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Abstract

Bajla, D. Marketing strategy of internet education agency Engeto, s.r.o. Bachelor
thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.

Bachelor thesis deals with proposal of marketing strategy using internet marketing
tools with regard to target group of education agency Engeto, s.r.o. and with pur-
pose of increasing awareness about agency by potential customers. Based on the
analysis of external and internal environment there was made SWOT analysis of
agency and were described strengths, weaknesses, opportunities and threats rela-
ted to company. As the most convenient strategy was chosen WO strategy, which
minimizes weaknesses with usage of opportunities. Afterwards marketing strategy
was proposed with utilization of internet tools, which were also financially evalua-
ted.

Keywords

External environment, internal environment, SWOT analysis, internet tools, mar-
keting strategy

Abstrakt

Bajla, D. Marketingova stratégia internetovej vzdelavacej agentury Engeto, s.r.o.
Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska praca sa zaobera navrhom marketingovej stratégie pomocou interne-
tovych nastrojov s ohl'adom na ciel'ovd skupinu vzdelavacej agentury Engeto, s.r.o.,
s ciel'om zvysit povedomie u potenciadlnych zadkaznikov. Na zaklade analyz vonkaj-
Sieho a vnutorného prostredia bola vykonana SWOT analyza spoloc¢nosti, kde boli
rozpisané silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby spolo¢nosti. Ako najvyhodnej-
S$ia bola zvolena WO stratégia, ktord minimalizuje slabé stranky s vyuzitim prileZi-
tosti. Nasledne bola navrhnuta marketingova stratégia s vyuZitim internetovych
nastrojov, ktoré boli taktiez finan¢ne ohodnotené.

Klicova slova

VonkajSie prostredie, vnutorné prostredie, SWOT analyza, internetové nastroje,
marketingova stratégia.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

V dnesnej dobe je Internet vyznamnou sucastou Zivota mnoho l'udi. Internet sluzi
ako zdroj informdcii, existuje tu tiez moZnost pohodlného nakupu a v poslednych
rokoch sa rozmohol fenomén vyuZzivania socialnych sieti. PredovSetkym pre mlad-
Sie generacie je Internet sucastou kazdodenného Zivota a travia na nom vacsinu
vol'ného casu.

Po celosvetovom rozSireni Internetu ajeho rasticej obl'ube u uzivatelov sa
o tuto oblast’ zacali zaujimat aj firmy. Zo zaciatku len prezentovali svoje produkty
prostrednictvom reklam. Teraz je uZ internetovy marketing vo vel'mi rozsiahlej
podobe a da sa len Spekulovat, aké d'alSie internetové nastroje budu v d’alSich ro-
koch vymyslené a praktizované, alebo ktoré tplne zaniknu.

V bakalarskej praci sa budem zaoberat’' navrhom internetovej marketingovej
stratégie spolocnosti Engeto, s.r.o. Ttto spolo¢nost som si zvolil, pretoZe som jed-
notlivé IT kurzy absolvoval a v zac¢iatkoch p6sobenia spolo¢nosti som tym tak pri-
spel kich zdokonaleniu z pohl'adu zakaznika. Na zaklade tejto skisenosti som sa
s fungovanim spolo¢nosti bliZSie zoznamil. Samotna téma mojej bakalarskej prace
bola vybrana za i¢elom pomoci spolo¢nosti a prostrednictvom vyuZitia interneto-
vych nastrojov im pomoct so zvySenim povedomia o znacke medzi jej cielovou
skupinou potencidlnych zakaznikov.

1.2 Ciel prace

Ciel'om tejto bakalarskej prace je vypracovat navrh marketingovej stratégie pomo-
cou internetovych nastrojov s ohl'adom na ciel'ovu skupinu zakaznikov vzdelavacej
agentury Engeto, s.r.o.

K dosiahnutiu ciel'a prace je potreba zoznamit sa s nastrojmi internetového
marketingu a ich vyuzitim. Pre dosiahnutie ciel'a prace bude vykonana analyza su-
¢asného stavu vnutorného a vonkajsieho prostredia a analyza konkurenc¢ného pro-
stredia. Sucast'ou prace bude finan¢né ohodnotenie navrhov a ich zhodnotenie.
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2 Literarna resers

2.1 Marketingova stratégia

Podl'a Jakubikovej (2013) urcuju marketingové stratégie zakladné smery, ktoré
vedu k splneniu ciel'ov. Predstavujd metddy a prostriedky, ktorymi budu stanove-
né ciele dosiahnuté. Marketingova stratégia nadvazuje na zakladnu politiku a ciele
firmy, ktoré zaroven spoluutvara a urcuje. Vychadza z celkovej analyzy konkuren-
cie, okolia, dopytujucich a d’alej i z vlastnych slabych i silnych stranok.

BlaZzkova (2005) je v sulade s tvrdenim, Ze marketingova stratégia predstavuje
sthrn nastrojov, s ktorych pomocou dosahuje podnik svojich marketingovych cie-
T'ov. Dalej stratégiu povaZuje za jeden z hlavnych pilierov celkového riadenia pod-
niku a uvadza, Ze z nich vychadzaju vsetky kratkodobé i dlhodobé plany a taktiez
¢innosti pracovnikov vSetkych drovni.

Jak uvadza Foret (2003), zakladom pre vypracovanie marketingovej stratégie
je stanovenie ciel’a, urcenie ciel'ovych skupin zakaznikov a stanovenie ich presnych
parametrov, vymedzenie konkurencie, vyber vhodnych pontkanych produktov,
prezentdacia stratégie vybranej ponuky zakaznikom a zostavenie vhodného marke-
tingového mixu. Kotler a Armstrong (2004) zdoraziuju, Ze marketingova stratégia
sa orientuje v prvej rade na potreby zakaznikov a ich uspokojeniu, ktori su sucas-
t'ou poslania firmy a ich ciel'ov.

2.2 Internetovy marketing

Marketing je definovany ako spolocensky a manaZzérsky proces, ktorym st uspoko-
jované potreby a priania skupin a jednotlivcov v procese vyroby a vymeny produk-
tov a hodnot. V dnesnej dobe je treba chapat marketing ako uspokojovanie potrieb
zdkaznika. Marketing zacina skor, nez je produkt pre zakaznika dostupny. Manazé-
ri sa marketingom zaoberaju, aby zistili potreby, stanovili ich rozsah a intenzitu,
a na zaklade toho ur¢ili, ¢i sa tu vyskytuje moznost zisku. Marketing je udrzovany
po celi dobu Zivotnosti produktu, a to napriklad vylepSovanim designu, alebo vy-
konu produktu. Situdcia podniku sa hodnoti na zadklade vysledkov predajov
a uspechy sa snazia zopakovat. V tejto faze je uCelom marketingu prildkat novych
a udrZat' si stavajucich zakaznikov (Kotler, 2007).

Internetovy marketing potom oznacuje suhrn aktivit, ktorymi mo6zeme do-
siahnut marketingovych cielov za pomoci Internetu. Autor upozoriuje, Ze v litera-
ture byvajui pojmy internetovy marketing a online marketing ¢asto zamienané. Pre
upresnenie odporuca pouzivat spojenie internetovy marketing ako oznacenie pre
vSetky marketingové aktivity na Internete a spojenie online marketing ako ozna-
Cenie, ktoré rozSiruje tieto aktivity o marketing s vyuZitim mobilnych telefonov
alebo tabletov. Zaroven vsak zdoéraziuje, Ze postupom casu budu l'udia pouzivat
plnohodnotny internetovy prehliada¢ ivtychto zariadeniach arozdiel medzi
zmienovanymi pojmami tak pomaly zanika (Janouch, 2014).



Literarna resers 10

Internetovy a klasicky marketing maju spolo¢né zaklady. Niektoré Cinnosti sa
daju povazovat za celkom zhodné alebo podobné, avsak niektoré su pouZivane
vyluCne pre Internet. V internetovom marketingu je kladeny déraz predovSetkym
na marketingovi komunikaciu, kam je radena PPC reklama, e-mailing alebo blogo-
vanie, a d'alej s vyuZzivané najréznejsie internetové komunikac¢né prostriedky, ako
webové stranky, elektronické obchody alebo socialne siete. Zvlastnou formou pre
marketing na Internete je budovanie odkazov a optimalizacia strdnok (Janouch,
2014).

Jak uvadza Stuchlik a Dvoracek (2000), prostrednictvom Internetu je ul'ahce-
na komunikacia medzi Sirokou Skalou uZzivatel'ov. Internet zahrnuje vSetky moz-
nosti tradi¢cnych komunika¢nych prostriedkov a navysSe je schopny ich vyuzivat
eSte efektivnejSie. Podl'a Prikrylové aJahodové (2010) sa tradicnd marketingova
komunikacia najcastejSie objavuje vo forme marketingového vyskumu, komunika-
cie firemnych ponuk, predaja tovaru a sluZieb, poradenstva a moZznosti platobnych
operacii.

Scott (2007) zdoraziuje doleZitost prepojenia marketingu a Public relations
vo svete Internetu. V offline forme funguje marketing a Public relations oddelene,
kedy sa o kazdu z tychto oblasti stara iny zamestnanec s inymi schopnostami.

Na zadklade tvrdenia Stuchlika a Dvoracka (2000) je mozZné s pomocou u oslo-
vit konkrétneho Cloveka, ale taktiez sa da oslovit naraz cielova skupina ¢itajica
niekol’ko tisic 'udi s rovnakymi zaujmami. Ktokol'vek z tejto Sirokej skupiny uziva-
tel'ov Internetu potom moZe spatne komunikovat so spolo¢nostou.

Ptikrylova a Jahodova (2010) st nazoru, Ze tymto dochadza k zamene tradic-
nych roli medzi zdkaznikom a predavajicim, kde ma zakaznik moZnost prostred-
nictvom Internetu ziskat' dostatok informadcii pre vyhl'adanie najvhodnejSej ponu-
ky. Na rozdiel od inych médii a marketingovych nastrojov tu dochadza ku vzajom-
nému vztahu medzi predavajicim a zakaznikom, kedy ma zakaznik lepSiu kontrolu
nad celym predajnym procesom neZ v pripadoch nastavajucich mimo Internet.

Prikrylova aJahodova (2010) pridavaju k déleZitosti marketingovej komuni-
kacie d’alej vyznam Internetu ako marketingovému médiu. Medzi jeho hlavné zna-
ky patri:

¢ vel'kd ponuka funkcii a Sirka obsahu vratane moZnosti rychlej aktualizacie,
o celosvetové posobenie,

¢ ide o multimédium (texty, obrazky, zvuky, videa),

e presnost zacielenia a moznost individualneho obsahu komunikacie,

e moznost vyuzitia rady Specifickych nastrojov a postupov,

e interaktivita, rychlost a nepretrzitost,

¢ minimdalne naklady, meratelnost vysledkov, zhodnotenie uc¢innosti pouzitych
internetovych aktivit.

Za zakladnu a najrozSirenejSiu formu firemnej komunikacie v prostredi Internetu
povazuju Prikrylova aJahodova (2010) webovu prezentaciu, ktora poskytuje in-
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formacie o firme, ich produktoch a aktivitach. Hlavnym ucelom je poskytovat in-
formdacie novym i stavajucim zakaznikom, sliZi k budovaniu vztahov s cielovymi
skupinami uzivatel'ov Internetu a prinasSa prostredie vhodné pre obojstrannu ko-
munikaciu. Pre splnenie ciel'ov webovej prezentacie je nutné zarucit ich viditel-
nost, pristupnost’ a pouZitel'nost. Dobra viditel'nost zaruci webovej stranke vyso-
ki navstevnost, ktoru je mozné zaistit vyuZzitim niektorych internetovych nastro-
jov, ktoré st blizsie $pecifikované v nasledujiicej kapitole. Dalsou modernou tech-
nikou vyuzivanou s rozrastajicim sa poctom mobilnych a elektronickych zariadeni
je samotna pristupnost webu na tychto zobrazovacich zariadeniach. Webova pou-
ZiteI'nost' ma za ulohu zaistit' interakciu uzivatel'a na konkrétnej webovej prezen-
tacii, kedy umozni najst hl'adané slova priamo na webovej prezentacii a tym st
informacie efektivne vyhl'adavane.

2.2.1 Nastroje internetového marketingu

Nastroje internetového marketingu vznikaju na zaklade moznosti, ktoré Internet
firmam ponuka. Obsahuje priestor pre predstavenie firiem a ich vyrobkov, je zdro-
jom informacii, umoziuje budovat vztahy so zakaznikmi, je vyuzivany ako efektiv-
ny obchodny a distribu¢ny kanal a méze slazit' aj pre riadenie vnutornych proce-
sov firmy. NajvyuzivanejSou sluzbou Internetu su jednoznacne webové stranky
a elektronicka posta (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Pre urcenie kategorii nastrojov internetového marketingu existuje velké
mnozstvo foriem a daju sa triedit na zaklade vopred stanovenych ciel'ov. Tieto na-
stroje sa daju rozdelit na dve skupiny. Jedna zo skupin sa zaobera propagaciou
znacky na Internete a druhd sa sustredi na podporu predaja a zvySenie vykonu.
Medzi nastroje zamerané na propagaciu patria reklamné kampane, on-line PR,
mikrostranky, virdlny marketing, marketing na podporu komunit, buzz marketing
a advergaming. Nastrojom pre zacielenie na podporu predaja je moZno vyuzit re-
klamu vo vyhladavacoch (SEO, SEM, PPC), on-line spotrebitel'ské sutaze, e-mail
marketing a affiliate marketing. V tomto pripade je samozrejmé, Ze sa nastroje jed-
notlivych skupin vzajomne pozitivne ovplyviiuju (Prikrylova a Jahodov3, 2010).

Janouch (2014) ma na rozdelenie nastrojov internetového marketingu odlisny
pohl'ad a vymedzuje Styri kategoérie, ktoré potom eSte deli na d’alSie mozné formy,
pricom uvadza, Ze sa vzajomne moZu prelinat’:

e Reklama - plo$na reklama, zapisy do katalégov, PPC reklama.

e Podpora predaja - stimuly k ndkupu, partnerské a vernostné programy.

e Public relations - novinky, ¢lanky, diskusie, dotazniky, virdlny marketing.

e Priamy marketing - e-mailing, webové semindre, konferencie a workshopy.

Podl'a Kubicka (2008) je moZno rozdelit nastroje internetového marketingu po-
drobnejSie aZ na desat nasledujucich oblasti, ktoré predstavuju najdolezitejSie na-
stroje, prostriedky a formy:

e SEO sa sklada z on-page a off-page optimalizacie.
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e SEM zahfna prednostné vypisy, systémy PPC, registracia odkazov.

¢ Publikovanie v médiach je predstavené vlastnymi ¢lankami, diskusiami, ko-
mentarmi a public relations (napriklad tlacové spravy a sponzoring).

e Vymeny odkazov su zaistované prostrednictvom odbornych serverov, part-
nerov, alebo dodavatel'ov.

¢ Blogy, ktoré mozu byt osobnymi blogmi zamestnancov, oficialnymi firemnymi
blogmi, alebo tematické blogy (zahriiuju produkty firmy).

e Emailing je prostriedkom pre vyZiadané zasielanie informacii, newslettery,
alebo reklamné patic¢ky v e-mailoch.

e Viralny marketing funguje prostrednictvom reklam, spotov, hier alebo vti-
pov.

e Multimédia sui nastrojom CD a DVD prezentacie, d’alej zahriiuju katalogy,
elektronické kiosky a vol'ne Siritel'né aplikacie.

e Mobilny marketing je charakteristicky pre SMS a MMS spravy, loga, vyzva-
nanie, Flash Lite, alebo tapety pre mobilné telefény.

¢ Bannery su tvorené pomocou platenych alebo vymennych kampani.

Tieto jednotlivé rozdelenia budd podrobnejSie popisané v nasledujicom texte.
Viacmenej v tuto chvilu je este nutné uviest, Ze v dnesnej dobe si neopomenutel-
nym nastrojom taktieZ socidlne média. Kubi¢ek (2008) sa im vo svojej publikacii
venuje v samostatnej kapitole, z tohto dovodu nie sd zahrnuté do predoslého cle-
nenia.

SEO (Search Engine Optimization)

Optimalizacia webovych stranok pre vyhl'adavace (SEO) je vyuZivana pre zaistenie
prednej pozicie v internetovych vyhladavacoch. Takl poziciu je moZno zaistit
kompletnou spravou prvkov web designu, pomocou starostlivosti o internetové
stranky a vyuZitim reklamy. Kazdy vyhladava¢ ma nastaveny algoritmus, ktory
jednotlivé prvky triedi podl'a vyznamnosti a prirad'uje im urcité hodnoty, ktorych
vaha je prenesend predna pozicia vo vyhl'adavacoch po zadania kl'icovych slov
uzivatelom. Nastavenie prvkov SEO predstavuje technologicky naro¢ny proces.
Z tohto dovodu je vhodné spolupracovat so Specialistami na SEO, ktory prvky na-
stavi podla potreby a predovSetkym ucinne. Ide o dlhodoby proces, ktorého efekt
sa neobjavi ihned' po nastaveni spravnych prvkov, viacmenej po dlhSej dobe zaisti
vysSiu navstevnost webovych stranok (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Pozicia webovej stranky vo vyhl'adavacoch je urCena podl'a niekol'kych kritérii
aje ovplyviiovana vzajomnou polohou ndjdenych slov , umiestnenim najdenych
slov v konkrétnom dokumente, umiestneni slov v titulku stranky, metaznackach
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alebo nadpisoch, podl'a vahy stranky urcenej na zaklade konkrétneho vyhl'adavaca
a pomocou poctu a kvality odkazov na iné webové stranky (Kubicek, 2008).

Janouch (2014) rozdel'uje faktory SEO na on-page a off-page faktory. Medzi
on-page faktory su radené prvky, ktoré su zahrnuté priamo na webovej stranke
a daju sa nadefinovat' s vysokou presnostou. Patria sem URL webovej stranky, titu-
lok a popisok stranky, nadpisy v zdrojovom koéde, kltucové slova v texte, kvalita
obsahu, vnutorné prelinkovanie a celkova Struktira webovej stranky. Za off-page
faktory su povaZované faktory nenachadzajuce sa priamo na webovej stranke. Jed-
na sa o okolité faktory ovplyviiujuce konkrétnu webovu stranku. Medzi off-page
faktory patri indexacia stranok a budovanie spatnych odkazov.

Podl'a Scotta (2007) existuje vel'ké mnoZstvo SEO foriem a povaZuje tak opti-
mali-zaciu za zloZity proces. Odporuca sa zamerat na klticové slova a frazy v obsa-
hu webovej stranky. Je vhodné sa zamysliet nad moZnostou, jak vyhl'adavaju infor-
macie potencialni zakaznici a navrhuje ich vyuZivané frazy zahrnut do vydavanych
sprav publikovanych na webovej stranke.

SEM (Search Engine Marketing)

SEM predstavuje marketing v internetovych vyhl'adavacoch a ¢asto je pouZivany
spolu s vyuzitim SEO. Hlavnym cielom SEM je prostrednictvom platenych odkazov
vo vyhl'adavacoch zvysit navstevnost urcitych webovych stranok. SEM je na roz-
diel od SEO vZdy spoplatnené vzhl'adom k prevadzkovatelom internetovych vy-
hl'adavacov. Dalej je tato sluzba ¢asovo obmedzena a orientovana na konkrétny
vyhl'adavac¢ (napriklad Seznam, Google). Preto je vhodné najskor spravne nastavit
SEO, kde je mozno dosiahnut’ podobnych vysledkov takmer bez obmedzenia vy-
hl'adavacov a casu. SEM je teda prihodné pouzit' v pripade, kedy sa neda zaistit
lepsia pozicia webovych stranok spoloc¢nosti ani kvalitnou dobre nastavenou opti-
malizaciou. Tato situdcia moZe nastat’ v pripade silnej konkurencie s podobne op-
timalizovanymi strankami. (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Publikovanie v médiach

Publikovanie v médidch moZe byt uskutocfiované prostrednictvom pisania vlast-
nych ¢lankov, zapojenie sa do odbornych diskusii, prispievanim vecnymi komen-
tarmi, alebo zverejiiovanim tlacovych sprav na odbornych a tematickych serve-
roch. Ide predovsetkym o formu on-line public relations, na zaklade ktorej sa bu-
duju vztahy s verejnostou na Internete. Vyssie uvedenymi spdsobmi je moZno zvi-
ditel'nit’ nie len samotného autora textu, ale taktieZ danu spolocnost alebo jej pro-
dukt. V samotnom texte jednotlivych ¢lankov je déleZité vhodnym sp6sobom odka-
zovat na webové stranky spolocnosti, kedy je odporucané odkazovat priamo na
hlavnu stranku alebo na stranku, ktora sa danej problematike venuje. Za efektivne
je d’alej povazované zozndmenie uzivatel'ov s pripadovymi Studiami alebo vyda-
nymi elektronickymi knihami (Kubicek, 2008).
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Vymeny odkazov (linkbuilding)

Z hl'adiska lepSieho umiestnenia vo vyhl'adavacoch je vymena odkazov vacSinou
neucinng, ked'ze vyhl'adavace vymenu poznaji a nemaju tak ziadnu vahu. Viacme-
nej moZe priniest webovej stranke UZzZitok vo forme vysSej navstevnosti stranok
a uzivatelom pomoéZe najst viacej potrebnych informacii. V konecnom doésledku
moZe byt spolupraca webov s podobnou alebo suvisiacou tematikou obojstranne
prospeSna. Pri samotnej vymene je nutné uvazovat, na aku konkrétnu webovu
stranku bude po kliknuti uZivatel’ presmerovany. Je zrejmé, Ze samotna vymena
odkazov na hlavnu stranu partnera nebude efektivna, a preto je délezité zvolit
stranku, ktora je svojim obsahom najvhodnejsia a bude pre zakaznika uZito¢na.
(Janouch, 2014).

Jak zmienuje Kubicek (2008), najvhodnejsim spdsobom je ziskavat spatné od-
kazy a to prirodzenou cestou, teda vytvorit tak kvalitny obsah stranok, Ze nan uZi-
vatelia budu odkazovat sami. K tomuto tvrdeniu sa pridava Janouch (2014) kde
uvadza, Ze budovanie spatnych odkazov je velmi vyznamné pre marketingovu ko-
munikaciu na Internete a na rozdiel od vymeny odkazov, tieto spatné odkazy zvy-
Suju hodnotenie stranok z pohl'adu vyhl'adavacov.

Blogy

Blogy predstavuju jednoduché textové stranky, ktoré zachytavaju osobné nazory
ich autorov a zaroven je tu vytvarany priestor pre d’alSiu komunikaciu. Témy su
cielené na konkrétnu zaujmovu skupinu tak, aby vyvolavala diskusiu. Tato forma
internetovej komunikacie sa stava velmi obl'ibenou, ked'Ze zakaznici potrebuju
Cerpat’ informdcie a vymienat' si svoje nazory s okolim. V poslednej dobe sa objavu-
ja aj firemné blogy, kam prispevky vkladaji pracovnici vrcholového managementu
firmy, alebo jej ostatni zamestnanci. Na zaklade spatnej vazby od zakaznikov pro-
strednictvom komentarov sa da nasledne lepSie reagovat na ich potreby (Prikrylo-
va a Jahodova, 2010).

Janouch (2014) upozortiuje, Ze pisanie firemného blogu vyzaduje aktivitu jak
v pisani novych ¢lankov, tak reakciou na komentare v diskusii. Viacmenej je tu do-
lezité dodrzat niekol'ko pravidiel. Medzi zakladné patri napriklad vyvarovat
sa porovnavanim spoloc¢nosti s konkurenc¢nou firmou alebo jej produktmi, nevyvo-
lavat' v zakaznikoch prehnané ocakavania a snaZit' sa pisat ¢lanky so stale novymi
a aktualnymi témami.

Za vyhody pisania blogu povaZuje Kubicek (2010) sp6sob, ako naviazat dobry
vztah s potencidlnymi zdkaznikmi v neformalnom prostredi, a to mozZno vyuZzit
niekol’kych ndastrojov pre oznamenie informicii (text, obrazky, video), finan¢na
nendrocnost a moznost prispievat’ aktualnymi informdaciami. Janouch (2014) do-
pliiuje prinosy blogovania, ktorymi st zvySena navStevnost webovych stranok,
odkial smeruje odkaz z firemného blogu, zistenie vyhl'adavanych slov, ovplyvnenie
Citatel'a a ziskanie informacii od moZnych potencialnych zakaznikov.
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Emailing

Rozosielanie e-mailov sa radi medzi vel'mi u€inny marketingovy internetovy na-
stroj. Je vSak nutné sa sustredit’ na jeho kvalitny obsah a zaroveii splnit pravne
a technické poziadavky. Uspechu je mozno dosiahnut osobnym a diferencovanym
oslovenim zakaznikov. K tomu je potrebné vytvorit databazu, ktora bude zahfnat
kontaktné udaje zakaznika (bydlisko, telefén, e-mail), informacie o skorej uskutoc-
nenych nakupoch (jak Casto a ¢o konkrétne nakupuje) a zdznam o uspechu predo-
Slych kampani vzhl'adom k zakaznikovi (s ¢im bol zakaznik osloveny). Takto vytvo-
renu databazu je moZno vyuZit pre naslednd ponuku produktov, marketingovy
vyskum, podporu predaja alebo reklamu (Janouch, 2014). V dnesnej dobe dostava-
ju zadkaznici velké mnoZstvo necielenych obchodnych ozndmeni a preklikovost
takychto e-mailov ma klesajuci trend. RieSenim st moderné marketingové nastro-
je, pomocou ktorych sa da cielene oslovovat velké mnoZstvo zdkaznikov a odliSit
sa tak od konkurencie. Udrzat' si stavajicich zakaznikov ma pre spolo¢nost vacsi
prinos, nez sa snazit neustale ziskavat novych (Penkala, 2014).

Janouch (2014) pripomina, Ze e-mailing tymto sposobom poskytuje nie len
moznost predavat produkty, ale aj dlhodobo budovat vztahy so zdkaznikmi,
a pravidelnym zasielanim e-mailov sa da udrzat v ich povedomi.

Viralny marketing

Uc¢elom viralneho marketingu je vytvorit oznamenie o produkte, ktoré je nasledne
Sirené ustne, alebo efektivnejSou elektronickou cestou, ato prostrednictvom e-
mailu, socidlnej siete, blogu, alebo diskusie. Existuje niekol'ko foriem ktorymi je
mozno informacie predavat. Mo6zZe ist o obrazok, text, prezentaciu a predovsetkym
video (Janouch, 2014). Podl'a Prikrylové a Jahodové (2010) je podstatou viralneho
zdelenia samovol'né Sirenie pomocou vlastnych prostriedkov a bez kontroly inicia-
tora. Tymto sposobom sa da ovplyvnit chovanie zakaznikov, zvysit predaj alebo
povedomie o znacke. Vyhodou viralneho marketingu je nizka nakladovost, pretoZe
nie je platené medialny priestor, a moznost rychleho Sirenia spravy. Za nevyhodu
je vSak povazovana strata kontroly inicidtora nad samotnym priebehom kampane,
ked'Ze nemd6ze priamo ovplyvnit mieru rozsirenia ani reakcie zakaznikov, ktoré
moZu byt negativne.

Multimédia

Dal$im prostriedkom je vyuZitie multimédii. Patria sem hlavne zaujimavé prezen-
tacie na CD alebo DVD, ktoré obsahuju katalégy, navody a tutorialy, d'alej prezenta-
cie vinformaénych stankoch, paneloch v informacnych centrach, na nadrazi alebo
na letisku. Do tejto kategorie je mozno zaradit vol'ne Siritel'né aplikacie, umiestne-
né napriklad na CD priloZenom k ¢asopisu a program s obmedzenou funkciou. Ta-
kato forma marketingu je u uZivatelov oblbena, pretoZe im prinaSa uUZitkova
hodnotu (Kubicek, 2008).
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Mobilni marketing

Mobilny marketing je dynamicky sa vyvijajuci nastroj. Da sa ho vyuzit v oblasti
reklamy alebo podpory predaja, ktora je cielena na zadkaznika a zaroven uskutoc-
nend pomocou mobilnej komunikacie. Napriek tomu, Ze mobilné telefény sui dnes
vyuzZivané takmer neobmedzenou vekovou skupinou l'udi, je pravdepodobné, Ze
mobilny marketing oslovi predovSetkym mladSiu generaciu, ktora ma telefén ne-
ustale pri sebe. Pri propagacii a pre predaj su vyuZivané hlavne kratke textové
spravy. Mobilny marketing teda vyuZiva nastrojov v podobe reklamnej SMS alebo
MMS, SMS sutazou, hlasovani a ankiet, obojsmernej SMS komunikacie a d’alej ad-
vergaming (mobilné hry s reklamnym obsahom), loga, obrazky, vyzvanacie melé-
die a d'alsie. Jeho Siroké vyuzitie spociva v zvySeni informovanosti, budovanie po-
vedomia o produkte, podpore znacky, poskytovania aktuadlnych zl'avovych kupé-
nov a vernostnych programov (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Bannery

Bannery tvoria najznamejsiu a najrozsirenejsiu oblast’ elektronického marketingu.
Delia sa na platené aneplatené. Plateny banner moéZe nadobudat najroznejSich
rozmerov, najvyuzivanejsi je vsak obvykli reklamny pruzok 468 bodov Siroky a 60
bodov vysoky. V poslednej dobe sa stale castejSie objavuju netradi¢né bannery,
ktoré su ozvucené alebo prekryvaju text na stranke a je treba ich odsunut’ pre po-
kracovanie v prehliadani webovej stranky. Bannerova reklama ma najvhodnejsie
vyuzitie pri kampani na podporu znacky. Na webe je moznost vyuzit aj neplate-
nych bannerov v spolupraci s vymennymi systémami. Reklama méZe byt propago-
vana zdarma na ostatnych webovych strankach, pokial bude vloZeny na vlastnych
strankach kod, ktory povoli reklamu ostatnym spolo¢nostiam (Kubicek, 2008).

Bannerova reklama sa za posledné roky vel'mi rozsirila, o je nasledok neusta-
le rastuici pocCet webovych stranok a uZivatelia Internetu ju po ¢ase zacali prehlia-
dat. Viacmenej v poslednej dobe si ju uZivatelia zacali vS§imat’ a bannerova reklama
zaCala byt ucinnejSia pravdepodobne vd'aka nasledujucim dovodom. Vyhl'adava-
¢om sa podarilo zaistit taky systém zobrazovania, aby reklama koreSpondovala
s obsahom stranok. Dalej sa uZivatelom zobrazuje reklama na zaklade ich histérie
pohybu po Internete (Janouch, 2014).

Socialne média

V prostredi Internetu neustale vznika mnozstvo webov. V pripade, Ze je ich prima-
na funkcia vyhl'adavanie a nadvazovanie vzajomnych kontaktov medzi jeho uzZiva-
tel'mi, jedna sa o socialnu siet. Za najznamejSiu a najobl'ibenejSiu socialnu siet’ je
povazovany Facebook, ktory ma cez 300 miliénov uZivatel'ov, dalej Myspace so
180 miliénmi uzivatel'ov, alebo LinkedIn, ktory sluZi predovsSetkym k ziskavaniu
pracovnych kontaktov (Prikrylova a Jahodova, 2010). Socidlne média su vSak pre
ich uzivatel'ov taktieZ zdrojom informacii, kedy sa da pomocou reklamy alebo for-
my podpory ovplyvnit ich ndkupné chovanie. NajefektivnejSie je vSak vyuZit so-
cidlnu siet pre public relations, ktora sa nezameriava priamo na predaj, ale na vy-
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tvorenie povedomia o spoloc¢nosti alebo produkte, ¢o do budicna k predaju prispe-
je. Cely proces budovania vztahu je tak dlhodobou zaleZitostou (Janouch, 2014).

Na socialnych sietach sa da vyuzit vel'ké mnoZstvo nastrojov marketingovej
komunikacie. Pre ich u€innost musi byt komunikacia v aktivnom a predovSetkym
aktudlnom stave, pricom je potrebné mat Kk dispozicii dostatok finan¢nych pro-
striedkov a kvalitné 'udské zdroje, ktoré sa bud tymto aktivitim venovat. Dalej je
nutné si uvedomit, Ze socidlne siete v sticasnosti nezahriiuju vsetky vekové kate-
gorie a socialne skupiny uZivatel'ov. Rovnako tak je u socialnych sieti nevyhoda
v merani ucinnosti vykonavanych aktivit, viacmenej ju ale ide obist nepriamym
meranim pomocou sledovania vyvoja navstevnosti konkrétneho firemného webu,
alebo sa da vyuZit mozZnost zaloZit firemnu stranku priamo na socialnej sieti a tu
sledovat jej vyvoj (Prikrylova a Jahodova, 2010).

2.3 Analyza vonkajsieho prostredia

Vonkajsie prostredie zahriiuje vplyvy posobiace na podnik z jeho okolia. Do tejto
oblasti spadaju faktory, ktoré podstatne ovplyviiuju jeho fungovanie a prosperitu,
pricom ich vyskyt je do urcitej miery nepredvidatel'ny a podnikom samotnym tak-
mer neovplyvnitelny (Donnelly, 1997).

Analyza vonkajSieho prostredia napomaha podniku identifikovat prilezitosti
a hrozby zjeho okolia. VonkajSie prostredie méZeme clenit na makroprostredie
a mikroprostredie (Srpova, 2011). Na zaklade tvrdenia Jakubikovej (2013) makro-
prostredie tvoria faktory demografické, prirodné, politické, legislativne, ekono-
mické, sociokultirne, geografické, technologické, inovacné, ekologické a dalSie.
Zahrnuje jak hmotné, tak nehmotné faktory. Pri analyze makroprostredia je po-
trebné vybrat' prave tie faktory, ktoré su pre skimany podnik délezité. Mikropros-
tredie potom predstavuje odvetvie, v ktorom firma p6sobi. Radia sa sem dodavate-
lia, odberatelia, financ¢né institdcie, zakaznici, konkurenti alebo verejnost.

2.3.1 Makroprostredie

Vyvoj makroprostredia podniku je skimany pomocou PEST analyzy, kde medzi
zakladné faktory patria politicko-pravne, ekonomické, socialne a technické.

e Politicko-pravne faktory predstavuju antimonopolné opatrenia, politiku
zdanenia, liberalizaciu zahrani¢nych vztahov (riesi napriklad zamedzenie
dvojitého zdanenia), socidlnu politiku, legislativu podnikatel'ského sektoru
a ochrany Zivotného prostredia.

e Ekonomické faktory sa daju chapat ako hodnotenie makroekonomickej situ-
acie, kam sa radia trendy vyvoja hrubého domaceho produktu, miera inflacie,
urokové sadzby, miera nezamestnanosti, dostupnost’ a ceny energii alebo cel-
kovy stav ekonomiky s ohl'adom na hospodarsky cyklus.
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¢ Socialne faktory zahrnuju demografické charakteristiky, vyvoj Zivotnej urov-
ne obyvatel'stva, mieru vzdelanosti, sociadlnu legislativu, dostupnost pracovnej
sily alebo samotny pristup obyvatel'ov k praci.

e Technické faktory sa zameriavaji na podporu vlady v oblasti vedy
atechniky, trendy vinovaciach techniky, trendy vo vyvoji technoldgii
a patentopravnej ochrany (Veber, 2009).

Jak uvadza Grasseova (2012), vySSie zmienend analyza bola niekol'’kokrat modifi-
kovana a rozSirena azZ na akronym PESTLE. Posledné dve pridané pismena oznacu-
ju legislativne vplyvy, kam spada narodnd, eurépska a medzindrodna legislativa,
a ekologické vplyvy, ktoré sa zaoberaju miestnou, narodnou a svetovou ekologic-
kou problematikou. Jakubikova (2013) k tomu dodava, Ze i takto rozsirena analyza
zanedbava dva ddlezité faktory dneSnej doby, ktorymi je faktor demograficky
a faktor prirodny.

2.3.2 Mikroprostredie

Cielom analyzy mikroprostredia je zachytit hybné sily, ktoré v odvetvi pdsobia
a maju vplyv na ¢innost podniku. Chovanie podniku nie je zapri¢inené len konku-
renciou, ale aj chovanim dodavatel'ov, odberatel'ov, substitu¢nym tovarom a po-
tencidlnymi novymi konkurentmi. Pre analyzu mikroprostredia je vhodné vyuzit
Porterov model piatich sil (Jakubikova, 2013).

¢ Stavajuci konkurenti
Konkurenti predstavuju vSetky firmy a organizacie, s ktorymi spolo¢nost su-
peri o zakaznikov a potrebné zdroje. Si nimi napriklad pracovné sily, suroviny
a material, ale aj celé organizacie. Podnik sa musi pre udrZanie stalej prosperi-
ty zamerat na budovanie a udrzovanie konkuren¢nych vyhod, ktoré neméze
konkurent I'ahko ohrozit (Donnelly, 1997).

Odvetvie sa stava nepritazlivym, pokial tu posobi vel’ké mnoZstvo silnych
konkurentov. V stagnujucom alebo zmensSujicom sa odvetvi sa rivalita naopak
zvySuje, pretoze vysSi podiel na danom trhu méze byt ziskany len na ukor
konkurentov. Dal$im vplyvnym faktorom zvy$ujicim konkuren¢ny tlak
v odvetvi su vysoké fixné naklady. V tomto pripade musia podniky napliiovat
kapacity i za predpokladu zniZovania ceny, ¢o moZe viest k cenovym vojnam
(Grasseovd, 2012).

e Novi konkurenti
Hrozba zo strany vstupu novych konkurentov do odvetvia sa odvija predo-
vSetkym od vstupnych bariér. Naj¢astejSie su za tieto bariéry povaZované Us-
pory z rozsahu, kapitalova naro¢nost vstupu, pristup k distribu¢nym kandalom,
legislativa avladne zasahy, ocCakavana reakcia zavedenych firiem
a diferencidcia vyrobkov. Pritazlivost trhu je dand vySkou vstupnych
a vystupnych bariér. Z pohl'adu ziskovosti su pre podnik najvyhodnejsie vyso-
ké vstupné bariéry, ktoré zaistia nizsi pocet vstupujucich podnikov do odvet-
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via, a zaroven nizke vstupné bariéry, aby bolo mozné bez vysokych strat trh
opustit (Grasseova, 2012).

¢ Substituty
Produkty z daného odvetvia, ktoré slizia k podobnym alebo rovnakym uce-
lom, st povaZované za substitity. Cim mensia je pravdepodobnost’ zastupitel-
nosti produktov, tym sa stava odvetvie atraktivnejsie. Substitity udavaju po-
tencialne ceny a zisk na trhu. Podnik by mal sledovat vyvoj cien substitu¢nych
produktov. Pokial napriklad do6jde kzlepSeniu technolégie vyroby
u substitutov, vysledkom bude pokles cien a zisku na trhu (Grasseovd, 2012).

¢ Odberatelia

Zakaznici nakupuja od podniku jeho vyrobky a sluzby. Zaroverii su povaZovani
za najvyznamnejSie posobiaci vplyv na organizaciu, pretoZe ich ndkupné roz-
hodovanie ovplyviiuje bududcu ziskovost a prosperitu podniku. Zakaznici mo-
Zu byt jednotlivci, nakupujuci pre svoju vlastnu potrebu, ale aj celé organiza-
cie, ktoré nakupuju vstupy pre svoju vyrobu (Donnelly 1997).

Jakubikova (2013) dodava, Ze motivacia jednotlivych predstavitel'ov za-
kaznikov sa liSi a nejde predpovedat, aky postoj zakaznik ku konkrétnej situa-
cii zaujme. Pre podnik su déleZiti predovsetkym verni zakaznici.

e Dodavatelia

Dodavatelia predstavuju firmy, organizacie ijednotlivci poskytujici podniku
potrebné zdroje pre vyrobu a produkciu vyrobkov a sluzieb. Kazdy podnik ich
ma niekol'ko, pricom ich mozZno roztriedit do kategérii, a to na dodavatel'ov
vstupov do vyrobného procesu, poskytovatela sluzieb alebo dodavatela d’al-
$ich zdrojov. Uspech firmy je vysoko zavisly prave na dodavatel'och, preto je
pre firmu Ziaduce, aby ich vyberu venovala patri¢nd pozornost (Jakubikova,
2013).

Donnelly (1997) upozoriiuje, Ze dodavatelia podstatne ovplyviiuja akost,
nédklady a pruznost dodavanych vstupov danému podniku. Véas nedodany po-
trebny material alebo jeho poskodenie je pre podnik hrozbou. Z tohto dévodu
je vhodné vyuzivat dodavok jednotlivych druhov materidlov od réznych do-
davatel'ov.

2.4 Analyza vnatorného prostredia

Cielom analyzy vnutorného prostredia je zistenie situacie v podniku, teda objave-
nie silnych a slabych stranok podniku plyntcich z jeho zdrojov a schopnosti tieto
zdroje vyuzivat (Grasseova, 2012). Faktory vnutorného prostredia mézu byt pod-
nikom riadené a manaZérmi priamo ovplyviiované. Konkrétne silné a slabé stranky
su urCované za pomoci vnutropodnikovych analyz a hodnotiacich systémov. Pod-
kladom pre hodnotenie silnych a slabych stranok podniku méZeme ako vychodziu
zakladnu pre vyjadrenie urcitého stavu vyuZit klasifikaciu hodnotiacich kritérii
stanovenu na zaklade marketingového mixu 4P (Jakubikova, 2013).
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Marketingovy mix je sithrnom zakladnych marketingovych prvkov, prostrednic-
tvom ktorych firma dosahuje svojich marketingovych cielov a ktorymi zaroven
moZe ovplyviovat dopyt po svojich produktoch (Foret, 2003). Jedna sa
o kontrolovatel'né marketingové prvky, ktoré su medzi sebou prepojené a snaZia sa
¢o najviac pribliZit' potrebam a prianiam ciel'ovych zakaznikov. Marketingovy mix
tvori zakladna skupina Styroch faktorov, ktorymi je produkt (product), cena (pri-
ce), distribucia (place) a marketingova komunikacia (promotion), niekedy oznaco-
vana ako propagacia (Jakubikova, 2013). Pre ucinnejsi marketingovy mix v oblasti
sluZieb mozno vyuzit eSte d’alSich troch nastrojov, ktoré poukazuji na Specifické
vlastnosti sluzieb. Nastroj materidlne prostredie poméze sluzbu zhmotnit, nastroj
I'udia ul'ah¢i vzajomnd komunikaciu medzi zakaznikom a poskytovatelom sluzby
a nastroj procesy sa zameriava na sposob, akym je sluzba poskytovana (Vastikova,
2008). Avsak Foret (2011) odporuca zostat u pévodného marketingového mixu
zloZeného zo Styroch zakladnych oblasti. Tieto Styri premenné totiZ musia byt vza-
jomne prepojené, aby komunikacia so zakaznikom viedla k spravnemu pochopeniu
nasej ponuky.

e Produkt
Produkt oznacuje vSetky vyrobky a sluzby, ktoré spolo¢nost ponuka zakazni-
kom k nakupu, pouZzitiu, alebo spotrebe a zaroven uspokojuje ich potreby ale-
bo priania. Medzi produkt teda radime nielen fyzické predmety a sluzby, ale
z SirSieho hl'adiska taktieZ osoby, miesta, organizacie a myslienky. (Kotler,
2007).

e Cena
Cena vyjadruje mnoZstvo penaznych jednotiek poZadovanych za produkt a je
ukazovatel'om jeho aktudlnej hodnoty. Cena je dolezitym a obl'ibenym nastro-
jom komunikacie so zakaznikmi. Oproti ostatnym prvkom marketingového
mixu je cena velmi pruzna a ako jedind prinaSa spoloc¢nosti prijmy (Foret,
2011).

¢ Distribucia
Distribucia urcuje, akym spoésobom sa produkt dostane na trh a potom k za-
kaznikovi. Je povaZovana za najddleZitejSi nastroj marketingového mixu, ktory
d'alej ovplyviiuje vyuZitie ostatnych nastrojov. Budovanie distribu¢nych kana-
lov vyZaduje dlhodobé planovanie a tak ho na rozdiel od ceny nejde jednodu-
cho zmenit (Foret, 2011).

e Propagacia
Propagacia zahrnuje ¢innosti spoloc¢nosti, ktoré predstavuju vlastnosti vyrob-
kov a sluZieb a vyzdvihuju ich prednosti cielovym zakaznikom. Tymto sa snazi
zakaznikov presvedcit k nakupu (Kotler, 2007).
Propagéacia je c¢asto oznacovand ako komunika¢ny mix a zahrnuje Styri
zakladné nastroje. SU nimi reklama, podpora predaja, public relations
a osobny predaj. Pomocou tychto nastrojov je mozno dosiahnut hlavného
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ciel'u propagacie, ktorym je zvysit odbyt na trhu a tym zvysit' zisk spolo¢nosti.
Propagdacia sa da zacielit i na mnohé d'alSie aspekty. Medzi Casté ciele patri
napriklad zvySenie povedomia medzi zakaznikmi. MoZe sa teda propagovat
nielen spolocCnost, ale aj samotny produkt, ktory spolo¢nost ponuka (Foret,
2011).

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza patri medzi zakladné a najpouzivanejSie nastroje analyzy prostre-
dia. Cielom analyzy je identifikovat sucasnu stratégiu podniku, jeho silné a slabé
stranky a na ich zdklade urcit, ¢i je podnik schopny vyrovnat sa so zmenami, ktoré
prebiehaju v okoli (Jakubikova, 2013). Informacie a data ziskané z prevedenych
analyz a prognoéz tvoria zaklad pre vykonanie stithrnnej analyzy SWOT, ktora pred-
stavuje nastroj rekapituldcie a zhrnutia vSetkych predosle vykonanych zaverov.
Jedna sa o rozbor a hodnotenie sicasného stavu podniku a sticasnej situacie stavu
jeho okolia. Pomocou SWOT analyzy je moZno prehl'adne zachytit' vSetky poten-
cidlne hrozby (T - Threats) a prileZitosti (O - Opportunities) vonkajsSieho prostre-
dia v zavislosti na silnych (S - Strenghts) a slabych (W - Weaknesses) strankach
podniku. Tato analyza sluzi predovsetkym ako podklad pre vyhodnotenie alterna-
tiv podnikovych stratégii s vyuZzitim matice SWOT, avSak moZe sluZit tiez ako pod-
klad pre definovanie vizie podniku, pre formulaciu strategickych ciel'ov alebo iden-
tifikaciu kritickych oblasti (Grasseova, 2012).

Tab. 1 Matica SWOT

Vnutorné/Vonkajsie . S
faktory Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
Prilezitosti (0) WO stratégia SO stratégia
Hrozby (T) WT stratégia ST stratégia

Zdroj: Grasseova (2012)
Matica SWOT je tvorena Styrmi typmi stratégii:

e WO stratégia je oznacovana ako stratégia hl'adania. PokusSa sa potlacovat’ sla-
bé stranky prostrednictvom vyuzitia prileZitosti z okolia.

e SO stratégiu mozno charakterizovat ako stratégiu vyuzitia. Ide o stratégiu vy-
uZzivajucu silnych stranok podniku ku zhodnoteniu prileZitosti najdenych vo
vonkajSom prostredi.

e WT stratégia je stratégiou vyhybania. Tato stratégia je obrannou stratégiou
zameranou na eliminaciu slabych stranok avyhnutia sa ohrozeniu
z vonkajSieho okolia podniku.

o ST stratégia je oznacenie pre stratégiu konfrontacie. Stratégia je pouZitel'na
v pripade, Ze ma podnik dostatoc¢ne silné stranky pre potlaCenie hrozieb ply-
nucich z okolia podniku (Grasseova, 2012).
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3 Metodika

Prace je rozdelena na dve casti a to teoreticku a prakticku.

Pre vypracovanie teoretickej Casti boli informdacie zaoberajice sa skiimanou
problematikou Cerpané z preStudovanej odbornej literatury. V tejto casti ide o vy-
svetlenie zakladnych pojmov a teoretické vymedzenie spdsobu marketingove;j stra-
tégie pomocou nastrojov internetového marketingu. Nasleduje charakteristika za-
hriujuca vonkajsie prostredie, ktoré pdsobi na podnik z vonkajSku, a vnutorné
prostredie, ovplyviiujice podnik z vnuitra. Nakoniec bola popisana tvorba SWOT
analyzy.

Prakticka Cast’ aplikuje vySSie zmienené poznatky na skimany podnik, kon-
krétne na spolocnost’ Engeto, s.r.o. Pre tuto Cast boli podstatné informacie o spo-
loCnosti ziskané pomocou verejne dostupnych zdrojov, hlavne internetovych,
a z internych materidlov spolo¢nosti. Prinosom pre spracovanie bakalarskej prace
boli pravidelné konzulticie s majitel'om spolo¢nosti, ktory mi ochotne poskytol
doleZzité informacie a oboznamil ma so sucasnou situaciou vzdelavacej agentury.

Prostrednictvom tychto informacii a konzultacie boli na zdklade zvolenych
vhodnych metéd a postupov spracované marketingové navrhy s pouzitim interne-
tovych nastrojov. Pomocou PEST analyzy bolo analyzované vonkajSie prostredie
a pre analyzu konkurenc¢ného prostredia bol vyuzity Porterov model piatich sil. Pre
analyzu vnutorného prostredia bol popisany marketingovy mix spolo¢nosti. Dalej
bolo vyuzité SWOT analyzy, kedy na zaklade identifikacie silnych a slabych stranok
podniku, prileZitosti a hrozieb boli vytvorené vhodné marketingové navrhy.

Konzultacie navrhov s majitelom spolo¢nosti prispeli k vyberu najvhodnejsich
stratégii spoloCnosti, ktoré boli nasledne zhodnotené taktiez z financného hl'adi-
ska. V zavere prace som sa zaoberal zhodnotenim navrhnutych riesenti.



Vlastna praca 23

4 Vlastna praca

4.1 Predstavenie spoloc¢nosti

Vzdelavacia agentura Engeto s.r.o. pévodne vznikla na Slovensku v roku 2014, ke-
dy bolo jej hlavné zameranie vyucovanie anglického jazyka online formou. Nemala
Ziadne kancelarie a neprevadzkovala prezentnu formu vyucby. Od konca roku
2015 ma spolo¢nost sidlo v Ceskej republike, kde je zapisana do obchodného re-
gistru na krajskom stde v Brne ako spolo¢nost s ru¢enim obmedzenym. Jej hlavné
zameranie sa zmenilo na poskytovanie technického vzdelania v oblasti IT. Medzi jej
vedl'ajSie Cinnosti teraz patri vyucba anglického jazyka, kariérne poradenstvo
a pomoc s ndjdenim prace. Hlavna forma vyucby prebieha prezencne a je doplnena
a bali¢ek cvi¢nych online lekcii.

Spolocnost sidli v Brne, kde ma kancelariu prenajati v strednej ¢asti mesta,
ktora tieZ sluZi ako ucebnia pre vyucbu. Za chod spolo¢nosti odpovedaju traja spo-
lo¢nici s rovnakym postavenim. Na pozicii vediceho projektu, ktory sa zaroven
stara o marketing a stratégiu firmy, je byvaly recruiter medzinarodnej spolo¢nosti
IT spolo¢nosti. Poziciu technicky vedtci obstarava certifikovany Specialista systé-
movej administracie s patro¢nou praxou v obore. Nakoniec poziciu vediceho jazy-
kového vzdeldvania zastdva pedagogicky pracovnik, ktory ma dlhoro¢nu prax
s vyucbou na strednych skolach na Slovensku i v zahranidi.

Spolocnost’ sa prezentuje ako vzdelavacia agenttra, pretoZe sa do budicna
planuje rozsirit o d'alSie kurzy s novym zameranim.

Medzi jej kratkodobé ciele patri vybudovanie zakladne klientov, ziskanie dob-
rych referencii, zvySenie povedomia o spoloc¢nosti, testovanie efektivity prezencnej
vyucby a zvySovanie kvality online vyucbovych podkladov. Z dlhodobého hl'adiska
je jej hlavnym cielom spolupracovat predovSetkym s technologickymi firmami
a poskytovat’ im kvalifikovanych zamestnancov. Viziou spolo¢nosti je pomoct za-
kaznikom zvysit droven technickych znalosti v oblasti IT a podporit tak ich konku-
rencieschopnost na trhu prace.

4.2 Analyza vonkajSieho prostredia

4.2.1 PEST analyza

¢ Politicko-pravne faktory
V Ceskej republike plati podl'a zdkona & 235/2004 Sb. zakladna sadzba DPH
21 % a dalej dve zniZené sadzby, ktoré si 15 % a 10 % (businessinfo.cz,
2016). Vzdelavacie agentury a iné aktivity z oblasti d'alSieho vzdelavania ra-
dime do kategorie 21% sadzbe DPH, pretoZe neboli pri novelizacii zakona za-
radené na Zoznam sluzieb podliehajicich zniZenej sadzbe dane. Clenské $taty
Eurdpskej unie su proti dalSiemu rozSirovaniu znizenych sadzieb DPH na d’al-
Sie oblasti, a je tak vel'mi nepravdepodobné, Ze do nej budu v najbliZSej dobe
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zaradené. Podla ministerstva financii vSak kurzy dalSieho vzdelavania
z velkej Casti nezostanu ani v sadzbe zakladnej. Vzdelavacie kurzy jednotli-
vych subjektov, ktoré su kontrolované Statom, su dnes chapané ako plnenia
oslobodené od dane. Na rozdiel od $kdl akreditovanych Ministerstvom $kol-
stva, ktoré maju svoje kurzy oslobodené od dane, je 21% dan pomerne vysoka.

Oblast d'alSieho vzdelavania, ako st odborné kurzy, Skolenia, alebo lek-
torska cCinnost, sa radia do Zivnosti vol'nych, to znamena Ze zo strany Minis-
terstva Skolstva, mladeze a telovychovy nie je potrebné Ziadnych zvlastnych
povoleni. Pre zaloZenie vzdelavacej spoloCnosti si napriklad sta¢i vybavit
prislusny Zivnostensky list (msmt.cz, 2016).

¢ Ekonomické faktory
Hospodarska kriza, ktora vypukla v roku 2008 uZ skon¢ila, a situacia v Ceskej
republike je stale priaznivejsia. Ceska ekonomika si vysoké tempo rastu udr-
Zuje, ¢o dokazuje narast hrubého domaceho produktu v roku 2015 o 4,3% (cz-
so.cz, 2016).

Spotreba obyvatel'stva je vyrazne ovplyviiovana vyskou mzdy a ich cel-
kovych prijmov. Priemerna hruba mesa¢na mzda ma rastuci trend. V obdobi
krizy v roku 2011 bola priemerna hruba mesa¢na mzda 24 455 K¢ (finance.cz,
2016). O 5 rokov neskor, koncom roku 2015 uz dosahovala 28 152 K¢ (czso.cz,
2016).

V Juhomoravskom kraji, kde firma sidli, bola v roku 2011 priemerna hru-
b4 mesacna mzda 23 306 K¢ a o 5 rokov neskor vzrastla o viacej ako 10% a to
na 25 718 K¢ v roku 2015 (czso.cz, 2015).

Vjanuari roku 2015 predstavovala celkova nezamestnanost 556 191 l'u-
di, pricom v januari v roku 2016 sa dostala na uroven 467 403 l'udi a nad’alej
klesa. Miera nezamestnanosti ma teda klesajuci trend, zaroven sa vSak zniZuje
ponuka vhodnych uchddzacov na novo vytvorené pracovné miesta. Zaciatkom
roku 2015 bola miera nezamestnanosti 7,7 %, pricom bolo vytvorenych 62
300 pracovnych miest. O rok neskor evidujeme pokles miery nezamestnanosti
na 6,4 %, zaroven sa pocet vol'nych miest zvysil 0 45 479 na 107 779 pracov-
nych miest. Je teda zrejmé, Ze podniky bojujd s nedostatkom vhodnych uchad-
zaCov o zamestnanie. V nasledujicom obdobi sa ocakava eSte vacsi nedostatok
kvalifikovanych potencidlnych zamestnancov. Tento fakt je vel'kou prileZitos-
tou pre vzdelavacie agentiry obecne (kurzy.cz, 2016).

Podl'a informacii z portalu acjobs.cz neustale stipa dopyt po IT odborni-
koch a aj napriek tomu Ze ich neustale pribuda, je tychto Specialistov na ces-
kom trhu nedostatok. Z tohto dévodu nemaju absolventi informacnych tech-
nologii problém s najdenim prace i bez predoSlej praxe (acjobs.cz, 2016). Na
pracovnom portdli jobs.cz je celkom aZ 19 tisic ponuk pracovnych miest,
z toho je cez 3 tisice ponuk urCenych pre oblast IT a tvori teda priblizne 18 %
z celkovych ponuk prace (jobs.cz).
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Obr. 1 Miera nezamestnanosti v % za obdobie 2009 az 2016.

Zdroj: kurzy.cz (2016)

¢ Socialne faktory

V meste Brno, kde spolo¢nost posobi, je podla Ceského $tatistického tiradu
priblizne 377 440 obyvatel'ov (czso.cz, 2016). Do tohto poctu obyvatel'ov nie
su zahrnuti Studenti s trvalym pobytom mimo Brno, teda ani zahrani¢ni Stu-
denti. Pre nasu agenturu je podstatny fakt, Ze v Juhomoravskom kraji studuje
priblizne 73,3 tisic tudentov. Podl'a spravy Ceského $tatistického tradu pocet
absolventov ceskych vysokych $kol stale rastie. Pocas Strnastich rokov sa ich
pocet takmer strojnasobil. Vroku 2001 bolo 30 tisic absolventov vysokych
skol, zatial' o vroku 2014 sa ich pocet zvysil na necelych 90 tisic (czso.cz,
2014). Napriek tomu maju zamestnavatelia problém najst dostatoCny pocet
kvalifikovanych zamestnancov.

Ako dalsi doélezity faktor méZeme spomenut neustaly rast po¢tu domac-
nosti s pripojenim na Internet. Vroku 2015 Statistiky uvadzaju, Ze az 73 %
domacnosti ma pripojenie na Internet. Do roku 2011 bol zaznamenany medzi-
ro¢ny narast priblizne 10 % a v d’alSich rokoch uZ bol narast vyrazne niZsi.
V poslednom skiimanom roku tvori narast uz len 1% (czso.cz, 2016).
ZvysSnych 27 % tvoria prevazne l'udia v dochodkovom veku a socidlne slabSie
domacnosti, ktoré nespadaji do nasej cielovej skupiny. MéZeme preto pred-
pokladat, Ze marketingova stratégia prebiehajiica na Internete, bude efektiv-
na.
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Obr. 2 Domadcnosti s pripojenim k Internetu v % v rokoch 2005 az 2015.
Zdroj: Cesky Statisticky trad (2016)

¢ Technologické faktory

Vd'aka rozvoju vedy a techniky dochadza k ul'ahcovaniu a zefektivneniu vzde-
lavacieho procesu, kedZze mozu byt vyvijané produkty umoZiiujlice inovacie.
V oblasti vzdelavania je moZno vyuzit' pocitace, chytré telefény, interaktivne
tabule, najréznejSie aplikacie a taktieZ samotny Internet. Obstaravacia cena
multimédii je celkom vysoka, ale z dlhodobého hl'adiska sa investicia vyplati.
Aby agentdra udrZovala krok s inovaciami a trendmi, je potrebny vlastny tym
programatorov, ktori neustale dohliadajui funkénu stranku online casti vyucby
kurzov.

Agentira chce v budicnosti investovat do rozvoja mobilnej aplikacie,
preto je vhodné zistit, ¢i sa trh otvara tejto prileZitosti nového spdsobu vyuc-
by. Jak uvadzaji vo svojom vyskume zastupcovia Ericssonu, v Ceskej republi-
ke sa rozrasta pocet obyvatel'ov pouZivajucich chytré telefény. V roku 2014 to
bolo priblizne 31 % a v nasledujtcich rokoch sa predpoklada neustale zvySo-
vanie poctu obyvatel'ov pouzivajicich chytré telefény (Kocman, 2014).

Z nasledujiceho grafu je zrejmé, Ze vydaje na vyskum a vyvoj stale rastu.
V roku 2005 to bolo 38,1 miliard K¢, zatial' ¢o v roku 2014 uz 85,1 miliard K¢.
Vydaje na vyskum a vyvoj tvoria 2 % HDP (czso.cz, 2016).
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Obr. 3 Celkové vydaje na vedu a vyskum v Ceskej republike
Zdroj: Cesky Statisticky trad (2016)

4.3 Porterov model piatich sil

e Sucasna konkurencia

V Brne v sucasnej dobe posobi mnoho vzdelavacich agentur, ktoré sa vsak
Specializuju prevazne na vyucbu cudzich jazykov, alebo kurzov zameranych
na zakladnu pracu s programami ako su Microsoft Word a Excel. Vzdelavacich
agentur, ktoré sa zameriavaju na SirSiu oblast IT, teda vyucbu programovania,
tvorbu webovych stranok, alebo systémovu administraciu je o poznanie me-
nej. V Brne pdsobi priblizne 15 agentur, ktoré sa venuja vyucbe IT. Z tychto fi-
riem boli vybrané a analyzované Styri, ktoré zahriiujd vyucbu systémovej ad-
ministracie s rovnakou alebo podobnou napliiou ako st kurzy Engeto. Pre po-
rovnanie s konkurenciou boli zvolené kurzy pre administraciu systému Linux
pre zaciato¢nikov alebo mierne pokrocilych, po ktorych bude absolvent
schopny zvladnut' systémovi administraciu Linuxu.

V Brne, kde sidli aj skimana spolo¢nost’ Engeto, poskytuja kurzy s touto
naplnou taktieZ spolo¢nosti Pocitacova skola Gopas, s.r.o., ICT Pro, s.r.o., ApS
Brno, s.r.o. a PC-DIR, s.r.o. V nasledujucom texte je porovnana spolo¢nost En-
geto so svojimi hlavnymi konkurentmi. Medzi hlavné ukazovatele patri cena
a kedZe kurzy sd vykonadvané v réznych ¢asovych intervaloch, su ich ceny
prepoditané i na ceny za hodinu vyucby. Dalej je do analyzy zahrnuta obltibe-
nost jednotlivych spolo¢nosti, ktora je ur¢ena na zaklade udajov zo socialnej
siete Facebook a zloZitost dohl'adat informacie o spolo¢nostiach a ich kurzoch
na Internete.

V prvom rade je v tabul'ke 2 zhrnuta analyza spolo¢nosti Engeto. Pre do-
siahnutie poZadovanych znalosti v oblasti administracie v systéme Linux je
vhodné absolvovat kurzy START, GROW aj EXPAND. Zikaznik ma moZnost
absolvovat vsetky tieto kurzy v prepocte za 188 K¢/hod. Spolo¢nost ma ako
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jedina vytvoreny e-learning pre vyucbu systémovej administracie. Po absol-
vovani kurzu GROW alebo EXPAND je zaisteny skuSobny pohovor v anglickom
jazyku s lektormi kurzu, odporucania pozicie vIT firme a pomoc s tvorbou
vhodného Zivotopisu. Po absolvovani kurzu avSak nie je mozné obdrzat. Na-
priek tomu Ze je firma na trhu kratko, jej stranka na socialnej sieti uzZ ma cez
300 fanusSikov, avSak v pozicii na vyhl'adavaci Google ju pri zadani kl'icovych
slov na prednych strankach nenajdeme.

Tab. 2 Engeto, s.r.0.

Kurzy
START 990 K¢/6 hodin behom 2 tyzdnov = 165 K¢/hod.
GROW 1990 K¢/9 hodin behom 3 tyZzdnov = 221 K¢/hod.
EXPAND 3990 K¢/15 hodin behom 5 tyZzdiiov = 266 K¢/hod.
NavySe v cene kurzu e-learning, tvorba CV, ukazka pohovoru v A]
MoZnost vyucby prezencne, online
fb fanusikovia: 300+
e , fb aktivita: 2-3 prispevky za mesiac
ViditeInost Google pozicie \I:o V?/hl’a(}ilévaéi (kIacové slova: ,IT
kurzy Brno“): miesto 50+

Zdroj: engeto.com (2016)

V nasledujucich tabul'’kach sa zachytené analyzy najblizsich konkurentov spo-

lo¢nosti Engeto.

Tab. 3 Pocitacova skola Gpas, a.s.

Kurzy

Linux - inStalacia + zaklady

7 200 K&/2 dni po 6 hod. = 600 K&/hod.

Linux - administracia systému

10 500 K&/3 dni po 6 hod. = 583 K&/hod.

NavysSe v cene kurzu

vyukové materialy

MoZnost vyucby

prezencne

Viditel'nost

fb fanuSikovia: 3 200+

fb aktivita: 3-4 prispevky za tyzden

Google pozicia vo vyhl'adavaci (kl'i¢ové slova: ,IT
kurzy Brno“): 1. miesto

Zdroj: gopas.cz (2016)
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Tab. 4 ICT Pro, s.r.o.

Kurzy

Linux - Zaklady administracie

11979 K¢/ 3 dni po 7 hod.= 570K¢/hod

Linux- Pokroc¢ild administracie

11 979 K¢/ 3 dni po 7 hod.= 570K¢/hod

Navyse v cene kurzu

MozZnost vyucby

prezencne

ViditelI'nost

fb fanusikovia: 50+

fb aktivita: 1 aZ 2 prispevky za mesiac
Google pozicia vo vyhl'adavaci (kl'ucové
slova: IT kurzy Brno“): 35. miesto

Zdroj: skoleni.ict.cz (2016)

Tab. 5 ApS Brno, s.r.o.

Kurzy

Unix, Linux pre zaciato¢nikov

4719 K¢/3 dni po 8 hod. = 197 K¢/hod.

Unix, Linux pre mierne pokrocilych

5808 K¢/3 dni po 8 hod. = 242 K¢/hod.

Administracia systému Unix V

7986 K¢/3 dni po 8 hod. = 332 K¢/hod.

Navyse v cene kurzu

MozZnost vyucby prezencne
fb fanusikovia: -
Viditel'nost fb aktivita: -

Google pozicia vo vyhl'adavaci (kl'ucové
slova: IT kurzy Brno“): 11. miesto

Zdroj: pocitacoveskoleni.cz (2016)

Tab. 6 PC-DIR, s.r.o.

Kurzy

Linux - Zaklady ovladania a
administracie v systéme

11 132 K&/3 dni po 8 hod. = 464 K&/hod

NavysSe v cene kurzu

Studijné materialy a publikacie
z pocitacovej literatury

MozZnost vyucby

prezencne

Viditel'nost

fb fanuSikovia: 5

fb aktivita: 5 - 7 prispevkov za rok
Google pozicia vo vyhl'adavaci (kI'aCové
slova: ,IT kurzy Brno“): 3. miesto

Zdroj: pcdir.cz (2016)

Na zaklade zistenych udajov o konkurencii méZeme za najvacsich konkuren-
tov spolo¢nosti Engeto povaZovat Poéitacovi $kolu Gopas, a.s. a Skoliace stre-
disko spolocnosti ApS Brno, s.r.o. Vyucovanie kurzu u tychto spolo¢nosti pre-
bieha pomocou prezencnych kurzov a si vykonavané certifikovanym tymom
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lektorov. Pokial sa pozrieme na spolo¢nost Engeto, certifikaty v oblasti IT ma
len jeden z lektorov. Obidve spolo¢nosti si povazované za vel’ki konkurenciu,
ked'Ze maju oproti Engetu ovel'a viac skiisenosti.

Pocitacova Skola Gopas je na ¢eskom i slovenskom trhu takmer 25 rokov
a za tuto dobu si ziskala vysoké povedomie u zaujemcov o vzdelanie v IT, ¢o
potvrdzuje velky pocet fanuSikov na socialnej sieti a prvé miesto v Google vy-
hl'adavaci po zadani vybranych klI'i¢ovych slov. Da sa teda povedat, Ze spoloc-
nost ma vhodne prepracovanu marketingovu stratégiu v oblasti SEO. Samotné
webové stranky su prehl'adné a obsahuju velké mnoZstvo potrebnych infor-
macii. Prostrednictvom spolocnosti je moZné absolvovat kurzy pomocou e-
learningu, ale len kurzy na Microsoft Office. Dalej je cez spolo¢nost Gopas
moZzné ziskat' po absolvovani kurzu a naslednych testov poZadovany certifikat
(certifikacia Prometric, Pearson VIE, Microsoft a d’alSie). Prostrednictvom za-
kupenia tzv. SelfTestov je zdkaznikom poskytovana predbeZna priprava na
certifikaciu. Ceny kurzu su u tejto spolo¢nosti na vyssej trovni. Je vSak nutné
podotknut, Ze v cene su zahrnuté vyukové materialy, dalej sa daju vyuzit
mnozstevné prazdninové ¢i last minute zl'avy, a v neposlednej rade spoloc-
nost poskytuje garanciu ziskanych vedomosti, teda opakovanie uz absolvova-
ného kurzu zdarma.

Spoloc¢nost Aps Brno bolo zaloZena uz pred 15 rokmi. Spolupracuje s Vy-
sokym ucenim technickym v Brne, a to predovSetkym v oblasti Skolenia IT,
vyskumu a vyvoja. Spolo¢nost’ ApS Brno Strukttru i ceny kurzov podobné spo-
lo¢nosti Engeto. Poskytuje kurzy jak pre zaciato¢nikov, tak pre mierne pokro-
Cilych a pokrocilych. Aby bol zakaznik schopny ovladat systémovu adminis-
traciu Linuxu, vyjde ho kurz na 257 K¢/hod., €o je cenovo vel'mi priaznivé. Cez
spoloCnost’ nie je moZzné absolvovat' online kurzy. Ani ziskanie certifikatov
priamo v spolo¢nosti ApS Brno uZ neni moZné, od roku 2013 sa odkazuje na
externu firmu. Aj tak je ale vhodné pripravovat sa na certifikaciu i cez tuto
spolo¢nost, pretoze vedia, Co byva obsahom certifika¢nych testov a akym sp6-
sobom sa na ne vhodne pripravit.

Dalej sa pozrieme taktieZ na konkurentov, ktori zahriiujd nasu ciel'ovi
skupinu, a to Studentov strednych alebo vysokych $kél vo veku od 19 - 26
rokov. Preto je vhodné zaradit medzi konkurentov aj vyvojarsku spolo¢nost
STRV ajej vzdelavaci program STRV Academy. Uéastnici programu budu po
dobu 3 mesiacov, vrozmedzi 10 az 20 hodin tyZdenne, vyvijat aplikaciu
v spolupraci s mentorom a tvorca vyherného projektu dostane pracovnu pri-
leZitost’ v spolo¢nosti STRV. Uéastnik tak dostane vzdelanie a zaroven moi-
nost ziskat pracovnu prileZitost podobne ako v Engete. (strv.com, 2016)

Dal$im projektom spadajticim do oblasti IT a zarovei uskuto¢fiovanym
v Brne je vzdelavacia agentura Czechitas, ktora usporiadava workshopy zame-
riavajuce sa na programovanie a oblast IT pre dievCata spadajiuce do naSej
cielovej skupiny. Workshopy prebiehaju zhruba trikrat aZ Styrikrat do mesia-
ca a stoja 200 az 350 K¢ na 4 hodiny. Lektorky pracuju pre IT firmy a tymto
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sposobom predavaju svoje vedomosti. Za absolvovany kurz nie je moZné zis-
kat certifikat ani pracovnud ponuku (czechitas.cz, 2016)

Konkurentom je taktieZ spolocnost LearnZcode, ktora usporiadava IT
kurzy a workshopy pre zaciatocnikov. Kurzy su organizované predovSetkym
v Prahe, avsak online kurzy je mozno absolvovat odkial'kol'vek. Spolo¢nost na
webovych strankach zmieniuje vyuZzivanie najmodernejSich technolégii pri vy-
ucbe aako doplnkovi sluzbu uvadza, Ze v obdobi jedného mesiaca po
workshope pomaha zakaznikom rieSit konkrétne problémy. Prezencné kurzy
Web designer a Visual designer st v hodnote 9 499 K¢ za 72 hodin vyucby. Da-
lej poskytuje online kurzy zahriiujuce web design, programovanie v jazyku
PHP avyvoj webovych aplikacii, ktoré sa pohybuju v cene 4 az 5 tisic K¢.
U tejto spolocnosti je mozné absolvovat tieto online kurzy bezplatne, pokial
pojde o rekvalifikiciu s potvrdenim od Uradu prace. Na webovych strankach
nema zmienené, ¢i absolventovi pomoéZe najst pracu podobne ako je tomu
u spoloc¢nosti Engeto (learn2code.com, 2016).

¢ Potencialni novi konkurenti
Vedomosti v oblasti IT si v dneSnej vyspelej dobe stale potrebnejsie a mnoho
Iudi vinformacnych technolégiach vidia dobri buducnost. IT vzdelavacie
agentury tak vytvaraju stale nové kurzy a zacinaju spolupracovat' s IT firmami.
Navyse si aj samotné IT firmy vytvaraju vlastné kurzy alebo naborové pro-
gramy. Daju sa tak povaZovat za potencialnych konkurentov.

Pre vstup do sledovaného odvetvia nie s nastavené vysoké vstupné ba-
riéry, preto sa da o¢akavat vacsie mnozstvo novych konkurentov. Pre zriade-
nie vzdeldvacej agentury nie je potreba obstaravat nakladné priestory, ani vy-
robné stroje a drahé technolégie. ZvysSujica sa obl'uba online vyucby pritahu-
je do odvetvia d’al$ich konkurentov. Pri tejto forme vyucby nie je potreba in-
vestovat vel'ké mnoZstvo finan¢nych prostriedkov, ¢i uz ide o vyukové tlacené
materialy ¢i prendjom ucebne. Dalsia vyhoda online vyucby, ktord by mohli
konkurenti vyuzivat, je Ze mozu priladkat viac potenciadlnych zakaznikov, pre-
toZe sa nemusia ¢asovo prispdsobit, ako je tomu u prezencnej vyucby.

e Substituty

Pre vzdelavaciu agenttru v oblasti IT sa daju povazovat za substituty vysoké
$koly zamerané na IT obory. V Ceskej republike sa na bakalarskom stupni $t-
udia vSak IT vyucuje viac vSeobecne do Sirky, Studenti si volia uZsie zameranie
vo vacSine pripadoch aZ na magisterskom stupni Stddia. Z tohto hl'adiska nie
si pre agentiru velkou hrozbou. Pokial by sa vSak Skoly zlepsili
a Specializovali vyucbu, alebo zacali viac spolupracovat s IT firmami, mohol by
klesnut dopyt po vyucbe v IT vzdelavacich agentdrach a ohrozit' tak ich bud-
ucnost.

e (Odberatelia

Vyjednavacia sila odberatel'ov zavisi na mnozstve konkurenc¢nych spoloc¢nosti,
medzi ktorymi mézZe prechadzat zdkaznik od jednej ku druhej. Vzdelavacich
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agentur v oblasti IT je v Brne priblizne 15 a poskytuju kurzy s vel'mi podob-
nou naplnou. Z tohto dévodu je vyjednavacia sila zakaznikov vacsia, ked'Zze ur-
¢uju cenu. Vzdelavacie agentdry sa musia zakaznikovi prispdsobit v ¢o najviac
oblastiach, aby premnho bolo atraktivni, ¢i uz sa jedna o napli a rozmanitost
poskytovanych sluZzieb, umiestnenim agentiry, vyukovym c¢asom, mozZnosti
online vyucby alebo cenou kurzu. Pokial' vzdelavacia agentura zdraZi svoje
kurzy, bez toho aby skvalitnila svoje sluzby, je pravdepodobné, Ze zakaznik
poOjde za konkurenciou, ktora ma v ponuke sluzby za vyhodnejSiu cenu. Sna-
hou agentury je teda znizovat vyjednavaciu silu kupujicich prostrednictvom
poskytovania nadStandardnych ajedine¢nych sluzieb, bez toho aby bola vy-
razne zvysena cena.

e Dodavatelia

Vo vzdelavacej agentire nepoOsobia typicky dodavatelia, ako je tomu
uvyrobnych podnikov. Vtomto pripade sa jednd predovSetkym
o poskytovatel'ov internetovych sluZieb a poskytovatel'ov vyukovych priesto-
rov. MoZeme tvrdit, Ze v Brne zaist'uje internetové pripojenie vel'ké mnozstvo
firiem a ztohto dovodu je tu vyjednavacia sila dodavatel'ov nizka. Zaistenie
vyukovych priestorov je uz narocnejsie, avSak pre vyucbu IT je nutné zaistit
ucebnu, ktora potrebuje zakladné vybavenie (napriklad priamo v u¢ebni nie je
potreba pripojka vody), teda je mozné vyberat z SirSieho pola ponuk. Spoloc-
nost Engeto taktieZ vyuZiva prendjom kancelarskych priestorov v budove Im-
pact Hub Brno, kde si priestory prenajme len na urcité obdobie v pripade po-
treby (napriklad pri organizovani workshopu), ¢o je pre firmu zatial' efektiv-
nejsie, nez prenajimanie vyukovej ucebne dlhodobo. V tomto pripade je teda
vyjednavacia sila dodavatel'ov opat nizka.

4.4 Marketingovy mix

¢ Produkt

Spolo¢nost’ Engeto pontuka sluzby v oblasti technického a jazykového vzdela-
vania. Medzi jej hlavné sluzby patria kurzy IT, ktoré prebiehaju prezencne
a zahriiuju e-leraning s podpornymi vyukovymi materialmi. Vyucba je zame-
rand na pracu soperacnym systémom Linux, systémovou administraciou
a pracu s prikazovym riadkom. Pre samotnu vyucbu je vyuZivand interaktivna
tabul'a vratane technolégie, ktora zabezpecCuje okamzité prenesenie obrazov-
ky notebooku zikaznika na tabulu, ¢o zabezpecuje rychlejsSiu a efektivnejsiu
vyucbu.

Kurzy st rozdelené do troch kategorii. Ako prvid moZnost firma ponuka
START kurz, ktory je urceny pre uplnych zaciato¢nikov bez Ziadnych alebo
minimdlnych IT znalosti. Kurz trvad dva tyZdne, kedy sa zakaznici stretnu
s lektorom raz za tyzden na 3 hodiny. Tento samostatny kurz ale zakaznikovi
k najdeniu praci nebude stacit, sliZi primarne na zoznamenie sa so zakladmi
systémovej administracie a motivovanie zakaznika ku d’alSej vyucbe.
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Pokial' by zakaznik vedel zaklady prace s Linuxom, firma ponika GROW
kurz, ktory je taktieZ pokra¢ovanim Start kurzu. Tento kurz trva tri tyzdne
s prezen¢nou vyucbou raz za tyzden po tri hodiny. Zakaznik sa okrem linuxo-
vej administracie dozvie aj o pojmoch a fungovani sietovej administracie. Ab-
solvent tohto kurzu uzZ ma moZznost zamestnat’ sa na juniornej IT pozicii.

Firma ponuka taktieZ pokrocily EXPAND kurz, ktory je urCeny pre zakaz-
nikov so skusenostami na IT pozicii, Studentov IT vysokych $kol a absolventov
GROW kurzu. V tomto kurze sa zakaznik dozvie hlbsie o linuxovej administra-
cii a taktieZ si vyskus$a vytvaranie skriptov. Sucastou kurzov GROW a EXPAND
je aj skuSobny pohovor v anglickom jazyku a poskytnutie kariérneho pora-
denstva, kde lektori pomdZu s napisanim Zivotopisu a ndjdenim vhodnej prace
pre uchadzaca.

Doplnkovou sluzbou ku kurzom aj vyucba anglického jazyka, ktora pre-
bieha formou konverzacie bud’ osobne, alebo pomocou video hovoru na Inter-
nete. Pohovor vo firmach je vo vac¢sine pripadoch vedeny po anglicky, preto je
pre uspesné zvladnutie pohovoru vel'mi doleZité, aby sa zakaznici zamerali aj
na zlepSenie tejto oblasti.

Cena

Cena kurzov sa liSi, podla toho aky typ kurzu si zdkaznik vyberie.
V nasledujucej tabul’ke st zobrazené jednotlivé ceny kurzov.

Tab. 7 Prehl'ad cien prezen¢nych kurzov
Pocet . y .
Typ kurzu Studentov na Trvanie Pocet vl ek€11 Cena kurzu
kurzu za tyzden
kurz
START 5-10 2 tyzdne 1 x 3 hodiny 990 K¢
GROW 5-10 3 tyZdne 1 x 3 hodiny 1990 K¢
EXPAND 5-10 5 tyzdiiov 1 x 3 hodiny 3990 K¢

Spolo¢nost’ si moZe dovolit nastavit ovel'a niZsie ceny kurzov ako konkuren-
cia, pretoZe business model spolo¢nosti je hlavne postaveny na spolupraci
s ostatnymi firmami. Engeto poskytne absolventa kurzu inej firme, pokial’ bu-
de absolvent prijaty a zostane vo firme aj po skonceni skiiSobnej doby, bude
spolocnosti Engeto vyplatena suma vo vyske dvojnasobku hrubej mzdy absol-
venta.

Dalej ako bonus spolo¢nost’ pontka v ramci ceny kurzov aj dve konver-
zacné hodiny angliCtiny zdarma a pomoc s vytvorenim Zivotopisu.

Distribucia

Spolo¢nost nevyuziva klasickych distribu¢nych ciest, ako je tomu u vyrobného
podniku. Zdkaznik sa mo6Ze prihlasit na kurz cez firemnu stranku engeto.com,
kde si moze vybrat typ a termin kurzu, ktory je aktualne v ponuke. Nasledne
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zakaznikovi pride informalny e-mail so vSetkymi potrebnymi informaciami
a o sposobe platby za kurz.

Sluzby vzdelavacej agentiry su poskytované predovSetkym v prenajatej
miestnosti v centre mesta. Ta sluZi ako kancelaria spolo¢nosti a ako ucebna
o maximalnej kapacite 10 I'udi. Workshopy, ktorych sa Gcastni vacsi pocet I'udi
prebiehaju v prenajimanej konferenc¢nej miestnosti, ktora ma kapacitu 24
miest. Tito miestnost’ si spolocnost prenajima od spolo¢nosti Impact Hub Br-
no, ktora poskytuje priestory pre podnikanie. Doplnkova forma vyucby pre-
bieha prostrednictvom online portalu, ktory sa vyvija vramci vzdelavacej
platformy Engeto.

e Propagacia

Agentara Engeto v sticasnej dobe vyuZiva pre svoje marketingové aktivity so-
cidlnu siet’ Facebook, kde pomocou prispevkov zdiela informéacie o poskyto-
vanych sluzbach. Na svojej fanusSikovskej stranke ma priblizne 310 clenov,
ktorym sa zobrazuju prispevky, ako napriklad fotografie z prvych kurzov,
workshopov ablogové Cclanky. V ¢lankoch majitelia agentiry spominaju
sucasnu situaciu na trhu, dévody vysokej nezamestnanosti a mozZnosti rieSe-
nia, medzi ktoré patria aj poskytované sluzby agentiry. Vel'kym lakadlom je aj
fakt, Ze zakaznik po absolvovani kurzu nie len Ze ziska potrebné vedomosti,
ale jeho Zivotopis bude poslany firmam, ktoré ho s vel'kou pravdepodobnos-
tou zavolaju na pracovny pohovor. Agentira taktieZ organizuje workshopy,
kde sa ucastnici oboznamia s vyhodami, ktoré poskytuje oblast IT a taktiez sa
prakticky oboznamia s pracou systémového administratora. Agentura dalej
ziskava l'udi zodporucani kurzu l'ud'mi, ktori si presli prvymi kurzami
adspe$ne sa zamestnali ako IT $pecialisti. Dalsou formou propagacie st
webové stranky spolo¢nosti, kde st uvedené informacie o lektoroch, o obsahu
kurzov a moZnost poslania online prihlasky. Na stranke su tiez informécie
o workshopoch a v ¢lankoch si méZu navstevnici precitat zaujimavé informa-
cie o suCasnej situacii na trhu.

4.5 SWOT analyza

Na zaklade vysledkov predoSlych analyz vonkajSieho a vnutorného prostredia, bo-
la vytvorena SWOT analyza. V nej st zhrnuté najdoleZitejSie silné stranky, ktoré su
predpokladom pre dspech spoloc¢nosti, a slabé stranky, ktoré by naopak mali byt
potladené a nebranit’ v tispechu spolo¢nosti. Dalej obsahuje prileZitosti, ktorych by
mala spolo¢nost’ vyuZit vo svoj prospech a zarovei eliminovat zistené hrozby, kto-
ré by mohli mat negativny dopad na rozvoj spoloCnosti.

Silné stranky

e Agentura ponuka proces od zaciatku do konca, teda nie len naudi, ale aj posle
na pohovor
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Efektivna vyucba - vyuzivanie modernych technologii pre vyucbu (interaktiv-
ne tabule)

Profesionalny lektori - Specialista na systémovd administraciu, byvaly recrui-
ter v nadnarodnej spolo¢nosti

Mlady tym lektorov - prispdsobi sa vysokoSkolskym Studentom
E-learning - doplnkové materidly mimo prezencného Studia

Online podpora - poradenstvo v dobe trvania kurzu

Moderna webova stranka - optimalizovana na smart telefény a tablety
Organizovanie workshopov - ziskanie novych zakaznikov

Spolupraca s IT firmami

Slabé stranky

Uzka $truktira riadenia spolo¢nosti - jeden ¢lovek zastava viacej funkcif
Slabé povedomie o znacke

Prenajaté priestory kancelarie

Po absolvovani kurzu zadkaznik neziska certifikat

Mlada spolo¢nost - menej skiisenosti neZ konkurencia

Nenachadza sa na poprednych miestach vo vyhl'adavaci

Maly pocet fanusikov na facebookovej stranke

Prilezitosti

Viac I'udi sa chce vzdelavat - viac potencialnych zakaznikov pre kurzy

Rast priemernej hrubej mzdy, 'udia mo6Zu investovat viac petiazi do d'alSieho
vzdelavania

Nedostatok zamestnancov na IT pozicie - moZnost rekvalifikacie vo vzdelava-
cej agenture

Zapojenie sa do projektov a sutazi - zvySenie povedomia o spoloc¢nosti, ziska-
nie financnej podpory, alebo firemnych partnerov

Vel'ké percento ponuk prace na IT pozicie

ZvySovanie vydajov na vyskum a vyvoj - mozZnost vyuZivania novych techno-
logii

Rastie pocet pouzivatel'ov Internetu - prezentacia firmy na webe a socidlnych
sietach

Hrozby

Vysoka konkurencia - napodobenie jedinec¢nosti agentury konkurenciou

Nizke vstupné bariéry v odvetvi
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e Napadnutie systému od hackerov - odcudzenie vyukovych materialov
a knowhow

e Velké mnozstvo substititov - vel'a oblasti vzdelavania v IT obore

e Sezonnost kurzov - Studenti vacsinou odchadzaju na leto do zahranicia alebo
mimo Brno

e ZlepSenie vyucby na vysokych Skolach - Studenti nebudu potrebovat d'alSie
vzdelavanie

Cielom prace je navrhnit marketingova stratégiu pomocou ndastrojov interneto-
vého marketingu, ktora zvysi povedomie o spolocnosti. Medzi najvyraznejSie slabé
stranky spolocnosti patri prave nizke povedomie o znacke. Na zaklade analyzy bo-
lo zistené, Ze sa firme ponukaju prilezitosti, ktora by mala pre svoj rozvoj vyuzit.
Jedna sa o obor IT, kde je evidovany nedostatok zamestnancov a zaroven pracovné
ponuky s IT zameranim, ktoré sa stale zvysuju. S ohl'adom na vyuZitie interneto-
vych nastrojov sa ponuka ako vhodna prave stratégia WO (weaknesses-
opportunities), ktora potlaci slabé stranky a vyuZije prileZitosti. V ramci stratégie
WO odporucam zaviest propagaciu vo forme virdlneho videa, d'alej pomocou emai-
lingu a socialnych médii, konkrétne facebooku. Pre zlepSenie pozicie vo vyhlada-
vaci sa ako Standardna moZnost pontka optimalizovanie stranky pomocou met6dy
SEO. V navrhovej Casti su bliZSie popisané konkrétne stratégie, ktoré vyuZzivaju
stratégiu WO.

4.6 Segmentacia

Pred spracovanim marketingového navrhu je vel'mi déleZité urcit ciel'ova skupinu
spolocnosti, na ktori zameria svoje marketingové aktivity. Pomocou segmentac-
nych kritérii si firma dokaze lepSie predstavit potencial trhu a kol'ko I'udi moze
oslovit.

e Geografické kritéria - kurzy si zamerané na zakaznikov z Ceskej republiky,
avs$ak ciel'om je oslovit I'udi v meste Brno, ked'Ze prave v Brne ma Engeto pre-
zencné kurzy. Pocet obyvatel'ov v Brne je priblizne 377 440 (czso.cz, 2016).

e Demografické Kritéria - muZi aj Zeny vo veku od 19 do 28 rokov Zijuci
v Brne a Studenti, ktori navStevuju vysoka Skolu v Brne. V Juhomoravskom
kraji Studuje priblizne 73,3 tisic Studentov (czso.cz, 2015).

e Socioekonomické kritéria - l'udia stredoskolského alebo vysokoSkolského
vzdelania, ktori si hl'adaja pracu, alebo chcii zmenit' svoje terajsSie pracovné
miesto a Studenti v poslednom roc¢niku $tudia, ktori sa zacinaju rozhliadat’ po
pracovnych prileZitostiach.

¢ Behavioralne kritéria - typ zakaznika, ktory chce investovat do svojho vzde-
lania, aby sa mal nasledujuice roky lepsie hlavne po financ¢nej stranke, je si ve-
domy doleZitosti vzdelania a uzSej Specifikacie, ktoré firmy preferuju.
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Persona

Pre lepSiu predstavu cielového zakaznika som vytvoril podrobny popis fiktivnej
osoby, ktoru je moZné povazovat za typického klienta vzdelavacej agentiry Enge-
to.

Martin je 23 ro¢ny slobodny muz Zijuci v Brne, ktory Studoval na vysokej Skole
a ziskal vSeobecné vedomosti v roznych oblastiach vratane IT, bez praktickej sku-
senosti. Je chytry, sebakriticky a trochu neisty. V Skole je disciplinovany a robi to ¢o
je treba v priebehu jeho Studia. Je motivovany rast v osobnom aj profesionalnom
Zivote. PoCas dia travi ¢as na socialnej sieti Facebook a rad pozera videa na stran-
ke Youtube. Ked' pride na rad hl'adanie vhodnej prace, podcenuje svoje schopnosti
alebo potencial a skusa hl'adat’ pracu rovnakého typu ako vsetci s jemu podobnymi
vedomostami. Jeho praca je administrativneho zamerania v stredne velkej spoloc-
nosti. Je si vedomy svojho potencialu a je pripraveny najst’ si lepSiu pracu akonahle
ziska dostato¢né skusenosti, ale nema povedomie o tom ako ziskat’ lepSie zruc¢nos-
ti, ktoré mu pomdézu v ndjdeni lepSej pracovnej pozicie. Jeho ciele st ziskat potreb-
né IT vedomosti, zacat verit vo svoju vnudtornu silu, budovat stabilnd
a progresivnu kariéru a byt v prostredi, ktoré mu pomoZze v rozvijani svojej osob-
nosti.

4.7 Navrh marketingovej stratégie

V navrhu marketingovej stratégie s nasledne popisané jednotlivé aktivity, ktorym
by sa mala agentira venovat, tak aby efektivne oslovila cielovi skupinu
a minimalizovala naklady na marketing. Engeto je zacinajica firma a nema este
dostatocné financné prostriedky na vel'ké marketingové kampane. Svoje marketin-
gové aktivity zameriava zatial' na socidlnu siet’ Facebook, kde pomocou zdielania
prispevkov a pisania ¢lankov informuje o sluZbach agentury. Marketingovu straté-
giu sa bude snaZzit navrhnut tak, aby ju mohla firma v najblizZSej dobe pouzit. Po
diskusii s majitelom firmy a na zaklade analyz vonkajSieho a vnitorného prostre-
dia, st do marketingovej stratégie zahrnuté nizsie popisané marketingové aktivity.

Viralne video

Jedna z moznosti zvySenia po vedomia o sluzbe u mladych l'udi je viralne video.
Ako sme zistili na zdklade vytvorenej persony, cielova skupina sa vacsinu casu
zdrzuje na socidlnych sietach a taktieZ pozera rézne videa zdielané na Facebooku
alebo strankach ako je Youtube. Preto Navrhujem vytvorenie propagacného videa
pre vzdelavaciu agenturu, tak aby dosiahla ¢o najvacsi pocet videni u ciel'ovej sku-
piny. Vytvorenie virdlneho videa je komplexna aktivita, ktora vyZaduje skdsenosti,
preto navrhujem spolupracu na videu so spolo¢nostou Indust, s ktorou uz majitelia
firmy spolupracovali v ramci iného projektu v minulosti a ma s nnou pozitivne sku-
senosti. Firma Indust sa mimo iného zaobera aj prave vytvaranim viralnych videi,
ktoré maju kladné referencie od firiem. Ich Specializacia su technologické firmy
a startupy, preto bude tato firma vhodna pre agentiru Engeto. Video bude zo za-
Ciatku sluzit' ako hlavny nastroj internetového marketingu. Bude pojaté ako tzv.
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explainer video, kde bude v prvym sekundach poukazané na problémy, ktoré IT
agentura riesSi. Jednym z problémov je, Ze mnoZstvo 'udi nema svoju pracovnu po-
ziciu dostatocne finan¢ne ohodnotend. Odhliadnuc od financii, niektori I'udia po-
trebuju vo svojej praci urcity kariérny rast, aby mali motivaciu sa d’alej rozvijat
a prave na rozvijanie sa je IT obor ako stvoreny. Ako som spominal Engeto posky-
tuje IT kurzy pre zaciatocnikov aj mierne pokrocilych, na konci ktorych posiela
absolventov priamo na pracovny pohovor. Prave tento fakt méze pomdoct k tomu,
aby si Clovek pozrel video do konca anakoniec aj navstivil firemnu stranku
s poskytovanymi kurzami. Video bude kratke a uc¢inné a bude mat' maximalne 90
sekind. Limitovanie diZky videa vychadza zo $tidie na stranke thenextweb.com.
Videa od 45 do 90 sekund su dostato¢ne dlhé na to aby sme ciel'ova skupinu zaujali
a zaroven vysvetlili ako sluzba funguje. Z nasledujiceho grafu méZeme vidiet, Ze
vided s dizkou od 1 do 2 mintit si pozrie do tiplného konca skoro aZ 70% l'udi, ktori
kliknu na video.
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Obr. 4 Percento pozreti celého videa v porovnani s dizkou videa

Zdroj: thenextweb.com (2014)

Pre podporu zdielania videa odporucam spolo¢nosti Engeto vytvorit odmenu za
zdielanie vo forme sutaZe. T4 by spocivala v tom, Ze Engeto vylosuje 3 vyhercov,
ktori budu zdielat video na svojom facebookovom profile. Vyhercovia ziskaju kurz
START zdarma v hodnote 990 KC¢.
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Socialne média

Engeto sa primarne bude zameriavat na Facebook a LinkedIn. V3etci traja Clenovia
spolo¢nosti maju na sietach viac ako tisic kontaktov, co pomdze v pociatocnej faze
projektu, kedy spolo¢nost’ potrebuje prvych fandsikov na stranke, aby sa stala re-
levantnou pre nezainteresované osoby v blizkej buduicnosti.

Marketingova stratégia na sociadlnej sieti bude navrhnuta na zdklade existuju-
cich vysledkov jednotlivych prispevkov, ktoré si agentura dala na svoj profil na
Facebooku.

Pod'me si najprv vysvetlit pojmy, ktoré su déleZité pre pochopenie nasledujui-
ceho obrazku. Dosah (Reach) je mnozZstvo l'udi, ktori uvideli prispevok. Prispevok
sa pocita do dosahu, ked' je u pouZivatel'a ukdzany v novinkdch. Zapojenie (Enga-
gement) znamend pocet uzivatel'ov, ktori klikne na prispevok, alebo zareaguje
zdielanim a klikne na paci sa mi to. Podporenie (Boost) predstavuje zaplatenie za
prispevok, aby sa zobrazil aj 'udom, ktori nie s fandsikovia stranky.

Reach: Organic / Paid | « Post Clicks Reactions, Comments & Shares | «
Published v | Post Type Targeting Reach Engagement Promote
95/0612016 Zamestnavali sme fudi - prevazn @ 247 41 Boost Post
44971 =~ © absolventov 3kdl, pre nadnaro 2
e g
05{05(2016 P Workshop: Zatiname v IT #2 = @ 53 ‘1) 9 Boost Event
04/25/2016 Dnes sme zacall GROW kurz. U 150 _
2 -
19¢ E Castnici vravia, Ze si chcl najst | = < L 19 s
goe 4
q4/?2!2016 - Workshop: Zatindme v IT #1 ) @ 120 (1)0
04/08/2016 Ak stéle nevies, ¢i mas zaéat. U 106 G _
Py

6:58 ¢ E Z vies? Prihlas sa na engeto.co = < 099 17 iy

. : : y T
04/Q7/?016 H Ahojte, nas prvy blog prispevok! 8 @ 7 ;1 G Boost Post
03/30/2016 AIQ Dnes sme zacall nas prvy STAR A 128 R _
29 * @ T kurz! Zaciname nové kurzy, na = < 2 18 s
03/24/2016 Ahojte, Startujeme IT Akadémiu 2 188 _

d v Brne. Chcel/a by si v IT obore = < %0 20 Biost Beat

Obr. 5 Jednotlivé prispevky a ich Statistiky na Facebooku
Zdroj: Interné materialy spolo¢nosti

Spolo¢nost’ pouZivala niekol'ko typov prispevkov. Bud je to link, obrazok, alebo
udalost. Ako mdZeme vidiet, najviac reakcii maju obrazky, pretoZe ¢loveka nepre-
hadzuju na inud stranku na rozdiel od linkov a povedia vSetko potrebné v par se-
kundach. Tretim typom prispevkov, ktorym sa spolo¢nost’ snaZila propagovat je
udalost. Z obrazku moézeme vidiet, Ze prispevok tohto typu ma najmenej reakcii.
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Pre spol'ahlivejsi odhad navrhu mi spolo¢nost umozZnila nastavit 4 diiovu pla-
tend podporu stranky Engeta. Platenymi prispevkami som sa rozhodol podporit
samotnu webovu stranku engeto.com, pretoZe so sucasnymi 300 fanasikmi na fa-
cebookovej stranke jej prispevky nemaju dostato¢ny dosah. Na prvy pohlad by
bolo zrejmé podporit udalost propagujucu workshopy, kedZe zo Statistik vyplyva,
Ze ma najmensi dosah. Prenajaté priestory, kde sa konaju workshopy maji obme-
dzenu kapacitu a spolo¢nost’ si dokaZe svojpomocne na tieto udalosti najst’ dosta-
toCny pocet l'udi. KedZe si svoje udalosti spolo¢nost dokaze zaplnit, Statistika
o nedostato¢nom dosahu udalosti nie je smerodajna.

[l Performance Demographics Placement
25,553 9,292 Results: Impressions K&0.03 Cost per Result 100.00% Result Rate
Results: Impressions
& 10K
®
17,321
~ 5K
K&945.93
- 0
Custom Apr 10 Apr 13 Apr 16 Apr 19 Apr 22 Apr25 Apr 28 May' May3d ! May 7 May 10
- K20.05
- K£0.00
This Ad v Create Similar Ad ! Performance v Breakdown v Export ~
Ad Name Delivery - Results Reach Cost Amount S... Rele...
[05/03/2016] Promoting Local Business En... Not Delivering 25,553 17,321 K&0.04 K&945.93
[05/03/2016] Promoting Local Business Enget A
Results from 1 Ad 25,553 17,321 K¢&0.04 K&945.93

Obr. 6 Statistika podporenia fantisikovskej stranky v priebehu 4 dni
Zdroj: Interné materialy spolo¢nosti

Ako mo6zeme vidiet, ked’ prispevok podporujeme, ma ovela vacsi dosah ako nepla-
tené prispevky. Medzi tretim a Stvrtym diiom moZeme vidiet vel'ky prepad, je to
sposobené tym, Ze som pocas spustenej reklamnej kampane pozmenil cielovd sku-
pinu. Zazil som ju na Studentov vysokych skél v rokoch 22 az 30 na 22 az 24, pre-
toZe som sa snazil lepSie zacielit a zistit, ¢i sa pri lepSom zacieleni zvysi konverzny
pomer.
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Tab. 8 Miera prekliku (Click through rate)

Den Zobrazenia Pocet navstevnikov na webe Cllckrtahtl;ough
1. 9292 102 1.1%
2. 8144 95 1.1 %
3. 6226 88 1.4 %
4. 1491 42 2.8%

Zdroj: Interné materialy spolo¢nosti

Z predoslej tabul'ky moZeme vidiet, napriek tomu Ze podporované prispevky boli
zobrazené od 6 do 9 tisic 'ud'om, realne si na stranku klikol priblizne 1 ¢lovek zo
100. V poslednom dni som zuZil ciel'ovi skupinu, respektive sa lepSie zameral na
cielového zakaznika a vidime, Ze skoro 3 l'udia zo 100 si kliklo na stranku, ¢o je
zlepSenie o viac ako polovicu.

Podporovanie stranky na 4 dni bolo pre spoloc¢nost finan¢ne vyhodné, pretoze
som minul na propagaciu celkom 945 K¢ a na kurzy prihlasili 3 I'udia, tym padom
sa marketingova kampan vyplatila.

Na zaklade vysledkov skiiSobnej platenej propagacie navrhujem firme sa pri
kampani zamerat’ hned’ od za¢iatku na ciel'ovii skupinu od 22 do 24 rokov a predi-
Zit propagaciu stranky na 28 dni. Tato propagacia prinesie pribliZzne 1120 nav-
Stevnikov na stranku Engeta.

SEO (Search Engine Optimization)

Spolo¢nost musi uz pri vyvoji webovej stranky mysliet' na to, Ze SEO je potrebné
a preto sa musi snazit' vyvijat stranku tak, aby jej obsah a struktdra sdhlasila s od-
porucaniami zo strany webovych prehliadacov. SEO je dlhodoba kontinualna ¢in-
nost, ktora prinesie vysledky za priblizne 6 az 12 mesiacov. Agentury, ktoré sa
Specializuju na optimalizaciu pre vyhl'adavace su drahé, ale efektivne. Naklady na
optimalizaciu su predpokladané na Ciastku od 12 do 20 tisic K¢ (ppc-reklama-seo-
blog.cz, 2015). Pokial' sa v buducnosti Engeto rozhodne s niektorou z nich spolu-
pracovat, investicia bude ovel'a niZSia v pripade, Ze spolo¢nost bude dodrZovat
urcité zasady a agentira potom nebude musiet web uplne prerobit.

V prvom rade je potrebné urcit kl'ucové slova, ktoré budua odpovedat zvolenej
stratégii, na ktora sa Engeto zameriava. Vyber spravnych kl'icovych slov je dolezi-
ty, pretoze to pomaha 'udom, ktori nasu stranku hl'adaju. Najlepsim sp6sobom ako
sa dostat kporovnaniu poctu vyhladavanych slov, je bezplatna sluzba ad-
words.google.com, ktord nam ukazuje odhad poctu potencidlnych klikov na plate-
nu reklamu pri zvoleni tychto kl'd¢ovych slov.

Niekedy je jednoduchSie pozriet sa aj na optimalizovanu stranku konkurencie,
ktora je podobne zamerana a pozriet sa aké ciel'ové slova zvolili. Da sa to jednodu-
cho zistit pri pohl'ade na zdrojovy kéd stranky, kde uz v hlavicke html dokumentu
su zadefinované jednotlivé frazy. Z tohto dévodu su skimané stranky spolocnosti
Gopas a PC-DIR, ktoré sa nachadzaji na prvom a tretom mieste vo vyhl'adavaci po
zadani slov IT kurzy Brno.
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Konkurent Gopas ma vo svojom zdrojovom kode frazy ako su ,pocitacova sko-
la“, ,katalog PC kurzii“, ,rozsahla nabidka pocitacovych kurzi, e-learning, kom-
plexni vzdélavani v oblasti vypocetni techniky“ (gopas.cz, 2016).

Konkurent PC-DIR vyuZiva frazy ako ,Skoleni a sluzby IT Brno, Praha“, , nabid-
ka IT Skoleni a kurzi v oboru IT (pcdir.cz, 2016).

V nasledujucej tabulke su zobrazené slova, ktoré povazujem za kl'ucové pre
zvolenu oblast, a ich pribliZny pocet vyhl'adavani za mesiac.

Tab. 9 Zoznam kl'icovych slov
Klucové slova Pocet vyhl'adavani za mesiac
Hleddm praci 5400
Nabidka prace 9900
Nabidka kurzii 30
Skoleni IT 30
PocitaCova skola 40
IT kurzy 210
IT Skoleni 40
Prace v IT 110

Zdroj: adwords.google.com (2016)

Vel'mi ddlezité su aj off page faktory, ktoré zahfiaji vymenu odkazov, preto navr-
hujem zvazit spolupracu s portalmi ako je napriklad Refresher, ktory pise ¢lanky
z roznych oblasti urcené pre nasu cielova skupinu. Pokial' portal Refresher bude
zdielat na ich webe ¢lanok od Engeta, ¢itanost samotného ¢lanku bude radovo
v tisickach a na web engeto.com sa dostane niekol’ko stoviek l'udi. Tymto sa zvysi
navstevnost ¢lankov aj na stranke agentudry, ¢o moze prispiet’ k lepSiemu umies-
tneniu vo vyhl'adavaci a tym priniest firme Ziaduce vysledky.

Ako protisluzbu moze Engeto ponuknut ucast na pisani technickych ¢lankov
z roznych oblasti, takisto méze pontuknut Refresheru partnerstvo pri organizacif
Hackatonov?! a podobnych sutazi. Refresher moZe mat svoje logo umiestnené aj na
slidoch v prezentaciach na Skolach a podobne.

Email marketing

Ako nizkonakladovd moZnost marketingu sa javi vyhodné vyuZzit' posielanie ne-
wsletteru pribliZzne raz mesacne. Mailové adresy ma prevazne od ucastnikov IT
kurzov. Kurzy anglického jazyka su na portali Enegeta zdarma a maju vysoku nav-
Stevnost. Jedinou podmienkou na to, aby sa ¢lovek mohol ucit’ angli¢tinu na Engeto
portéli je zaregistrovat’ sa. Student pri registracii zaroveni dava sthlas s tym, Ze
jeho mailova adresa sa moZe pouZivat na to, aby mu bol zasielany raz mesacne

1 Hackathon je akcia, pri ktorej programatori spolupracuju v kratkom ¢asovom obdobi na zadanom
softwarovom projekte. Kazdy ticastnik méze slobodne pracovat na akejkol'vek cCasti projektu (te-
chopedia.com, 2016).
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newsletter. NavySe, na webe ma zakaznik moZnost sa prihlasit k odberu newslet-
teru. (napriklad chce zistit, kedy sa spuista novy kurz, novy workshop alebo pre-
zentacia a podobne). Dal$im spdsobom ako prilakat’ odberatel'ov a ziskat' tym nové
emailové adresy, je nastavit na stranke vyskakovacie okno, v ktorom by bolo napi-
sané, Ze pri registracif je moZnost spustit online kurz angli¢tiny zdarma.

Aby bol newsletter efektivny, je vhodné dodrZovat urcité pravidla. Predmet
emailu ma byt stru¢ny a vystiZzny a jednoznacne vyjadrovat to, o sa agenttra sna-
Zi zakaznikovi komunikovat. Odberatel'a newsletteru je potrebné zaujat pomocou
obsahu emailu. Prostrednictvom emailu je vhodné komunikovat pribeh a nesus-
tredit sa len na zasielanie informacii o produktoch. Odpordc¢am informovat' zakaz-
nikov o kontexte vzniku spolo¢nosti, oboznamit' ich s jej filozofiou a zasielat' aktu-
alne informacie z IT prostredia. Dolezité je taktieZ dodrZovat osobitost’ emailov,
preto je vhodné uZ pri registracii ziskat meno odberatel’a a v budicnosti ho pouzit
pre oslovenie. Nasledne je moZné vyuZit meno i k poprianiu k menindm a ako dar-
Cek prilozit' zl'avovi poukazku na START kurz v hodnote 990 K¢ so zl'avou 20 %.
Naklady na jedného takéhoto zadkaznika predstavuju 198 K¢.

4.8 Finanéné ohodnotenie

Na zadklade komunikacie s firmou Indust, boli stanovené naklady na vytvorenie
viralneho videa. Firme boli zaslané poZiadavky na vytvorenie videa, ktoré sd uve-
dené v navrhu v predoslej kapitole. Obratom firma Indust zaslala priblizny financ-
ny rozpocet na vytvorenie viralneho videa, ktory je uvedeny v tabulke 10.

Naklady na vytvorenie virdlneho videa st priblizne 110 tisic K¢. Pre podpore-
nie rozSirovania videa bude usporiadana sutaz, kde budi moct traja zakaznici vy-
hrat kurz START v hodnote 990 K¢. Naklady na tato sutaz, ktora bude prebiehat
prvy mesiac od spustenia kampane, st teda 2 970 K¢.
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Tab.10  Rozpocet viralneho videa

y " Cena v¢.
Polozky rozpoctu DPH
Konzultacia s klientom 2 000 K¢
Koncept videa 2 000 K¢
Scenar 4 000 K¢
Storyboard 3000 K¢
Rézia 10 000 K¢
Herci 8 000 K¢
Technické vybavenie 7 000 K¢
Kamera 4 000 K¢
Strih 10 000 K¢
Animacie 40 000 K¢
Podkresova hudba 2000 K¢
Zvukovy mix 6 000 K¢
Farebné korekcie 3000 K¢
Voiceover CZ, EN 6 000 K¢
Drobné tpravy videa pre EN verziu 3000 K¢
Celkova cena 110 000 K¢

Zdroj: Cenova ponuka od spoloc¢nosti Indust, s.r.o.

Na zaklade predoslého zhodnotenia propagacie webovej stranky engeto.com pro-
strednictvom socialnej siete Facebook, ktora bude trvat 28 dni st odhadované na-
klady 6 776 K¢ s tym, Ze sa na stranku preklikne pribliZne tisic I'udi.

Naklady na optimalizaciu webovej stranky, teda SEO su v pociato¢nej faze nu-
lové, pretoZe zakladné parametre si dokaZe agenttira nastavit svojpomocne.
V pripade, Ze sa neskor agenttra Engeto rozhodne spolupracovat’ s profesionalnou
firmou, nadklady na optimalizaciu st predpokladané na ¢iastku od 12 do 20 tisic K¢.
Naklady na email marketing tvoria ciastky, ktoré budu poskytnuté prostrednic-
tvom zl'avovej poukazky zaslanej zdkaznikom k ich menindm. Tato ¢iastka sa méoze
menit v zavislosti od toho, ¢i zdkaznik poukazku vyuZije. Pokial budeme vychadzat
z mesacného poctu zakaznikov, ktorych je priemerne osem, budii odhadované na-
klady 1 584 K¢ mesacne.

Celkova investicia pre prvy mesiac marketingovej stratégie predstavuje
121 330 K¢, kde st zahrnuté vSetky navrhované stratégie. V d’alSich mesiacoch
bude vyuZzivany emailing, ktory predstavuje priblizne 1 584 K¢ mesacne. Podla
potreby spolo¢nosti méze byt spustena facebookova propagacia i v nasledujtcich
mesiacoch. V budicnosti az sa firme navrati investovana c¢iastka z viralneho videa,
ktora sa v tuto chvil'u javi ako vhodnejSia varianta, odpori¢am zamerat sa na in-
vesticiu do webovych stranok a investovat peniaze do agentury Specializujicu sa
na SEO.
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5 Diskusia

Prakticka cast je tvorena analyzou vonkajSieho a vnatorného prostredia, na zakla-
de ktorej boli navrhnuté stratégie s cielom minimalizovat' slabé stranky s vyuZitim
prileZitosti. Prostrednictvom stratégie WO boli vypracované navrhy s vyuZitim
nastrojov internetového marketingu.

Pre nastroj viralny marketing bolo vytvorené viralne video, ktoré ma za tlohu
roz$irit povedomie o spolo¢nosti Engeto medzi mladymi 'ud'mi, ktori spadaju do
cielovej skupiny. Dalej video poskytne potenciadlnym zakaznikom déleZitd infor-
maciu, Ze absolvovanim kurzu dostane zakaznik mozZnost uplatnit sa v obore IT,
kde prevySuje ponuka pracovnych pozicii a na trhu nie je dostatok kvalifikovanych
pracovnikov. Po konzultacii ndvrhu s majitel'om spolo¢nosti sme dospeli k zaveru,
Ze viralne video bude v najbliZSej dobe vhodné na efektivne predstavenie spoloc-
nosti a jej poskytovanych sluzieb. Virdlne video je hlavnym bodom marketingovej
stratégie agentury. Musime vsak brat v tvahu, Ze vysoka investicia moZe mat dl-
hodobt navratnost. Dalej sa mozZe stat, Ze viralne video nebude mat u zdkaznikov
uspech a nebude nimi dostato¢ne Sirené. Tento moZny negativny dopad je zabez-
peceny zavedenim sutaZe v prvom mesiaci po spusteni kampane a zarovei je sa-
motnda tvorba videa prenechand profesionalnej agentire, ktora ma potrebné sku-
senosti. Vyssia investicia sa ale v pripade uspechu videa m6ze mnohonasobne vra-
tit. Dalsou nevyhodou je, Ze po spusteni kampane Engeto neméze $irenie videa
priamo ovplyvnit.

Reklamna kampan na socialnej sieti Facebook bola nastavena na zaklade vy-
sledkov Stvordniovej skiSobnej platenej propagacie. Ta bola tispe$Sna a na kurz sa
prihlasili traja lI'udia, ¢o presiahlo investiciu do propagacie. Bolo zistené, Ze pre
efektivnu propagaciu je vhodné nastavit uzku cielovd skupinu, konkrétne 22 az 24
rokov. Kampan je vhodné nastavit na 28 dni, ¢o prinesie viac ako tisic novych nav-
Stevnikov stranky engeto.com.

Zakladom prezentacie spoloCnosti prostrednictvom Internetu sd webové
stranky. Tie je vhodné zviditel'nit umiestnenim vo vyhl'adavaci Google na popred-
nych miestach, tak aby na stranku prisli potencidlny zakaznici, ktori nepridu na
stranku z reklamy, ale z vlastnej véle. V prvej faze je mozné zaistit' lepSiu poziciu
nastavenim spravnych kl'ic¢ovych slov a nasledne d'alSich parametrov, ktoré odpo-
rdac¢am zaistit’ Specializovanou firmou na SEO, tak aby bola optimalizacia skuto¢ne
efektivna. Pokial by ani tato alternativa nepomohla dostat’ sa spolo¢nosti na po-
predné miesta vo vyhl'adavaci, odporucam spolocnosti vyuzit platend reklamu. Pre
zviditel'nenie spolo¢nosti je vhodné zvazit spolupracu s portadlom ako Refresher,
ktory piSe okrem iného c¢lanky s technologickym zameranim, kde by bol vhodny
priestor na predstavenie sluZieb Engeta. ZvySenie navStevnosti webu mdZe na-
sledne pomdct k lepSiemu umiestneniu stranky vo vyhl'adavaci.

Pre udrzanie povedomia o spolocnosti Engeto a ziskanie novych zaujemcov
o ponukané sluzby navrhujem zaviest emailovy marketing. Pokial' bude mat' spo-
loCnost dostatoCnu databazu zakaznikov, je mozno tymto priamym nastrojom
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oslovit konkrétneho zakaznika s pre neho zaujimavou ponukou. Jednou z moZnos-
ti je darovat zl'avova poukazku k meninam.

Dalej bola stratégia postidena z finan¢ného hl'adiska. Najvyssie naklady st na
vytvorenie virdlneho videa, ktoré predstavuju 110 tisic K¢. Spustenie marketingo-
vej kampane pre prvy mesiac prostrednictvom nastrojov internetového marketin-
gu predstavuje sumu 121 330 K¢. Tato Ciastka spliiuje rozpocet vyhradeny na pod-
poru propagacie spolo¢nosti Engeto.

Ako ddlezitu sucast marketingovej stratégie povaZujem taktieZ prezentaciu
firmy mimo Internet. Pre posilnenie slabej stranky, ktorou je malé povedomie
o spolo¢nosti medzi ciel'ovou skupinou, navrhujem aby sa Engeto zdcastnilo pred-
nasok na strednych a vysokych Skolach. Ciel'om bude oslovit' relevantna skupinu
I'udi za takmer nulové naklady. Obaja zakladatelia maju vyborné komunikacné
schopnosti a preto prave prednasky by mali sluzit k tomu, aby sa ¢lovek rozhodol,
ze skusi IT agenttiru Engeto. Spolo¢nost’ by mohla jednat’ so Studentskymi organi-
zaciami pdsobiacimi na jednotlivych skolach a fakultach, ked'Ze tieto celky maju
potrebné know-how z organizovania prednasok a takisto maju uZ nastavené ko-
munikacné kanaly, takZe Engetu budui moct poméct aj s propagaciou prednasok.

V poslednych rokoch sa aj v Brne zalozilo vel'a startupov a rastie tu startupova
komunita. Ekosystém tvoreny Jihomoravskym Inova¢nim Centrom (JIC) alebo Im-
pact Hubom sa stéle zlepSuje a dostava sa do povedomia l'udi. Tieto organizacie
(najvacsie a najznamejsie, no nie jediné) casto organizuju réozne podujatia s cielom
predstavit nové startupy a projekty. Na tieto podujatia chodi stale ¢oraz viac I'udji,
navyse velké percento z tychto I'udi je zaroven cielovou skupinou pre Engeto.
Preto navrhujem, aby Engeto prezentovalo svoj projekt, kde si zlepsi povedomie
o projekte a za¢ne budovat znacku. Prezentacie mo6Zu taktieZ zvySit navStevnost
webu a zaujem ucastnikov o IT kurzy.

Pokial’ sa bude spolo¢nost’ Engeto venovat efektivnej propagacii spolo¢nosti
a podarti sa jej tym zvySit povedomie o znacke, tak ma potencial rast a prosperovat
vd'aka sdcasnym prilezitostiam, ktoré poskytuje situdcia na trhu IT.
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6 Zaver

Cielom bakalarskej prace bolo vytvorenie navrhu marketingovej stratégie pro-
strednictvom internetovych nastrojov pre vzdelavaciu agenturu Engeto, s.r.o., a to
s ohl'adom na cielovil skupinu zakaznikov. Pre splnenie ciela prace bola najprv
analyzovana sucasna situacia vnutorného avonkajSieho prostredia spolo¢nosti.
Analyza vonkajSieho prostredia bola vykonana pomocou PEST analyzy a Porterov-
ho modelu piatich sil a pre urcenie situacie vo vnitornom prostredi bol popisany
marketingovy mix spolo¢nosti. Na zaklade takto ziskanych silnych a slabych stra-
nok spolocnosti a jej prileZitosti a hrozieb boli nasledne s vyuZitim SWOT analyzy
vytvorené navrhy marketingovej stratégie.

Za pomoci vyuZzitia stratégie WO (weaknesses-opportunities) boli vybrané
najvhodnejSie internetové nastroje, medzi ktoré boli zaradené viralne video, kto-
rého ucelom je efektivne zvysit povedomie o spolo¢nosti medzi cielovou skupinou
potencialnych zdkaznikov a zaroven rozsirit informacie o moznosti ziskat' zamest-
nanie v oblasti IT. Tato stratégia tvori najvyssiu poloZku v rozpocte, avSak profe-
sionalne stvarnenie videa ma vacsi potencial ispechu. Dal$im navrhom je kampari
na socialnej sieti Facebook, pricom je odporucané zacielit na uzku skupinu zakaz-
nikov, ¢o je podporené prevedenym vyskumom. Pomocou nastroja SEO je odporu-
Cené zacat optimalizovat webové stranky pomocou klicovych slov, ktoré zaistia
lepSiu poziciu vo vyhl'adavacoch. A nakoniec, pre udrzanie povedomia o spolo¢nos-
ti jak u stavajucich, tak u potencidlnych zakaznikov, je vhodné vyuZit internetovej
komunikacie prostrednictvom pravidelného a aktualneho emailingu.

Na zaklade ziskanych informdcii bol zostaveny rozpocet marketingovej stra-
tégie, ktory sa pre mladu spolo¢nost moze javit' ako vysoky. Po konzultacii vysled-
nych navrhov vsak bolo zistené, Ze vysledna ciastka spliuje rozpocet vyhradeny
spolo¢nostou.

Hlavnou zistenou slabou strankou bolo nizke povedomie o spolo¢nosti. Z toh-
to dévodu je vhodné, aby sa spoloCnost zacala viacej venovat marketingu predo-
vSetkym v oblasti propagdacie. Pre efektivne zasiahnutie svojej cielovej skupiny sa
javi ako vhodné vyuzit' internetové nastroje, ked'Ze prave na Internete najde spo-
lo¢nost najvacsi pocet svojich ciel'ovych zakaznikov.
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