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Abstract

Gasparikova, V., Marketing strategy of the ECDL Test Centre at MENDELU in Brno.
Bachelor thesis. Brno: Mendel university in Brno, 2017.

Bachelor thesis deals with the proposal of marketing strategy of the ECDL Test Cen-
tre at MENDELU in Brno. The first part explains the technical issues of the creation
of a marketing strategy consisting of characteristics of the marketing mix of services,
individual parts of situational analysis and marketing research. The second part
then deals with specific analyses applied to the ECDL Test Centre and the result of
questionnaire research. The outputs obtained are used to design an effective mar-
keting strategy.

Keywords

Marketing strategy, services marketing mix, situation analysis, marketing research,
ECDL Test Centre.

Abstrakt

GaSparikova, V., Marketingova stratégia testovacieho strediska ECDL na MENDELU
v Brne. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Bakalarska praca sa zaobera navrhom marketingovej stratégie Testovacieho stredi-
ska ECDL na MENDELU v Brne. Prva Cast’ objasiiuje odbornt problematiku tvorby
marketingovej stratégie pozostavajucej z charakteristiky marketingového mixu slu-
Zieb, jednotlivych Casti situac¢nej analyzy a marketingového vyskumu. Druhd cast sa
nasledne venuje konkrétnym analyzam aplikovanym na Testovacie stredisko ECDL
a vysledkom dotaznikového vyskumu. Ziskané vystupy su pouzité pre navrhnutie
efektivnej marketingovej stratégie.
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Marketingova stratégia, marketingovy mix sluZieb, situacna analyza, marketingovy
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1 Uvod

Pocitacova gramotnost zacina byt v 21. storo¢i rovnako déleZita ako vSeobecna gra-
motnost - schopnost vediet ¢itat, pisat a pocitat. Napomaha k socidlnemu zacleno-
vaniu a vyspelost krajin sa da jednoducho merat podielom pocitacovo gramotného
obyvatel'stva. Jednou z foriem overovania pocitacovej gramotnosti pre osobné ticely
je koncept ECDL (Eur6psky vodicsky preukaz na pocitac), Standardizovany model
testovania znalosti a zru¢nosti bezného pouZzivatel'a osobného pocitaca. Vystupom
uspesného zvladnutia testov je medzinarodne uznavany certifikat.

Po roku 2000 zacali ekonomicky rozvinuté krajiny vo vel'kom zavadzat koncept
ECDL do $kél a verejnych institicii. Studentov motivovali kreditmi, zamestnancov
zvySenim platov ¢i moZnostou ziskat osobny pocita¢ domov za vyhodnych podmie-
nok. V rokoch 2003-2007 zacal zaujem rast aj v Ceskej republike, kedy ministerstvo
zacalo preskol'ovat zamestnancov réoznych iradov a ministerstiev. Dnes vSak popu-
larita testovania klesa.

Testovacie stredisko ECDL na MENDELU v Brne poskytuje, ako jedno z mno-
hych, moznost ziskat medzinarodne uznavany certifikat nielen svojim Ziakom, ale
aj Sirokej verejnosti. V sucasnosti v§ak nevyuziva dostato¢ne svoj potencial a Stu-
denti z inych $kol, univerzit ¢i zamestnanci z okolitych firiem nie st o tejto moZnosti
informovani. Bakaldrska praca sa zaobera navrhom marketingovej stratégie pre
Testovacie stredisko, ktora by mala tdto situaciu zmenit a priviest' do testovacich
miestnosti novych uchadzacov o certifikat.
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2 Ciel prace

Ciel'om bakalarskej prace je navrhnat marketingovu stratégiu Testovacieho stredi-
ska ECDL na MENDELU v Brne.

Pre naplnenie hlavného ciel’a je nutné, prostrednictvom situac¢nej analyzy, spl-
nit' ¢iastkové ciele pozostavajice z analyzy sic¢asného stavu vonkajSieho i vnutor-
ného prostredia, analyzy konkurencie a dotaznikového vyskumu.

Na zaklade dosiahnutych vysledkov zo vstupnych analyz identifikovat' silné a
slabé stranky, prileZitosti a hrozby, z nich Specifikovat readlny marketingovy ciel a
formulovat spravnu marketingovu stratégiu, ktora dosiahne jeho splnenie.
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3 Literarnaresers

3.1 Marketing

Pojem marketing predstavuje vo vSeobecnosti stibor ¢innosti, podporujtcich predaj
produktu ¢i sluzby. Ide o spolocensky proces, obchodnu politiku, oblast vyskumu
alebo nastroj pomahajuci naplneniu ciel'ov organizacie za ucelom uspokojenia po-
trieb zakaznikov.

McDonald a Wilson (2011, s. 20) opisuju marketing ako proces, ktory definuje
trhy a kvantifikuje potreby jednotlivych skupin zakaznikov v ramci tychto trhov. Po-
mocou neho je mozné urcit hodnoty uspokojovania I'udskych potrieb. Prostrednic-
tvom marketingu st tieto hodnoty predavané vSetkym 'udom v organizacii, jednot-
livci pri tvorbe danych hodnét plnia svoje prislusné role a v zavere monitoruju hod-
noty, ktoré su zakaznikom skuto¢ne predané.

Podl'a Kotlera a Kellera (2007, s. 43) je marketing spoloc¢ensky proces, v ktorom
jedinci a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuju a chct. Z d'alSieho hl'adiska ide o kon-
cepciu obchodnej a vyrobnej politiky, ktora zahrnuje prieskum trhu, planovanie vy-
robného programu, propagaciu vyrobkov a sluzieb s cielom dosiahnutia maximal-
neho ekonomického efektu (Kincl a kol.,, 2004, s. 14).

V sucasnosti existuje vodbornej literatire nespocetné mnozstvo definicii,
ktoré vysvetl'uju tito problematiku. VSetky definicie vSak maju spolo¢ny jeden sub-
jekt - zdkaznika, ako aj hlavny ciel - uspokojenie jeho potrieb. Popisuju proces uspo-
kojenia potrieb zdkaznika, ktorého vysledkom st splnené ocCakavania vsetkych,
v tomto procese zainteresovanych (Cibakova a Bartakova, 2007, s. 13).

Fisk (2006, s. 37) zdoraznuje, Ze marketing je eSte stale prilis ¢asto vnimany
ako vedlajsia funkcia, akysi spolok odbornikov, nakladova poloZzka alebo len pod-
pora obchodného oddelenia. Nastal vSak Cas, aby sa marketing presunul do centra
rozhodovania a okamZite reagoval na nové prileZitosti trhu.

3.1.1 Marketing sluzieb

Nakol'ko sluzby neoplyvaju rovnakymi vlastnostami ako fyzické vyrobky, nedaju sa
ani Specifikovat’ rovnakym spo6sobom. Nakup akejkolvek sluzby sa viaZe s velkou
doverou so strany kupujiceho, ktory si kvalitou danej sluzby méze byt isty az v mo-
mente, ked' je uz sluzba poskytnuta. Napriek tomu principy marketingu platia pre
vSetky oblasti rovnako a ich pouzitie sa liSi intenzitou aplikacie (McDonald, Wilson,
2011, s. 28-29).

Podl'a Kotlera a kol. (2007, s. 710) je sluzba akakol'vek aktivita alebo vyhoda,
ktoru moéZe jedna strana ponuknut druhej, je v zasade nehmotna a neprinasa vlast-
nictvo. Pri priprave marketingovych programov musi firma zohl'adnit’ pat hlavnych
charakteristik.
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e Nehmotnost - narozdiel od hmotnych vyrobkov, sluzby nie je mozné vysta-
vit ani ich pred zakupenim prehliadnut, ochutnat, vypocut ¢i sa ich dotknut.
Pred nakupom panuje ista neistota, ktoru sa organizacia snazi znizovat vhod-
nou lokalitou, zamestnancami, vybavenim komunika¢nymi materialmi ¢i ce-
novou politikou.

e Neoddelitel'nost - Specifickym rysom marketingu sluzieb je interakcia me-
dzi zakaznikom a poskytovatel'om. Sluzby nie je mozné oddelit od ich posky-
tovatel'a a zamestnanec sa stava ich stucastou, ¢o ¢asto vytvara problémy pri
zvySenom dopyte. Zakaznik vnima kvalitu sluZieb subjektivne v zavislosti na
vonkajsich a vnutornych faktoroch, ktoré sa potom premietaju v jeho hodno-
teni.

e Premenlivost - sluZzby zvycajne nemaju sériovy charakter, preto je ich Stan-
dardizacia naroc¢na. Ich kvalita zavisi na tom, kym st poskytované, kde su po-
skytované, kedy a akym sposobom. Kvalitu je zlozité riadit a spokojnost’ za-
kaznika zavisi v kone¢nom désledku na chovani zamestnancov v kl'i¢ovych
poziciach.

e Pominutel'nost - sluzby nie je moZno uskladnit pre neskorsi predaj ¢i pou-
Zitie. SU vytvarané a spotrebovavané sucasne. Hodnota sluzby existuje iba
v danom okamihu a hodnota nevyuzitej ¢i nepredanej sluzby jednoducho za-
nikne.

e Absencia vlastnictva - na rozdiel od produktov, sluzby sa vlastnit nedaju.
Spotrebitel’ ma Casto pristup k sluzbe len na obmedzent dobu a neméze ju
predat’ ¢i vymenit (Kotler a kol.,, 2007, s. 710-719; Kozel a kol. 2006, s. 238).

Sektor sluzieb obsahuje vel'ké mnoZstvo réznych ¢innosti roztriedenych do jednot-
livych odvetvi. Rozdel'uje sa na sikromny a verejny, spotrebitel'sky ¢i priemyslovy.
Cielom marketingu je spravne rozpoznat potreby réznych skupin zakaznikov. Ako
uvadza Vlastikova (2008, s. 15), v pripade jednotlivcov je marketing zamerany pre-
dovsetkym na podporu predaja pomocou réznych typov zliav, zjednodusenim slu-
Zieb alebo poskytovanim vzoriek, ¢o je vSak vzhl'adom na vlastnosti sluZieb vel'mi
komplikované, miestami nemozné. Organizacidm je naopak pontkané pohodlie
a kvalita.

3.1.2 Marketingovy mix sluzieb

Marketingovy mix predstavuje sihrn zakladnych marketingovych prvkov, prostred-
nictvom ktorych firma dosahuje svoje marketingové ciele. Ide o subor vzajomne
prepojenych premennych, s ktorymi vedenie podniku méZe pracovat a ktoré moze
pomerne jednoducho menit (Foret a spol., 2005, s. 89).

Kotler a kol. (2007, s. 70) charakterizuju marketingovy mix ako subor taktic-
kych marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva k iprave ponuky podla ciel'o-
vych trhov. Marketingovy mix obsahuje vSetko, ¢o méze firma urobit, aby ovplyvnila
dopyt po svojom produkte. Nastroje marketingového mixu, oznac¢ované ako 4P su:
produktova politika (product), cenova politika (price), distribu¢na politika (place)



Literarna resers 15

a komunikac¢na politika (promotion). V literatdre ich je tieZ moZné dohl'adat ako
vyrobkovy, cenovy, distribu¢ny a komunika¢ny mix. Spolu s trznymi segmentami
vytvaraju marketingovu stratégiu firmy.

Pod’la McDonalda a Wilsona (2011, s. 221-223) je potrebné, aby model 4P do-
pliial model 4C, ktory prevadza potreby spolo¢nosti k zdkaznikovi a k jeho zaujmom.
V tom pripade produkt vyjadruje priania a potreby spotrebitel'a (Consumer wants
and needs), umiestnenie produktu v distribu¢nych kanaloch zas vypoveda o jeho
vhodnosti (Convenience). Zakaznika nezaujima len cena, ale hlavne celkové naklady
(Cost) a obojstranna forma komunikacie (Communications).

Marketingovy mix sluzieb predstavuje subor nastrojov, pomocou ktorych
manazér marketingu vytvara vlastnosti sluZieb ponikanych zakaznikom. Jednotlivé
prvky mixu moZe manazér kombinovat v roznej intenzite a v r6znom poradi. Avsak,
je nutné reSpektovat vzadjomné vazby jednotlivych prvkov a ich harmonické uplat-
novanie pri rieSeni konkrétnych situacii v podniku. Pokial ale podnik nevenuje dos-
tatocnu pozornost vSetkym zlozkam, nie je moZné zachranit situdciu v organizacii
zameranim sa len na jeden prvok a dufat, Ze sa vSetko zmeni. Aplikacia marketin-
govej orientacie v organizaciach poskytujucich sluzby ukazala, Ze 4P pre Ucinné vy-
tvaranie marketingovych planov nestacia. K tradicnému marketingovému mixu je
nutné pripojit d’alSie 3P, a to: materiadlne prostredie (physical evidence), l'udi
(people) a procesy (processes). Tieto nastroje pomahaju odlisit sa od inych posky-
tovatel'ov rovnakych sluZieb (Vlastikova, 2008, s. 26).

Produkt predstavuje vSetko, co mdZe byt ponuknuté na trhu k upudtaniu pozornosti,
ku kuape alebo spotrebe, vSetko ¢o moZe uspokojit tdzbu, priania alebo potreby za-
kaznikov. V SirSom zmysle obsahuje fyzické predmety, sluzby, osoby, zvieratj,
miesta, organizacie, myslienky a ich kombinacie (Kotler a kol.,2007, s. 615).

Produkt (sluzba) je zakladom kazdého podnikania. Pre zakaznika predsta-
vuje uspokojenie potreby a pre podnikatela prinasa zisk vo forme penazi, ktoré je
zan spotrebitel ochotny utratit.

Whalley (2010, s. 87) vo svojej knihe poukazuje na potrebu odliSenia hmot-
nych produktov od sluZieb. Kupou sluzby zakaznik neziska Ziadne vlastnictvo, ne-
moZe ju vratit’ a jej kvalitu je vel'mi tazké posudzovat podl'a konkurencie, nakol'ko
nie su stanovené Ziadne vlastnosti a atributy pre porovnanie.

Vyrobok sa najskdr vyrobi, potom preda a na zaver spotrebuje, zatial' o
sluzba je najskor predand, zaroven poskytnutd a skonzumovana. Z tohto dévodu su
u sluzieb predmety, ktoré priamo nesuvisia so sluzbou, ako napriklad lokalita stre-
diska, prili§ nadhodnocované. Dal$imi faktormi st odli$na ponuka, spdsob poskyto-
vania sluzieb ¢i image produktu, pripadne spolocnosti (Marketingové noviny,
©2016).

Cena je penazna cCiastka zjednana pri nakupe a predaji vyrobku, a pri posky-
tovani sluzieb ako protihodnota za poskytnuté plnenie. Predstavuje sihrn financ-
nych prostriedkov, ktoré musi kupujici vynaloZit na nakup daného produktu.
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Dotvara charakter produktov a sluzieb, vyjadruje ich hodnotu. PovaZuje sa za ope-
rativny nastroj, ktory sprevadza produkt po celt dobu jeho Zivotnosti. Zohrava vy-
znamnu ulohu v rozhodovacom procese spotrebitel'a, ovplyviiuje zisk firmy a trzny
podiel najviac spomedzi v§etkych marketingovych nastrojov.

Zakladnym kritériom pre posudzovanie ceny zostava uzitok ovplyvneny roz-
nymi kritériami, napriklad vztahom ceny a kvality, vztahom medzi cenou a znackou,
vnimanim ceny réznymi segmentami trhu, vztahom ceny vlastného a konkurenc-
ného produktu, vztahom medzi cenou minulou, pritomnou a ocakdvanou. Cena je
tvorena roznymi sposobmi v zavislosti na zvolenej metéde podniku a méze sa na-
priklad odvijat od fazy, v ktorej sa produkt momentalne nachadza. Pravidlom je, aby
pokryla vzniknuté ndaklady, priniesla poskytovatel'ovi zisk a bola konkurencie
schopna.

Distribucia suvisi so zjednodusenym spristupnenim sluzby zakaznikom. Ma
rézne podoby vzhl'adom k charakteru trhu. Hlavnym cielom distribucie je vo vSeo-
becnosti dorucit produkt na spravne miesto, v spravnom case, mnoZstve a kvalite,
ktoru zakaznici pozadujud. Savisi tiez s lokalitou sluzby, s vol'bou pripadného spro-
stredkovatel’a sluzby, pohybom vlastnictva, platieb, marketingovej komunikacie, ¢i
pohybom informacii tvoriacich sucast’ sluzby. Zakaznici vZdy uprednostnia sluzbu,
v ktorej vidia urcita vyhodu, ako napriklad blizku vzdialenost z domova.

Propagacia vo firme prebieha prostrednictvom vSetkych nastrojom marke-
tingového mixu. Vyjadruje komunikacné aktivity v ramci organizacie aj mimo nej.
Zahrniuje reklamu, podporu predaja, osobny predaj a vztahy s verejnostou. Musi
byt v sulade s cielmi firemnej komunikacie. Jej dlohou je informovat zakaznikov
o poskytovanych sluzbach, zlepSovat vztahy s verejnostou, budovat povedomie
o znacke a hlavne presvedcit zakaznika o kipe produktu.

Existuje nespoCetné mnozstvo komunikac¢nych nastrojov, ktoré moze firma
pouzit' k osloveniu zakaznikov. Pre spolo¢nost’ je dolezité spravne optimalizovat
komunika¢ny mix v stilade s ciel'mi, ktoré chce dosiahnut'. Nie je to vSak jednoduché.
Vytvorit d¢inny mix, ktory prinesie Zelané vysledky, zaberie vzdy vel'a ¢asu a tsilia
(Jakubikova, 2008, s. 154 - 267).

Materialne prostredie predstavuje spolupdsobenie hmotnych a nehmot-
nych prvkov v mieste, kde je sluzba poskytovana. To, Ze sluzby maji nehmotnu po-
vahu zvySuje riziko pri ich ndkupe a zdkaznik nedokaze dostato¢ne posudit sluzbu
skor ako ju spotrebuje. Materialne prostredie zahriiuje kazdé prislusenstvo, ktoré
ovplyviiuje vykon a komunikaciu sluzby, ma rozne formy, ako napriklad vlastna bu-
dova spolo¢nosti, moderne vybavena kanceldria, kvalitné stroje, uniformy zamest-
nancov ¢i putavé broziry. Spomenuté faktory a vel'a d'alSich vplyvaju na kvalitu po-
skytovanych sluZieb, ktora je ¢asto rozhodovacim faktorom pri porovnani s konku-
renciou. Materialne prostredie tvoria dve zloZKky. Periférne prostredie je sicastou
kupy sluzby, druhé, zdkladné si zakaznik nemoZe privlastnit (Vastikova, 2008,
s. 167 - 169) .

Ludia zastavaju v podniku rolu zamestnancov i zdkaznikov. Su d’al$im z vy-
znamnych prvkov marketingového mixu a maju priamy vplyv na kvalitu sluZieb. Pri
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poskytovani sluzby dochadza vo vac¢sej ¢i mensej miere ku kontaktu zakaznika s po-
skytovatel'om sluzby. Pri vytvarani priaznivych vztahov medzi zakaznikmi a za-
mestnancami je dolezité zamerat sa na vyber, vzdeldvanie a motivovanie zamest-
nancov a zarovei urcit pravidla pre chovanie zakaznikov. Prave touto kombinaciou
je mozné zabezpecit spokojnost oboch stran.

Procesy je mozné definovat ako interakcie medzi zakaznikom a poskytova-
tel'om sluZieb. Predstavuju ¢innosti a sposoby, ktorymi je sluzba uskuto¢niovana. Lu-
dia su nespokojni, ak im nie je jasny presny postup, nie je im podana okamzita po-
moc alebo musia dlho ¢akat. Z tohto dévodu je procesy nutné analyzovat, vytvarat
ich schémy, klasifikovat a postupne zjednoduSovat. Tym sa stavaju pre zakaznika
atraktivnejsie (Vlastikova, 2008, s. 26).

3.2 Strategicky marketing

Rovnako ako marketing aj pojem strategicky marketing ma mnoho definicii a nie je
jednoznacne obsahovo vymedzeny. VSetky firmy potrebuju nejaku stratégiu, ktora
im umoZni drZat krok so zmenami na trhu. Avsak, neexistuje len jedna stratégia,
ktora by bola univerzalnym a zaroven najlepsim rieSenim pre vsetky firmy.

Kotler a kol. (2007, s. 66) definuju strategicky marketing ako proces, ktory
ovplyviiuje smer a budicnost firmy, preto je ddéleZité poznat makroprostredie
a mikroprostredie obsluhovanych trhov. Ide o proces zosuladenia silnych stranok
firmy so skupinami obsluhovanych zakaznikov, ktorého podstatu tvori segmentacia
trhu, ciel'ové zameranie a umiestnenie spolo¢nosti na trhu.

Jakubikova (2008, s. 58) vymedzuje ako zadkladné znaky strategického marke-
tingu zameranie sa na budicnost, buducich zakaznikov, budice potreby, dopyt a na
budicu ¢innost' firmy. Marketing spociva vo volbe cielovych trhov, segmentov,
vhodnej kombinacii nastrojov marketingového mixu a zakladnych strategickych ak-
tivit, na ktoré by sa mala firma zamerat' pri dosahovani vrcholovych aj ¢iasto¢nych
ciel'ov.

Na rozdiel od taktického a operativneho je strategicky marketing viazany na
dlhsi casovy horizont a zabezpecuje dlhodobud konkurencieschopnost. Je nevy-
hnutny na vSetkych drovniach manaZzmentu, avsak doposial nie je aZ tak rozsireny
ako predchadzajice. D6vodom je obava, Ze strategické plany nebudu dostatocne fle-
xibilné, riadenie bude finan¢ne a ¢asovo narocné, alebo Ze spolo¢nost bude rychlej-
Sie napredovat’ ako sa planovalo (Hanzelkova a kol., 2009, s. 17).

Strategicky marketing pomaha zhromazdit a analyzovat informécie vyuzivané
predovsetkym k identifikacii dlhodobych trendov v marketingovom prostredi a na-
slednej kvalifikacii odhadu ich vplyvov na podnikovu ¢innost. Spomedzi planovania,
realizacie a kontroly sa kladie zna¢ny doraz na planovaciu etapu marketingového
procesu. (Horakova 2003, s. 16-17)
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3.2.1 Marketingové planovanie

Lesakova a kol. (2004, s. 161) charakterizuje marketingové planovanie ako proces
cielavedomého usmernovania podnikatel'skych aktivit, ktorého zmyslom je najst
zhodu medzi marketingovymi ciel'mi, disponibilnymi zdrojmi podniku a trhovymi
prileZitostami.

Foret a kol. (2005, s. 33-36) uvadzaji pod pojmom marketingové planovanie
Specificka oblast vychadzajicu z celkovych planov podniku. Vysledkom marketin-
gového planovania su marketingové plany, ktoré su na rozdiel od podnikatel'skych
planov zamerané len na oblasti produktu a trhu. PovaZuju sa za nastroj marketingo-
vého riadenia, nie jeho ciel. Plany je nutné nestdle upravovat a implementovat
podla vyvijajucej sa situacie na trhu. Hlavnou funkciou marketingového planu je sta-
novit, kde sa spolo¢nost nachadza, kam smeruje a €o je potrebné zmenit'.

Oproti podnikatel'skému planu, ktory je pristupny uradom a verejnosti, marke-
tingovy plan by mat’ byt sikromny, ureny vyhradne pre interné ucely spolo¢nosti
(Hingston, 2001, s. 69).

Kazda firma musi mat zostaveny dobry marketingovy plan, ktory koordinuje
vSetky marketingové ¢innosti spolo¢nosti. Ako spomina Clemente (2004, s.111) vo
svojej publikacii, ide o proces navrhovania uloh stratégii a Specifickych cinnosti
podporujucich predaj vyrobkov alebo sluzieb na trhu.

Marketingovy plan nemusi byt striktne dany a jeho rozsah zavisi od vel'kosti
firmy alebo od toho, v akej faze vyvoja sa spolocnost v danom obdobi nachadza.

Plan by mal pozostavat z nasledujucich Casti (Cibakova, Bartakova, 2007, s. 58):
e Uvod (charakteristika firmy),

situaCna analyza,

marketingové ciele,

marketingové stratégie,

vykonavacie programy,

rozpocet,

plan kontroly.

3.2.2 Strategické marketingové planovanie

Marketing ma vyznamnu ulohu v strategickom planovani. Zaistuje informacie
a d'alSie vstupy potrebné k priprave strategického planu spoloCnosti. Strategické
marketingové planovanie je nepretrzity proces v dosledku neustale prebiehajicich
zmien marketingového prostredia. Firmy odmietajuce strategické plany nedokazu
byt uspesné dlhodobo, pretoZe ich zaskoCia zmeny podmienok na trhu, pre ktoré
nemaju pripravené stratégie a nevedia ako spravne reagovat v neocakavanej situa-
cii. Ako bolo spomenuté vyssie, buducnost organizacie vytvara prave strategické
planovanie. Planovanie pomaha koordinovat ¢innosti veduce k uréeniu a dosahova-
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niu ciel'ov, vytvarat vhodnu stratégiu, systematicky mysliet na budtcnost, poho-
tovo reagovat na zmeny v okoli, objavovat nové prileZitosti na trhu ¢i zdokonal'ovat
vztahy jednotlivych zloZiek v podniku (Vlastikova, 2008, s. 36-37).

Strategické marketingové planovanie, oznacované tieZ ako marketingova stra-
tégia, predstavuje rézne postupy, nastroje atechniky, prostrednictvom ktorych
mozno dosiahnut stanovené marketingové ciele (Cibakova, Bartdkova 2007, s. 63).

Oproti ostatnym stratégiam vyuzivanym v podniku je marketingova stratégia
viac funk¢na. Definuje ako vytvarat' a pouzivat’ znacky, distribu¢né kanaly a komu-
nikaciu tak, aby firma dosahovala tuspech (Fisk, 2006, s. 79).

Marketingova stratégia vymedzuje ciel'ovy trh, na ktorom chce podnik pdsobit
a opisat’ jeho zakladné charakteristiky (demografické, psycho-grafické, navyky a po-
stoje zakaznikov). Jej stiCastou je tieZ definovanie stratégii pre jednotlivé prvky mar-
ketingového mixu, medzi ktoré mozno zaradit produktové, cenové, distribucné
a komunikac¢né stratégie. Laicky povedané, jedna sa o cesty, prostrednictvom kto-
rych sa firma dopracuje k plneniu vytyCenych ciel'ov. Ide o strategické ciele, ktoré
musia byt Specifické, meratelné, akceptovatelné, realistické a c¢asovo ohrani-
cené(Lesakova a kol., 2004, s. 200).

Rovnako ako sa rozchadzaju pristupy réznych autorov k tomu, ¢o pojem mar-
ketingova stratégia presne definuje, polarizuju sa aj jednotlivé marketingové straté-
gie aich Struktura. Azda najznamejSia je marketingova stratégia vychadzajica
z marketingového mixu, oznaCovaného ako 4P. Je sice jasna, 'ahko zapamatatelna,
no ani zd'aleka nie dostacujtica. Dal$ie znadme stratégie st podla vel'kosti trzného
podielu a miery inovacii (Kotler), stratégie zamerané na konkurenciu (Porter), ras-
tové stratégie podl'a Ansoffa, podl'a Pattiho a Frazera, Mefferta, El-Ansaryho, ¢i Ro-
binsa, avsak ani tieto nie su pre marketing sluZzieb uplne presné (Hanzelkova a kol.
2009, s. 23).

3.2.3 Marketingové stratégie v sektore sluzieb

Vzhl'adom k tomu, Ze sa sluzby od hmotnych produktov znacne lisia, vyZaduju si aj
iné marketingové pristupy. Podl'a Kotlera (2007, s. 719) nie je nutné vytvarat nové
principy a stratégie, ale sucasné stali len prispdsobit prostrediu sluzieb.

Rovnako ako vyrobné firmy, aj podniky sluzieb pouzivaji marketing k vybudo-
vaniu silnych znaciek so silnym positioningom na cielovom trhu. Ciel'om positio-
ningu je, aby sa znacka dostala do povedomia potencionalnych zdkaznikov na prvé
miesto vzhl'adom ku konkurenénym znackam (Blazkova, 2007, s. 162).

Ret'azec dosahovania zisku v sluzbach

Uspesné spolo¢nosti kladu velky déraz na spokojnost’ zamestnancov aj zakaznikov.
Ret'azec dosahovania zisku tvori pat hlavnych ¢lankov: kvalita internych sluzieb,
spokojni a produktivni pracovnici v sluzbach, vac¢sia hodnota sluZzieb, spokojni a lo-
jalni zdkaznici, zdravy rast a zisky zo sluzieb. Pre dosiahnutie dobrych vysledkov
v oblasti sluzieb je potrebny okrem tradicného externého marketingu s vyuZzitim 4P,
tieZ interny a interaktivny marketing.
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¢ Interny marketing praktizuje firma, ktord investuje nemalé prostriedky do
kvality avykonu svojich zamestnancov. Cely personal efektivne sSkoli
a motivuje k tomu, aby pracoval ako tim zaistujici spokojnost zdkaznika
a dodrZziaval zasadne pro-zakaznicky pristup.

¢ Interaktivny marketing znameng, Ze kvalita poskytovanych sluzieb zavisi
v znacCnej miere na kvalite interakcie medzi kupujicim a predavajicim. Za-
kaznika neuspokojuju len technicky dobré sluzby, zalezi mu aj na funkcnej
kvalite, ktoré sa odraza napriklad v priatel'skej povahe personalu. Prave
efektivne interakcie pomahaju zaistit' spokojnost zakaznika (Kotler a kol.,,
2007, s.720).

Riadenie diferenciacie

Zakaznici vidia Casto sluzby pontkané réznymi poskytovatelmi ako podobné. Po-
kial' im to tak pripada, hlavnym faktorom ovplyviiujicim nakupné rozhodnutie je
cena. Z toho dévodu je cenova stratégia vyuzivana ako diferenciacna vyhoda, avSak
len z kratkodobého hl'adiska. Podnik sa stavia do pozicie cenového nasledovnika
a svoje ceny prisposobuje konkurencii.

Podl'a Fiska (2006, s. 77) ma diferenciacia zaistit, aby srdcom podnikania bola
prave silna a udrZatel'na konkurencna vyhoda. Diferenciacia sluzieb ma Specifické
nastrahy. Rozdiely v atraktivite ¢i hodnote jednotlivych sluZieb nie si zname pred
ich zakipenim. Ich ponuka sa mo6Ze odliSovat pomocou inovacii, ¢im firma ziska
d'alsiu docasnu vyhodu. Trvalé odliSenie dosahuje pomocou doplnkovych 3P, ktoré
st uvedené v kapitole 3.1.2 Marketingovy mix sluzieb.

Riadenie kvality sluZieb

Ak sluzba prekona ocCakavania zakaznikov, sit nakloneni k tomu, aby sa k poskyto-
vatel'ovi opat vratili alebo ho odporucili svojim blizkym. Vynikajica kvalita sluzieb
prinasa lepSie trzby a vyssie zisky. Na nasledujicom obrazku su uvedené kritéria,
ktoré vyjadruju kvalitu sluzieb. Prvych pat dimenzii sa tyka kvality vysledkov slu-
Zieb, d'alSich pat kvality procesu ich poskytovania.

Aj v tejto Casti prikladame vel'ky vyznam internému marketingu. Pomocou in-
terného marketingu a priebeznych investicii do kvality a vykonu zamestnancov je
firma schopna poskytovat konzistentné a spolahlivé sluzby. Jej povest a dovery-
hodnost uzko suvisi s mierou rizika, od ktorej spotrebitel’ oCakava, Ze bude ¢o naj-
nizsia.
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Dimenzia Zapocuté Skusenosti Potreby ku-
kvality informacie Z minulosti pujuceho Reklama
Dostupnost’ l
Doveryhodnost’ v
Znalosti Ocakavand
Spol'ahlivost’ —|  sluba —
Bezpecnost’ Vnimana
Kvalifikacia - — kvavl'lta
Komunikacia - - sluzieb
Zdvorilost - erriana
Pohotovost’ sluzba
Hmotné prvky
Obr. 1 Kl'acové faktory urcujice vnimanu kvalitu sluzieb

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 727, upravené autorkou

Riadenie produktivity
Na zvySovanie produktivity sluzieb vytvaraju znacny tlak rychlo rastice naklady.
Produktivitu je moZné zvySovat nasledujicimi spdsobmi:
¢ najimanim novych I'udi ochotnych pracovat viac alebo lepSie ako sti¢asni za-
mestnanci,
zvySovanim kvantity na tkor kvality,
industrializaciou, ¢iZe spriemyseliiovanim sluzieb,
zefektivnenim koncepcie sluzieb,
motivovanim zakaznika, aby si urcitd Cast prace suvisiacu s poskytovanou
sluzbou urobil sam,
e spristupnenim vSetkych informacii zakaznikovi vopred, napr. na webovych
strankach.

Avsak nie vSetky opatrenia si vhodné, pretoZe zvySovanim kvantity na tkor kvality
¢i priliSnou industrializaciou obmedzuju schopnost’ inovovat, udrZiavat' si flexibi-
litu, kvalitu sluzieb ¢i reagovat na priania a potreby zadkaznikov (Kotler a kol., 2007,
s. 719-733).

3.2.4  Vyber vhodnej stratégie podniku

Pred samotnym vyberom stratégie je potrebné najskér vyhodnotit' jej prospesnost,
pouzitel'nost a komerc¢nu zZivotaschopnost. Marketingové stratégie sa vyhodnocuju
taktiez podla efektivnosti a spol'ahlivosti, ¢iZe schopnosti dosiahnut’ vytyc¢eného
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ciel'a a schopnosti dosiahnut vytyceného ciel'a vzhI'adom k p6sobeniu vplyvov oko-
lia (Jakubikov4, 2008, s. 141).

Okrem toho pouZivaju marketingovi manaZéri aj rozne nastroje, ktoré im po-
mahaja s vyberom vhodnej stratégie podniku. Medzi najpouZivanejSie strategické
nastroje patria portf6liové matice, ako napriklad BCG matica, GE matica, matica Zi-
votného cyklu odvetvia ¢i Shell matica, ktoré sldzia tiez ako podklad pri stanoveni
optimalnej Struktury podnikového portfélia ¢i pri rozhodovani o finan¢nych pro-
striedkoch. Dal$imi moZnostami médZe byt analyza strategickych skupin, hodnoto-
vého retazca, diferen¢na analyza, positioning ¢i SWOT analyza, ktord bude charak-
terizovana neskor. Tieto nastroje su vyuzivané predovSetkym v stredne velkych
a malych firmach, avsak v upravenom rozsahu (Blazkov3, 2007, s. 141-168).

KIicom k vynikajicim sluzbam je vedomie, Ze sluzby zakaznikom nie je mozné
zdokonal'ovat oddelene od ostatnych podnikovych aktivit. Poskytovatelia musia byt
ochotni zmierit sa napriklad s niZSou produktivitou, aby dosiahli vyssej diferencia-
cie ¢i kvality (Kotler a kol. 2007, s. 730).

3.3 Marketingové trendy v sucasnosti

V minulosti nemala vacsina firiem k dispozicii takmer Ziadne osobné tidaje o poten-
cionadlnych zadkaznikoch. Prostrednictvom typickych nastrojov masového marke-
tingu ,pokrikovali“ po vSetkych. Neskor zacali firmy svojich bududcich zakaznikov
vymedzovat pomocou vel'mi pribliznych demografickych charakteristik, o stale ne-
viedlo vZdy k najlepSiemu zacieleniu. Dnesna situacia je vSak ina. Trh je presyteny,
spotrebitelia vyhl'adavaju informdcie sami, porovnavaju poznatky a nakupuju vtedy,
ked’ to vyhovuje im. Z tohto dévodu €oraz viac firiem prechadza od hromadného
marketingu k cielenému a namiesto vlastnych zaujmov sa orientuje na zakaznika.
Spoloc¢nosti si uvedomili, Ze jedinou cestou ako byt Gspesny, je postavit zakaznika
do stredu zaujmu a poskytovat mu hodnotu odpovedajicu jeho konkrétnej situacii
(Leboff, 2011, 164-169).

Cieleny marketing je kompromisom medzi ndkladnym individudlnym marke-

tingom a neefektivnym hromadnym. Firma rozdeli trh na segmenty s podobnymi
potrebami, chovanim a charakteristikami. Nasledne si jeden vyberie, na ten sa za-
meria a prisp6sobi mu cenu, marketingovu distribiciu a komunikaciu (Karlicek
a kol. 2013, s. 104). Na rovnakom principe funguje aj remarketing, sposob cielenia
platenej reklamy na web, kedy firmy vyuzivaju cookies k tomu, aby sa po case firmy
mohli pripomenut zakaznikom, ktori na webe neuskutocnili ndkup. Cookies su
kratke textové subory vytvarané serverom o jednotlivych navstevnikoch stranky
pomocou Speciadlneho kédu (Adhesion, ©2017).
Okrem zacielenia nastavaju aj d'alSie zmeny v oblasti propagéacie. Tradi¢né nastroje
reklamy nahradzaji najroznejSie druhy WOMM a takmer vSetky marketingové akti-
vity presli z offline sveta do internetového prostredia. Svet marketingu je nakloneny
kreativite a inovaciam.
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3.3.1 World of mouth marketing (WOMM)

Sirenie Gstnym podanim, oznatované tiez ako WOMM m4 v dne$nom svete marke-
tingu vyznamny dopad. Ludia so svojimi najbliz§imi beZne rozoberaju co si napo-
sledy kupili, s ¢im boli spokojni, s ¢im naopak nie. WOM je nizkorozpoctova re-
klamna kampan, ktora ma zasadny vplyv na nakupné rozhodnutie, pretoZe pocha-
dza od l'udi a je vnimana ako objektivne a déveryhodné odporucanie. Ciel'om kazdej
organizacie, zakladajicej sa na WOMM, je vystupovat ,v tom najlepSom svetle“, pre-
toZe ucinok WOM niekol'kokrat prevysSuje akukol'vek marketingova kampan (Karli-
cek a kol., 2016. s. 40; Forbes, ©2014).

WOM marketing ma podl'a Prikrylovej a Jahohovej (2010, s. 270) nasledujuce tech-
niky :

e Buzz marketing si kladie za hlavny ciel' vyvolat vel'ky rozruch a debatu
okolo nejakého produktu formou, ktora sama vyvola pozornost l'udi.

e Viralny marketing je charakteristicky Sirenim sprav prostrednictvom e-
mailov, SMS, YouTube, Facebooku a d’alSich sieti. Cielom viralneho marke-
tingu je vytvorit marketingovu udalost, ktora bude natol'ko putava a nakaz-
liva, Ze sa bude Sirit’ internetom viac-menej sama. Ide o najlacnejsi spésob
marketingu, pretoZe firma za Sirenie reklamy neplati ni¢ a zakaznici si ju me-
dzi sebou kvdli zaujimavému obsahu rozposielaju sami (Kotler, 2007, s. 198).

e Marketing pre podporu komunit spociva vo vytvoreni Specializovanych
spoloc¢nosti, ktoré sa budu o znacku, produkt ¢i ponikanu sluZzbu zaujimat.
Jedna sa hlavne o webové komunity v podobe diskusnych fér a skupin, kde
sa schadzaju ¢lenovia s ciel'om podelit sa o svoj nazor ¢i skiisenost' s urcitym
produktom.

e Znackové blogovanie je zaloZené na vytvoreni on-line blogu, ktory otvorene
$iri obsah, ma svoju osobnost, vyjadruje myslienky a nazory k sdivisiacim té-
mam (Fisk, 2006, s. 302).

¢ Evangelist marketing charakterizuju nadSeni zakaznici, ktori boli so sluz-
bou ¢i vyrobkom tak spokojni, Ze teraz dobrovol'ne nahovaraju a presvied-
¢aju ostatnych, aby si ju kupili tiez.

¢ Influencer marketing spociva v identifikovani kI'icovej komunity a ndzoro-
vych vodcov, ktori hovorenim o danom produkte maji schopnost ovplyviio-
vat nazory ostatnych. Ide zvycajne o vplyvné osobnosti (politici, celebrity,
novindri, blogeri, youtuberi), ktoré sa zapajaju do verejného diania alebo sa
vyskytuja v online komunitach.

¢ Odporucajuce programy su zaloZené na vytvarani nastrojov, ktoré umoz-
nuju spokojnym zakaznikom preniest svoje pozitivne nazory a pocity svojim
priatel'om.
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3.3.2 Trendy v online marketing

Velkym trendom online marketingu su softvéry pre blokovanie reklam a filtre za-
braniujuce nevyziadanym propagacnym e-mailom. Vac¢Sina zakaznikov je otravena
internetom zahltenym reklamami, preto pouzivaju AdBlock a podobné programy na
pocitacoch, tabletoch aj mobilnych zariadeniach. O tomto ale marketingové trendy
nie sy, avsak aj tento jav treba spomenut, pretoZe prinaSa negativne dosledky pre
spolocnosti, ktoré svoju marketingovi komunikaciu zameriavaju prave na elektro-
nicky marketing.

E-business je internetové podnikanie, ktoré zahriiuje e-commerce, ¢iZe nakup
a predaj podporovany elektronickymi prostriedkami. V ramci toho je eSte zahrnuty
e-marketing, ktory predstavuje snahu spolocnosti informovat' o vyrobkoch i sluz-
bach, propagovat a predavat’ ich cez internet (Kotler, 2007, s. 181-182).

Nastroje internetového marketingu sa podl'a Prikrylovej a Jahodovej (2010,
S. 224) vo vSeobecnosti rozdel'uji na dve skupiny. Prva propaguje znacku (reklamné
kampane, online PR, mikrostranky,..), d'alSia sa sustredi na podporu predaja a zvy-
Senie vykonového efektu (reklama vo vyhl'adavacoch (SEO, PPC, SEM), e-mail mar-
keting,..). Tieto nastroje avSak neprinasaju Ziadnu konkuren¢nt vyhodu, pretoZe ich
pouziva Coraz viac firiem.

Najnovsie trendy v e-marketingu st podl'a internetovych zdrojov nasledujtce:

e vyuzivanie emotikonov (smajlikov) v prispevkoch na sociadlnych sietach,

e vyuZivanie hashtagov, ktoré okrem kategorizacie obsahu sliZia aj ku komu-
nikacii,
zacielenie reklam podl'a e-mailovych zoznamov,
nativne reklamy vystupujice nenapadne v ramci kontextu,
zdiel'anie prispevkov na Facebooku, Instagrame a Snapchate,
optimalizacia webu pre mobilné zariadenia (IT STUDIO, ©2015; ShopSys,
©2016)

3.4 Situacna analyza

Marketingova situa¢na analyza je neoddelitelnou stucastou marketingového plano-
vania, pretoZe pomaha urcit polohu podniku v prostredi, charakterizovat jeho moz-
nosti a identifikovat realne predpoklady na vyvoj buducich aktivit zabezpecujicich
realizaciu strategickych ciel'ov (Horakova, 2003, s. 41).

Podl'a Jakubikovej (2008, s. 78) je situacna analyza vSeobecna metéda skiima-
nia vlastnosti a zloZiek vonkajSieho prostredia firmy, v ktorom firma podnika, pri-
padne na nu pdsobi alebo ovplyviiuje jej ¢Cinnost a skimanie vnitorného prostredia
(stratégia firmy, kvalita zamestnancov, organizacna i finan¢na situacia). Analyzuje
schopnost’ podniku tvorit' vyrobky, vyvijat a inovovat’ ich, vyrabat, predavat’ a fi-
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nancovat programy. Jej zmyslom je najdenie spravneho pomeru medzi prileZitos-
tami vonkajSieho prostredia, ktoré su pre firmu vyhodné a medzi schopnostami
a dostupnymi zdrojmi firmy.

Kozel a kol. (2006, s. 38-39) definuju marketingovu situa¢nud analyzu ako na-
stroj analyzy prostredia, ktory systematicky a dokladne skiima marketingovu situa-
ciu subjektu trhu a jeho postavenie v réznych ¢asovych horizontoch. Hlavnymi vy-
stupmi situacnej analyzy su identifikacie silnych a slabych stranok firmy, jej konku-
renti, profil firmy vratane prilezitosti a problémov prichadzajicich z vonkajsieho
prostredia, ktoré moZze firma ziskat' z analyz. Ziskané vystupy potom sluZzia ako pod-
klad pri stanoveni marketingovych ciel'ov, stratégii a planu. Podklady k zostaveniu
situacnej analyzy ziskavame z prostredia firmy alebo pomocou marketingového vy-
skumu. Pre postup zhotovenia situacnej analyzy neexistuje Ziadny zavazny predpis
a jej najjednoduchsi spésob je SWOT analyza, pripadne marketingovy audit.

3.4.1  Analyza vonkajsieho prostredia firmy

Spoloc¢nost’ a d’alsi aktéri posobia v makroprostredi sil, ktoré vytvaraju prilezitosti
a predstavuju pre firmu hrozby (Kotler a kol., 2007, s. 135).

Analyza prostredia je dolezita pre poznanie externého okolia podniku, a tieZ
identifikaciu vplyvov zmien a trendov v okoli, kde podnik pdsobi. K tomu slizi PEST
(SLEPT/PESTLE analyza), ktora identifikuje nasledujtce faktory okolia.

Politické/Pravne okolie ovplyviiuju vsetky vladne rozhodnutia, ustanovenia
a nariadenia, legislativy regulujuce podnikanie, zdkony o ochrane spotrebitel'ov,
zdaneni, predpisy aregulacie upravujice konkurencné prostredie, predpisy na
ochranu ochrannych znamok a patentov ¢i ochranu Zivotného prostredia. Okrem
narodnych predpisov obsahuje aj predpisy Eurépskej tinie a dalSie medzinarodné
nariadenia (Blazkova, 2007, s. 53-54).

Ekonomické okolie zahriiuje vplyvy, ktoré ovplyviiuja kdpnu silu a vydaje
obyvatel'stva. Okrem toho sleduje politickl situaciu a jej dopad na ekonomiku kra-
jiny, monetarnu politiku, fiSkalnu politiku, hospodarsku politiku vlady a vladne vy-
daje, HDP, ekonomicky rast, nezamestnanost i inflaciu (Kozel a kol., 2006, s. 19-20).

Socialne okolie zohl'adiiuje spolocensko-politicky systém v krajine a charak-
teristické faktory ciel'ovej skupiny. Charakteristické faktory sa tykaja prevazne Zi-
votného Stylu, Zivotnej irovne, ndboZenstva, vzdelania, postojov k praci a volnému
Casu i demografickych faktorov. Medzi demografické faktory patri vekova Struk-
tlira, pohlavie, vel'kost rodiny a povolanie (Ketfkovsky, Vykypél, 2006, s. 45).

Technologické okolie tvoria nové objavy, patenty a vyvoj novych technolégii.
Ovplyviiuju ho tiez vladne vydaje na vyskum, naklady na energiu a jej spotreba,
miera technologického opotrebenia, vplyv zmien v informacnych technolégiach ¢i
zameranie priemyslu na zlepSenie technoldgii (Blazkova, 2007, s. 53-54; Pestle ana-
lysis, ©2017).
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3.4.2 Analyza odvetvia

Odvetvie je definované ako skupina firiem zasobujucich urcity trh. S analyzou od-
vetvia je najCastejSie spajana Porterova analyza konkurencnej pozicie firmy v okoli.
Tento model predstavuje zakladné faktory, ktoré pésobia na firmy a ovplyviiuju zis-
kovost odvetvia. Vychadza z predpokladu, Ze strategicki konkurenc¢nu poziciu
firmy ur¢uje pat hlavnych faktorov. Ulohou manaZérov je rozpoznat jednotlivé pri-
lezitosti i hrozby a formulovat odpovedajuce stratégie. (Blazkova, 2007, s. 57-58)

Vyjednavacia sila zakaznikov je vysoka v pripade, Ze si koncentrovani, orga-
nizovani, na trhu existuju substitu¢né vyrobky alebo odoberaju len malé percento
ich celkovych odberov. Pri nakupnom rozhodnuti nehra kvalita vel'ku rolu, zakaznici
su najviac citlivi na cenu. Pokial’ konkurencia zavedie rovnaké, pripade nizZSie ceny,
zakaznik odide k nim, ak pre neho nema produkt vacsiu pridant hodnotu (Kozel
a kol., 2006, s. 31).

Vyjednavacia sila dodavatel'ov vyjadruje potencial dodavatel'ov na trhu dik-
tovat podmienky v pripade, Ze na ich strane existuje monopol, panuje nedostatok
zdrojov potrebnych k vyrobe ¢i poskytovaniu sluzby. Ak st dodavatel'ské sluzby je-
dinecné a kupujucich by stalo vel'a peniazi najst substitit, maju vel'ka moc (Blaz-
kova, 2007, s. 59).

Hrozba vstupu novych konkurentov sa odvija od poctu rovnako silnych kon-
kurentov v odvetvi. Nizke fixné naklady i celkové investicie vstupu do odvetvia, vy-
robky a sluzby bez licencii i know-how, st faktormi, ktoré lakaju ¢oraz viac podni-
katel'ov. Ked’ si naklady na zmenu dodavatel’a nizke, zakaznici nevidia Ziadne ba-
riéry a okamZite prechadzaju k novej konkurencii (Hanzelkova a kol., 2009, s. 111).

Hrozba substitutov predstavuje riziko, ked sa zakaznik rozhodne pre po-
dobny vyrobok, ktory podl'a neho lepSie uspokoji jeho potreby alebo si vyberie
Uplne iny. Substitu¢né vyrobky predstavuja alternativne vyrobky ¢i sluzby nahra-
dzujuce sdcasnd ponuku na trhu. Konkurenény boj opat vyhrava vyrobok s najniz-
$ou cenou. Dal$imi faktormi méze byt vyssia GZitkova hodnota, doplnkové sluzby ¢i
inovativne vyrobky na trhu.

Je ovplyvnena velkostou a po¢tom konkurentov, uroviiou bariér vstupu na trh
i odchodu z nehu a stuptiom odli$nosti vyrobkov i sluZieb. Rivalita je o to intenziv-
nejsia, ¢im sa na trhu zvysuje vel'a malych ¢i rovnako vel'kych konkurentov. Taktiez
ak vyrobok nie je moZné odliSit od ostatnych alebo si ndklady na odchod z trhu pri-
li§ vysoké. V pripade poklesu trhu alebo pomaly rasticeho trhu musia vyrobcovia
zniZovat naklady i zlepSovat sluzby a hrozba sticasnych konkurentov je najsilnejsia
(Blazkova, 2007, s. 59).

3.4.3 Analyza konkurencie

Marketingovu stratégiu nie je moZné dobre navrhnut bez dékladnej znalosti aktivit
konkurencie. Je doporucené, aby firmy pravidelne pre potreby marketingu sledovali
u hlavnych konkurentov parametre ich marketingovych aktivit.
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Parametre aktivit si podl'a Hanzelkovej a kol. (2009, s. 124) nasledovné:
e marketingové zdroje, velkost investicii do médii, jednotlivé nastroje re-
klamy,
e image v komunikicii,
e odkazy zakaznikom formou komunikac¢nych stratégii,
e PR aktivity a vztahy s médiami,
e graficka prezentacia.

Podl'a Hingstona (2001, s. 22) je uZitocné zozbierat €o najviac informacii o konku-
rencii, pokojne i neaktualnych. Je pravdepodobné, Ze konkurent uz niekol’ko rokov
podnika, ¢o znamen3, Ze je popredu a naSiel vyhodnejsie sposoby. Z toho dévodu
treba sledovat aké aspekty zdoraznuje pri predaji a na webovych strankach, aka int
propagaciu okrem klasickych metéd vyuziva, aké vyuZiva metdédy predaja a na za-
klade toho vymysliet efektivnejSie sposoby konkurovania.

3.4.4  Analyza zaujmovych skupin (stakeholders)

Podnik musi podrobne poznat vSetky zaujmové skupiny, ktoré sa podiel'aju na fun-
govani spolo¢nosti. Analyza stakeholders je zamerana na zmapovanie zaujmov vset-
kych vyznamnych skupin, ktoré st priamo alebo nepriamo zainteresované na chode
firmy. Je nutné zistit aké vyznamné skupiny mézu mat’ vplyv na to, ako bude nafor-
mulovana marketingova stratégia. TaktieZ je potrebné vediet, ¢o jednotlivé skupiny
od stratégie ocakavaju a ohodnotit aky vplyv maju stakeholders na prijatie a reali-
zaciu novej marketingovej stratégie. Tym, Ze si stratégia ziska ich podporu, bude
jednoduchsie ju presadit’ ( Hanzelkova a kol. 2009, s. 127).

e Vlastnici ocakavaju zisk odpovedajtci riziku, ktoré nesu, trvaly zisk, ktory
nebude klesat' a budii mat’ neustale vysoké predaje.

e Manazéri tuzia po vlastnom kariérnom raste, dobrom platovom ohodnoteni,
dostatku dovery a kompetencii pre vykon svojej funkcie.

e Zakaznici chci kompletné a doveryhodné informacie, férovu cenu, kvalitné
vyrobky a sluzby ¢i zhovievavé vybavenie reklamacii.

¢ Obchodni partneri zas tuzia po dobrych a dlhodobych obchodnych vzta-
hoch, véasnom plneni a Ziadnych podrazoch.

e Vlada a miestna samosprava ocakava od firiem dodrziavanie zakonov, le-
gislativy, etiky a peniaze z dani (NITANA, ©2010).

e Ludia Zijuci v okoli firmy chcu o spolo¢nosti vediet len v dobrom, pripadne
vobec. Znamena to Ziadny hluk, zvySent dopravu, zadsahy do Zivotného pro-
stredia ¢i vypustanie skodlivych latok.
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3.4.5 SWOT analyza

Kozel a kol. (2006, s. 39) definuju SWOT analyzu ako jednoduchy nastroj pre stano-
venie firemnej strategickej situacie vzhl'adom k vnutornému a vonkajSiemu pro-
strediu. Cielom firmy je obmedzit' jej slabé stranky, podporovat' silné stranky, vyu-
Zivat prileZitosti a snaZit sa eliminovat riziko vyplyvajuice z hrozieb.

Analyza sa vyuZziva k sumarizacii zaverov strategickej analyzy, taktického i ope-
rativneho riadenia, pripadne k odhaleniu osobnych vlastnosti cloveka. KI'icové fak-
tory su verbalne charakterizované alebo roztriedené a ohodnotené v Styroch kvad-
rantoch SWOT tabulky (Hanzelkova a kol., 2009, s. 139).

Vysledkom SWOT analyzy su predpoklady alebo kvalifikované odhady o fakto-
roch, ktoré najviac ovplyviiuju podnikanie a su najlep$Sim podkladom pre tvorenie
marketingovych ciel'ov vyplyvajucich z navrhnutych stratégii. Organizacia si moze
sama vybrat aky ciel si podl'a Ansoffovej matice vyberie (McDonald, Wilson, 2011,
S. 269).

PRODUKT
Sucasny Novy
4 N\ [ )
NeP) , .
7 Preniknutie Vyvoj
S produktu
< na trh /sluzb
A y
> .
T
£
4 N\ [ )
Neb) 7 :
2 RozliSenie Diverzifikacia
2 trhu
Obr. 2 Ansoffova analyza
Zdroj: McDonald, Wilson, 2011, s. 269, upravené autorkou

3.5 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum spaja spotrebitel'ov, zdkaznikov a verejnost s marketingo-
vymi manazZérmi prostrednictvom informacii, ktoré sa pouzivaju na identifikovanie
a definovanie marketingovych prileZitosti a problémov, na monitorovanie marke-
tingového usilia a na lepSie poznanie marketingového procesu (Richterova, 2002,
s. 9). Kotler (2007, s. 407) popisuje proces marketingového vyskumu takto:
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Obr. 3 Proces marketingového vyskumu

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 407, upravené autorkou

Sucastou marketingového vyskumu je podl'a Hingsona (2001, s. 10-29) marketin-
govy prieskum, ktory sliZi na zbieranie a vyhodnocovanie informacii o trhu. Je pro-
striedkom monitorovania zmien. Pomaha optimalizovat predaj, zistit hrozby pri-
chadzajuce od konkurencie, ¢i najst nové oblasti posobenia.

Pred samotnym zhotovenim vyskumu si marketingovi praktici méZu vybrat
medzi dvoma typmi. Prvym je vyskum sekundarnych dat, pracujtci so skorsie po-
zbieranymi datami, zvycajne na iny ako marketingovy vyskum. Zdrojov pre sekun-
darny vyskum je vel'ké mnoZstvo a obvykle su bezplatné. Druhym typom je pri-
marny vyskum, ktory pracuje s Cerstvo zozbieranymi datami ur¢enymi primarne
pre konkrétnu marketingovu ulohu. Ziskat' tieto data je podstatne zloZitejSie a ca-
sovo narocné. Primarny vyskum rozdel'ujeme na kvalitativny, ktory sa uskutocnuje
na malej vzorke respondentov a kvantitativny, zamerany na velké skupiny popula-
cie, zvycajne formou dotaznika s ANO/NIE odpoved'ami (Hanzelkova a kol. 2009,
s. 134).

Podl'a Hingsona (2001, s. 10-29) sa marketingovy prieskum sklada z nasledujucich
Casti:

e Analyza trhu je prvou ¢astou prieskumu trhu, ktora poskytuje vntatorny ob-
raz o obchode, miestnych trendoch a pochopeni potrieb potencionalnych za-
kaznikov. Hlavny segment trhu tvoria prave potencionalni zakaznici, ktorych
sa ponukany produkt dotyka. Preto je potrebné zamerat sa prave na nich, ich
potreby a to, aké vyhody ziskaju z pouzivania sluzby. Najvhodnejsi sp6sob
ziskania potrebnych informacii je pouZitie dotaznika, taktiez je vhodné pou-
Zitie internetu a informac¢nych brozur.

e Pozorovanie konkurencie poskytuje podniku mnozstvo déleZitych infor-
macii o sucasnych a potencionalnych konkurentoch. Informacie o konkuren-
cii je potrebné skiimat’ v zavislosti od vel'kosti trhu, na ktorom firma pdsobi.
Pokial’ ide o miestnu konkurenciu staci vyuZit internet, adresar, prieskum
uzemia, dodavatel'ov ¢i zakaznikov. V pripade regionalnych alebo celostat-
nych konkurentoch st informacie dostupné na odbornych vystavach, v Spe-
cidlnych publikaciach ¢i kniZniciach.

o Zhodnotenie projektu ma za tlohu zodpovedat otazku, ¢i ma vébec niekto
zaujem o to, ¢o podnik predava. Relevantny vysledok prinasa marketingovy
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test, ktory sa okrem zavedenia vyrobku na trh pouziva napriklad aj pri pre-
budeni prevadzky alebo vytvoreni nového imidzu. Testovanie trhu ma vela
variant a pre objektivny vysledok je potrebné zamerat sa na rézne oblasti
(Hingston, 2001, s. 10-29).

Kozel a kol. (2006, s. 238-246) definuju Specidlne marketingovy vyskum nastrojov
marketingového mixu v sluzbach a rozdel'uju ho na tieto casti:

Vyskum produktu - sluZieb zamerany na spokojnost zakaznikov,
kompletnost ponuky sluzieb, moZnost nového vyuzitia sucasnej sluzby
¢i moznost doplnenia vyrobkového sortimentu a vybavenia.

Vyskum ceny sluzieb sledujuci Struktiru tvorby ceny a iroven cenovej
hladiny porovnatel'nych sluzieb, vnimanie ceny zakaznikom a vnimanie
kondicnej politiky (politika cenovych zliav) zakaznikom.

Vyskum distribuicie sluzieb skimajici stucasny stav distribucnej
urovne, formy distribicie, umiestnenie a usporiadanie distribu¢nych
ciest z pohl'adu organizacie i zakaznika, vyber distributorov ¢i informo-
vanost distribtutorov.

Vyskum marketingovej komunikacie v sluzbach identifikujuci cie-
I'ové skupiny, preferenciu komunika¢nych nastrojov u ciel'ovych skupin,
citlivost vnimania médii, image spolo¢nosti i produktu a ti¢innost prak-
tizovanych reklam.

Vyskum l'udského faktoru skiimajuci vykon personalu, spokojnost’ za-
mestnancov s pracou, moznosti zlepSenia pracovného vykonu.
Vyskum materialneho predpokladu v sluzbach sustred'ujuci sa pre-
dovSetkym na vnimanie interiéru budovy, orienta¢ny systém pre zakaz-
nikov, hodnotenie vyuzivanych technolégii i priestorov na ¢akanie.
Vyskum procesov poskytovanych sluZieb orientujtci sa na plynulost
procesu dodavky sluzby, rychlost dodavky, dostupnost’ sluzby, dobu vy-
konu alebo prevadzkovua dobu.
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4 Metodika

Navrh marketingovej stratégie vychadza z poznatkov autorky a informacii ziska-
nych spracovanim odbornej literatiry v predchadzajtcej ¢asti. Pozostava z predsta-
venia Testovacieho strediska ECDL a jeho marketingového mixu, ktory jasne defi-
nuje zameranie a fungovanie spoloc¢nosti.

Dalej sa zaober4 situaénou analyzou, ktord je rozdelena na vonkajsie prostredie
(analyza PEST), vnutorné prostredie (Porterova analyza), analyzu konkurencie
a dotaznikovy vyskum. Spracovanie jednotlivych analyz je d6leZité pre identifikaciu
silnych i slabych stranok spolocnosti a prilezitosti i hrozieb potrebnych k vytvore-
niu stratégie pomocou SWOT analyzy. Vysledkom analyzy st vhodné marketingové
navrhy a ciele eliminujuce, alebo naopak podporujuice najsilnejSie prvky SWOT. Su-
hrn najlepSich navrhov je spracovany v ro¢nej marketingovej stratégii, vratane vy-
pocitanej efektivnosti a d'alsich doporuceni.

K vypracovaniu navrhu marketingovej stratégie su pouzité sekundarne data
z oficidlnych webovych stranok ECDL-CZ, ECDL MENDELU, konkurenénych stredisk,
stranky Ceského $tatistického tiradu, Eurostatu, odborné stranky tykajtice sa danej
problematiky. Okrem toho boli pouZité aj primarne data, ziskané z dotaznikového
vyskumu a rozhovorov so zastupcami ECDL strediska na MENDELU.

4.1 Dotaznikovy vyskum

Cielom tvorby dotaznikového vyskumu je ziskat primarne informacie o nazoroch
a skusenostiach l'udi s pocitacovou gramotnostou a moznostiach jej testovania
v ramci konceptu ECDL. Dotaznik bol zhotoveny vo formulari Google, ktory sluzi
k bezplatnému vytvaraniu a analyzovaniu prieskumov. Po vytvoreni presiel viace-
rymi Upravami a cvicnym testovanim, aby boli odstranené vsetky nedostatky a ne-
jasne formulované otazky. Po finalnych tipravach bol online zverejneny od 10. aprila
do 1. maja 2017. Okrem elektronickej formy bol vypliiovany aj v tlacenej podobe,
nakol'ko bolo uplné naplnenie niektorych kvdt tazko realizovatelné na internete.
Dotaznik bol zdiel'any na socidlnych sietach v r6znych strankach a skupinach, v roz-
licnych pocitacovych férach a diskusiach, taktiez bol Sireny prostrednictvom e-mai-
lov a osobného kontaktu.

Struktira dotaznika pozostava z 21otazok, pricom 16 sa venuje skimanej
problematike a zvySnych 5 sluzi k identifikacii respondentov. Celé znenie dotaznika
je uvedené v Prilohe C na konci praci. Sucastou dotaznika su vacSinou uzavreté
otazky s vol'bou jednej alebo viacerych odpovedi. Pri vyhodnoteni boli odstranené
nezmyselné odpovede a odpovede s extrémnymi hodnotami. Pri vyhodnocovani
otvorenych otazok a otdzok s moZnostou iné boli vytvorené reprezentativne odpo-
vede. Pri zluCovani podobnych odpovedi do vzorovych skupin neboli pozmenené
nazory respondentov. V kone¢nom sucte odpovedalo kvotnemu rozdeleniu 220 od-
povedi, ktoré boli upravené a vyhodnotené v programe MS Excel. U¢elom vysledkov
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dotaznika je potvrdenie alebo vyvratenie nasledujucich vyskumnych otazok a hypo-
téz:
e [Ludia si myslia, Ze testovanie pocitacovej gramotnosti je zbytocné.
e ECDL testy su pokladané za prilis tazké.
e Vacsina l'udi nevie ¢o znamena pojem ECDL.
e Drzitelia ECDL Certifikatu st prevazne muzi.
e Ho: Neexistuje zavislost medzi pohlavim a vySkou sumy investovanej do
testovania pocitacovej gramotnosti.
e Ho: Neexistuje zavislost medzi vekom respondenta a rozhodujicim fak-
torom, ktory ho ovplyvni pri vybere miesta, kde by sa nechal otestovat.
e Ho: Neexistuje zavislost medzi vekom respondenta a okolnostou, ktora
ho motivuje k otestovaniu svojej pocitacovej gramotnosti.

Tieto syntézy boli formulované na zaklade nepreverenych povier Siriacich sa na in-
ternete po roznych diskusnych férach o ECDL. D6vodom navrhnutia tychto hypotéz
je najst odpoved’ na otazku, ¢i je moZné navrhnit marketingovu stratégiu pre vset-
kych uchadzacov bez rozdielu veku, pohlavia alebo je potrebné zacielit’ na vybrany
segment konkrétne.

K vyhodnoteniu vyskumnych otazok postacuje vyfiltrovanie odpovedi. U hypo-
téz je k zisteniu zavislosti medzi premennymi pouzity Chi-kvadrat test nezavislosti
v kontingencnej tabul'ke. Ten sa vypocita v Statistickom programe Gretl.

4.1.1  Analyza respondentov

Do dotaznikového prieskumu boli zaradeni I'udia vo veku od 15 do 64 rokov ozna-
Covani tiez ako ekonomicky aktivne obyvatel'stvo. Z makroekonomického hl'adiska
neslo len o EA, ale ticastnikmi prieskumu boli taktieZ ekonomicky neaktivni, vratane
Studentov, déchodcov a I'udi na materskej dovolenke. Tato cast tvori celkom 65,63
% z celkového poctu obyvatel'ov a v dotazniku ju supluje vzorka 220 Gcéastnikov an-
kety. Zastipenie jednotlivych kategorii respondentov odpoveda percentualnemu
rozdeleniu populacie Ceskej republiky podl'a pohlavia a veku. K 31. decembru 2016
eviduje Cesky $tatisticky tirad 10 578 820 l'udi, z ¢oho Zeny tvoria 50,84 % a muzi
49,16 %. Podl'a toho st odpovede rozdelené v pomere 28:27. Vekové zloZenie oby-
vatel'ov v CR sme pre ti¢ely dotazniku pospéjali do skupin podl'a vekovej periodiza-
cie dospelosti (CSU, ©2017a). V nasledujticej tabulke sti uvedené presné potty jed-
notlivych vekovych kategorii, ich relativna pocetnost a pocet odpovedi zodpoveda-
juci vzorke.
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Tab. 1 Vekova Struktira respondentov
Populacia CR Dotaznik
X:Ee(:g‘:’flria Pocet Relativna Potet Relativna
obyvatel'ov pocetnost odpovedi pocéetnost
(v%) (v %)

Do 18 365 542 5 11 5
19-25 780 667 11 » 1
26-35 1432841 21 46 21
36-55 3144 337 45 99 45
56 a viac 1219 236 18 40 18

Zdroj: CSU, ©2017a, vlastné spracovanie

Vekové skupiny do 14 rokov a od 65 boli vynechané z dévodu, Ze sa ich tato proble-
matika vysostne netyka. Z celkového poctu obyvatel'ov CR tvoria napriklad l'udia od
56 od 100+ rokov priblizne 30,33 % a vac¢sina z nich pocita¢ vobec nepouziva.

Z hl'adiska najvyssie dosiahnutého vzdelania boli respondenti rozdeleni do Styroch
skupin. Najvacsie zastipenie mali uchadzaci s ukonc¢enym stredoskolskym vzdela-

vV

uvedené v grafe na obrazku ¢. 4.

37% = stredoskolské s maturitou
45% = stredoskolské bez maturity
= zakladné

vysokoskolské

6%

12%

Obr. 4 NajvysSie dosiahnuté vzdelanie respondentov
Zdroj: vlastny dotaznikovy vyskum (n=220)
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Nahodna skupina respondentov bola taktieZ identifikovana podla statusu, ktory
zastavaju na pracovnom trhu ako vidiet v grafe na obrazku ¢. 5. To, Ze ide o ekono-
micky aktivnu ¢ast populacie potvrdzuje fakt, Ze 63 % opytanych je v sicasnej dobre
zamestnanych a d'alSich 8 % pracuje na Zivnost. Nezamestnané su pritom len 2 %
ucastnikov ankety.

10% 14%
3%

2% = $tudent
\ 8% = 0SVC/Zivnostnik

= zamestnany

= nezamestnany
materska dovolenka
dochodca

63%

Obr. 5 Sucasny status respondentov na trhu prace
Zdroj: vlastny dotaznikovy vyskum (n=220)

Posledna otdzka skiuma prechodné bydlisko, kde sa momentalne opytani najviac
zdrziavaju, hoci trvalé bydlisko mézu mat inde. Napriek tomu, Ze Struktira dotaz-
nika percentualne zodpoveda rozdeleniu populacie CR, medzi respondentmi sa na-
chadza okrem 74 % l'udi Zijticich v CR aj 23 % l'udi zo Slovenka a 1 % zo zahranicdia.
Vekova $truktira obyvatel'ov Ceskej a Slovenskej republiky je vel'mi podobné a na
odpovede dotaznika nemd Ziadny negativny vplyv. Spomedzi krajov CR je najviac
respondentov z Juhomoravského kraja (39 %), kde sidli skimané testovacie stredi-
sko. NajmensSie zastipenie ma JuhoCesky a Zapadocesky kraj (2 %). Ostatné kraje su
uvedené v grafe na obrazku ¢. 6.
2%
= Juhomoravsky kraj
23%

59 /r
9% 3%

1%2%  11%

= Vychodocesky kraj

39%
= Praha

= Juhocesky kraj
= Zahranicie

= Severomoravsky
kraj

Obr. 6 Prechodné bydlisko respondentov
Zdroj: vlastny dotaznikovy vyskum (n=220)
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5 Navrh marketingovej stratégie

5.1 Predstavenie spolocnosti

Testovacie a Skoliace stredisko ECDL bolo zaloZené v roku 2005 na ekonomicke;j fa-
kulte Mendelovej univerzity v Brne. Prvi akreditaciu od spoloc¢nosti CertiCon, a. s.,
ktora je ako jedina opravnena akreditovat' testovacie strediska na tizemi Ceskej re-
publiky, ziskalo 7. novembra 2005 a odvtedy ju pravidelne obnovuje. Hoci uz v tom
Case malo na trhu viacerych konkurentov, hlavnou myslienkou bolo zjednodusit tes-
tovanie predovsetkym pre Studentov PEF Mendelovej univerzity.

V ramci povinnych a voliteInych predmetov st Studenti ekonomickej fakulty
pripraveni zvladnut' testy pocitacovej gramotnosti bez d’alSich Skoleni ¢i priprav-
nych kurzov. ECDL testy pozostavaju z vybranych modulov, ktoré si napliou vyu-
¢ovanych predmetov na fakulte a je nutné ich dokoncit’ do troch rokov od prvého
testu. Vytvorenim testovacieho centra Studenti dostali moZnost okrem vzdelania
ziskat certifikat potvrdzujucich ich kvalifikaciu prace s pocitatom, a to rovno pod
jednou strechou a bez d’alSich zbytoc¢nych nakladov. Cena ECDL certifikatu bola sta-
novena na minimalny poplatok pokryvajuci naklady suvisiace s vystavenim certifi-
katu.

Z tohto dovodu stredisko momentalne neorganizuje Ziadne Skolenia a zame-
riava sa vyluCne na skdsanie, pretoZe vSetci zaujemcovia o certifikat si uz vopred
pripraveni. Dohl'ad a riadenie testov zabezpecuju traja akreditovani testeri, ktori za-
roven vyucuju na fakulte informatické predmety. Jeden z nich je sicasne aj manazé-
rom a zabezpecuje cely chod centra, vratane administrativnej podpory. ECDL testy
prebiehaju v bezbariérovej moderne vybavenej miestnosti Q.09 v budove PEF Men-
delovej univerzity na ulici Zemédélska 1665/1 v Brne. Testovanie je okrem Studen-
tov pristupné aj verejnosti, avSak ta tieto sluzby vyuziva minimalne, priam vobec.
Z uspesne otestovanych 268 uchadzacov bolo viac nez 98% vyhradne Studentov.

Pri zaloZeni testovacieho strediska neboli vytycené Ziadne plany a ciele do bu-
dicnosti, ¢o sa odzrkadlilo na momentalnej situacii. V sic¢asnosti musi stredisko za-
pracovat na rozsireni svojej klientely aj mimo rady Studentov PEF, aby dokazalo po-
kryvat aspon poplatky spojené s prevadzkovanim strediska.

5.1.1 Marketingovy mix spolo¢nosti

Produkt

V dnes$nej dobre uz len vel'mi zriedka natrafime na zamestnanie, v ktorom nie je po-
trebné preukazat aspon zakladnu pocitaCovu gramotnost. Testovacie stredisko od-
poveda na potrebu I'udi mat’ svoje pocitacové schopnosti a zru¢nosti overené certi-
fikdtom a podloZené na papieri. Hlavnhym produktom teda nie je Ziadny predmet, ale
sluzba, ktorou uspokojuje tuto potrebu. Jedna sa o blahodarnu sluzbu, pretoZe na-
priek nizkej pritazlivosti je z dlhodobého hl'adiska vel'mi prospeSna. V dneSnej dobe
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je takmer nevyhnutné pouzivat pri vykone zamestnania pocitac¢. Velké intuitivne
tlacitko umoznuje zapnut pocitac aj ¢loveku, ktory ho sotva vidi prvy krat. Problém
nastava v pripade, ked nadriadeny poziada zamestnanca, aby z ro¢ného vypisu vy-
tvoril ¢iarovy graf alebo skomprimoval viacero poloZiek do jedného stiboru.

Testovacie stredisko ECDL poskytuje vzdelavacie aktivity, riadi a dohliada na
vykonavanie ECDL testov, vedie konkrétne testovania a zabezpecuje odovzdanie
certifikatov tispe$nym uchadzacom, ktoré vydava Ceska spolo¢nost pre Kybernetiku
a informatiku (CSKI). ECDL (European Computer Driving Licence) je celosvetovo
roz$ireny vzdelavaci koncept v oblasti pocitac¢ovej (digitalnej) gramotnosti a digital-
nych znalosti a zrucnosti, ktory vznikol na zaklade zaveru vedeckovyskumného pro-
jektu ESPRIT v polovici 90. rokov. Jeho zakladom st medzinarodné Standardy vy-
branych tematickych oblasti (sylabov) pokryvajuce celu skalu disciplin, v ktorych st
vyuzivané informacné a komunikacné technoldgie. Zaroven urcuje metédu, akou st
tieto znalosti objektivne a nezavisle overované. Overovanie digitalnej sposobilosti
prebieha prostrednictvom praktickych skusok v redlnom programovom prostredi,
ktoré sa kona vyhradne v akreditovanych testovacich strediskach pod dozorom ak-
reditovanych testerov. Uspe$ni absolventi skti§ok ziskaju jeden z ECDL certifikatov
s medzinarodnou platnostou, vd'aka ktorému moéZu svojim zamestnavatel'om
uradne doloZzit dosiahnutu uroven vSeobecnych schopnosti potrebnych pri praci
s osobnym pocitacom, ziskat vyhodnejSiu poziciu na trhu a zefektivnit svoj pra-
covny vykon (ECDL, ©1999-2017).

Spolo¢nost momentalne neposkytuje Ziadne Skolenia a kurzy tykajice sa od-
borného vzdelavania s ciel'om pripravit uchadzacov na testovanie, z dévodu, Ze o to
nie je zaujem. Hlavné portfélio tvori ponuka testovania dvoch drovni programov
ECDL Core a ECDL Advanced. Tieto programy pozostavaju z jednotlivych modulov,
medzi ktorymi si méze zaujemca vybrat podla jeho preferencii.

ECDL Core je urceny Sirokej verejnosti a pokryva zakladné pocitacové schopnosti
a zruc¢nosti. V zavislosti na pocte modulov, ktoré si chcti uchadzaci nechat otestovat’
sa d'alej deli na certifikdt ECDL Start a Certifikat ECDL. Drzitel certifikatu ECDL Start
dokladj, Ze je pocitacovo gramotny. To znameng, Ze ovlada zakladnu pracu s pocita-
¢om a orientuje sa vinformacnych a komunika¢nych technolégidch. Pre ziskanie
tohto certifikatu je potrebné zlozit' skusky z troch zakladnych modulov (M2, M3
a M7) a jedného voliteIného modelu ECDL Core Sylabu. DrZitel Certifikdtu ECDL do-
kladj, Ze je plne digitalne kvalifikovany, o znamenj, Ze je plne pripraveny na efek-
tivne vyuZivanie informacnych a komunika¢nych technologii tak, ako vyzaduje trh
prace. Pre ziskanie ECDL certifikatu musi Ziadatel splnit’ skusky z troch zakladnych
modulov rovnakych ako pri certifikate ECDL Start, avSak spomedzi volitelnych si
musi vybrat d’alSie Styri moduly.

VySSiu uroven pokryva program ECDL Advanced urcCeny predovsetkym skuse-
nym pouZzivatelom vypoctovej techniky a ponuka testovanie pokrocilych pocitaco-
vych schopnostii zru¢nosti v oblasti kancelarskych aplikacii. Rozdel'uje sa taktieZ na
dva druhy, ato certifikdat ECDL Advanced a certifikat ECDL Expert. Certifikat ECDL
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Advanced preukazuje profesionalne schopnosti v jednej zo Styroch zdkladnych ob-
lasti prace s pocitacom a certifikat ECDL Expert dokazuje, Ze jeho drZitel ma profe-
siondlne schopnosti a zru¢nosti aspon v troch zakladnych oblastiach (MENDELU,
©2016). V prilohe A vysvetleny zoznam vSetkych zakladnych aj volitelnych modu-
lov, ktoré stredisko ponuka.

Cena

Pri tvorbe ceny bola pouZita cenova politika nariadena Smernicou ECDL, ktora pri-
kazuje diferencidciu zakaznikov na dve skupiny. Zvyhodnené ceny su urcené pre
l'udi z oblasti Skolstva a zdravotne znevyhodnenych. Stredisko prevazne testuje Stu-
dentov. Suma, ktoru platia ani zd’'aleka nepredstavuje celkové naklady strediska na
zrealizovanie preskuSania. Pol'ahCujicim hl'adiskom je fakt, Ze testovacie stredisko
funguje v budove univerzity a testovacia miestnost je vyuZivana aj na iné ucely.

Z internych informadcii vyplyva, Ze cena jednotlivych ECDL balickov bola vytvo-
rena nakladovo orientovanou metédou pocitajicou s maximalnou kapacitou - desia-
timi zaujemcami. Na jednom termine je mozné zvladnut testy zo Styroch oblasti, pri
ktorych si kazdy uchadza¢ moéze stanovit vlastné poradie jednotlivych modulov.
Zvycajne vSak Studenti chodia na testy z kazdého modulu osobitne, alebo maximalne
po dvoch, aby sa dokazali na testy kvalitne pripravit. Do celkovych nakladov boli
zapocitané variabilné naklady, ktoré zahriiuju mzdové naklady veduceho testovania
(priprava podkladov, miestnosti a kontrola testov) a fixné naklady - cena indexu
a certifikatu, ktoré su vsak v sucasnosti vyssie ako kedysi. P6vodna cena bez zisku
a ostatnych rezijnych nakladov bola vyc¢islend na 1 201 K¢ na osobu. Dnes po pre-
pocitani s novymi cenami indexu a certifikatu je aktualna cena podl'a minulych vy-
poctov 1 312 K¢ za komplet ECDL Start, ktory sa predava s prirazkou za 1 350 K¢
pre Studentov. P6vodna jedenastpercentna marza sa zmenila na trojpercentnd, ¢o
sa ani za marzu pokladat neda, kedZe v jednotkovych nakladoch chybaju viaceré
polozky.

V dnesSnej dobe sa cenova politika sustredi hlavne na pokrytie licen¢nych na-
kladov vo vyske 12 531 K¢, aby nedochadzalo k strate. Pocitajic s beZznymi cenami
uvedenymi v prilohe B a zohl'adiiujuc iba certifikat ECDL Start, je potrebné otesto-
vat ro¢ne minimalne 23 studentov alebo 15 neStudentov, aby boli pokryté ro¢né na-
klady za licencie akreditovaného strediska a troch testerov (z ceny 1350 K¢ za
komplet je od¢itana len hodnota 702 K¢ za index a hodnota 85 K¢ za certifikat). Pri
ostatnych programoch tvoria ndklady na certifikat a index nizsi podiel a je dostacu-
juce otestovat mensi pocet I'udi. Vynechanim ndkladov na mzdy, ndjomné, energie,
poplatky za akreditacie testovacich platforiem, administrativu ¢i zdkladnt akredita-
ciu testovacieho strediska sa jedna skor o stratégiu beznej ceny (MENDELU,
©2016).

V porovnani s konkurenciou a doporu¢enymi cenami od firmy CertiCon sd ceny
rovnaké alebo dokonca niZsie, co moZe posobit’ ako atraktivny prvok marketingo-
vého mixu a prildkat novych potencionalnych zakaznikov, pokial ich ndkupné roz-
hodnutie ovplyviiuje prave tento faktor.
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Distribucia

VSetky distribu¢né cesty pocinajice objednavkou a konciace odovzdanim osvedce-
nia maju vyznamnu dlohu pri zabezpeceni bezproblémového testovania. Cely proces
prebieha cez priamu distribuciu bez pouzitia d'alsich medzi¢lankov. Najvacsie zastu-
penie v distribu¢nom kanali ma tok informacii, ktory zefektiviiuje viaceré Cinnosti.
Dodaniu konec¢ného produktu predchadzaji rozne procesy, ktoré si stredisko zabez-
pecuje samé.

Vyuzitie priamych sprostredkovatel'ov formou osobného predaja a webovych
stranok predstavuje jedinti moZnost ako sa potenciondlni zakaznici méZu dozvediet
o ponukanej sluzbe. Pokial’ sa prihlasia novi zaujemcovia, manaZér strediska musi
zabezpecit zaregistrovanie nového uchadzaca a objednat mu vsetky podklady po-
trebné k testovaniu. Indexy ani certifikaty nie si uchovavané v zasobach, nakol'ko
by v nich boli zbytocCne viazané financné prostriedky.

Mendelova univerzita ma vhodnu lokalitu a sidli na dostupnom a dobre viditel-
nom mieste. Autom i verejnou dopravou je vzdialena od hlavného nadrazia iba 12
minut, ¢o predstavuje priaznivi ¢asovi naroc¢nost v porovnani s inymi strediskami,
ktoré sa nachadzajud aj 30 minut nadrazia.

Po UspeSnom absolvovani skuSok zo vSetkych modulov, pracovnik strediska
poZziada elektronicky o vystavenie ECDL certifikatu od Ceskej spoloc¢nosti pre kyber-
netiku a informatiku. Po spracovani Ziadosti bude zaslany stredisku a nasledne odo-
vzdany klientovi.

Propagacia

Testovacie stredisko doteraz nepodniklo Ziadne zdsadné marketingové aktivity,
ktoré by akoukolvek formou $irili povedomie o sluzbach, ktoré ponika mimo Stu-
dentov. Z piatich nastrojov marketingovej komunikacie sa zameriava len na re-
klamu v mieste p6sobenia, na webovej stranke a osobny predaj. Hlavna a zaro-
ven najucinnejsia stratégia spociva v oslovovani Ziakov na zaciatku Studia, pri-
padne na uvodnych hodinach predmetov obsahujtcich Studijnti osnovu totoznu so
Struktdrou jednotlivych sylabov. Studentov motivuje skuto¢nost, Ze po Uspe$nom
absolvovani testu z vybraného modulu ziskaju okamZite zapocet z predmetu s rov-
nakou napliou. Zamer pedagoégov je ale iny, chci umoznit Studentom neinformatic-
kych predmetov ziskat doklad o digitalnej kvalifikacii, ktorym preukazu svojim bu-
dicim zamestnavatel'om svoje pocitacové schopnosti. Na oslovenie Studentov pou-
ziva aj reklamné plagaty a brozZury vyvesené po fakulte.

Dal$ou variantnou st webové stranky, konkrétne sikromna stranka testova-
cieho strediska MENDELU a oficidlna stranka ECDL testovania v Ceskej republike.
Web ecdl.mendelu.cz preSiel nedavno rozsiahlymi tpravami a aktualizaciami. Nav-
Stevnikom pontuka prehl'adne a stru¢ne usporiadané vSetky potrebné informacie.
In$talaciou redakéného systému WordPress spitia web po vizualnej stranke takmer
vSetky predpoklady na uspech. Spravcovia webovych stranok, ale nevyuzivaju do-
stupné udaje o navstevnikoch, ktoré majua spristupnené po instalacii roznych analy-
tickych nastrojov. Po zadani slovného spojenia ,ECDL testovaci strediska Brno“ do
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vyhl'adavaca Seznam.cz sa Testovacie stredisko ECDL na MENDELU zobrazuje ako
Stvrté v poradi. Na Googli ma poziciu podstatne lepSiu. Pri vyhl'adani rovnakého
spojenia sa nachadza ako tretie, ale s tym, Ze predchadzajice odkazy sd na nekon-
kurencnu stranku ecdl.cz. Navstevou webovych stranok sa tak o existencii zariade-
nia mozZu dozvediet aj Studenti inych kol a verejnost.

Materialne prostredie

Zastresuje vSetky nehmotné aj hmotné prostriedky zasahujice do testovania. Ako
uzZ bolo spomenuté vyssie, testovanie prebieha v budove PEF MENDELU, ktora sa
moZe pochvalit modernym vzhladom exteriéru aj interiéru. Fakulta bola dokonca
ocenend v roku 2005 ako , Stavba roku“.

Testovacia miestnost Q.09 sa nachadza na prizemi a je plne vybavena, klimati-
zovana a osvetlena podla Standardov. Hardvérové vybavenie pozostava z moder-
nych stolovych pocitacov s velkym dotykovym displejom a pohodlnou klavesnicou
aj pre naroc¢nych uzivatel'ov. V miestnosti na nachadza 21 pocitacov, vratene jed-
ného ucitel'ského. VSetky zariadenia si vybavené operacnym systémom Windows
10 a pravidelne aktualizovanymi ostatnymi softvérmi. Uchadzac si méZe vybrat' me-
dzi novymi a starSimi verziami programov.

Celkovy prijemny dojem dotvara tiché a pokojné prostredie vhodné na sustre-
denie pocas prebiehajucich testov.

Ludia

Zamestnanci strediska st po cely cas v elektronickom alebo osobnom kontakte so
zakaznikmi. Ziadny proces neprebieha automaticky, preto okrem registrovania
uchadzacov, zorganizovani testovania a nasledného opravenia maju vela d'alsich
povinnosti, ktoré musia splnit.

V sticasnosti sa na organizovani ECDL testovania podiel'aju traja akredito-
vani testeri, ktori si musia kazdoro¢ne obnovovat licenciu za poplatok. Ta ich
opraviiuje poskytovat odborné sluzby v ramci programu ECDL alebo ECDL Advan-
ced podlaich vySkolenia. V ramci interného marketingu je dbané na pravidelné pre-
Skol'ovanie zamestnancov. Ich ulohou je dohliadat ariadit vykonavanie testov
ECDL, viest konkrétne testovania, hodnotit ich, spravovat bazy otazok a testov,
viest administrativu a informacny servis ECDL. Testermi na MENDELU su Ing. Petr
Jedlicka, Ph.D., Ing. Mgr. Jana Dannhoferova, Ph.D. a Ing. Andéla MatiaSova, Ph.D.,,
pricom doktorky Dannhoferova aj MatidSova su opravnené testovat aj program Ad-
vanced. Doktor Jedlicka je okrem akreditovaného testera taktieZ manaZérom stredi-
ska a jeho ulohou je zabezpecovat a zodpovedat za prevadzku, riadenie a adminis-
trativu centra, vytvorit podmienky pre spol'ahlivi a bezpe¢nu ¢innost, dohliadat na
kvalitu testovania, overovat totoZnost uchadzacov a zodpovedat za finan¢né opera-
cie vyplyvajuce z Cinnosti v systéme ECDL (ECDL,©1999-2017) .

O testovanie maji zaujem prevazne jednorazovi zakaznici, pretoZze certifikat,
ktory po uspeSnom absolvovani minimalne 4 testov ziskaji ma neobmedzenu plat-
nost. Prevaznu Cast zakaznikov tvoria Studenti vo veku 19-25 rokov Studujuici na
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PEF MENDELU s prechodnym bydliskom v Brne. Z internych zdrojov vyplyva, Ze za-
ujem o zakladné certifikaty ECDL Start a ECDL Core je takmer vyrovnany. Stava sa,
Ze uchadzaci, ktori maju spociatku zaujem o certifikat ECDL Core sa uspokoja s cer-
tifikditom digitalnej gramotnosti a po ispeSnom splneni Styroch modulov poZiadaju
o vydanie certifikatu ECDL Start a d’'alej nepokracuju. Ojedinele uhradia poplatok za
vybrany komplet a na testovanie sa vobec nedostavia a manaZér strediska ich musi
dodatoc¢ne kontaktovat.

Procesy

Pri zaloZeni planovalo stredisko poskytovat dva druhy sluZzieb. KIicovou ¢innostou
malo byt testovanie uchadzacov a vedl'ajSou ich Skolenie a priprava na zvladnutie
testov. Vzhl'adom k tomu, Ze sluzby vyuZivaju prevazne Studenti ekonomickej fa-
kulty Mendelovej univerzity, nie je koho dodatocne vzdelavat.

Samozrejme, pokial’ by sa nasli zdujemcovia o pripravné odborné kurzy, za-
mestnanci strediska st ochotni organizovat’ Skolenia zamerané na jednotlivé oblasti
podl'a sylabov aj pre vacsie skupiny I'udi za vopred dohodnutych podmienok.

Na ECDL testovanie sa m6zu prihlasit’ jednotlivci aj skupiny. Viac¢lenné sku-
piny mo6Zu poZiadat o zorganizovanie vlastného terminu testovania podla ich indi-
vidualnych poziadaviek.

5.2 Situacna analyza

5.2.1  Analyza makroprostredia

Politicko-pravne faktory

Relativne stabilna politicka situacia v CR vytvara priaznivé prostredie pre rozvoj a
podporu vzdelavania obyvatel'stva na roznych urovniach. Demokraticka vlada
umoznuje 'udom vzdelavat sa v oblastiach podla ich zdujmu bez obmedzenia po-
hlavia, veku ¢i narodnosti. Dokonca vycleniuje urcitd ciastku zo Statneho rozpoctu
na rozvoj a podporu rekvalifikacie a vzdelavanie obyvatel'ov.

V roku 2017 pokracuju vyzvy 43 a 60 z operacného programu Zamestnanost,
platné v obdobi 2014-2020 na podporu podnikového vzdelavania zamestnancov.
Avsak k tomu, aby vzdelavacie zariadenia mohli ponukat’ $kolenia vhodné pre pro-
gram POVEZ Il (Podpora odborného vzdelavania zamestnancov) musia ziskat akre-
ditaciu MSMT a splnit’ podmienky v tychto vyhlaskach: Vyhlaska ¢ 176/2009 Sb.
nalezitosti Ziadosti o akreditaciu vzdeldvacieho programu, organizacie vzdelavania
v rekvalifika¢nych zariadeniach a spdésob ich ukoncenia a Vyhlaska o rekvalifikacii
uchadzacov o zamestnanie, zadujemcov o zamestnanie a o rekvalifikacii zamestnan-
cov 519/2004 Sb. (MSMT, ©2016a).

Vzhl'adom k tomu, Ze testovacie stredisko na MENDELU funguje pod zasStitou
samotnej vysokej Skoly, platia pren iné nariadenia ako pre konkurenc¢né jednotky.
Vzdelavacie zariadenia na rozdiel od podnikatel'skych subjektov neovplyviiuja
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Ziadne zakony o zZivnostenskom podnikani alebo obchodny zakonnik. Musi vSak do-
drziavat zakon €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach, ktory preSiel novelizaciou a od
2. maja 2016 vstapil v platnost’ zdkon ¢. 137/2016 Sb. a taktiez vyhlasky i predpisy
tykajice sa tejto problematiky (MSMT, ©2017).

Hlavnou podmienkou umoznujicou zaloZenie nového testovacieho strediska je
udelenie akreditacie od spoloc¢nosti CertiCon, ktora vymedzuje jednotlivé pod-
mienky potrebné k ziskaniu opravnenia. V Ekonomicko-organizacnom modeli kon-
ceptu ECDL v CR st stanovené vietky postupy a povinnosti, ktorymi sa stredisko
musi riadit’ a dodrziavat ich, aby mohlo bezproblémovo vykonavat svoju ¢innost.
Potrebné informacie pre organizaciu, vedenie a hodnotenie ECDL testov su vyme-
dzené v Smernici pre organizaciu a vedenie ECDL testovania. Zmluva o akreditacif
testovacieho strediska ECDL je uzatvorena podl'a §1746, odstavca 2, obCianskeho
zakonnika v platnom zneni. Dal$ie informacie si uvedené v Dodatku ku zmluve o ak-
reditacii testovacieho strediska ECDL. VSetky strediska musia suhlasit’ so zdkonom
¢.101/2000 Sb. o ochrane osobnych tudajov a kvoli osobnym ddajom uchadzacov
a internych informaciach o medzinarodnom koncepte ECDL podpisat Prehlasenie
o mlcanlivosti.

Ekonomické faktory

Predpoved’ rastu realneho HDP sa v poslednych rokoch takmer vobec nemeni. Ne-
pretrzity rast nasvedcuje, Ze sa Ceska ekonomika nad’alej dynamicky rozvija. Hruby
domaci produkt sa dostal na 87 % priemeru EU. Podl'a novej makroekonomickej
prognozy ministerstva financif sa ale odhad rastu ekonomiky v tomto roku mierne
zhorsil na rozdiel od bududceho roku, ktory predstavuje 2,5 % ro¢ne. Na hospodar-
sky rast pozitivne vplyvaju hlavne zvySené spotrebné vydaje domacnosti a rastuca
investicnd aktivita firiem a vladnych institacii. V roku 2015 bol zaznamenany
enormny narast investicii v dosledku konca financnej perspektivy 2007-2013. V
roku 2015 dokonca narastol HDP aZ o 4,3 % rocne, ¢o je najvacSia zmena HDP od
roku 2007, kedy prekro¢il hranicu 6 % (MFCR, ©2016; MFCR, ©2017).

Zaciatkom roku 2017 doslo k vyraznému zrychleniu medziro¢ného rastu spo-
trebitel'skych cien az nad inflaéné ciele Ceskej narodnej banky. Po rokoch stagnéacie
zacali stupat’ ceny tovarov a sluzieb. V marci dynamika spotrebitel'skych cien podl'a
odhadov poklesla, ¢o sa mo6Ze v buduicnosti prejavit oslabenim kurzu koruny, na-
priek ukonéenej politike udrziavaného kurzu, ktorti CNB zacala v obave z deflacie.
Podl'a informécii z Ceského $tatistického tiradu bol v marci 2017 zaznamenany me-
dziro¢ny narast cien o 2,6%, hoci medzimesacna inflacia ostala na nule. M6Ze za to
narast cien alkoholickych napojov a tabaku, ktory bol kompenzovany poklesom cien
v oblasti rekredcie a kultiry. Po celkovom zhrnuti bol zaznamenany medzimesacny
rast cien produktov o 0,1 % a pokles ceny sluzieb 0 0,2 %. Na rok 2017 je odhadnuta
inflacia vo vysSke 2,4 % a v roku 2018 len na urovni 1,8 % (CSU, ©2017b; FXstreet,
©2017).
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Ceska narodna banka ukondéila za¢iatkom aprila 2017 reZim kurzovych interven-
cii a prestala s udrziavanim kurzu ¢eskej koruny blizko hranice 27 za euro platnym
od roku 2013. Znamena to, Ze kurz koruny sa opat vyvija podl'a ponuky a dopytu na
devizovom trhu, av$ak v pripade nadmernych vykyvov kurzu je pripravena CNB za-
krocit a zmiernit ich svojimi nastrojmi. Vysledkom ukoncenia intervencii je momen-
talny pokles koruny o par desiatok halierov, hoci predpovede ekonémov do budiicna
sa rozchadzaju. Jedni odhaduju kurz koruny na hranici 25,50 CZK/EUR a d’alsi oca-
kavajt oslabenie koruny kvdli odlivu §pekulantov. Napokon by si 'udia v CR mali len
polepsit hoci, Ze uZ teraz su pre nich ceny ECDL Indexov vyhodnejSie ako napriklad
na Slovensku (Penize.CZ a dodavatelé, ©2017).

Podl'a informécii z Eurostatu méa Ceska republika najniz$iu nezamestnanost
v celej Eur6pskej unii. Po tom ako podiel nezamestnanych klesol vo februari 2017
na 3,4 % prekonala aj dlhodobé prvenstvo Nemecka, ktoré dosahovalo 3,9 %. Cel-
kova nezamestnanost v EU je pritom 9,5 % co je taktieZ prijatelna hodnota, ked'Ze

vV

Vv

nove nad KnéZnou - 1,6 %. Viac ako tretinu celkového poctu nezamestnanych tvoria
I'udia vo veku nad 50 rokov. Prave tato kategéria je u zamestnavatel'ov najmenej
Ziadang, pretoZe napriek velkym skisenostiam sa tazko prispésobujid modernym
technolégiam, ktoré ovladajui dnes$ny trh. V evidencii Uradu prace je najviac pomoc-
nych pracovnikov vo vyrobe, vSeobecnych, predavacov, pracovnikov v gastronomii
i upratovacov. Vo vSeobecnosti ide o l'udi s nizkou kvalifikaciou, so zakladnym c¢i
stredoSkolskym vzdelanim bez maturity. Viac neZ tretina Ceskych zamestnavatel'ov
nemoze najst 'udi a okrem kvalifikovanych zamestnancov v technickom odvetvi a
IT, chybaju aj operatori vyroby ¢&i predavacky (Eurostat, ©2017a; CSU, ©2016).

Nedostatok pracovnej sily nuti zamestnavatelov postupne zvySovat mzdy.
Hruba minimalna mzda v CR pre 40 hodinovi tyZdennt pracovnii dobu v prvej sku-
pine je 11 000 K¢, ¢o je podstatne menej oproti priemernej mzde. Ta v roku 2016
Cinila 27 589 K¢ ¢o je 0 1 000 K¢ viac ako v predchadzajicom roku. Medziroc¢ne sa
priemerna mzda zvysila celoplos$ne 0 4,2 % (redlna o 2,8 %) s vynimkou Prahy, kde
klesla 0 0,7 %. Najvacsi narast miezd bol zaznamenany v odvetvi ubytovania a po-
hostinstiev, kde sa zacali prijmy Sedej ekonomiky postupne prestuvat’ do oficidlnych.
Najviac zarabaju muZi vo veku od 30 do 39 rokov. VySka platu zavisi hlavne od re-
giénu, sektoru, velkosti a pévodu firmy €i skiisenosti a kvalifikacie uchadzaca (kur-
zycz,©2017).

Socialne faktory

0 rasticej Zivotnej tirovni obyvatel'ov Ceskej republiky vypoveda fakt, %e spomedzi
Statov Eurdépskej Unie sa region Praha nachadza na Siestom mieste v rebric¢ku Statov
s najvySsSim HDP na obyvatel'a. Praha pokryva 178 % priemeru EU. Hoci priemerné
platy patria k tym niZ$im v EU, po zohl'adneni ndkladov na Zivobytie nie je Zivotna
situacia Cechov najhorsia. V porovnani s Pol'skom, Ruskom &i Slovenskom zarobia v
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priemere viac, ale ndklady na ndjomné, stravu a oblecenie su niZSie. Neziskova orga-
nizacia Social Progress Imperative sledujuica spolo¢ensky a ekonomicky rozvoj i stav
Zivotného prostredia vytvorila alternativny ukazovatel kvality Zivota, v ktorom sa
CR sa umiestnila na 22. mieste z 133 krajin. Index kvality Zivota sleduje jednotlivé
krajiny podl'a drovne zdravotnictva, rozdelenia prijmov, vzdelania, zamestnanosti
¢i spokojnosti so Zivotom obyvatel'ov (Economia, ©2017; The Social Progress Impe-
rative, ©2017).

Podl'a najnovs$ich tdajov ¢eského $tatistického tradu Zije v Ceskej republike
priblizne 10 578 820 l'udi. Z toho necelych 380 tisic I'udi Zije oficidlne v Brne. Na-
priek tomu, Ze pocCet obyvatel'ov kaZdorocne narasts, situacia v Brne je opacna. Do-
sledkom nedostatku bytov v Brne sa pocet obyvatel'ov zniZuje a I'udia sa stahuja
skor do okolitych obci. Brno trapi suburbanizacia, ¢o ma negativny vplyv na ekono-
mickl a dopravnu situdaciu, pretoZe 'udia dennodenne dochadzaju do centra len za
pracou. Situaciu zlepsSuje pocas Skolského roka priliv vysokoskolskych a stredoskol-
skych Studentov. Okrem mnoZstva pracovnych prilezitosti laka mladych l'udi aj $tu-
dium na Morave. Vyhodna dispozicia, kvalitné skoly, pestry kultirny a vecerny Zivot
pritiahne ro¢ne tisicky mladych l'udi z Ciech, Slovenska aj zahranicia. Vaé$ine z nich
sa mesto zapaci a ostavaju tu Zit' aj po skonceni Studia, ¢im sa pocet obyvatel'ov zvy-
$uje o $ikovnych a vzdelanych l'udi (CSU, © 2017a).

I ked’ sa pocet obyvatel'ov v CR neustale zvy$uje, poéet absolventov vysokych
$kol zacal od roku 2012 klesat. Hoci sa na vysoku Skolu hlasi vel'ky pocet I'udi, len
zhruba polovica ju Uspesne ukonéi. Zatial ¢o v roku 2012 ukonéilo VS priblizne
94 000 absolventov, v roku 2016 to bolo uz len nieco cez 77 000 I'udi, avsak v budu-
cich rokoch sa predpoklada opatovné zvysSenie. Podl'a idajov Ministerstva skolstva,
mladeZe a telovychovy CR bol poéet $tudentov v roku 2016 v obore informatika viac
ako 20 tisic, ¢o je o 13 tisic viac ako v roku 2001. Cisla vypovedajt o narastajiicom
zaujme o tychto absolventov. Samozrejme, k po¢tom absolventov je potrebné este
pripocitat I'udi Studujdcich v zahrani¢i. Medzi najZiadanejSie profesie patri progra-
mator, administrativny referent ¢i ekoném (MSMT, ©2016).

Povinna informatika na zakladnych skolach vychovava informacne a digitalne
gramotnu populaciu. To sa potvrdilo aj v roku 2013, ked Ziaci 6smych ro¢nikov ZS
dosiahli najlepsie vysledky v medzinarodnom Setreni pocitacovej a informacnej gra-
motnosti spomedzi rovesnikov z 19 eurdpskych zemi. Ludia vyuZivaji moderné
technologie nielen kvdli zabave a vol'nému Casu, ale ¢oraz CastejSie ako zdroj infor-
macif a prostriedok Uspory ¢asu. Vacsina veci sa da vybavit' elektronicky bez osob-
ného kontaktu, ¢i uzide o zaleZitosti sukromného alebo sluZobného charakteru. Zvy-
Cajne je raritou natrafit' na ¢loveka pod 35 rokov, ktory neovladda aspon zaklady
prace s osobnym PC (NUV, ©2014).

Nielen mladi Studenti maju zaujem o vzdelavanie. V sicasnosti narasta trend
celozivotného vzdelavania dospelych. Najma l'udia, ktorym ostava par rokov do
dochodku vedia, Ze preto, aby mali miesto na trhu prace a neboli nahradeni mladSou
generaciou musia byt vzdelani a ovladat informac¢né technolégie. K tomu vyuzivaja
rézne kurzy, Skolenia alebo navStevuju univerzity tretieho veku. Z prieskumu v roku
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2016 vyplyva, Ze 8,6 % l'udi z CR vo veku 25 aZ 64 rokov sa zi¢astnilo v minulosti
Skolenia alebo kurzu v obdobi Styroch tyzdiiov (Eurostat, ©2017b).

Technické a technologické faktory

V poslednom obdobi sa investicie do vedy, vyskumu a inovacii neustale zvysuju,
nakol'’ko rozvoj tychto oblasti skvalitiiuje a ul'ahcuje Zivot milibnom obyvatel'ov. V
roku 2016 bol schvaleny historicky najvyssi rozpocet na vedu vo vyske 28,6 miliardy
korun. Vysledkom novych inovacii v oblasti techniky sa vyrobné procesy stavaju
rychlejSimi, ¢as I'udi vzacnejSim a ceny spotrebnej elektroniky idu coraz nizsie. Dnes
si pocitac ¢i notebook moZe dovolit kazda priemerna domacnost, castokrat pre kaz-
dého clena jeden (RVVI, ©2015).

Dosledkom konzumnej spolo¢nosti kon¢i mnozstvo funkénych vyrobkov na
skladkach, pretoze ich nahradili nové. Aby sa predislo zbyto¢nému plytvaniu je ne-
vyhnutné zavadzat normy a Standardy, ktoré pozitivne vplyvajd na Zivotné prostre-
die. Pri obstaravani vybavenia stredisk by mali vSetci zriad'ovatelia zohl'adnovat
ekologicky dopad na spolocnost.

Okrem nakupu novych hardwarovych zariadeni si nutné aj zmeny softvéro-
vych technolégii. Technické platformy sa pravidelne aktualizuju a v priebehu nie-
kol'kych rokov prichadzaju na trh vylepsené verzie. Strediska musia priebezne in-
Stalovat moderné operacné systémy a programy. Zavadzanie novych technolégii je
pre spoloc¢nosti vysoko nakladovou polozkou.

S dostupnostou technolégii rastie priamo imerne aj uroven znalosti prace
s pocitacom jednotlivcov. Z databazy Eurostatu vychadzaju udaje porovnavajuce
uroven znalosti obyvatel'stva vo veku 16 az 74 rokov v obdobi od 2005 do 2014 pre
jednotlivé staty EU. Podiel jednotlivcov s vysokou Giroviiou prace s pocitacom (kopi-
rovanie, presivanie suborov, pouzivanie aritmetickych vzorcov, komprimovanie su-
borov, napisanie programu) sa v Eurépskej unii zvysil z 22 % na 29%. Jednotlivci
s nizkou Uroviiou znalosti prace s pocitacom pokryvaja stadle nezmenenych 15 %.
V nasledujucom grafe na obrazku ¢. 7 je zndzorneny percentualny podiel jednotliv-
cov aich dosiahnutd droven pocitacovych znalosti v Ceskej republike (Eurostat,
©2017c).
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Uroven znalosti prace s pocitacom
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Obr. 7 Uroveii znalosti prace s po¢itatom v roku 2006 - 2014
Zdroj: Eurostat, ©2017c, upravené autorkou

K vzniku informovanej spolo¢nosti vyrazne prispel rozvoj internetu, ktory
vniesol do procesu vzdeldvania novy rozmer nadobudania informacii. Od roku 1962
presiel vyraznymi zmenami a jeho doleZitost stale nabera na vyzname. Jednoduchsi
pristup k potrebnym zdrojom a vytvorenie komunikacnej siete postiva drovein in-
formacnej gramotnosti na ovela vyssi stupen. V porovnani s droviiou ovladania
prace s pocitacom je Uroven pouZzivania internetu podstatne niZSia. Jednotlivcov
s vysokou uUroviiou pouzivania internetu bolo v roku 2013 v celej EU len 12 %, do-
konca v CR len 8 % (Eurostat, ©2017).

S rozvojom internetu sa spaja aj pokrok v oblasti marketingu - online mar-
keting. Digitalna siet umoZnuje sprostredkovanie informacii a obchodu celosve-
tovo, staci len, aby zakaznik prejavil nejaky zaujem, napriklad vyhl'adanim klI'dco-
vych slov cez Google. Inovacie marketingovych nastrojov ako napriklad Google Ana-
lytics dodavaju spravcom webov informacie o navstevnosti webovych stranok alebo
profile ich navstevnikov. Vyskakovacie okna (pop-up) na webovych strankach,
umoznujuce ziskat e-mailové adresy navstevnikov, su najlacnejSou a najjednoduch-
Sou formou propagdcie. Velkd obl'ubu si ziskali aj socidlne siete, ktoré neslizia uz
len ako komunika¢né médium uzavretého okruhu priatel'ov, ale hlavne ako obrov-
sky priestor pre inzerciu. Spolo¢nosti pritahuju potencionalnych zakaznikov for-
mou zaujimavych prispevkov, fotografii a sutazi (Marketup, ©2017).

Vel'a spolo¢nosti ma vo zvyku pridavat’ do PEST analyzy eSte d'alSie E ako enviro-
mental zahriujuce ekologické faktory, nakol'’ko sa v dneSnej dobre kladie vel'ky do-
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raz na ochranu zivotného prostredia. Ekologické prostredie je vS§ak zahrnuté v tech-
nologickom a pravnom prostredi ako vidiet uvedené vyssie medzi uvedenymi fak-
tormi.

5.2.2  Analyza vnutorného prostredia

Okrem Testovacieho strediska ECDL na MENDELU pdésobi v Brne este 9 prevadzko-
vatel'ov a pribliZne 110 d'alSich v celej republike (ECDL, ©1999-2017). VacSina spo-
lo¢nosti sa primarne venuje inym ¢innostiam, avsak pre rok 2017 maju vsetci spo-
menuti platnu licenciu, ¢o ich opravinuje kedykol'vek usporiadat testovanie. VSetci
pOsobia v spolo¢nom odvetvi, ovplyviiuju ich rovnaké faktory a tykaju sa ich zhodné
prilezitosti a hrozby vyplyvajlce z Porterovej analyzy.

Vyjednavacia sila zakaznikov je vysoka, pretoZe v Brne pdsobi vel'a testovacich
stredisk vzhl'adom k poctu uchadzacov z minulych rokov. TaktieZ dopyt po tychto
sluzbach je celkovo v poslednom obdobi vel'mi nizky. Podl'a Statistik zaujem o testo-
vanie kaZdorocne klesa o 5 az 10 % (ECDL, ©1999-2017). Napriek tomu, Ze zakaz-
nici maju vysokd moc, nedokazu viditel'ne ovplyvnit cenovu politiku, pretoZe kazdy
prevadzKkovatel prispdsobuje svoje ceny podla cien odporté¢anych od CSKI. To zna-
men3, Ze strediskd nemusia mat obavy, Ze konkurencia nastavi nizke ceny, ktorym
sanebudu vediet dorovnat. Existuju vSak iné faktory, kvoli ktorym sa odberatel roz-
hodne pre konkurenciu. Prilezitost spociva v zatraktivneni sa, k comu moZe napo-
moct zviditel'nenie sa, skvalitnenie a rozsirenie poskytovanych sluzieb, nadstan-
dardny pristup ¢i vytvorenie jedinecnych sluzieb pre zdkaznikov.

Vyjednavacia sila dodavatel'ov je odlisna podl'a ¢asového hl'adiska, avSak da
sa tvrdit, Ze relativne mala. V kratkom obdobi je narocnejSie najst okamZitii na-
hradu, avsak vSetci dodavatelia st nahraditel'ni. Na rozdiel od vyrobnych odvetvi,
v tejto sfére nenachddzame jedinecnych dodavatel'ov, na ktorych zavisi chod celej
spolo¢nosti. Medzi najddleZitejSich zarad'ujeme poskytovatel'ov prendjmu priesto-
rov (pokial' jednotka nedisponuje vlastnymi priestormi), dodavatel'ov elektrickej
energie a internetovych sluzieb. Vzhl'adom k velkosti a rozvinutosti mesta Brna je
na vyber hned’ niekol'ko alternativnych dodavatel'ov z kazdej oblasti, ktori posky-
tuju rovnako kvalitné sluzby za podobné ceny. Jedinym kl'icovym dodavatel'om je
centralne stredisko ECDL zabezpecujuce distribuciu indexov ECDL, ktoré musi ucha-
dzac fyzicky vlastnit pred prvym testovanim. AvSak neexistuje Ziadny redlny dévod
na to, aby bol preruseny tento obchodny vztah.

Hrozba substitutov sa vztahuje na vSetky kurzy, testy a vzdelavania v oblasti
zakladov pocitacovej gramotnosti, ktorych vystupom je akykol'vek doklad v podobe
osvedcenia Ci certifikatu. Osobitnt kateg6riu tvoria absolventi s maturitou z infor-
matiky alebo bakalarskym ¢i vy$$im titulom, ¢i absolventi inych pocitacovych kur-
zov so SirSim zameranim napr. programovanie. Vedomosti a zrucnosti tychto I'udi
siahaju d’'aleko za hranice konceptu ECDL.

Za rovnovazny substitit mozno povaZovat certifikat IT Fitness vydany pod za-
Stitou Domu zahranic¢nej spoluprace a Ministerstva Skolstva, mladeZe a telovychovy
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CR. Testovanie prebiehalo v roku 2015-2016 v ramci kampane eSkills for Jobs s cie-
I'om zvysit zdujem mladych I'udi o IT Studium a buduce profesionalne uplatnenie
v tejto oblasti. VSetkym absolventom bol udeleny certifikat vratane dosiahnutej per-
centualnej uspesnosti. Certifikat bol vystaveny elektronicky a bezplatne v ramci
prieskumu pocitatovej gramotnosti v CR. Priemerna dosiahnuti troveni 58 %
v roku 2016 bola sice 0 17 % vyssia ako predchadzajuci rok, no napriek tomu je viac
nez pravdepodobné, Ze buduci zamestnavatelia uprednostnia skor uchadzacov o za-
mestnanie s ECDL Certifikatom. IT Fitness test nema medzinarodne Standardizo-
vany koncept a dobrud pocitacovu uroven potvrdzuju vysledky na 80% co sa vela
ucastnikom nepodarilo preukazat (Dlim zahrani¢ni spoluprace, ©2017).

Za d’alSie takmer zastupitel'né produkty je moZné uvazit Specializované kurzy
Microsoft produktov. Tieto kurzy maju stuce vysoku vypovedajicu hodnotu, ale su
podstatne financne nakladnejSie a s zamerané na pracu len v jednom konkrétnom
programe ¢o znamena, Ze netestujd vSeobecné schopnosti. Pre priklad cena kurzu
zakladov prace s pocitacom je priblizne 3 500 K¢ (Kurzy IT programov MS Office,
©2017)

Hrozba vstupu novych konkurentov je v buducnosti tazko predvidatel'na.
Napriek tomu, Ze neustale rastie zaujem o pocitacovo kvalifikovanych pracovnikov
zo strany zamestnavatel'ov, zaujem o ECDL testovanie kazdym rokom v Ceskej re-
publike ¢oraz viac upada. Rozvoj IT a postupna digitalizacia ¢innosti v sikromnom
sektore a verejnej sprave vyzaduje aspon zakladnu Uroven narabania s pocitaco-
vymi nastrojmi. Niektori zamestnavatelia si uvedomuju tito potrebu a svojich za-
mestnancov posielaji na Skolenia, aby zabranili zbyto¢nym prestojom spojenym s
rieSenim problémov s digitdlnymi technol6giami.

V pripade, Ze ma o celoplo$né testovanie zaujem vel'ka organizacia je najefek-
tivnejSie zriadit' si vlastnu internu testovaciu miestnost s akreditovanymi testermi,
¢o uSetri spolocnosti vel'a finan¢nych prostriedkov. To isté sa tyka $kol, ktoré sa roz-
hodnt spropagovat’ testovanie medzi svojich Ziakov. Skolské akredita¢né strediska
maju dokonca zvyhodnené ceny akredita¢nych a licen¢nych poplatkov. Pre existu-
juce strediska to vSak nepdsobi ako vel'kd hrozba a malokedy sa stava, Ze sa tieto
zariadenia premenia na komerc¢né.

Jedina realnu hrozbu predstavuju vzdelavacie organizacie ponukajuce rozne
pocitacové kurzy a Skolenia, ktoré vznikli nedavno a do svojho portfélia eSte neza-
radili ECDL testy. Pokial si ziskaju vernych zakaznikov a budu sa drZat odporuca-
nych cien je mozZné, Ze l'udia ich na zadkladne dobrej osobnej skisenosti navstivia
opat. Vzhl'adom k vstupnym a prevadzkovym nakladom nie je pravdepodobné, Ze
by ktokol'vek zacal podnikat vyhradne s ECDL testovanim bez inej hlavnej ¢innosti.

Rivalita firiem posobiacich na danom trhu prebieha v tomto roku medzi 10
zariadeniami, vratane ECDL na MENDELU. Napriek tomu, Ze vSetci majua platnu li-
cenciu na vykonavanie akreditovaného testovania ECDL v roku 2017, aktivna nie je
ani polovica. Nasledujuca podkapitola je detailne zamerana na analyzu konkurencie
v ramci Brna i celej Ceskej republiky.
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5.2.3 Analyza konkurencie

Spoloc¢nosti posobiace v meste Brno

V Brne p6sobi vel’ké mnozstvo vzdelavacich centier podporujucich rozvoj informac-
nej a pocitaCovej gramotnosti, no len maloktoré z nich pontkaju testy podl'a medzi-
narodného Standardu ECDL. Oficidlny zoznam akreditovanych testovacich stredisk
zaznamenava v Brne celkom 8 stredisk s platnou licenciou, pricom okrem nich majua
eSte d'alSie dve zariadenia detasSované testovacie miestnosti v Brne (ECDL, ©1999-
2017).

Ked'Ze neexistuje Ziadna verejne pristupna evidencia najuspesnejsich prevadz-
kovatel'ov, je velmi naro¢né urcit hlavnych konkurentov. Podl'a informacii zverej-
nenych na sukromnych webovych strankach a poc¢tu uverejnenych terminov testo-
vania v najblizsich mesiacoch je mozné identifikovat' len to, ktoré strediska su ak-
tivne a ponukaju testovanie aj mimo sikromné ucely.

Pocitacova sluzba, s. r. o.
Po zohl'adneni vSetkych faktorov vyplyva, Ze za najvacsiu konkurenciu sa da pova-
Zovat Pocitacova sluzba so sidlom v Olomouci, ktora ma d'alSie poboc¢ky v Olomouc-
kom, Juhomoravskom a Zlinskom kraji. Spolo¢nost’ disponuje okrem desiatich sta-
lych pobociek aj mobilnou testovacou miestnostou umoznujicou vykonavat testo-
vanie kdekol'vek v CR. Pésobi na trhu uz viac ako 25 rokov a garantuje vysoku kva-
litu poskytovanych sluzieb, o com sved¢i viac ako 32 tisic spokojnych klientov. Za-
bezpecuje komplexné vzdelavanie firiem, inStitdcii aj jednotlivcov. Okrem Sirokej
Skaly kurzov a Skoleni zaistuje kvalifikacné a rekvalifikacné kurzy, skasky profesij-
nych kvalifikacii, certifikacie podl'a noriem ISO, PRINCE2© a r6znych druhov ECDL
testovania, vratane testovania za stazenych podmienok Core a Advanced (testova-
nie ECDL testerov) a zacleniovania os6b s minimalnymi znalostami prace s pocita-
¢om a Interetom e-Citizen.

V Brne ma k dispozicii Styri akreditované testovacie miestnosti ECDL s kapaci-
tou 15 os6b a jednu miestnost” akreditovanud na testovanie programu Advanced a
testovanie testerov. Je opravnena vykonavat testy z modulov M2, M3, M7, M4, M5,
M6, M9, M10, M12-M14, M15, AM3-AM6, EC1 na platformach Microsoft 2007-2016
a Windows 7, 8.1 a 10. V svojej ponuke ma okrem samotného testovania aj kurzy
pripravujuce uchadzacov na zvladnutie testov pocitacovej gramotnosti podla syla-
bov ECDL Core. Kurzy pocitacovej gramotnosti, vratane certifikatu s vyukou 4 mo-
dulov organizuje v Zline a Uhorskom Hradisti, pricom ich cena je 13 800 K¢. Vyuka
dvoch modulov s certifikaitom prebieha v Brne za 7 200 K¢, oba kurzy su urcené pre
verejnost. Kurzy prebiehaju ako rekvalifika¢né kurzy s akreditaciou MSMT a ucha-
dzaci mo6Zu za urcitych podmienok poziadat o preplatenie celych ndakladov od uradu
prace alebo ich zamestnavatelia méZu vyuZit dotacie z vyzvy POVEZ II.

PocitaCova sluzba ma kvalitne spracovanu webovu stranku umoziujicu oka-
mzité prihlasenie na vSetky kurzy a Skolenia online optimalizovanu aj pre mobilné
zariadenia. Na ponukané kurzy mézu zdujemcovia narazit aj na d'alSich strankach,
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napriklad na vzdelavanivsem.cz ¢i kurzy-vyuka.cz a svojich zakaznikov dokaZe pri-
lakat' aj bez vyuzitia PPC reklamy. So zakaznikmi komunikuje prostrednictvom so-
cidlnych sieti, pricom na Facebooku ma viac ako 10 000 fanusikov. Okrem toho je
dostupna aj na LinkedIn a v desiatkach katalégov firiem (Pocitacova sluzba,
©1990 - 2017).

NICOM, a. s.

Pocitacova a fotograficka Skola NICOM posobi na trhu od roku 1992, ma pobocky v
Prahe, Brne a Ostrave. Vd'aka mobilnym notebookovym ucebniam poskytuje verejné
aj sikromné kurzy firmam i jednotlivcom po celej Ceskej republike. Dodnes ma od-
Skolenych viac ako 140 tisic spokojnych klientov o ju zarad’'uje medzi najvacsich
poskytovatel'ov poéitacovych a fotografickych kurzov v CR. Pontika $iroké spektrum
otvorenych kurzov na mieru, rekvalifikaénych kurzov akreditovanych MSMT, testo-
vanie a medzinarodne platné certifikacie Autodesk, Pearson VUE, a samozrejme
ECDL. Hlavnymi cie'mi spolo¢nosti je zlepSovat droven vzdeldvania na trhu pro-
strednictvom zvySovania kvality poskytovanych sluzieb a kazdoro¢ny narast poctu
vyskolenych klientov.

Spolo¢nost’ NICOM je od roku 2001 akreditovanym testovacim strediskom
ECDL v Brne a od roku 2003 prevadzkuje d'alSie dve mobilné testovacie miestnosti
s kapacitou 12 miest. Akreditovani testeri st opravneni vykonavat skasky z modu-
lov M2, M3, M7, M4, M5, M6, M9, M10, M12-M14, DF1-DF3 a EC1 na platformach
Microsoft 2010, 2016 a Windows 7, 10. V minulosti sa na webovych strankach obja-
vovali kurzy pocitacovej gramotnosti podl'a sylabov ECDL, avSsak momentalne nie st
k dispozicii. Po dohode st ochotni poskytnut zl'avu pre vacsiu skupinu zaujemcov.

V ramci marketingovych aktivit organizovali v roku 2010 tyZden vzdelavania
dospelych, ktori si tak mohli vyskusat ECDL testy nanecisto a zdarma. V roku 2011
spolupracovali s Uniou nepoéujticich v Brne. Pravidelne organizuji rézne akcie, na-
priklad v aprili 2017 spravili velkono¢nu zl'avu 20 % na najoblibenejSie pocitacové
a fotografické kurzy. Podla Statistik vyplyvajicich z dobrovolného hodnotenia
Ucastnikov kurzov je azZ 97 % opytanych s kurzami spokojnych a hodnoti ich viac
ako dobré. Na Facebooku maju viacero stranok a na hlavnej NICOM, kurzy a skoleni
maju cez 2 100 odberatel’'ov. Taktiez majd platent reklamu na internete a po navsti-
veni ich stranok sa moZete stretnut s banerovou PPC reklamou na inych strankach
(Nicom, ©2017).

GOPAS, a.s.

Pocitacova Skola GOPAS patri medzi najvacsich poskytovatel'ov IT kurzov v celej
Eurépe. Svoje sluzby v oblasti informaénych technolégii pontka na ceskom i
slovenskom trhu uZ od roku 1992. Prevadzkuje celkom tri pocitatové Skoly
nachadzajice sa v Prahe, Brne a v Bratislave. Ro¢ne obsluzi priblizne 30 tisic
zaujemcov o odborné kurzy. V sicasnej dobre tvori ponuku viac ako 1 400 kurzov
najroznejsich technolégii, spolupracuje s vyrobcami softvérov a vytvara vlastné
originalne kurzy v oblastiach, ktoré akreditované kurzy nepokryvaju. Okrem
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klasicky kurzov dodava aj e-learningové kurzy Microsoft Office urené pre
samosStudium. Ako jedina pocitacova Skola garantuje Studentom ziskanie vedomosti,
v opa¢énom pripade mdzu kedykolvek opakovat kurz zdarma. V Cechach ma tri
akreditované ECDL miestnosti, z toho jedna je mobilna a d'alSie sa nachadzaja v
Prahe i v Brne. Skola umoZiiuje ziskat certifikat ECDL Advanced len v Prahe.

Akreditovana ucebna ECDL v Brne umozZiiuje taktieZ testovanie telesne a slu-
chovo postihnutych l'udi s kapacitou 8 0s6b. Testuje ECDL moduly M2, M3, M7, M4,
M5, M6, M9, M10, M12-M14 na pocitacovych platformach Microsoft Office 2010,
2013 a Windows 7. Popri certifikacii ECDL ponuka kurzy jednotlivych produktov
Microsoft Office, alebo komplexny kurz pocitacovej gramotnosti podla sylabov
ECDL. K priprave na certifikat ECDL ponuka tieZ cely komplet e-learningovych kur-
zov Office, alebo sadu 7 modulov ECDL online na 12 mesiacovza 1 520 K¢ ¢ilicencny
kId¢ s instalatnym médiom za cca 2 500 K¢ Na webovych strankach su do konca
roka 2017 uverejnené len terminy testovania v Prahe, v pripade zaujmu o brnensku
pobocku musia zakaznici kontaktovat zakaznicky servis a dohodnut' si vlastny ter-
min.

Pocitacova Skola GOPAS organizuje ,odborné snidané“ v Prahe na rézne IT
témy, spoluorganizuje IT konferenciu TechEd a svojim zdkaznikom prinasa pravi-
delne vyhodné akcie a zl'avy. Absolventi odbornych kurzov sa mézu prihlasit do ver-
nostného IT klubu a cerpat’ vyhody plyntice z Clenstva. Na Facebooku ma okolo 3
400 fanusikov a zaujemcovia sa o aktualnych ponudkanych kurzoch mozu dozvediet
cez rozne stranky. Pocitacova Skola vyuziva aj PPC reklamu v sieti Google prostred-
nictvom Google AdWords (GOPAS, ©2017).

Za zmienku urcite stoja aj dalSie konkurencné jednotky. Spolocnost
MARLIN, s.r.o. zabezpecCuje firemné vzdelavanie, rekvalifikacné kurzy a akreditacie,
socialne vzdelavanie, zvarac¢ské kurzy a komplexné sluzby so spracovanim dotacii a
realizaciou projektov. Po CR ma viacero pobociek vratane 12 testovacich miestnosti
ECDL. V Brne ma jednu miestnost’ a ponuka testovanie z modulov M2, M3, M7, M4,
M5, M6, M12, EC1lv miestnosti prispdsobenej pre telesne postihnutych l'udi s
kapacitou 15 l'udi na starSich platformach Microsoft 2003 a 2007 a Windows XP a
Windows 7 (MARLIN, ©2016).

Svoje zastipenie medzi konkurenciou maju aj stredné skoly, ktoré su celkom
Styri. VSetky pontkaju okrem testovania vlastnych Ziakov ECDL testovanie aj pre
verejnost. Gymnazium Globe, s.r.o. je akreditované pre testovanie modulov M2,
M3, M7, M4, M5, M6, M9, M10 a M12. Stredna Skola technicka a ekonomicka
Brno, Olomoucka testuje moduly M2, M3, M7, M4, M5, M6, M9, M10, M12 a M14.
TRIVIS Stredna Skola verejnopravna Brno, s.r.o. pokryva testovanie modulov
M2, M3, M7, M4, M5, M6, M12, M14, M15 a DF1-DF3. Stredna $kola strojarenska
a elektrotechnicka Brno zabezpecuje testovanie modulov M2, M3, M7, M4, M5, M6
a Mo.

Vel'trhy Brno, a. s. maju taktieZ v Brne jednu testovaciu miestnost’ s kapacitou
12 os6b. Hoci maju platnu akreditaciu, na webovych strankach nie st uverejnené
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Ziadne informdacie ako sa m6Zu zdujemcovia na testovanie prihlasit. Je pravdepo-
dobné, Ze testovanie vyuzivaju len na interné ucely modulov M2, M3, M7, M4, M5,
M6 a M12. ECDL testovanie nie je propagované ani Ziadnym inym spésobom.
Dalsiu skupinu konKkurencie tvoria vietky ostatné vzdelavacie zariadenia,
ktoré disponuju mobilnymi miestnostami ¢o znamend, Ze pokial’ si ich zdkaznik
najme na preskolenie zamestnancov, st ochotni prist za nim kdekol'vek po celej CR.

V nasledujucej tabulke je uvedeny cennik jednotlivych konkurencnych stredisk,
ktoré ponukaju testovanie v Brne. Cena je za kompletny balicek Certifikat ECDL, vra-

tane testov zo 7 modulov, Indexu Select a certifikatu ECDL Core.

Tab. 2 Prehl'ad cien konkurencie Certifikat ECDL

Cena za certifikat ECDL (v K¢)

Testovacie stredisko

Student Verejnost

Pocitacova sluzba, s. r. 0.1 - 3379
NICOM, a. s.? dohodou 3328
GOPAS, a. s.2 2000 2500
MARLIN, s. 1. 0.2 2900 4 400
Gymnazium Globe, s. r. o. 2590 3290
SSTE Olomouck, Brno? 2537 3237
TRIVIS SSVP, s. 1. 0.1 2858 3285
SSSE Brno - -

Vel'trhy Brno - -

Zdroj: udaje pouzité a prepocitané z webovych stranok jednotlivych stredisk, vlastna praca

1 Ceny su vypocitané ako sedemndasobok ceny za test z jedného modulu plus odporicané ceny za in-

dex a certifikat
2 Cena zahrnuje jeden opravny test zadarmo
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5.2.4  Vysledky dotaznikového vyskumu

Zakladné informacie vyplyvajuce z dotaznikového prieskumu
Dotaznikové Setrenie prinasa jedinecné aktualne informacie o nazoroch responden-
tov, ktoré nie je mozné ziskat z odbornych ¢lankov ani statistik. AZ 99 % opytanych
si mysli, Ze v dneSnej dobe je ddleZité byt poclitacovo gramotny, o znamena mat
komplexné znalosti a dokazat ich aplikovat pri praci s poc¢itacom. Tretina z nich to
vSak poklada za nevyhnuté len v pripade, ak si to vyZzaduje zamestnanie. Samych
seba oznacilo za pocitacovo gramotnych 76 % tcastnikov prieskumu, 12 % to nedo-
kazalo posudit a zvySnych 12 % sa nepoklada za pocitacovo gramotnych.
Frekvenciu vyuZivania pocitac¢a na osobné a pracovné ucely zobrazuje graf na
obrazku ¢. 8. NajvacSia Cast respondentov, az 61 % pouziva pocita¢ kazdy den na
bezné Cinnosti (surfovanie na internete, socialne siete, komunikaciu, e-mail, tvorbu
dokumentov), 18 % pracuje v IT a 3 % opytanych nevyuZivaju pocitac vobec.

9%
3%

9%.

18%

= kazdy den na bezné cinnosti
® pracujem v IT

= viac krat do tyzdna na bezné
cinnosti
vobec
61%

maximalne raz za tyzden

Obr. 8 Frekvencia vyuzivania pocitaca u respondentov
Zdroj: vlastny dotaznikovy vyskum (n=220)

Odpovede na otazky zamerané na testovanie pocitacovej gramotnosti uz také jed-
noznacné neboli. O tom, Ze sa da pocitaCova gramotnost testovat vedelo presne
60 % respondentov. Vyznam preukazania kvalifikacie certifikditom oznacilo 70 %
I'udi za dolezity kvoli moZnosti zvySenia uplatnenia na trhu. Len 5 % opytanych vidi
v tom zmysel bez ohl'adu na zlepSenie ¢i ndjdenie pracovnej pozicie a az 25 % res-
pondentov si mysli, Ze takyto certifikat je Uplne zbyto¢ny. Vyskumna otazka €. 1 je
popreta, ked'Ze celkom 75 % l'udi vidi vyznam v testovani pocitacovej gramot-
nosti.

Dovody, pre ktoré by sa opytani nechali otestovat' su zobrazené na v grafe na
obrazku ¢. 9. Ako najdolezitejsi faktor motivacie uviedli moZnost osobného rozvoja
(36 %), d'alej ich presved¢i garancia najdenia lepSej alebo novej pracovnej pozicie
(23 %) &i vyssi plat (19 %). Ziadny zaujem o testovanie vyjadrilo 11 % responden-
tov.
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zvedavost 2%

preplatenie nakladov zamestnavatelom/ - 9%
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garancia najdenia novej/lepsej
i pozici N 2%
pracovnej pozicie
nedal by som sa otestovat _ 11%

0% 10% 20% 30% 40%
Obr.9 Faktory zvysujlce zaujem o testovanie respondentov

Zdroj: vlastny dotaznikovy vyskum (n=220)

Na otazku, ¢i si uchadzaci myslia, Ze by zvladli testovanie pocitacovej gramotnosti
odpovedalo 62 % oslovenych pozitivne. Z nich va¢sina predpokladd, Ze by im stacila
len mensia priprava a preopakovanie vybranych modulov. 16 % opytanych si vobec
neveri a zvySnych 22 % to nedokazalo odhadnut. Celkom 28 % opytanych oznacilo,
Ze sa v ramci pocitacovej gramotnosti netestuje pouzivanie pocitaca, praca s inter-
netom ¢i spracovanie textu, pritom ide o zakladné celky, ktoré su povinné pre kaz-
dého uchadzaca.

Vyskumnu otazku €. 2 taktieZz nie je mozné potvrdit. Celkom aZ 47 % res-
pondentov nevedelo posudit aka méze byt naro¢nost pocitacovych testov. Za 'ahké
ich povazuje 8% I'udi, 26 % si mysli, Ze su stredne narocné a 19 % ich poklada za
vyslovene tazké.

Z prieskumu d'alej vyplyva, Ze aZ 34 % respondentov sa v minulosti zucastnilo
pocitacovych kurzov a 13 % uvazuje o tom v budtcnosti. Informacie o prebiehaju-
cich pocitacovych kurzoch, Skoleniach a certifikaciach 34 % opytanych vébec nesle-
duje a nevyhladava. Presna polovica z I'udi sledujucich aktuality o kurzoch vyhla-
dava informacie prostrednictvom internetovych vyhl'adavacov (Google, Seznam,
Bing), rovnaky zaujem 13 % maju aj diskusné féra a Specializované webové stranky.
Ponuky dradu prace sleduje len 1 % opytanych.

Co sa tyka samotnej pripravy na testovanie, polovica opytanych by sa najradsej
prihlasila najskor na pripravné kurzy. Samostudium vyhovuje 35 %, osobné konzul-
tacie preferuje 11 % opytanych, jedno percento by uvitalo kombinaciu kurzu, kon-
zultacii a samostudia a 2 % by sa otestovat nedali vobec.

Za komplexné otestovanie pocCitacovej gramotnosti k cComu sluzia aj ECDL testy
nie je ochotnych zaplatit 19 % respondentov. Niektori dokonca zastavaju nazor, Ze
by mali dostat’ finan¢ny bonus za to, Ze sa testovania ztcastnia. To, kol'’ko su ostatni
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opytani ochotni zaplatit' za testovanie je podrobne zobrazené v cenovych interva-
loch v grafe na obrazku ¢. 10. Najvacsia cast presne 23 % respondentov je ochotna
investovat do osobného rozvoja od 501 do 1000 K¢. Priemerna suma, ktord by boli
ochotni zaplatit vychadza na 1 142 K¢.

neviem

7%

nad 3000 5%

2001-3000

7%

1001-2000 18 %

501-1000

23 %

do 500 21%

nie som ochotny platit 19%

Obr.10  Utrata respondentov za testovanie po¢itatovej gramotnosti
Zdroj: vlastny dotaznikovy vyskum (n=220)

Cena je aj faktor, ktory l'udi najviac ovplyvni pri vybere miesta kde by sa prihlasili
na testovanie. Vyplava to z odpovedi respondentov, ktori jej priradili najviac krat
najvyssiu hodnotu. Spomedzi 6smych moznosti zoradili respondenti jednotlivé fak-
tory od najddleZitejSieho po bezvyznamny nasledovne: cena, dostupnost, softvérové
vybavenie, odporucania I'udi, moderné vybavenie, zdkaznicky servis, uspeSnost
predchadzajucich zaujemcov a kapacita. V grafe na obrazku ¢. 11 je uvedené hodno-
tenie prvych troch najdéleZitejsich prvkov.



Navrh marketingovej stratégie 55

cena dostupnost softvérové vybavenie

najddleZitejSie m6 m5 m4 m3 w2 1 bezvyznamné

Obr.11  Faktory ovplyviiujlice vyber testovacej miestnosti
Zdroj: vlastny dotaznikovy vyskum (n=220)

V zavere zistovacich otazok sa vyskytli dve zamerané konkrétne na koncept ECDL.
Vyskumna otazku ¢. 3 sa zaklada na pravde, pretoZe spomedzi vsetkych opy-
tanych vie, ¢o skratka ECDL znamena len 34 %. S tymto pojmom sa stretlo v mi-
nulosti aj d'alSich 25 % opytanych, ale nevedeli, ¢o presne skratka znamena. Zvys-
nych 41 % o ECDL doteraz nikdy nepoculo. Z Gc¢astnikov prieskumu, ktori sa so
skratkou ECDL stretli uz v minulosti ziskalo 57 % opytanych povedomie o tomto po-
jme z internetovych zdrojov. Na druhom mieste s 20 % bola Skola a zvySna cast sa
o ECDL dozvedela z tlace/médii, v zamestnani, od zndmych alebo rodiny.

Z 220 respondentov ma certifikat ECDL len 8 % l'udi. Drzitel'kami certifikatu
boli prevazne Zeny (67 %) vo veku od 36 do 55 rokov vysokoskolského vzde-
lania, ¢o znamena vyvratenie vyskumnej otazky ¢. 4. Paradoxom je, Ze viac nez
polovica z nich poklada certifikat overujici pocitacovi gramotnost za zbytoc¢ny.

Vyhodnotenie hypotéz na zaklade p-hodnoty

Prva hypotéza testuje zavislost medzi pohlavim a vySkou sumy ochotnej investovat
do testovania pocitaCovej gramotnosti. Z idajov v tabulke ¢. 4 bola vypocitana p-
hodnota pomocou chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingenc¢nej tabulke.
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Tab. 3 Kontigencna tabul'ka rozdelenie pohlavia vs. suma za testovanie
S ! Pohlavie ! Spolu
muz Zena
0 24 18 42
do 500 32 15 47
501-1000 18 33 51
1001-2000 17 22 39
2001-3000 8 8 16
nad 3000 5 5 10
neviem 4 11 15
Spolu 108 112 220

Zdroj: vlastny dotaznikovy vyskum (n=220)

Na zaklade vypocitanej p-hodnoty 0,018343272 nulova hypotézu o neexistencii
zavislosti medzi pohlavim a vySkou sumy investovanej do testovania pocita-
c¢ovej gramotnosti zamietame. S 95% pravdepodobnostou mozno potvrdit, Ze
existuje zavislost medzi pohlavim a sumou, ktord su ochotni zaplatit' za testovania.
Z prieskumu vyplava, Ze Zeny su ochotné investovat viac do vzdelavania a zaplatit
viac ako muZi.

Skimana zavislost bola rovnako aj medzi vekom respondenta a rozhodujicimi
faktormi, ktoré ho ovplyvnia pri vybere miesta, kde by sa dal otestovat. Hoci bola
pri kazdom faktore namerana p-hodnota nizsia ako hladina vyznamnosti (a=0,05)
¢o by znamenalo zamietnutie nulovej hypotézy, kvoli nizkym poctom odpovedi
pri jednotlivych faktoroch je testovanie neplatné. Jednou z podmienok testova-
nie nezavislosti v kontingenc¢nej tabul'ke je maximum 20 % hodn6t pod 5 a to nebolo
napriek 220 odpovediam splnené pri Ziadnom z faktorov. Zli¢enim riadkov by sa
dal tento problém odstranit, avSak vysledna p-hodnota by mohla byt klamna vzhl'a-
dom k stanovenej hypotéze.

Posledna domnienka je zaloZena na vztahu medzi vekom respondenta a dévo-
dom preco by si nechat’ otestovat’ svoju pocitacovi gramotnost. Vekové kategdrie
do 18 a od 19 do 25 rokov boli zlucené dokopy, aby boli splnené vSetky podmienky
testovania. P-hodnota 0,014450829 je aj v tomto pripade nizSia ako hladina vy-
znamnosti a s 95% pravdepodobnostou mozno potvrdit, Ze existuje zavislost’
medzi vekom respondenta a okolnost'ou, ktora ho motivuje k otestovaniu svo-
jej pocitacovej gramotnosti. Nulova hypotéza o neexistencie zavislosti je zamiet-
nutd. Napriklad 'udi od 36 do 55 rokov najviac laka vidina osobného rozvoja, na roz-
diel od I'udi nad 56 rokov, ktori by sa dali otestovat’ kvoli vyssiemu platu alebo
garancii najdenia novej/lepSej pracovanej pozicii.
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5.3 SWOT analyza

K zostaveniu marketingovej stratégie je v prvom rade potrebné zoskupit najdolezi-
tejSie silné a slabé stranky spolocnosti, a taktiez prilezitosti a hrozby plyntce z von-
kajSieho prostredia. AZ z nich je potom moZné navrhnut konkrétnu stratégiu.

Silné stranky

dobré meno Mendelovej univerzity s dlhoro¢nou tradiciou
priazniva lokalita

atraktivny exteriér a interiér strediska

vyuZzivanie moderného softvérového a hardvérového vybavenia
vysokokvalifikovany akreditovany personal

¢ minimalne prevadzkové naklady - najnizZsia cena za sluzbu

e aktualizovana webova stranka

e cyklicky zakaznici z rady Studentov

e rychla komunikacia a flexibilita pri organizovani testovania

e individualny pristup k zdujemcom

e ponuka certifikatu ECDL Advanced

¢ najCastejSie verejne vypisované terminy testov v Brne

e Struktura ECDL testov odpoveda sylabom predmetov na PEF MENDELU
Slabé stranky

e nizke povedomie verejnosti o stredisku

e absencia marketingovej komunikacie

¢ nedefinovany strategicky plan

e uzke portfélio oproti konkurencii

e nizky pocet zakaznikov

¢ nizka cena testovania

e absencia kurzov podla sylabov ECDL

e absencia vlastnych ucebnych osnov podl'a sylabov ECDL
PrileZitosti

e demograficky vyvoj spoloc¢nosti a rast Zivotnej irovne

e digitalizacia verejnych a sikromnych sluZieb

e zaujem l'udi o vzdelavanie v oblasti informacnych technoldgii

e ludia vyhl'adavaju informacie prevazne na internete

e nutnost pocitacovych zruc¢nosti na viacerych pracovnych poziciach

e podpora rekvalifika¢nych kurzov, dotacie na vzdeldvanie zamestnancov

od MSMT

problém pocitactovej negramotnosti dlhodobo nezamestnanych
zahrani¢ni zamestnavatelia uprednostnuju kvalifikovanych zamestnan-
cov s certifikatom
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e rozvoj socidlnych sietf ako nastroj komunikacie
e respondenti dotaznikového vyskumu si myslia, Ze by zvladli testovanie
uspesne

e celorepublikovy pokles zaujmu o ECDL testovanie

e Stvrtina respondentov dotaznikového vyskumu poklada certifikat za
zbytoc¢nost

e rozSireny zaujem o substitaty, ponuka kurzov MS Office a d’alSich

e konkurencia velkych pocitacovych $kol

e rastuci zaujem o Studium informatickych oborov

e skvalitnenie vyu¢by IT na SSa VS

Po zohl'adneni dolezitosti vSetkych komponentov ziskanych zo SWOTky mozZno vi-
diet’ viaceré oblasti, v ktorych sd potrebné zmeny. Najvacsi prinos vSak rozhodne
bude mat pouZitie WO stratégie, v ktorej O (Opportunities) predstavuje prileZitosti
vyuzité k odstraneniu slabych strdnok W (Weakness) spolo¢nosti. Jej cielom je vy-
tvorenie Uplne novej komunikacie so zakaznikmi, predovSetkym formou propagacie
cez internet. Tym budud odstranené najslabsie stranky spocivajice v nizkom pove-
domi l'udi o stredisku, testovani pocitaCovej gramotnosti a absencii komunikac¢ne;j
stratégie. Zaroven budu vyuZité prileZitosti v rozvoji vyhl'adavania informacii na in-
ternete a rozs$ireni socidlnych sieti, ¢im sa stredisko pokusi oslovit hlavne mladsich
I'udi. Pocas navrhu stratégie budu zohl'adnené vsetkych casti retazca dosahovania
zisku v sluzbach, riadenie kvality sluZieb, a zaroven bude dohliadané na spokojnost
zakaznikov i zamestnancov.

5.4 Doporucena marketingova stratégia

Pred samotnym vytvorenim marketingovej stratégie je potrebné najskor vytycit
cielovu skupinu a marketingovy ciel'. Ked'Ze ide o existujucu sluzbu na existuju-
com trhu, cielom stratégie je lepSie preniknutie na trh. Testovacie stredisko ECDL
plati zvyhodnené licen¢né poplatky, pretoZe nezasahuje do komercnej sféry, a vtom
chce zotrvat aj nad’alej. USetr{ tym rocne zhruba 7 000 K¢, ¢o je pri si¢asnom stave
zaujemcov vyznamna Ciastka.

Po zohl'adneni vSetkych faktorov bude aplikovany cieleny marketing a marke-
tingova stratégia bude prednostne zamerana na stredoskolakov Studujucich
na strednych skolach v Brne (Brno-mesto, Brno-okolie). V Brne je viac nez 50
vzdelavacich zariadeni ako gymnazia, stredné odborné skoly a odborné ucilistia, ¢o
predstavuje tisicky Studentov. Z nich ma len pat vlastné testovacie stredisko ECDL.
Najtspesnejsie stredné $koly v testovani ECDL v CR vyuéuju Ziakov podl'a sylabov
ECDL a testy piSu hromadne celé triedy. V Brne tento koncept nie je, podl'a verejnych
informacii na internete, zavedeny nikde. Po demografickej strdnke tvoria ciel'ova
skupinu muZi aj Zeny, konkrétne Studenti prevazne vo veku od 15 do 19 rokov
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s ukon¢enym zdkladnym vzdelanim. Z geografického hl'adiska su to Ziaci navStevu-
juci stredné skoly v Brne, ktori maju trvalé bydlisko v Brne alebo okoli a do mesta
dochadzaju kaZzdy den v pracovnom tyZdni. Zo socidlno-ekonomickej strdnky je
mozné ich rozdelit na dve skupiny. Zatial' sa vSetci pripravuju na vykon budiceho
povolania a vdcSina nie je eSte zarobkovo ¢inna. Po ukonceni strednej Skoly sa roz-
delia na tych, ¢o nastipia do zamestnania a takych, ktori budu pokracovat v studiu
na vysokej Skole. Pre Studentov v poslednych ro¢nikoch bude vyhodné vyuZite zvy-
hodnenych cien, ktoré pre nich po ukonceni stadia nebudu platit’ (tyka sa tych, ktori
nebudu pokracovat’ v stadiu). Kampan bude zamerana na vsetkych, avsak prvotna
komunikacia bude spociatku individualna, pretoZe kazda skupina bude pocut na
nieco iné.

V marketingovom mixe je uvedené, Ze pri vzorovom modeli ECDL Certifikat
musi stredisko otestovat zhruba 23 uchadzacov, aby sa neocitlo v strate. Z internej
komunikacie vyplynulo, Ze v horizonte dlhSieho obdobia sa chct zastupcovia stredi-
ska zamerat na Specifikaciu portfélia a vyuzit' svoju konkuren¢nu vyhodu testova-
nia programu Advanced. Za 12 rokov otestovalo stredisko celkom Sest I'udi a napl-
nenie tejto vizie vyzaduje vytvorenie novych vzdelavacich platforiem, ktoré na trhu
chybaju. AZ ked’ budu pripravené vSetky podklady alebo vypracovany aspon plan
pripravy, bude moZné navrhnut stratégiu, ktora preda tento napad. S tymto cielom
v$ak nie je zatial' dobré pracovat, pretoZe celkom nespliiia vietky naleZitosti. Krat-
kodobym ciel'om, ktorého splnenie ma ul'ahcit navrhnuta marketingova stratégia, je
otestovat’ v ramci prvého roka o 100 % viac zaujemcov, ¢o znamena presne
dvojnasobok sti¢asného stavu. Tento ciel’ splia vietky predpoklady SMART, na-
kol’ko je redlny, je vymedzeny cas realizacie a vysledok je 'ahko meratel'ny.

5.4.1 Navrhované dopliujice marketingové aktivity

Struktira novej marketingovej stratégie je jednoducha a 'ahko realizovatel'na. Pred
samotnych zahajanim je vSak potrebné zaviest par zmien. Stredisko nebude podstu-
povat zZiadne rozsiahle premeny, ktoré by boli nakladné alebo predstavovali ob-
menu portfélia, organizacné ¢i exteriérové zmeny. Nad'alej bude pontkané len tes-
tovanie bez pripravnych kurzov, triedy vS§ak budi méct vyuzZivat konzultacie online.

Najskor by malo stredisko upravit’ ceny, nakol'ko pod vplyvnom makroekono-
mickych cinitel'ov stipaji kaZzdoro¢ne ceny statkov a sluZieb o jednotky percent.
KedZe ide o sluzbu jednorazovej podstaty a prvenstvo v najniZsej cene neprinasa
Ziadne zjavné prinosy. V tomto pripade je na mieste dorovnat ceny na uroveii kon-
kurencie (napriklad sa inSpirovat’ pocitacovou Skolou GOPAS). Plati, Ze vysSie ceny
porucané zaviest mnozstevnu zl'avu.

Taktiez je vhodné urychlene zaloZit' Facebookovu stranku, prostrednictvom
ktorej bude stredisko aktivne komunikovat s potencionalnymi zakaznikmi zdiel’a-
nim rad a postrehov suvisiacich s testami ECDL, zdielanim tematickych fotografii
a naucnych videi. Pri zverejiiovani odkazov na nastenke je dobré dodrZziavat trendy
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v online marketingu, ako napriklad vacsia frekvencie obrazkov oproti textovym pri-
spevkom, pouzivanie smajlikov a hashtagov. Atraktivnym prvkom komunikacie so
zaujemcami moZe byt takzvana online poradna, ktorej i¢elom je zodpovedat dotazy
Clenov a pomoct im vyriesit problémy spojené s testovanim. Pocas analyzy konku-
rencie bolo zistené, Ze vacSina konkurencnych stredisk tieZ figuruje na Facebooku,
dokonca aj ti zo zahranicia. Zadkaznici ziskajd zaujem a doveru skér, pokial budu vi-
diet, Ze stranka uzZ ma nejaku aktivitu a nebudu patrit medzi prvych, ktorym sa bude
stranka pacit. Tento postreh vychadza z obecnych prieskumov, ktoré poukazuji na
skutocnost, Ze kazdy desiaty mlady ¢lovek dennodenne navstivi Facebook.

V suvislosti s webovou strankou Testovacieho strediska ECDL je odporucané
zacat pracovat s doplnkovymi pluginmi (modelmi) WordPressu, ktoré su za-
darmo. Efektivne urcite bude zacat vyuZivat aspon niektoré ako Yoast SEO, sluZiaci
k upravovaniu obsahu a kédov stranky, pre lepsie vyhl'adavanie na Googli. S novov-
zniknutou FB strankou nainstalovat’ Simple Social Icons, ktory prepoji socialne site
s webovou strankou a prilaka d’alSich fanaSikov extra. Pre zvySenie navstevnosti
a pristupy k rozsirenym udajom, ako z Google Analytics, je vhodné vyuzivat Su-
moMe. Podporovat WOM marketing prostrednictvom Good Reviews for WordPress
zdiel'anim dobrych recenzii od zakaznikov, ktorych dobré skidsenosti méZu presved-
Cit' i d’alsich. K tomu, aby boli ziskané udaje, vyuzivané napriklad pri tvorbe d'alSich
stratégii, je potrebny suhlas navstevnikov s pouZivanim Cookies. Na to sluzi plugin
Cookie Law Info. Toto je len mala ukazka spomedzi uZito¢nych rozsireni, ktoré na-
pomahaju k ziskavaniu klientov aj bez priameho oslovovania (wordpress, ©2017).
Dal$iu uZitoénou pomdckou je aj Google Search Console, ktora slizi k sprave a ana-
lyzam webu vo vysledkoch vyhl'adavacich nastrojov.

5.4.2 Roc¢ny navrh marketingovej stratégie

Zaciatok marketingovej kampane je odhadovany na september 2017. Oslovenie
Ziakov bude prebiehat’ pocas celého roka, pretoZe bude spojené s Roadshow (pre-
zentdcie Studia na PEF MENDELU prebiehajice na vybranych strednych S$ko-
lach). Priblizny harmonogram vyzera nasledovne:

September - November
V tychto mesiacoch bude prebiehat pripravnd fdza, kedy budi zamestnanci stredi-
ska usilovne pracovat na upraveni webovej a spopularneni Facebookovej stranky.
Odporuca sa, aby stranka bola publikovana a vybudovala si svoju komunitu aj medzi
vysokoskolakmi, napriklad na strankach PEF ¢i Mendelovej univerzity. Navrhova-
nym marketingovym tahom je spustenie sutaze pre verejnost, kde pri prekroceni
hranice 500 fanuSikov bude vyZrebovany jeden, ktory ziska certifikat ECDL ZA-
DARMO. Po cely ¢as je nevyhnutné, aby stranka bola aktivna a pravidelne zdiel'ala
tematické prispevky spolu s ponukami testovania.

Popritom budi v tomto obdobi navrhnuté plagaty a informacné letaciky urcené
pre stredné Skoly. Nie je potrebné zamerat sa vyhradne na jeden z programov ECDL.
Ziakom budi predstavené vsetky programy a ponechany osobny priestor, aby si
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sami vybrali na ¢o si trufajd, napriklad v zmysle: , Pocitacovd gramotnost’ je minimum
21. storocia. Si pocitacovo gramotny, kvalifikovany alebo si trifas na experta? Vyber
je len na tebe! Aj so zdkladnym certifikdtom ziskas obrovsky ndskok pred druhymi.”
Ako bolo uvedené vyssie, je nutné navrhnut dva druhy komunikacie a zvolit sériu
plagatov, ktoré zaujmu Sirsi okruh I'udi. Pri osloveni Studentov, ktori planuju pokra-
Covat' v studiu na vysokej Skole je dobré odvolavat sa na uSetreny cas, ktory s certi-
fikatom ECDL ziskaju a propagovat v ramci toho aj PEF MENDELU. Drzitel'om su od-
pustené niektoré zapocty z informaticky predmetov. Pre tych, ktori po ukonceni
strednej Skoly za¢nu pracovat, predstavuje doklad o potvrdeni ich schopnosti ne-
smierne plus. Tato skupina méze reagovat na vyroky: ,Po skole chces ist’ hned’ zard-
bat? Ako dokdZes zamestndvatelovi, Ze nezhodis celu siet, ked' ti dd vytvorit’ kontin-
gencnu tabul'ku? S certifikdtom ECDL ziskas vel'kiu vyhodu na trhu prdce.” Hotové pla-
gaty budu publikované na socidlnych sietach a postupne umiestnené v navstivenych
Skolach.

Cast plagatov a informaénych leta¢ikov bude ponechana aj v $kole. Pocas prebieha-
jucich akcii na fakulte, ako je napriklad Noc Vedcov, kaZdoro¢ne organizovana
v septembri, ¢i VySka na necisto, organizovana az 5 krat do roka, budu Studenti
oboznameni o moZnosti ECDL testovanie na Skole.

Poslednym sp&sobom oslovenia v pripravnej faze je navrhnuta e-mailova ko-
munikacia s referentkami vybranych strednych $kél v Brne. E-mail marketing je
stale najrozs$irenejsi a najpouzivanejsi nastroj komunikacie a $koldm sa moZe tato
ponuka zapacit. Struktirou e-mailu bude oslovenie, vysvetlenie podstaty testovania
a vyhod, ktoré Studenti testovanim ziskaju. Je potrebné pocitat’ s rizikom, Ze nie-
ktoré Skoly sa po oboznameni s problematikou rozhodnu vytvorit vlastné testovacie
strediska. Vzhl'adom k nulovym ndkladom sa to vSak da povaZovat za Ciasto¢ny Us-
pech, pretoZe bude asponi Sirené povedomie o ECDL a dopomo6Ze to k zvySeniu poci-
taCovej gramotnosti.

Sucasne bude po cely ¢as prebiehat akcia , Prihldste sa o najskor a ziskajte od
nds zlavu 5 %."“ Tym, Ze nebude konkretizovany presny datum dokedy sa maju pri-
hlasit, stredisko nadobudne prehl'ad ¢i je stratégia ispesna alebo je nutné pokraco-
vat' v ndbore aj v nasledujucich mesiacoch.

December - Februar

Pocas danych mesiacov by malo stredisko zaznamenat zvySeny zaujem zo strany
I'udi a ocitnat sa v realizacnej fdze planovania prvych testovani stredoSkolakov. Naj-
dolezitejsie je, aby odpovedalo vSetkym zaujemcom, pretoZe sa o¢akava, Ze zaujem
bude v d'alSom obdobi uz len klesat. S novymi uchddza¢mi je potrebné dohodnut
o aky druh certifikatu maji zaujem a upresnit pribliZné terminy testovania. V janu-
ari je vhodné zorganizovat vramci Diia otvorenych dveri PEFky prednasku
o ECDL, ktora oboznami zaujemcov s informaciami o koncepte a pomdze im pri roz-
hodovani. V ramci akcie bude prebiehat aj cvicné testovanie, kde si buduci ucha-
dzaci vyskuasaju testy zadarmo. Udalost bude propagovana aj samostatne na FB
stranke strediska.
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Marec - M3aj

Rovnaku akciu ako v januari sa odportuca zopakovat aj v marci pocas d’alSieho Dna
otvorenych dveri PEFKky. V tychto mesiacoch prebiehajtce testovanie Studentov na-
d'alej pokracuje, rovnako tak aj aktivita FB stranky a roznasanie letakov. O¢akava sa,
Ze pocet fanuSikov presiahol 500 l'udi a vyherca je uz vyZrebovany.

Jun - August

Predpoklada sa, Ze zaciatkom juna zaujem o testovanie znacne poklesne, nakol'’ko sa
Ziakom nakopia povinnosti spojené s koncom Skolského roka. V tomto obdobi bude
prebiehat vyhodnocovacia faza, ktora odhali ¢i navrhnuta stratégia priniesla Zelané
vysledky a mohla by fungovat aj v nasledujucich rokoch. V pripade, Ze budu vy-
sledky pozitivne navrhnu sa len zmeny a aktualizacie, ktoré budu aplikované do
d'alSieho obdobia. Pokial sa stratégia vyhodnoti ako neefektivna, bude potrebné vy-
tvorit navrh novej, ur¢eny pre int ciel'ovi skupinu.

5.4.3 Rozpocet a vyhodnotenie efektivnosti

Celkové vycislené naklady na realizaciu marketingovej stratégie pokryvaju vydaje
na tla¢ reklamnych plagatov, informacnych letacikov, vyhru v sutaZzi a hodnotu ¢asu
investovaného do pripravy celej kampane.

Vzhl'adom k malému mnoZstvu letdkov bude najvyhodnejsie vyuzit ponuku Us-
tavu vedecko-pedagogickych informdcii a sluzieb Mendelovej univerzity v Brne.
Podl'a aktualneho cennika st celkové naklady na tla¢ 60 plagatov, vratane lesklého
A3 papiera 729 K¢. Tlac letacikov vychadza najvyhodnejSie na stranke online-
printers.cz, nakol'ko ide uz o vac¢siu zakazku. Dodanie letdkov garantuju do jedného
tyZzdna a doprava je gratis. Podl'a aktualneho cennika budu naklady na tla¢ 2 000
skladanych informacnych letacikov celkom vo vyske 1 878 K¢. Okrem interne na-
vrhnutych letdkov su v dispozicii pre testovacie strediska aj d’alSie propagacné ma-
teridly na stranke ecdl.cz.

Vyhercovi Facebokovej sutaZe bude zaplatené testovanie ECDL Core podl'a jeho
vyberu, takZe oCakavané naklady sa pohybuji od 1 350 K¢ do 1 850 K¢.

Poslednou a zaroven najvysSou Ciastkou je hodnota ¢asu investovana do zave-
denia komunikac¢nej stratégie. Pokial' sa chce stredisko naozaj konecne zviditel'nit
musi si dat’ zaleZat' na dojme, ktory spravi na buducich zakaznikov. Preto je nevy-
hnutné vytvorit kvalitné plagaty, letaky a dennodenne spravovat FB stranku. Navrh
plagatov by mohli dostat Studenti Marketingovej komunikacie ako dodato¢nu tlohu
ohodnotend bodmi do aktivity. Pomoc Studentov bude prinosom pre obe strany. Na-
vrh Studentov bude redlne pouzity a stredisko eliminuje naklady na tvorbu grafic-
kého navrhu. Vzhl'adom k vytaZenosti testerov je ndrocné dopredu urcit, ¢i buda
mat’ dostatok ¢asu venovat sa kazdodennym aktivitdm tykajtcich sa spravovaniu
webovych stranok a e-mailovej komunikacii s okolim. Pokial’ nie, bude potrebné
najat’ d'alSia osobu, ktora bude vykonavat' tieto ¢innosti. Nalezitad odmena bude po-
skytnuta vo vyske 10 000 K¢ za odvedent pracu pocas roka. Typ pracovnej zmluvy
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bude dohoda o prevedeni prace. Je mozné, Ze ndklady obsahuju eSte d’alSie opome-
nuté zlozky.

Tab.4  Kalkulacia ndkladov marketingovej stratégie
Polozka ?1‘:?(1?)
Plagaty 729
Letaky 1878
Vyhra v sutazi 1500
Hodnota prace 10000
Celkom 14 107

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a priemernych cien v roku 2017

Pri vypocte efektivnosti stratégie je pocitané s novymi odporucanymi cenami stre-
diska a pocet 45 otestovanych zaujemcov. Z ceny, ktoru uchadzaci zaplatia za testo-
vanie su odpocitané naklady na certifikat, index a podiel z ceny ro¢nych akreditac-
nych poplatkov. V priemere sa da pocitat' s cenovou zatazou 1 106 K¢, z ktorej stre-
disko nema ni¢. Po odpocitani tychto nakladov pripada v priemere zisk 640 K¢ na
osobu, ¢o je celkom 28 800 K¢. Podiel navratnosti investicie vychadza na 204 %. ROI
nad 100 % znamena zisk, takZe navrhovana marketingova stratégia sa vyplati aj pri
ocakavanom zvySeni uchadzacov na dvojnasobok.
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Bakalarska praca je zamerana na vytvorenie navrhu novej marketingovej stratégie
pre Testovacie stredisko ECDL na MENDELU v Brne. Navrh pozostava z Ciastkovych
krokov, ktoré predstavuju jednotlivé Casti situaCnej analyzy. Prave vystupy tejto
analyzy znacne prispeli k vyberu ciel'ovej skupiny, vytvoreniu ciel'a a marketingo-
vych aktivit. Rovnaky postup odporucaju aj marketingovy odbornici.

Prostrednictvom analyzy makroprostredia a dotaznikového vyskumu boli
identifikované prileZitosti a hrozby, ktoré na stredisko pdsobia z okolia. Najvacsia
prileZitost odhalena v PEST analyze spociva v neustale narastajucej popularite so-
cidlnych sieti a pouzivania internetu vo vSeobecnosti. Tato skuto¢nost prispela k za-
meraniu podstatnej ¢asti komunikacie prace na Facebook - najpouzivanejsiu so-
cialnu siet' v Ceskej republike. Konverzie z internetu a socialnych sieti uz davno pre-
rastli televiziu a d'alSie média.

Dotaznikovy vyskum priniesol odpovede na vytycené vyskumné otazky, hypo-
tézy a odhalil neprekvapivé zavery neznalosti 'udi o medzinarodne uznavanom do-
klade, potvrdzujicom pocitacové schopnosti drzitel'a. Vel'’ka cast ucastnikov ankety
nevedela ¢o skratka ECDL znamena a ECDL vidia len ako prinos pri najdeni lepsej
pracovnej pozicie. Dotaznikové Setrenie nebolo geograficky zacielené a responden-
tami boli 'udia z celej Ceskej republiky a ¢ast’ zo Slovenka. To potvrdilo skuto¢nost,
ze nezaujem o ECDL a sluzby testovacich stredisk sa netyka len Testovacieho stre-
diska ECDL na MENDELU, ale ide o ploSny problém. Rozdiel medzi testovanim u nas
a v zahranici je naozaj vel'ky. NajlepSim rieSenim tejto situacie je zavedenie podpo-
rnych programov vlady, ktoré by propagovali ECDL celondrodne na Skolach i v suk-
romnom sektore. Pre zistenie vyvoja situdcie by bolo vhodné dotaznikovy vyskum
opakovat v budicnosti a zistit' ¢i sa povedomie l'udi o ECDL zacalo zvySovat. Nie-
ktoré otazky v dotazniku mohli byt zamerané aj d’alSie oblasti, ktoré by napriklad
pomohli zlepSit sluzby v rdmci riadenia kvality.

Analyza vnuatorného prostredia, konkurencie a marketingovy mix priniesli po-
zoruhodné informacie o slabych a silnych strankach strediska. Detailné spracovanie
umoznilo vynechat analyzu zaujmovych skupin (stakeholders), ktora by pravdepo-
dobne priniesla rovnaké zavery. NajuspesnejSie spomedzi konkurencie su stredo-
Skolské strediskd, ktoré testuju svojich Ziakov a osnovy predmetu informatika su
postavené na sylaboch ECDL. V Brne mé akreditované stredisko ako jedina z vyso-
kych $kol Mendelova univerzita. Z vyberu priblizne patdesiatich strednych $kél
maju testovacie stredisko len Styri. Aj tento fakt viedol k zacieleniu marketingovej
stratégie prave na Studentov strednych $kol v Brne. Vd'aka malej vzdialenosti
v ramci mesta nebude pre nich ¢asovo ani finan¢ne naroc¢né zucastnit’ sa testovania
na PEF MENDELU.

Hoci ma podl'a prieskumov vzdelavanie v oblasti poCitacovej gramotnosti naj-
vys$si vplyv na l'udi vo veku nad 45 rokov zo sociadlne slabsich pomerov, konkurovat
velkym pocitacovym Skoldm a firmam spolupracujicim s iradom prace by nemalo
vyznam. Zameranie na inu cielovd skupinu by znamenalo odliSni marketingovu
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stratégiu. Komunikaciu by bolo nutné smerovat' SirSim smerom a zacat' vyuzivat
platenu inzerciu na internete, PPC reklamu a vytvorit napriklad spolupracu s pra-
covnymi portalmi. Navyse vstup do komercnej sféry by pre stredisko predstavoval
navysenie licencnych poplatkov takmer o tretinu. Ostava otdzne kedy by sa investi-
cie vratili a ¢i k by tomu vobec niekedy doslo.

Jednym z prvotnych planov malo byt aj spustenie vzdelavacich kurzov podla
sylabov ECDL. Studijné materialy k priprave na zvladnutie ECDL testov st vol'ne do-
stupné na internete formou e-learningu vytvoreného Strednou priemyselnou $kolou
elektrotechnickou v Uzl'abine, Praha. Existuju aj d'al$ie knihy vytvorené konkurené-
nymi strediskami S Pocitacom do Eurdpy, Ako na pocita¢ KOMPLET, ECDL - Sprie-
vodca pripravou na testy a dalsie, tieto su vsak spoplatnené. Priprava prostrednic-
tvom e-learningu Setri financné prostriedky zaujemcov, ktoré by inak museli vyna-
loZit' na zaplatenie Skoleni. V priemere sa ceny Skoleni pohybuji od 7000 K¢ do
12 000 K¢ podl'a poc¢tu modulov. Z toho vyplynulo, Ze organizovat vzdelavacie kurzy
by tak bolo pri sti€asnej situacii na trhu nad'alej neefektivne.

Navrhnutd marketingova stratégia vychadza z momentalneho stavu strediska
a jej cielom je zvysit za prvy rok pocet otestovanych I'udi o 100 %. K tomu ma slazit’
inovovanie webovej stranky strediska, vytvorenie Facebookovej komunity a pravi-
delné oslovovanie stredoskoldkov umiestiiovanim atraktivnych plagatoch na na-
stenkach strednych §kol v Brne poc¢as Roadshow PEF MENDELU. Ako uvadza McDo-
nald a Wilson (2011, s. 250) ciele a stratégie vytvorené zo skuto¢nych faktov neby-
vaju nespravne, len treba sledovat ich priebeh, a to ¢i sa neodchyl'uju od planov a vy-
voj pokraCuje spravnym smerom.

Narast zaujemcov je 'ahko meratel'ny a nie sd potrebné Ziadne zloZité metody
kontroly. UZ v priebehu marketingovych aktivit bude zretel'né ¢i komunikacna stra-
tégia funguje a skimanému stredisku sa poradilo oslovit vymedzenu ciel'ovi sku-
pinu. Sicasne je navrhované zaviest ziskavanie spatnej vazby od zakaznikov pomo-
cou kratkeho dotaznika, ktory vyplnia po testovani. Vd'aka nemu ziska stredisko in-
formacie o tom, ¢i novych zdkaznikov prividela prave reklama na Facebooku, pla-
gaty v Skole alebo bolo za tym nieco iné. Tento sp0sob spatnej vazby pouZziva aj kon-
kurencia. Naklady investované do realizacie stratégie sa pri ispeSnom naplneni
marketingového ciel'a zarucene vratia.
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Bakalarska praca sa zaoberd ndvrhom marketingovej stratégie Testovacieho stredi-
ska ECDL na MENDELU v Brne a jej ciel'om je priviest do testovacich miestnosti no-
vych uchadzacov o certifikat. Pre splnenie tohto ciel'a boli najskor prevedené jed-
notlivé Casti situacnej analyzy, ktoré pozostavali zo spracovania marketingového
mixu spoloc¢nosti, PEST analyzy makroprostredia, Porterovho modelu identifikacie
vplyvov vnutorného prostredia, analyzy konkurencie a dotaznikového vyskumu.

Na zaklade zistenych poznatkoch o silnych a slabych strankach podniku, prile-
Zitostiach a hrozbach bola formulovana marketingova stratégia pre Testovacie stre-
disko na jeden rok. T4 bola vytvorena na mieru zohl'adiiujic predovsetkym prileZi-
tosti plyntce z okolia, ktorymi sa dajua vykryt slabé stranky skimaného objektu. Pre
vysSiu efektivnost navrhnutej stratégie bola vyclenena ciel'ova skupina, a prave na
tl su zamerané vSetky aktivity.

Hlavnym marketingovym ciel'om je zvysSit pocet otestovanych uchadzacov
v priebehu jedného roka o 100 %. K uskuto¢neniu planu ma prispiet’ zvysené pove-
domie Studentov o moZnosti testovania pocitacovej gramotnosti publikované na in-
ternete a vybranych strednych skolach. Hlavne zahrani¢ni zamestnavatelia pokla-
daju certifikdit ECDL za relevantny dokaz pocitacovych schopnosti zaujemcov
o pracu. Studenti, ktorym sa ho podar{ ziskat' pred ukon¢enim strednej $koly ziskajt
vel'kd vyhodu na trhu prace a uSetria peniaze, nakol'’ko obstaranie certifikatu je pre
nich cenovo vyhodné. Rychlou orientaciou v kancelarskych programoch si usetria
hodiny prace a vyhnu sa zbytotnym chybam. Tieto vyhody st len zlomok toho, ¢o
prinasa koncept ECDL. Ludia vSak o tom nevedia.

Marketingova stratégia ma za vedl'ajsi ciel obozndmit nielen ciel'ovd skupinu,
ale i d'alSich I'udi s vyhodami ECDL a nevyhnutnost'ou byt pocitacovo gramotny. Na-
priek tomu, Ze mnohi na ponuky testovania okamZite reagovat nebudd, existuje
moznost, Ze pod vplyvmi propagacie testovania zmenia svoje rozhodnutie a usku-
to¢nia nakup v buduicnosti. Sicastou vzdelavacieho programu ECDL je okrem za-
kladnej drovne Core aj pokrocila iroven Advanced. Naskytuje sa teda prileZitost for-
mou remarketingu oslovovat otestovanych uchadzacov, ktori moZzno neskor preja-
via zaujem aj o vyssi stupen pocitacovej vzdelanosti a prihlasia sa na testovanie Ad-
vanced. V iom vidi vedenie strediska svoju buducnost.
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Zoznam zakladnych modulov ECDL

A Zoznam zakladnych modulov ECDL

Cislo modulu Nazov modulu
M2 Zaklady prace s pocitacom
M3 Spracovanie textu
M4 Tabul'kovy kalkulator
M5 PouZivanie databaz
M6 Prezentacie
M7 Zaklady prace online
M9 Praca s obrazkami a grafikou
M12 Bezpecnost pri vyuzivani IKT
AM3 Pokrocila praca s textom
AM4 Pokrocila praca s tabul’kami
AM5 Pokrocila praca s databazou
AM6 Pokrocila praca s prezentaciami

Zdroj: www.ecdl.cz




Cennik Testovacieho strediska ECDL na MENDELU v Brne

B Cennik Testovacieho strediska ECDL na
MENDELU v Brne

Cena (v K¢)
Model Polozka
Studenti Verejnost

Komplet ECDL Start 1350 1630
g
S
= Komplet ECDL Certifikat 1852 2630
S
m

Oprava jedného modulu 220 330
= Komplet ECDL Advanced 820 1020
2
S
Eé Komplet ECDL Expert 2250 2 860
A
=

Oprava jedného modulu 400 600

Zdroj: www.ecdl.mendelu.cz
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C Dotaznik

Pocitacova gramotnost’

Dobry den,

som Studentka Mendelovej univerzity v Brne a tymto Vas chcem poprosit o spolu-
pracu s vyplnenim dotaznika, ktory je vytvoreny za ucelom zistenia povedomia I'ud{
0 pocitacovej gramotnosti a moznostiach jej testovania. Vysledky dotaznikového
Setrenia budu sluzit k vypracovaniu mojej bakalarskej prace. Vase odpovede st sa-
mozrejme anonymné, preto Vas prosim, aby ste odpovedali Uprimne a pravdivo. Do-
taznik je urceny pre l'udi od 15 do 64 rokov a zaberie Vam zhruba 5 minut.

Vazim si Vasu ochotu a d'akujem za Vas cas.

Veronika GaSparikova

1) Myslite si, Ze je dolezité v dnesnej dobe byt pocitacovo gramotny?
e urcite ano
e ano, pokial si to vyzaduje zamestnanie
e nie

2) Ako casto vyuzivate pocitac?

vobec

maximalne raz za tyzden

viac krat do tyZdna na bezné ¢innosti*
kazdy deii na beZné ¢innosti*
pracujem v IT

3) Pokladate sami seba za pocitacovo gramotného ¢loveka?
e ano
e nie
e neviem odpovedat

4) Ma podla Vas vyznam mat svoje pocitacové znalosti a schopnosti potvr-
dené certifikatom?
e ano
e ano, moOZe to zvySit uplatnenie na trhu
* nie, je to zbytocné
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5) Vedeli ste o tom, Ze sa pocitacova gramotnost da otestovat?
e ano
e nie

6) Co by Vas najviac motivovalo, aby ste sa nechali otestovat?
e nedal by som sa otestovat
moZznost osobného rozvoja

e garancia najdenia novej/lepSej pracovnej pozicie

e zvySenie platu

e preplatenie ndkladov zamestnavatel'om/Uradom prace/skolou
e Iné

7) Co sa podl'a Vas NETESTUJE v ramci pocitacovej gramotnosti?
spracovanie textu

zakladne pojmy informacnych a komunikac¢nych technoldgii
praca s tabul’kami

uprava audiovizualnych médii

praca s databazami

praca s internetom

prace s obrazkami a grafikou

bezpecnost vyuzivania informacnych technoldgii

tvorba webovych stranok

praca s prezentaciami

zaklady prace s pocitacom

8) Zvladli by ste podl'a Vas test zamerany na pocitacovu gramotnost?
ano, aj bez predchadzajucej pripravy

ano, s mensou pripravou

ano, avsak s dokladnou pripravou

neviem

pravdepodobne nie

9) Aké narocné su podl'a Vas testy na overenie pocitacovej gramotnosti?
e lahké
e stredne narocné
o tazké
e neviem posudit
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10) AKy spoOsob pripravy na testovanie pocitacovej gramotnosti by ste
preferovali?
e samosStiadium
e osobné konzultacie
e pripravné kurzy
) Il’lé
11) Zucastnili ste sa vyukovych kurzov za ucelom zlepSenia prace s
pocitacom?
e ano
e nie
e uvazujem o tom
12) Kde najcastejSie vyhl'adavate informacie o poniikanych vyukovych
kurzoch? (v pripade, Ze sa o vyukové kurzy vobec nezaujimate moZete od-
povedat do iné nevyhl'adavam)
e vyhladavace na internete
e diskusné fora
e S3pecializované webové stranky
e odborné casopisy
¢ sledujem ponuky na urade prace
e Skoliace strediska
e Iné
13) Ohodnotte faktory, ktoré by Vas ovplyvnili pri vybere miesta, keby ste
sa chceli nechat otestovat:
Vyberte zo stupnice 1-6, pricom 6 = najddleZitejsie a 1 = bezvyznamné.
1 2 3 4 5 6
cena
dostupnost’
kapacita

uspesSnost predcha-
dzajucich zaujemcov

moderné vybavenie

softvérové vybavenie

odporudcania l'udi

zakaznicky servis
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15)

16)

17)

18)

19)

Vedeli ste uz predtym ¢o znamena skratka ECDL?

ano, mam aj certifikat

ano, ale nemam certifikat

s touto skratkou som sa stretol/a v minulosti, ale nevedel/a som ¢o presne
Znamena

nie

Odkial ste sa o ECDL dozvedeli?

(v pripade, Ze ste o ECDL predtym nepoculi mdZete odpovedat do iné)
v Skole

v zamestnan{

od znamych

na internete

z tlace/médii

Iné

Kol'ko by ste boli ochotni zaplatit za kompletné otestovanie Vasej
pocitacovej gramotnosti?
(vK&)

Ste Zena alebo muz?
zena
muz

Kol'ko mate rokov?
do 18

19-25

26-35

36-55

56 a viac

AKé je Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
zakladné

stredoskolské bez maturity

stredoskolské s maturitou

vysokoskolské
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21)

AKy je Vas status?
Student

materska dovolenka
zamestnany
0SVC/zivnostnik
nezamestnany
dochodca

AKé je VaSe sucasné prechodné bydlisko?
Severocesky Kkraj
Zapadocesky kraj
Praha

Stredocesky Kkraj
Juhocesky kraj
Vychodocesky kraj
Juhomoravsky kraj
Severomoravsky kraj
Slovenska republika
Iné



