Shrnuti

V posledni podkapitole jsou zrekapitulovany vSechny poznatky, které vychdzeji
z analyzy ziskanych dat. Jsou zde shrnuty ty nejpodstatnéjsi informace, ke kterym bylo dospéno
v ramci analyzy.

Co se tyka ochoty respondentti vzdélavat se v jejich volném Case, nejméné se vzdélavaji
respondenti z generace X. Pokud se na problematiku podivame skrze typ vykonavané prace,
nejvice se vzdelavaji studenti a mentalné pracujici lidi. Naopak nejméné se vzdélavaji lidé, kteti
nemaji zaméstnani. Pokud se podivame na pficiny, proc se lidé nevzdélavaji, nejcastéjsi davod
byl, Ze respondenti na dal$i vzdélavani v jejich volném Case uz nemaji prostor, chybi jim cas.
Nekteti lidé také odpovidali, ze to nepotiebuji k svému zivotu, anebo se dale rozvijet nechtéji.

Nejcastéjsim mistem, kde se respondenti vzdélavaji, napti¢ vSemi generacemi, je jejich
domov. Naopak nejméné vyuzivanym mistem ke studiu jsou kavarny a restaurace. Co se tyka
zafizeni, ktera vyuzivaji ke studiu, jednoznacné preferuji pocitac¢ (notebook). Generace
Z a’Y vyuziva ke studiu i svlij mobilni telefon. Témét zddna z generaci nevyuziva chytré
hodinky nebo smart TV.

Generace Z a generace Y se shoduji na tom, Ze vyuzivaji jak online metody vzdélavani,
tak tradicni metody vzdélavani, tedy kombinaci obou. Generace X si stoji za svym, avSak tvrdi,
ze témét z 50 % vyuziva pouze tradicni metody vzdélavani. Ti, kteti inklinuji k online
vzdelavani, jej vyuzivaji pouze v kombinaci s tradicnimi metodami. Téméf nikdo napfi¢
generacemi nevyuziva pouze online metody vzdélavani.

Mnoho respondentli nikdy nevyuZilo portal Seduo. Nejcastéjsi dlivodem nevyuziti byla
pravé neznalost tohoto vzdélavaciho portdlu. Druhym nejcastéjSim divodem bylo, ze
si respondenti za studium nechtéji platit. Respondenti, ktefi Seduo vyuzili (byt’ jen jednou),
nejcastéji volili kurzy z oblasti jazyki, marketingu ¢i osobniho rozvoje. Drtiva vétSina byla
s vyukou spokojena. Jedinym faktorem, se kterym lidé byli méné spokojeni byla cena kurza.

Pti vybéra kurzti na portale Seduo byla pro respondenty klicova oblast, kterou se v praxi
zabyvaji, a také cena, ke které respondenti pii vybéru kurzl ptihlizeji. VétSina respondentt
souhlasila s vyrokem, Ze webové stranky portalu Seduo jsou piehledné, a také, Ze nabidka kurzt
je pestra.

Vice jak 30 % respondentli se nevzdélava se svém volném case a travi jej jinymi
aktivitami. Respondenti, kteti se vzdé€lavaji ve volném case, ziidka kdy znaji portal Seduo,
a pravé diky jejich neznalosti jej nevyuzivaji. Ti, ktefi jej znaji a vyuzivaji jsou se sluzbami

spokojeni, ale mysli si, Ze by cena kurzi mohla byt nizsi.

56



6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole jsou navrhnuty a doporuceny opatieni, které vychazeji z analyzy
ziskanych dat. Kapitola je rozdélena do nékolika podkapitol, které se zabyvaji jednotlivymi
aspekty. Z analyzy vyplynuly dva hlavni problémy. Prvnim z nich je ochota respondentt
vzdélavat se v jejich volném case. Druhym z nich je velkd neznalost vzd€lavaciho portalu

Seduo.

6.1 Vzdélavani ve volném Case

Jak vyplynulo z analyzy, téméf 35 % respondentl, kteti odpovédeli na dotaznik, se
nevzdélavaji v jejich volném cCase. Nejvétsi roli hraje ¢as. Den mé pouze 24 hodin a je na
kazdém z nés, jak si jej rozvrhneme. Nékteti lidé travi sviyj volny ¢as praci nebo sportem, jini
pouze vzd&lavanim. Cinnosti, které lze vykonavat ve volném &ase, je opravdu mnoho. Zde hraje
roli n¢kolik zasadnich aspektt.

Mezi prvni z nich patii preference jedince neboli jeho osobnost. Kazdy z nds ma jinou
predstavu o tom, jak travit volny ¢as. Jak jiz bylo zminéno, néktefi jej travi pouze sportem,
praci, Cetbou atp. nebo zpravidla kombinaci vice ¢innosti. To znamena, Ze lid¢ travi sviij volny
¢as riznymi aktivitami, které jsou zhruba vyvazené, ale vzdy je zde néco, co upfednostiuji pred
ostatnimi ¢innostmi (napt. ¢etba). Odborné tomu fikame preference jedince.

Velice dulezitym aspektem je i vychova a kultura. Kazdy z nas vyrtsta v jinych
podminkach, jinych zvycich a tradicich. UZ od narozeni jsme formovani jednak statem
(Skolstvim, praci atp.), ale také pfevazné primarni a ¢aste¢n¢ i sekundarni rodinou. Tyto zvyky
a tradice se ptredavaji z generace na generaci a malo kdy se zméni smér.

S preferencemi, vychovou a kulturou souvisi 1 socialni status jedince a jeho socialni
okoli. Zde se autor opét opfel o teorii planovaného chovéni od autorti Fishbeina a Ajzena.
Mnoho lidi se rozhoduje dle svého okoli, a také postaveni, které je formuje. Lidé jsou ovlivnéni
jejich okolim. Neradi vystupuji z fady (aZ na vyjimky), protoZe maji strach, co na to lidé okolo
nich feknou. Ne vZdy lidé rozhodnuti jedince pfijmou, mohou se na néj divat skrz prsty anebo
s danym jedincem ukoncCit kontakt. Socidlni status jedince a stim spjaté 1 okoli ma
bezprostiedni vyznam na ¢lovéka a na jeho utvateni volného casu.

Dalsim faktorem je vék Cloveéka. Vek Cloveéka neboli generace, do které patii, souvisi
s preferencemi jedinct. Kazd4a generace uptednostiiuje jiné zdjmy. Zpravidla mladi lidé
(v dnesni dobé&) se radi bavi, cestuji a uzivaji si Zivota. Generace starSich radéji travi cCas
s rodinou. Ti nejstarsi Casto Ctou, lusti kiizovky, ale mnoho z nich je i aktivnich, napt. péstuji
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rostliny, chovaji zvitata. Tento faktor vyplyva i z analyzy dat, kde je zfetelné, Ze starsi generace
vyuzivaji jiné zatizeni ke studiu nebo jina mista nez generace mladsi.

Typ prace a vzdélani jsou také vyznamnym faktorem. Nebyva to pravidlem, ale mnoho
lidi, ktefi dosahli nizS§iho stupné vzdélani, travi volny ¢as odliSnym zplsobem nez studiem,
jelikoz jim studium zpravidla nebylo moc blizké. Lidé, kteti dosahnou vyssich ¢i nejvyssich
stupiiti studia, mnohdy rozviji své znalosti (nehled¢ na oblast) ve svém volném Case. Tento fakt
vyplynul i z autorovy analyzy dat. S tim je spjat i pracovni status jedince. Lidé, ktefi pracuji na
vysSich pozicich nebo v dynamickém prostiedi jsou Casto nuceni vzdélavat se a neustale se
rozvijet. Ti, ktefi maji radi svou praci se ¢asto rozvijeji i doma. Naptiklad doma studuji jazyky,
préaci s MS Office atd.

VSechny tyto hlavni faktory a fada vedlejSich faktorti hraje vyznamnou roli pii traveni
volného casu jedinci. V prvni fadé je tfeba podotknout, ze existuji n¢jaké vyjimky, které
vystoupi z fady a zméni svij smér, at’ uz k lepSimu nebo k hor§Simu. Pokud bychom chtéli
zmeénit preference vSech lidi v nasem state, byl by tieba zésah vlady nebo i vyssi moci, naptiklad
Evropské Unie. K jiZ existujicim programim ze strany vlady 1 EU by bylo moZno zavést dalsi
kroky, které¢ by vedly ke zvySeni poctu osob, jez se vzdelavaji v jejich volném case. Kromé
vetejnych knihoven, které jsou zdarma, by bylo mozné zavést fadu skupinovych sezeni
s lektorem, které by napiiklad zjedné poloviny hradil stit. At uz by se jednalo o kurzy
jazykové, kurzy vateni, kurzy finan¢ni gramotnosti nebo o kurzy klempifstvi. Vzdy se vSak
najdou jedinci, ktefi vzdélavani prosté neholduji, a 1 kdyby kurzy byly zdarma, tak se jich
nezcastni. S timto faktem souvisi 1 to, Ze 1 pres sebeveétsi zasahy statu a vysSich moci jako je

napt. EU, se nebudou vZdy vSichni vzdélavat. Neni to realn€ mozné.

6.2 Vzdélavaci portal Seduo

K tomu, aby platforma mohla fungovat, je zapottebi, aby ji znalo co nejvice
respondentl. Je tfeba, aby se povédomi o ni $ifilo riznymi kanaly (zpravidla online kanaly
a worth of mouth). Vzdélavaci portal Seduo nezna témét 80 % respondentti, kteti se vzdélavaji
ve svém volném Case, a navic vyuZivaji i online metody vzdélavani. V tomto ziejmé tkvi ten
nejvetsi problém. Je tfeba vSak brat v potaz, Ze online forma vzdélavani je Cerstvé téma tak
stejné jako portal Seduo, ktery vznikl teprve nedavno. K tomu, aby vzrostl pocet uzivateli na
portale Seduo, byl sestaven jednoduchy plan krokti. Mezi né patiici cilova skupina, propagace
vyrobkové formy, marketingova komunikace spolecnosti Seduo, finanéni navrh a Casovy

harmonogram celého projektu.
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Cilova skupina

V prvnim kroku je tfeba spravné segmentovat zakazniky, nésleduje vybér
spravného/spravnych segmenti a také zacileni. Vzhledem k tomu, Ze z analyz vyslo najevo, ze
se nejvice vzdelava ve svém volném Case generace Z a generace Y, autor navrhuje primarni
zacileni na tyto dvé skupiny. Generace X se ve svém volném cCase vzdélava tak zhruba
z poloviny. Je mozné zacilit i na tento segment zdkaznikd, ale urcité by bylo vhodné vyuzit jiné
formy komunikace, vzhledem k tomu, Ze generace X je pieci jen o néco mén¢ zdatna v online

svete, oproti predchozim generacim.

Propagace vyrobkové formy

Propagace vyrobkové formy souvisi se samotnym pouzivanim téchto sluzeb. Mnoho
lidi nezné portal Seduo, ale ani dalsi konkuren¢ni portaly a tyto sluzby nevyuziva. V prvni fadé
je tfeba, a to napfi¢ generacemi, naucit lidi pouzivat tyto sluzby. Primarnim cilem je dostat se
do podvédomi vyrobkovou formou, tedy sluzbou online vzdélavanim. Ve chvili, kdy se lidé
o tomto zplisobu dozvi a zacnou se zajimat, rozsifi se poptavka po téchto sluzbach a lidé za¢nou
vyhledavat obecné online vzdélavaci portaly. Jakmile lidé za¢nou vyhledavat online vzdélavaci
portaly, je mozné propagovat online platformu Seduo individualné.

Tady ma spolecnost Seduo v zasadé¢ dvé moznosti. Prvni moznosti je, ze spolecnost
Seduo bude propagovat vyrobkovou formu sama, bez jakékoliv pomoci. To vSak povede
k tomu, ze pomlze i konkurenénim portalim, jelikoZ obecné rozsifi povédomi o online
vzdélavani a podpofi jej. Druhou moznosti je, ze se Seduo spoji s konkurenci, vladou,
neziskovymi organizacemi apod., ¢imZ jednak uSetii ndklady na propagaci vyrobkové formy,
ale také dosahne vyssiho zacileni, jelikoZ spole¢ny finan¢ni kapitél a dosah bude mnohem vétsi.

Spolecné s dalsimi dokéaze oslovit vice potencionalnich klienti.

Marketingova komunikace spole¢nosti Seduo

Jak jiz bylo zminéno vySe, v prvni fazi je tieba, aby se lidé naucili pouZivat online
vzdélavaci sluzby (sezndmili se s vyrobkovou formou). Jakmile lidé budou védét, o¢ se jedna,
je mozné na cilové segmenty zacilit marketingovou komunikaci. Vzhledem k rozdilnym
segmentiim jsou navrhy zamétfeny na nejvice potencionalni segmenty, generaci Z a generaci Y.

Existuje fada kanalli, kterymi by se mohla spole¢nost Seduo propagovat, avSak ne
vSechny kandly budou v tomto piipadé ucinné, jelikoz kazdy znich cili na jinou skupinu
zakaznikl. Jednoznacné nejlepsi zplisob bude vyuziti online komunikace, jelikoZ spole¢nost

Seduo a obecné online vzdé€lavaci portaly piisobi pravé na téchto platformach. Do online
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komunikace mizeme zatadit SEO, SEM (PPC reklamy), rizné online bannerové reklamy,
direct email, online videa (youtube reklamy), socialni sit¢ apod. Urcité by bylo vhodné vyuzit
formu viralniho marketingu, a také formu worth of mouth. Propagace v televizi ¢i radiu by méla
uspéch pouze v ptipad¢€, ze by byla na programech ¢i stanicich, které sleduje a posloucha
komunikace. Proto autor doporucuje v prvni fazi vyuzit online média, kde také spolecnost
Seduo ptlisobi a kde generace Z a generace Y travi nejvice svého Casu. V piipad¢é vyssiho
finan¢niho kapitalu je mozno nasledné vyuzit i televizni a rozhlasova média.

Vzhledem k situaci, Ze Seduo je sdilend ekonomika, je na zvazeni, zda by reklamu
Sedua hradil majitel (spole¢nost LMC) nebo by se slozili jednotlivi inzerenti (lektofi) na portéale
Seduo. Mohlo by se jednat bud’to o néjaky vstupni poplatek, mési¢ni €lenstvi, odvod urcité
vyse procent z trzeb nebo o kombinaci vSech variant. Tyto veSkeré aspekty vSak zdlezi na
spole¢nosti LMC, ktera vlastni portal Seduo a na tom, jak je stanovena smlouva pro jednotlivé

lektory.

Financni a ¢asovy navrh marketingové komunikace spole¢nosti Seduo

Kazda propagace spole¢nosti stoji firmu finance a usili. Ne nadarmo se fika, ze ziskani
nového zékaznika je financné 1 ¢asoveé naro¢néjsi nez si zakaznika udrzet. Opét byla vybrana
generace Z a generace Y jako cilovy segment, a tedy pro tento segment bude stanoven finan¢ni
a ¢asovy ramec marketingové komunikace spole¢nosti Seduo.

Existuji dvé varianty, jakym zplisobem lze propagovat spole¢nost Seduo. Prvni z variant
je najmout marketingového specialistu (idealn¢€ s praxi), ktery ma jednak znalosti marketingu,
ale také grafiky. Tento specialista by mél byt schopen tvotit SEO, alespoii ¢astecné spravovat
PPC kampan, vytvofit direct emaily, spravovat socialni média, a také navrhnout alespon
jednoduché grafické vytvory, véetné natoceni a zpracovani videi. Kromé téchto znalosti by mél
byt 1 komunikativni, jelikoZ by zajiStoval spolupraci s marketingovymi a reklamnimi
spolecnostmi, které by spravovaly jednotlivé marketingové nastroje spolecnosti Seduo. Hruba
mésicni mzda marketingového specialisty Zijiciho v Praze by vysla spole¢nost Seduo zhruba na
32 000 K¢ az 36 000 K¢, dle primérnych plati v tomto oboru. Hlavni mésto Praha bylo
zvoleno, jelikoz spole¢nost Seduo sidli v Praze.

Druhu moznosti, jak propagovat spolecnost Seduo, je ponechéni vS§ech marketingovych
aktivit odbornym firmam, tedy outsourcing. V tomto pfipadé je vSak proces zajiStovani

outsourcingu, kontrola prace a komunikace nutno delegovat na jiz zaméstnanou osobu ve firmé.
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Tato osoba by se starala pfevazné o komunikaci mezi spolecnosti Seduo a marketingovymi
a reklamnimi spole¢nostmi.

Nabizi se fada kandalti, na kterych by spolecnost Seduo mohla piisobit, aby zvysila
povédomi o vyrobkové formé, a také sama o sob¢€. Prvni a jedna z nejlevnéjSich cest jsou
socialni sité. Vzhledem k cilové skupiné (generace Z a generace Y) je to jeden z nejbéznéjsich
online kanalt, skrze ktery lze ptisobit na potencionalni, ale i stavajici zakazniky. Nejrozsifenéjsi
socialni siti je spoleCnost Facebook, kde se nabizi fada moznosti, jak se propagovat. Urcitym
stavebnim kamenem je profilova stranka spole¢nosti, kterd nabizi i moznost chatovani. Druhou
moznosti je vytvoreni skupiny, kde se budou zékaznici stfetavat, diskutovat svoje postichy
apod. Nedilnou soucésti je i samotna reklama na Facebooku. Tady existuje vice moznosti
reklamy. Prvni moznosti je reklama ve vybranych piispévcich na pocita¢ich i mobilech.
Reklamu 1idé uvidi 1 tam, kde se jim zobrazuji pfispévky od jejich ptatel nebo stranek, které
sleduji. Druhou moznosti je mensi reklama, které se zobrazuje na pravé strané, ale pouze na
pocitaci. Do socidlnich siti patii i Instagram, ktery by bylo také vhodno vyuzit. Opét je
zakladnim stavebnim kamenem samotnd profilova stranka spolecnosti, na které¢ by mél byt
zvetejnén vhodny obsah. Vyjma toho, podobné jako na Facebooku, 1ze vyuZit reklamnich
kampani. A to reklamu ve vybranych pfispévcich. Reklama na Facebooku a na Instagramu se
déa bud’to outsourcovat, kdy kromé ceniku reklamy na téchto socidlnich sitich je nutno zaplatit
jesté spravovatele profili spolecnosti Sedou. Druhou moznosti je sprava profilovych stranek
véetné reklam samotnym zaméstnancem firmy (marketingovym specialistou), kdy by
spolecnost Seduo nemusela platit za outsourcing, ale pouze cenik reklam na téchto socialnich
sitich.

Asi druhym, nejvyuzivangj$sim kandlem, kde je vhodné zacilit na potenciondlni
zakazniky, je video portal Youtube. Nejen, Ze spolecnost Seduo miZze mit zalozeny profil na
této platformé a mit sva vlastni videa, ale také miiZze vyuZzit formu reklamy na této platformé.
Formaty reklamy se 1i$i cenové i1 svou délkou. Existuje celkem 6 mozZnosti, jak se na portale
Youtube zviditelnit. Prvni moZnosti je obsahova reklama, ktera se nachédzi na pravé strané od
videa a lze se s ni setkat pouze na pocitaci. Druhou moZnosti je pfekryvna reklama, ktera se
zobrazuje ve videu jako maly banner a opét se s ni lze setkat pouze na pocitaci. Dal§imi
moznostmi jsou preskocitelné, nepteskocitelné reklamy a mikrospoty, se kterymi se Ize setkat
jednak u pocitact, ale také u tableti a mobilnich zafizeni. Posledni moZnosti jsou sponzorované
karty, které existuji jak na pocitacich, tak na mobilnich zatizenich. Cenik reklamy se odviji od
typu reklamy. V tomto pfipad¢ je vSak nutno pfipoc€ist vysoké néklady na vytvotreni samotnych

video reklam nebo videi. Po¢inaje kameramanem, technikou, mistem, pfes stfih aZ po samotné
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zpracovani videa. Natocit dobré a kvalitni video je velice obtizné i Casove naro¢né a je vhodné
oslovit odborniky. Je dilezité si uvédomit, ze Spatnym videem (nekvalitnim a se Spatnym
obsahem), 1ze zakazniky spiSe odradit nez piilékat.

Socialni sité¢ a platforma Youtube patii mezi hlavni kandly, skrze které by m¢éla
spole¢nost Seduo ptsobit na cilovou skupinu. Samoziejmosti je samotny web spolecnosti
Seduo. Kromé¢ téchto moznosti by bylo vhodné vytvorit a udrzovat SEO obsah. Pokud by
spolecnost Seduo najala marketingového specialistu, tvorbou a spravou SEO obsahu by se
zabyval najaty odbornik. Kdyby vsak spole¢nost Seduo volila druhou moznost a outsourcovala
vSechny sluzby, za tento oustousrcing by za mésicni spravu, kterd zahrnuje zhruba 16 hodin
prace, zaplatila cca 11 000 korun ceskych. Tvorba spravného SEO obsahu je klicova pro
vyhledavani, jelikoz lidé vyhledavaji dle klicovych slov. Pokud spolecnost nebude tvofit SEO
obsah, nebude se lidem web spolecnosti Seduo zobrazovat pfi vyhledavéani na relevantnich
pozicich.

Kromé SEO by do budoucna mohla spole¢nost Seduo vyuzit i PPC kampané. Tyto PPC
kampané by vSak bylo vhodné vyuzit az poté, co se lidem dostane do podvédomi online
vzdélavani a lidé tyto pojmy za¢nou vyhledavat. PPC reklamy se v8ak oproti SEO lisi v tom,
ze patii do forem placenych ndstroji na podporu marketingové komunikace. V piipadé
outsourcingu se plati za spravu PPC kampani a dale za proklikané naklady dle sazebniku
vyhledévace. Primérna cena mési¢ni spravy, kterd zahrnuje 8 hod prace, zacind na 8 000 K¢&.
V piipadné samostatnosti marketingového specialisty by spole¢nost Seduo usettila za tuto
spravu a platila za PPC kampan pouze proklikané ndklady (tedy kolik lidi se prokliklo skrze
reklamni odkaz na stranku spolecnosti Seduo). Tyto ndklady se tidi sazebnikem vyhledavace.

Dal8i mozZnosti, jak oslovit jiz stavajici zédkazniky je direct mail. Tady je vSak fec
o stavajicich zakaznicich, od kterych ma spolecnost Seduo emailovy kontakt v jejich databazi.
Jelikoz spolecnost Seduo nema kontakt na potencionalni zdkazniky (pokud nezakoupila
n¢jakou databazi), nelze je touto cestou kontaktovat. Naskytuje se v§ak moznost, napt. formou
soutézi na socialnich sitich, ziskat kontakt na potenciondlni zdkazniky tim zptisobem, ze sami
zakaznici zanechaji na sebe email. Pokud by se spole¢nost Seduo rozhodla vyuZit tuto formu
komunikace se zdkazniky, tak by je v pfipad€ outsourcingu jedna kampan vysla na cca
3 500 K¢&. Existuje vSak schiidnéjsi varianta a to ta, Ze by kampan tvofil sam marketingovy
specialista. Emaily by zasilal skrze internetovou sluzbu, kterd zajistuje zasilani hromadnych
emailli. Mezi né patii napf. sluzba Mailchimp, ktera je v zékladni verzi zdarma. V piipadé
pokrocilé verze, kterd umoznuje zasilani vétSiho objemu emailll a pokrocilejsi nastaveni, se

spolecnost Seduo za mé&sicni spravu dostane na ¢astku zhruba 500 — 1 000 K¢.
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Je nutné si uvédomit, Ze nelze stanovit finalni ¢astku za marketingovou komunikaci
spolecnosti Seduo. VSe se odviji od toho, zda by se spolecnost pfiklonila k najmuti
marketingového specialisty nebo nikoli. Taky zélezi, kolik ¢innosti by outsourcovala odbornym
spolecnostem. K tomu vSemu ceniky na Facebooku, kandlu Youtube a dalSich platformach se
casto méni, stale vznikaji nové moznosti reklamy nebo se rozsituji stavajici. Také se méni ceny
proklikii. Jedna se o velice dynamické prostiedi, a proto nelze fici kone¢nou sumu. S Casovym
planem je to velice obdobné. Reklamy na socialnich sitich a kanalu Youtube lze spustit béhem
par desitek minut, ale samotna tvorba videi mlze trvat i nékolik mésicii. Opét zalezi, zda si
spole¢nost Seduo vytvoii videa samostatné nebo se obrati na odborniky. Lze vSak konstatovat,

ze tvorba opravdu kvalitnich videi mtze trvat i pal roku.

Zavérecné doporuceni

Rozhodné nejlepsi variantou by bylo zacilit na segment generace Z a Y, ktera je nejvice
aktivni pravé na online zafizenich, kde se také online vyuka odehrava. Po zacileni je tieba, aby
spole¢nost Seduo v kooperaci s dal$imi spole¢nostmi, vladou, projekty apod. zvysili povédomi
o vyrobkové formeé a o jejich moznostech uzivani. Po uspésném absolvovani téchto kroki se
muze spolecnost Seduo pustit do marketingové komunikace samotné firmy. Nejvhodnéjsi
variantou by bylo zaméstnat marketingového specialistu, ktery je vsak i graficky zdatny a je
schopen upravit fotografie ¢i sestfihat videa. Bylo by vhodné, aby si marketingovy specialista
vSe délal sam a vyjimecné néjaké ¢innosti outsourcoval. Vzhledem k samostatnosti specialisty
uSetfi spolecnost Seduo za outsourcing (spravu) riznych kampani a bude hradit pouze
sazebniky poplatkt za reklamy, které se zpravidla odviji dle poctu proklikti, shlédnuti, lajkt

apod.
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7 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo analyzovat chovani spotiebitelii na trhu online
vzdélavani. Mezi vedlejsi cile patfilo analyzovat postoje ke vzdélavani ve volném case, a také
divody, pro¢ se lidé ve volném cCase nevzdé€lavaji. DalSimi cili bylo analyzovat uzivatelskou
privétivost online vzdélavaci platformy Seduo, a také analyzovat divody, pro¢ respondenti
nevyuzivaji online vzdélavani portal Seduo. VSech cili bylo dosazeno.

Diplomova préce je rozdélena do dvou hlavnich oblasti. Prvni z nich je oblast teoreticka,
ktera zahrnuje vSechny podstatné informace, které byly vyuzity v praktické ¢asti, a také
k sestaveni dotazniku. Tyto informace byly cerpany piedevsim ze sekundarnich zdroja,
a to z odbornych publikaci a periodik, jak Ceskych, tak zahrani¢nich. Ke zjisténi aktualni
situace byly vyuzity internetové stranky jednotlivych spolecnosti a organizaci. Tato oblast
obsahuje také metodiku, kterd mimo jiné definuje problém nebo cil vyzkumu.

Druhd, realiza¢ni faze se zabyvd samotnym vyzkumem a analyzou ziskanych dat.
Chovani respondentl bylo zjiStovano marketingovym vyzkumem. Primérni data byla ziskana
metodou online dotazovani, jehoz nastrojem byl strukturovany dotaznik. Dotaznik obsahoval
26 otazek, z nichz nékteré byly vyluCovaci. Do realizacni faze patii také doporucent, které byly
navrhnuty na zékladé analyzy ziskanych dat.

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze 66 % dotazanych respondentli se vzdélava ve svém
volném Case. Zbylych 34 % inklinuje k jinym ¢innostem, nez je vzdélavani. Hlavnim divodem,
pro€ se respondenti nevzdélavaji, je nedostatek Casu.

Témér 75 % dotazanych respondentd, ktefi se vzdélavaji v jejich volné Case, nikdy
nevyuzili portal Seduo. Zbylych 25 % jej vyuzili bud'to jednou nebo opakované. Ti, ktefi jej
nevyuzili, oznacili za hlavni divod neznalost tohoto portalu. Naopak ti, ktefi portal vyuzili,
byly spokojeni s téméf vSemi oblasti, vyjma ceny, kterd se jim zdala vyssi.

Hlavnim doporucenim pro spolecnost Seduo je postupovat v nasledujicich krocich.
Stanovit si cilovy segment zakaznikl a zacilit na n¢j marketingovymi aktivitami. Dle analyzy
vyslo najevo, Ze nejvhodnéjsi je generace Z a generace Y. Nasledné propagovat vyrobkovou
formu, aby se lidem dostala do podvédomi a zacali o ni vice pfemyslet. V tomto kroku by bylo
vhodné spojit se s konkurenci, vladou, organizacemi atp., aby bylo dosaZeno lepsi efektivity
a vétsich uspor. Po zvySeni povédomi o vyrobkové formeé mize spole¢nost Seduo zacilit online
reklamou, mezi které¢ mizeme tadit SEO, SEM, virdlni marketing, socialni sit¢ ¢i Youtube.
V této fazi je nejvhodnéj$i najmout marketingového specialistu, ktery rozumi i grafice.

Na zaver je vSak tfeba pravidelné analyzovat a zpétné vyhodnocovat efektivitu komunikace.
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Prilohy

Priloha 1: Dotaznik
Dobry den,

Jmenuji se Toma$ Hruzik a jsem studentem VSB ekonomické fakulty, oboru Marketing a
obchod. Chtél bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniki na téma online

vzdélavani. Vysledky tohoto dotazniku budou pouzity pro zpracovani mé diplomové prace.

Jaky je vas vé€k? (pokud se nenajde v tomto rozmezi, ukonci dotaznik)
Generace Z (15— 18)
Generace Y (19 —36)
Generace X (37 — 54)

e O O

2. Vzdélavate se ve svém volném case (nad ramec vaSich povinnosti)?
Ano
Ne

Jak casto se dobrovolné vzdélavate? (vyberte jednu odpovéd’)
Nékolikrat do tydne

Jednou tydné

Jednou za dva tydny

Jednou za mésic

e o o o .UJ

4. Postrehli jste rozvoj fenoménu online vzdélavani?
e Ano
e Ne

5. Na $kale 1 — 5 ohodnot’te, kde nejcastéji studujete (1 — zde studuji nejcastéji, 5 —
zde nestuduji viibec)

Doma (popft. na studentskych kolejich) 1
V praci 1
Ve skole (studovny, knihovny apod.) 1
Na cestéach (vlak, mhd) 1
V kavarnach a restauracich 1
V ptirod¢ (park apod.) 1

(NS NS \O I \O I \O I \S)
W W W W W W
B L L L
DN L D D D D

6. Vyuzivate tradiéni metody vzdélavani nebo metody online vzdélavani?
e Pouze tradi¢ni metody (knihy, kurzy, vyuka)

e Pouze online vzdélavani (vyuka v online prostiedi, e-materidly, e-kurzy)
e Vyuzivam ob¢ metody vzdélavani

7. Na Skale 1 — 5 ohodnotte, z jakého zafFizeni nejcastéji studujete ve formé e-
learningu (1 — dané zarizeni vyuZivam nejvice, S — dané zarizeni nevyuzivam
viibec)



e 7 pocitacCe

e Ztabletu

e Z mobilu

e Z chytrych hodinek

e Ze smart TV a podobnych zafizeni

—_ = = = =
NS \O T \O I \O I \ O]
W W W W W
L S e
DN D D L D

8. Jaké znate platformy (webové stranky) online vzdélavani?
e Uvedte:

VyuZzil/a jste nékdy portal Seduo?
Ano, n¢kolikrat

Ano, jednou

Ne

e o o .\D

10. Jaké kurzy z niZe uvedenych oblasti jste na tomto portale vyuzil/a? (Ize vybrat
vice odpovédi)

Byznys

Design

Jazyky

Marketing

Nastroje a kancelarsky software

Osobni rozvoj

11. Byl/a jste s vyukou spokojen/a?
e Ano
e Ne

12. Na §kale 1 — 5 ohodnot’te, s ¢im jste byli spokojeni a s ¢im nikoliv (1 — spokojen, 5
—nespokojen)

e (Graficka kvalita videi 1 2 3 4 5
e Kwvalita obsahu 1 2 3 4 5
e (Cena kurzu 1 2 3 4 5
e Délka kurzu 1 2 3 4 5
e Srozumitelnost 1 2 3 4 5
. 1 2 3 4 5

Navaznost videi

13. Na Skale 1 — 5 ohodnot’te, jak velkou vyznamnost pro Vas hraji jednotlivé
faktory (1 — nejvice vyznamny, 5 — nevyznamny)

e (Graficka kvalita videi 1 2 3 4 5
e Kwvalita obsahu 1 2 3 4 5
e (Cena kurzu 1 2 3 4 5
o Délka kurzt 1 2 3 4 5
e Srozumitelnost 1 2 3 4 5
° 1 2 3 4 5

Navaznost videi

14. Pokud jste nebyli spokojeni, vyuzili jste garanci vraceni penéz za kurz do 10 dni?
(pokud jste byli spokojeni, pireskocte celou otazku Cislo 14 a pust’te se do 15.
otazky)



e Ano

vvvvvv

stupnici 1 — 5 (1 — velmi dulezité, 5 — nedulezité)

e Oblast, kterou se v praxi zabyvam 1 2 3 4 5
e Recenze 1 2 3 4 5
e Doporuceni rodiny/pratel/kolegt 1 2 3 4 5
e C(Cena 1 2 3 4 5
e Slevy 1 2 3 4 5
e Aktudlnost (ktery kurz zrovna potiebu;ji) 1 2 3 4 5
16. Jak hodnotite webovy portal Seduo a jeho nabidku kurzi? Na Skale 1 -5
ohodnot’te (1 — souhlasim, 5 — nesouhlasim)

e  Webové stranky jsou piehledné 1 2 3 4 5
e Nabidka kurzi je pestra 1 2 3 4 5
e (Cena odpovidé kvalité kurzt 1 2 3 4 5
e Na Seduo ptisobi odbornici 1 2 3 4 5
e C(Certifikat o absolvovani je uzite¢ny bonus 1 2 3 4 5
e Recenze jsou klicem k vybéru spravného kurzu 1 2 3 4 5

17. Znate nékterou z niZe uvedenych konkurenc¢nich e-learningovych platforem? (Ize
vybrat vice variant)

Nostis

Khanova Skola

Khan academy

EdX

Coursera

Neznam zadnou



18. Jaké je vase pohlavi?
e Muz
e Zena

19. Jaky je vas ¢isty mési¢ni prijem (v k€)? (dobrovolna otazka)

e M¢éné nez 5.000

e 5.001-15.000

e 15.001-25.000

e Nad 25.000

20. Jaky typ prace vykonavate (ktery u vas prevazuje)?

Fyzicka prace
Mentalni prace
Student
Nepracuji

[ ]

1. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni
Vyucen
Stredoskolské
Vysokoskolské

Uptimné dékuji za Vs Cas a vyplnéni tohoto dotazniku. Pieji Vam krasny zbytek dne.



Priloha 2: Tridéni 1. stupné

Otazka €. 1: Jaky je Vas vék?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Generace Z (15 - 18) 120 23,3 23,3 23,3
Generace Y (19 - 36) 225 43,8 43,8 67,1
Generace X (37 - 54) 169 32,9 32,9 100,0

Total 514 100,0 100,0

Otazka €. 2: Vzdélavate se ve svém volném ¢ase (nad ramec vasich povinnosti)?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ano 338 65,8 65,8 65,8
Ne 176 34,2 34,2 100,0
Total 514 100,0 100,0
Otazka ¢. 3: Jak casto se dobrovolné vzdélavate?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Neékolikrat do tydne 117 22,8 34,6 34,6
Jednou tydné 117 22,8 34,6 69,2
Jednou za dva tydny 58 11,3 17,2 86,4
Jednou za mésic 46 8,9 13,6 100,0
Total 338 65,8 100,0
Missing 0 176 34,2
Total 514 100,0
Otazka ¢. 4: Postrehli jste rozvoj fenoménu online vzdélavani?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ano 230 44,7 68,0 68,0
Ne 108 21,0 32,0 100,0
Total 338 65,8 100,0
Missing 0 176 34,2

Total 514 100,0




Otazka €. 5: Na Skale 1 — 5 ohodnot’te, kde nejéastéji studujete (1 — zda studuji
nejcastéji, 5 — zde nestuduji viibec)

Primér
Doma (popf. Ve skole
na (studovna, Na cestach
studentskych knihovna  (MHD, vlaky V kavarnach =V piirod¢ (v
kolejich) V préci apod.) apod.) a restauracich parku, v lese)

1,57 3,50 3,54 3,41 4,09 3,79

Otazka €. 6: Vyuzivate tradi¢ni metody vzdélavani nebo metody online vzdélavani?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pouze tradi¢ni metody 94 18,3 27,8 27,8
Pouze online 15 2.9 4.4 32,2
vzd¢lavani
Vyuzivam ob¢ metody 229 44,6 67,8 100,0
vzdélavani
Total 338 65,8 100,0
Missing 0 176 34,2
Total 514 100,0

Otazka ¢. 7: Na Skale 1 — 5 ohodnot’te, z jakého zarizeni nejcastéji studujete ve formé e-
learningu (1 — dané zarizeni vyuZivam nejvice, 5 — dané zarizeni nevyuzZivam viibec)

Pramér
Ze smart TV
Z chytrych  a podobnych
Z pocitace Z tabletu Z mobilu hodinek zatizeni
1,46 3,93 2,38 4,72 4,63




Otazka ¢. 8: Jaké znate platformy (webové stranky) online vzdélavani?

Spontani znalost platforem online vzdélavani

Odpovédi respondenti Pocet %
Seduo 36 15%
Youtube 22 9%
Duolingo 19 8%
Ekospace 11 5%
Google (digitalni garaz) 10 4%
Wikipedie 9 4%
Khan academy 4 2%
Jiné 105 43%
Neznam/nenapadaji mé 27 11%
Celkem 243 100%

Otazka ¢. 9: VyuZili jste nékdy portal Seduo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Ano, n€kolikrat 27 5,3 11,1 11,1
Ano, jednou 35 6,8 14,3 25,4
Ne 182 35,4 74,6 100,0
Total 244 47,5 100,0

Missing 0 270 52,5

Total 514 100,0

Otazka ¢. 10: Jaké kurzy z niZe uvedenych oblasti jste na tomto portale vyuzil/a?

Responses Percent of
N Percent Cases

deset® Byznys 7 6,8% 11,3%

Design 6 5,8% 9,7%

Jazyky 37  35,9% 59,7%

Marketing 19 18.4% 30,6%

Nastroje a kancelafsky 12 11,7% 19,4%

software

Osobni rozvoj 22 21,4% 35,5%
Total 103 100,0% 166,1%
a. Group



Otazka ¢. 11: Byl/a jste s vyukou spokojen/a?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ano 57 11,1 91,9 91,9
Ne 5 1,0 8,1 100,0
Total 62 12,1 100,0
Missing 0 452 87,9
Total 514 100,0

Otazka €. 12: Na Skale 1 — S ohodnot’te, s ¢im jete byli spokojeni a s ¢im nikoliv (1 —
spokojen/a, S — nespokojen/a)

Pramér
Graficka Kvalita Srozumitelno  Navaznost
kvalita videi obsahu Cenakurzi  Délka kurzu st videi

1,85 2,03 2,95 2,39 1,87 2,08

Otazka ¢. 13: Na Skale 1 — 5 ohodnot’te, jak velkou vyznamnost pro Vas hraji jednotlivé
faktory (1 — nejvice vyznamny, 5 — nejméné vyznamny)

Pramér
Graficka Kwvalita Srozumitelno  Navaznost
kvalita videi obsahu Cena kurzuo  Délka kurzu st videi

2,47 1,26 2,08 2,29 1,56 2,24

Otazka ¢. 14: Pokud jste nebyli spokojeni, vyuZili jste garanci vraceni penéz za kurt do
10 dni?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Ano, vyuzil/a jsem 1 ,2 1,6 1,6
Ne, nevyuzil/a jsem 16 3,1 25,8 27,4
Byl/a jsem spokojen/a 45 8,8 72,6 100,0
Total 62 12,1 100,0

Missing 0 452 87,9

Total 514 100,0




Otazka ¢. 14a: Byly Vam penize vraceny?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ne 1 ,2 100,0 100,0
Missing 0 513 99,8
Total 514 100,0
Otazka ¢. 14b: Pro¢ jste nevyuZili moZnosti vraceni penéz?
Responses Percent of
N Percent Cases
patnactka® Nevéd¢l/a jsem o tom 6 33,3% 40,0%
Nechtélo se mi to fesit 10 55,6% 66,7%
Propasnul/a jsem 10 dni 2 11,1% 13,3%
Total 18 100,0% 120,0%

a. Group

vvvvvv

Ohodnot’te na stupnici 1 — 5 (1 — velmi dilezité, 5 — nedilezité)

Pramér
Oblast, kterou Doporuceni
se v praxi rodiny a
zabyvam Recenze pratel Cena Slevy

1,44 2,31 2,90 2,13 2,90

Otazka €. 16: Jak hodnotite webovy portal Seduo a jeho nabidku kurzii? Na Skale 1 — 5
ohodnot’te (1 — souhlasim, 5 — nesouhlasim)

Priamér
Recenze jsou
Certifikat o klicem k
Webové Nabidka Cena Na Seduo absolvovani vybéru
stranky jsou kurzt je odpovida pusobi je uzitecny spravného
piehledné pestra kvalité kurzi  odbornici bonus kurzu
1,66 2,02 2,53 2,24 2,26 2,58




Otazka €. 17: Znate nékterou z niZe uvedenych konkurenc¢nich e-learningovych
platforem?

Responses Percent of
N Percent Cases
sedmnact® Nostis 4 4,9% 6,5%
Khanova skola 15 18,5% 24.2%
Khan academy 14 17,3% 22,6%
EdX 2 2,5% 3,2%
Coursera 3 3,7% 4,8%
Neznam zadnou 43 53,1% 69,4%
Total 81 100,0% 130,6%

a. Group

Otazka ¢. 9a: Proc jste nevyuzili portal Seduo?

Responses Percent of
N Percent Cases
osmnact® Neznam tento 159 78,7% 87,4%
vzdelavaci portal
Nelibi se mi nabidka 5 2,5% 2,7%
kurzti na tomto
vzdélavacim portale
Nevyhovuje mi online 4 2,0% 2,2%
zpusob vzdélavani
Nechci si za studium 26 12,9% 14,3%
platit
Vyuzivam konkurenc¢ni 8 4,0% 4,4%
portaly
Total 202 100,0% 111,0%

a. Group



Otazka ¢. 6a: Pro€ nevyuzZivite mozZnost online vzdélavani nebo e-learningu?

Responses Percent of
N Percent Cases
devatenact® Doposud jsem tuto 46  38,0% 48,9%
moznosti neznal/a
Nepreferuji tento 48  39,7% 51,1%
zpusob vzdélavani
Nemam techniku pro 11 9,1% 11,7%
online vzdélavani
Nejsem technicky 15 12,4% 16,0%
zdatny/a pro tuto formu
vzdélavani
Jiné 1 0,8% 1,1%
Total 121 100,0% 128,7%
a. Group
Otazka €. 2a: Proc se nevzdélavate ve svém volném case?
Responses Percent of
N Percent Cases
dvacet® Nepotiebuji to 51 21,9% 29,0%
Nemam na to ¢as 97 41,6% 55,1%
Nemam na to finance 45 19,3% 25,6%
Nechcei se vzdélavat 40 17,2% 22,7%
Total 233 100,0% 132,4%
a. Group
Otazka ¢. 18: Jaké je VaSe pohlavi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muz 255 49,6 49,6 49,6
Zena 259 50,4 50,4 100,0
Total 514 100,0 100,0




Otazka €. 19: Jaky je Vas ¢isty mési¢ni prijem (v k¢)?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Méné nez 5.000 163 31,7 34,8 34,8
5.001-15.000 122 23,7 26,1 60,9
15.001-25.000 105 20,4 22,4 83,3
Nad 25.000 78 15,2 16,7 100,0
Total 468 91,1 100,0
Missing 0 46 8,9
Total 514 100,0
Otazka ¢. 20: Jaky typ prace vykonavate?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Fyzické prace 99 19,3 19,3 19,3
Mentalni prace 150 29,2 29,2 48.4
Student 232 45,1 45,1 93,6
Nepracuji 33 6,4 6,4 100,0
Total 514 100,0 100,0
Otazka €. 21: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Zakladni 121 23,5 23,5 23,5
Vyucen/a 48 9,3 9,3 32,9
Stredoskolské 200 38,9 38,9 71,8
Vysokoskolské 145 28,2 28,2 100,0

Total 514 100,0 100,0




Priloha 3: Tridéni II. stupné dle véku vcetné vysledkii statistickych
testi

Otazka €. 2: Vzdélavate se ve svém volné ¢ase?

Jaky je Vas vek?
Generace Z Generace Y Generace X
(15-18) (19 - 36) (37 - 54) Total
Vzdélavate Ano Count 83 174 81 338
se ve svém % within Jaky 69,2% 77,3% 47,9% 65,8%
volném je Vas vek?
Case? % of Total 16,1% 33,9% 15,8% 65,8%
Ne Count 37 51 88 176
% within Jaky 30,8% 22.,7% 52,1% 34.2%
je Vas vek?
% of Total 7,2% 9,9% 17,1% 34.2%
Total Count 120 225 169 514
% within Jaky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
je Vas vek?
% of Total 23,3% 43,8% 32,9% 100,0%
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,526 2 4,263 20,320 ,000
Within Groups 107,209 511 ,210

Total 115,735 513




Otazka ¢ 2a: Pro¢€ se nevzdélavate ve svém volném ¢ase?

Jaky je Vas vek?
Generace Z  Generace Y = Generace X
(15-18) (19 - 36) (37 - 54) Total
Proc se Nepotiebuji Count 13 10 28 51
nevzdélavate ve  to % of Total 7,4% 5,7% 15,9% 29,0%
svém volném Nemamna Count 18 34 45 97
Case? to Gas % of Total 10,2% 19,3% 25,6%  55,1%
Nemam na Count 7 15 23 45
to finance % of Total 4,0% 8,5% 13,1% 25,6%
Nechcise  Count 7 6 27 40
vzdelavat % of Total 4,0% 3,4% 15,3% 22,7%
Total Count 37 51 88 176
% of Total 21,0% 29,0% 50,0% 100,0%
Otazka ¢. 3: Jak ¢asto se dobrovolné vzdélavate?
Jaky je Vas veék?
Generace Z Generace  Generace X
(15-18) Y (19 - 36) (37 - 54) Total
Jak casto se  N¢kolikrat ~ Count 40 52 25 117
dobrovolné¢  do tydne % within Jaky je 48,2% 29,9% 30,9% 34,6%
vzdélavate? Vas vék?
% of Total 11,8% 15,4% 7,4% 34,6%
Jednou tydn€¢ Count 28 66 23 117
% within Jaky je 33,7% 37,9% 28,4% 34,6%
Vas veék?
% of Total 8,3% 19,5% 6,8% 34,6%
Jednou za Count 12 30 16 58
dvatydny % within Jaky je 14,5% 17,2% 19.8% 17,2%
Vas veék?
% of Total 3,6% 8,9% 4,7% 17,2%
Jednou za Count 3 26 17 46
mesic % within Jaky je 3,6% 14,9% 21,0% 13,6%
Vas veék?
% of Total 0,9% 7,7% 5,0% 13,6%
Total Count 83 174 81 338
% within Jaky je 100,0% 100,0% 100,0% 100,0
Vas veék? %
% of Total 24.6% 51,5% 24,0% 100,0
%




ANOVA

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 15,498 2 7,749 7,629 ,001
Within Groups 340,280 335 1,016
Total 355,778 337

Otazka ¢. 5: Na Skale 1 — 5 ohodnot’te, kde nejcastéji studujete (1 — zda studuji
nejcastéji, S — zde nestuduji viibec)

Primér
Jaky je Vas vek?
Generace Z  Generace Y  Generace X
(15-18) (19 - 36) (37 -54) Total

Doma (popft. na 1,95 1,48 1,35 1,57
studentskych kolejich)

V praci 3,88 3,47 3,20 3,50
Ve skole (studovna, 2,86 3,39 4,57 3,54
knihovna apod.)

Na cestach (MHD, 3,13 3,18 4,16 3,41
vlaky apod.)

V kavarnach a 3,83 4,22 4,07 4,09
restauracich

V ptirodé (v parku, v 3,59 4,02 3,49 3,79
lese)

ANOVA Table
F Sig

Doma (popft. na studentskych kolejich) 8,058 ,000
V préci 4,744 ,009
Ve Skole (knihovna, studovna apod.) 40,255 ,000
Na cestach (MHD, vlaky apod.) 19,299 ,000
V kavarnach a restauracich 2,828 ,061
V ptirod¢ (v parku, v lese) 5,875 ,003




Otazka €. 6: Vyuzivate tradi¢ni metody vzdélavani nebo metody online vzdélavani?

Jaky je Vas vek?
Generace Z Generace Y  Generace
(15-18) (19-36) X (37-54) Total
Vyuzivate  Pouze Count 27 29 38 94
tradi¢ni tradi¢ni % within Jaky 32,5% 16,7% 46,9%  27,8%
metody metody je Vas vek?
vzdelavani % of Total 8,0% 8,6% 11,2%  27,8%
nebo metody  poyze Count 5 6 4 15
online online % within Jaky 6,0% 3,4% 49%  4.4%
vzdélavani? vzdélavani J e Vas veék?
% of Total 1,5% 1,8% 1,2% 4,4%
Vyuzivam Count 51 139 39 229
ob¢é metody % within Jaky 61,4% 79,9% 48,1%  67,8%
vzd€lavani  je Va3 veék?
% of Total 15,1% 41,1% 11,5%  67,8%
Total Count 83 174 81 338
% within Jaky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
je vas vek?
% of Total 24,6% 51,5% 24,0% 100,0%
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 22,572 2 11,286 15,338 ,000
Within Groups 246,508 335 , 736
Total 269,080 337




Otazka €. 7: Na Skale 1 — 5 ohodnot’te, z jakého zaFizeni nejéastéji studujete ve formé e-
learningu (1 — dané zaFizeni vyuZivam nejvice, 5 — dané zarizeni nevyuZivam viibec)

Primér
Jaky je Vas vek?
Generace Z  Generace Y  Generace X
(15-18) (19 - 36) (37 - 54) Total

Z pocitace 1,70 1,48 1,07 1,46
Z tabletu 3,27 4,37 3,35 3,93
Z mobilu 2,07 2,29 3,07 2,38
Z chytrych hodinek 4,41 4,81 4,81 4,72
Ze smart TV a 4,45 4,64 4,84 4,63

podobnych zatizeni

ANOVA Table
F Sig.
Z pocatace 5,274 ,006
Z tabletu 14,956 ,000
Z mobilu 8,413 ,000
Z chytrych hodinek 4,101 ,018
Ze smart TV a 1,891 ,153

podobnych zatizeni




Otazka ¢. 9: VyuZili jste nékdy portal Seduo?

Jaky je Vas vek?
Generace Z  Generace  Generace
(15-18) Y (19-36) X (37-54) Total
Vyuzili jste  Ano, Count 5 17 5 27
e e 8.9% 11,7% 1,6%  11,1%
Seduo? rsw x
je Vas vek?
% of Total 2,0% 7,0% 2,0% 11,1%
Ano, Count 11 16 8 35
jednou S ;
% within Jaky 19,6% 11,0% 18,6% 14,3%
je Vas vek?
% of Total 4,5% 6,6% 3,3% 14,3%
Ne Count 40 112 30 182
% within Jaky 71,4% 77,2% 69,8% 74,6%
je vas vek?
% of Total 16,4% 45,9% 12,3% 74,6%
Total Count 56 145 43 244
% within Jaky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
je Vas vek?
% of Total 23,0% 59,4% 17,6% 100,0%
ANOVA
Sum of
Squares Mean Square F Sig.
Between Groups ,188 2 ,094 ,205 ,814
Within Groups 110,349 241 ,458
Total 110,537 243




Otazka €. 9a: Proc jste nevyuzili portal Seduo?

Jaky je Vas vek?
Generace Z  Generace Y = Generace X
(15-18) (19 - 36) (37 - 54) Total
Pro¢ jste  Neznam tento Count 35 100 24 159
nevyuzili  vzdé€lavaci portal % of Total 19,2% 54,9% 132%  87.4%
portal Nelibi se mi nabidka ~ Count 2 3 0 5
Seduo?  kurzfi na tomto % of Total 1,1% 1,6% 0,0%  2,7%
vzdélavacim portale
Nevyhovuje mi online ~ Count 1 1 2 4
zpisob vzdélavani % of Total 0,5% 0,5% 1,1% 2,2%
Nechci si za studium Count 8 13 5 26
platit % of Total 4,4% 7,1% 2,7% 14,3%
Vyuzivam konkure¢ni ~ Count 2 5 1 8
portaly % of Total 1,1% 2,7% 0,5% 4,4%
Total Count 40 112 30 182
% of Total 22,0% 61,5% 16,5%  100,0%
Otazka €. 10: Jaké kurzy z niZe uvedenych oblasti jste na tomto portale vyuzil/a?
Jaky je Vas vek?
Generace Z  Generace Y  Generace X
(15-18) (19 - 36) (37 - 54) Total
Jaké kurzy jste Byznys Count 1 5 1 7
na portale % of Total 1,6% 8,1% 1,6% 11,3%
Seduo Design Count 2 3 1 6
vyuzil/a? % of Total 3,2% 4,8% 1,6%  9,7%
Jazyky Count 8 20 9 37
% of Total 12,9% 32,3% 14,5% 59,7%
Marketing Count 3 13 3 19
% of Total 4,8% 21,0% 4,8% 30,6%
Nastroje a Count 2 5 5 12
kancelafsky % of Total 3.2% 8,1% 8,1% 19,4%
software
Osobni rozvoj Count 6 13 3 22
% of Total 9,7% 21,0% 4,8% 35,5%
Total Count 16 33 13 62
% of Total 25,8% 53,2% 21,0% 100,0%




Priloha 4: Ttidéni II. stupné dle typu vykonavané prace nebo pohlavi
véetné vysledku statistickych testi

Otazka €. 2: Vzdélavate se ve svém volné ¢ase?

Jaky typ prace vykonavate (ktery u Vas

pievazuje)?
Fyzicka  Mentalni
prace prace Student  Nepracuji ~ Total
Vzdélavate Ano Count 40 117 172 9 338
se ve svém % within Jaky typ 40,4% 78,0% 74,1% 27,3% 65,8%
volném prace vykonavate
Case? (ktery u Vas
pievazuje)?
% of Total 7,8% 22,8% 33,5% 1,8% 65,8%
Ne Count 59 33 60 24 176
% within Jaky typ 59,6% 22,0% 25,9% 72,7% 34,2%
prace vykonavate
(ktery u Vas
ptevazuje)?
% of Total 11,5% 6,4% 11,7% 4,7% 34,2%
Total Count 99 150 232 33 514
% within Jaky typ 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0
prace vykonavate %
(ktery u Vas
prevazuje)?
% of Total 19,3% 29,2% 45,1% 6,4% 100,0
%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 67,190* 3 ,000
Likelihood Ratio 65,070 3 ,000
Linear-by-Linear Association 4,207 1 ,040
N of Valid Cases 514

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 11,30



Otazka €. 5: Na Skale 1 — 5 ohodnot’te, kde nejéastéji studujete (1 — zda studuji
nejcastéji, 5 — zde nestuduji viibec)

Primér
Jaké je Vase pohlavi?
Muz Zena Total
Doma (popf. na 1,64 1,52 1,57
studentskych kolejich)
V praci 3,51 3,50 3,50
Ve skole (studovna, 3,76 3,38 3,54
knihovna apod.)
Na cestach (MHD, 3,64 3,24 3,41
vlaky apod.)
V kavarnach a 3,91 4,22 4,09
restauracich
V ptirodé (v parku, v 3,45 4,03 3,79
lese)
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances
F Sig.
Doma (popf. na Equal variances ,715 ,398
studentskych kolejich) assumed
V préci Equal variances ,106 ,745
assumed
Ve skole (studovna, Equal variances ,059 ,808
knihovna apod.) assumed
Na cestach (MHD, Equal variances 1,158 ,283
vlaky apod.) assumed
V kavarnach a Equal variances 2,434 ,120
restauracich assumed
V pftirodé¢ (v parku, v Equal variances 16,406 ,000
lese) assumed




