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Propagace projekti a inovaci na webu

Promotion of Projects and Innovations on

WEB

Souhrn

Testuje se propagace inovacniho vzdélavaciho portdlu Udemy.com, ktery nabizi
vzdélavani online. Pfitom pojem ,,vzdélavani* v daném kontextu dotazovani znamena
nikoliv kvalifika¢ni kurzy za uc¢elem ziskani vysokoskolského nebo jiného odborného
titulu ani diplomu, ale vzdélavani jako osobni a profesni rozvoj. Tudiz, v praci je

zkouména pouze online forma, nikoliv kontaktni vzdélavani.

Cilem bakalatské prace bylo ovéfit ucinnost forem nabidky inovaci a projekta

rizikovym investorim a manazerim na webu. Projektem rozumime webovou stranku.

Praktickd ¢ést zahrnuje predevsim studii forem a kanalli propagace, uc¢innosti danych
forem a kanald a vlivu pfidani jednotlivych médii za Ucelem zkraceni zavedeni
inova¢niho projektu Udemy.com. Zajima nds pfedevsim, z jakych médii potencialni
zakaznici vnimaji reklamu a propagaci vzdélavani online a jaké forma propagace pobizi
studenta, dospélého a jakéhokoliv zdjemce o aktivni ucast na vyuce a zapojeni se do

online kurzu.

Summary

The thesis tests the promotion of innovative educational portal Udemy.com that offers
online education. Herewith the term "education" in this context means not qualification
courses for the purpose of obtaining a university or other professional degree or
diploma, but education for personal and professional development. Thus, this work tests

only online form, not face-to-face education.

The aim of the thesis was to test the effectiveness of the innovations and projects
promoting to the venture investors and managers on the World Wide Web. In this

relation project means a web site.



The practical part includes mainly the study of forms and channels of promotion, the
effectiveness of the forms and channels and the impact of adding the component medias
in order to shorten the introduction process of an innovation project Udemy.com. We
are interested in medias from which the potential customers perceive the advertising and
promoting of online education and which form of promotion induces them to involve in

online courses participation.

Kli¢ova slova:

Investice, rizikova, inovace, projekt, sit, internacionalizace, propagace, imitatory,

inovatori, vzdélavani online, uziteCnost

Keywords:

Investment, risk, innovation, project, network, internationalization, promotion,

simulators, innovators, online education, utility
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1 Uvod

V dnesni dobé pted kazdou organizaci stoji otazka, jakym zpiisobem propagovat svoje
zaméry neboli jak uvédomit cilovy segment o existenci organizace nebo jejich zdmért.
specializovanou literaturu nebo navstévovat vystavy. Dnes se to zménilo, protoze lidé
maji internet, pomoci kterého se daji zjiStovat jakékoliv informace, prodavat,
komunikovat se zakaznikem nebo reklamovat produkt ¢i sluzby. Proto jsem rozhodla
zvolit téma své bakalatské prace ,,Propagace projektl a inovaci na webu®. Toto téma je
pro m¢ zajimavé hlavné z divodu prozkoumani, jak podnik muize propagovat své

zaméry nebo inovace za pomoci nového prostiedku - internetu.

1.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace bylo ovéfit ucinnost forem nabidky inovaci a projektd

rizikovym investorim a manazerim na webu.

1.2 Metodika

Testuje se propagace inovacniho vzdélavaciho portdlu Udemy.com, ktery nabizi
vzdélavani online. Pfitom pojem ,,vzdélavani v daném kontextu dotazovéani znamena
nikoliv kvalifika¢ni kurzy za Gc¢elem ziskani vysokoskolského nebo jiného odborného
titulu ani diplomu, ale vzdélavani jako osobni a profesni rozvoj. Tudiz, v praci je

zkouména pouze online forma, nikoliv kontaktni vzdélavani.

1.2.1 Vymezeni inovativniho obsahu ve zpravé
Hlavni faktory, které charakterizuji inovaci jsou:

* Online platforma, na které se nabizi odborné¢ vzdélavani pro lidi rtznych
vékovych kategorii bez ohledu na stat ptivodu, jazykové znalosti, vék nebo

pohlavi. Oslovi tak lidi, kteti maji pfimy z&jem o vzdélavani v urcitych oborech,



ale 1 ty, ktefi se o vzdélavani online za¢nou zajimat poté, co zhlédnou reklamu
platformy Udemy.com.

¢ QOdstranéni stereotypniho vnimani vzdélavani s nutnosti navstévovat vzdélavaci
zafizeni v ur¢itém misté a ucit se v jednom jazyce.

* Moznost ucit se odbornym kurziim zrlznych oblasti: managementu,
marketingu, podnikovému fizeni, programovani, biologie apod.

*  Moznost ucit se odbornym kurziim riznych urovni pokrocilosti: od zacate¢nika
po profesiondlni urovei. PfiCemz ,roven™ v daném pfipad¢ znamena stupen
pokrocilosti klienta v daném oboru. Tato moznost se nabizi hned pii volbé
vzdélavaciho kurzu.

* Moznost ucit se zdarma nebo platit za lekce. Pro ty zakazniky, ktefi nemaji
vymezeny rozpocet pro vzdelavani, existuje moznost ucit se zdarma. Pro ty,
kteti se chtéji zdokonalovat své znalosti v urcité oblasti, je mozné si zakoupit
placené kurzy.

* Pfednasky a lekce od lektort prestiznich vysokych kol z celého svéta. Inovacni
projekt Udemy.com nabizi moznost si zakoupit lekce od tutorii univerzit z Velké
Britanie, Spojenych statii, Francie apod. Zakaznik si miZe zakoupit kurz bez
ohledu na to, kde se v dané dobé nachazi.

* Piistup k vyuce online, tedy kdykoliv a za jakéhokoliv komunika¢niho zafizeni.

Hlavni propagované inovativni faktory ve zpravée byly:

* vyuka v online prostiedi bez nutnosti navstévovat vzdélavaci zafizeni v misté
bydliste,

* volba urovné pokrocilosti odbornych kurzii — od zacatecnika po profesionalni
uroven,

* vyuka a odborné kurzy v n€kolika jazycich,

* lekce , semindfe, pfednaSky a workshopy od lektorG pfednich vysokych Skol

Evropy a jinych stati.

1.2.2 Vymezeni segmentii

Jediné, co kvalifikuje osobu jako potencidlniho zakaznika této vzdélavaci online

platformé, je to, zda mé zdjem o vzdélavani (v jakékoliv formé) a vyuzivé internet, umi
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pracovat s elektronickymi komunika¢nimi prostiedky. Tudiz hlavnim segmentacnim
kritériem pro ucely provedeni vyzkumu v této praci je ,,Vyuziti internetu” a ,,Zajem o
vzdélavani®. Pomoci téchto segmentacnich kritérii vyfiltrujeme soubor respondentd a
v souboru nechame pouze ty, kteti pro danou inovaci predstavuji cilovy segment. Pouze
za téchto podminek se jedna o dotazovani ,,experti* a zjisténi ucinnosti riznych forem

propagace inovaci a projekti u vymezenych cilovych segmentt.

Prace je rozdélena do dvou casti: teoretické a praktické. V teoretické Casti budou
uvedeny informace o inovacich a projektech, o klasickych zplisobech propagace a
modernich zplsobech propagace na internetu. Teoreticka ¢ast byla zpracovana pomoci
studia, analyzy, syntézy a komparace literarnich zdroji a hlavné odbornych c¢lanki
z dané oblasti. Literarnimi zdroji jsou odborné ¢lanky v periodikach, odborné publikace.

Elektronickymi zdroji se rozuméji webové stranky.

Praktickd ¢ést zahrnuje predevsim studii forem a kanalli propagace, uc¢innosti danych
forem a kanald a vlivu pfidani jednotlivgych médii za Ucelem zkraceni zavedeni
inova¢niho projektu Udemy.com. Zajima nds pfedevsim, z jakych médii potencialni
zakaznici vnimaji reklamu a propagaci vzdélavani online a jaké forma propagace pobizi
studenta, dospélého a jakéhokoliv zdjemce o aktivni ucast na vyuce a zapojeni se do

online kurzu.

Pro zjiSténi intenzity, logiky a Ucinnosti propagace inovace na webu byla zvolena
metoda dotaznikového Setfeni provadéného online a pomoci papirovych dotaznikli. To
znamena, ze dotazovany bude dotdzdn ohledné ucinnosti forem propagace a médii,

pomoci kterych projekt Udemy.com je propagovan.

Z provedené¢ho dotaznikového Setfeni lze nasledné odvodit a kvantifikovat takové
formy a kandly propagace, které ptispé&ji k lepsi reklamé, zvysi povédomi zékazniki o
inovaéni vzdélavaci platformé¢ Udemy.com, pfispéji k vynosnosti a ucinnosti tohoto
projektu. Uginnost nabidky bude ovéfovat vliv hodnot proménnych rizikovost,

vynosnost, objem a ¢as na zajem o spolufinancovani.
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1.2.3 Metoda sbéru dat

Za Ucelem ziskani primarnich kvantitativnich 0idaji a dat pro provedeni analyzy byla
zvolena forma dotazovani. Kvantitativnimi metodami jsou pfedevsim techniky sbéru
informaci a dat, které Ize kvantifikovat, tedy zméfit. Zvolili jsme dotazovani formou

dotazniku, ktery je rozdélen na dvé casti:

* 'V ¢asti A dotazniku je provedena segmentace podle frekvence uzivani internetu
zakazniky a jejich zajmu o vzdélavani. Sklada se ze tfi otdzek s moznosti

odpovédi ,,Ano* a ,,Ne®.

. Cast B se sklada z otazek pro zjisténi uéinnosti jednotlivych forem propagace
vzdélavanim online na internetu a uZiteCnosti kandld (médii). Cast B
obsahuje uzaviené otazky (vyrokl) se Ctyfmi moznostmi odpoveédi

(Ctyfstupiiova Skala):

1 — Naprosto souhlasim
2 — Spise souhlasim

3 — Spise nesouhlasim

4 — Naprosto nesouhlasim

Vyzkumny soubor je uréen vyzkumnym tématem a cilem autorky. Zakladni vyzkumny

soubor predstavuje 695 respondentt.

Je dulezité odlisit kanaly online propagace inova¢niho projektu Udemy.com na webu a
formy propagace. Proto v dotazovani respondenti byli pozédani, aby zhodnotili
vhodnost a G€¢innost pouziti zminénych médii (kanalll) pro propagaci Udemy.com. Byly
vymezeny ndasledujici kanaly propagace: socidlni sité, browsery (vyhledavace),
elektronické casopisy vénované vzdélavani, webové stranky partnerskych spolec¢nosti a
e-mail. Pfitom pro ucely tohoto vyzkumu socialni sité byly téz rozdéleny na jednotlivé
jejich ,,znacky®. Je to zejména kviili tomu, ze kazdd zminéna socidlni sit’ je zaméfena na

jiny typ cilovych uzivateli:

* Socidlni sit’ Facebook je ur¢ena pro S§ir§i skupinu uZzivatell (nerozdcluje

uzivatele podle veéku, pohlavi, zajmi ¢i socialnich skupin).
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* Socidlni sit’ Twitter je urcena spiSe pro mladou generaci, aby si uzivatel¢ mohli
sdélovat okamzité ndzory a myslenky.

* Socidlni sit’ LinkedIn je ur¢ena pro stfedni vékovou kategorii pracovné aktivnich
lidi, ktefi si zakladaji osobni profily za ucelem sd¢leni svych pracovnich a
kariérnich uspéchii ostatnim.

* Socidlni sit’ Instagram dovoluje zvefejniovat spiSe fotografie a kratkd videa.
Textové zpravy jsou tam velmi omezené. Je ur¢ena spiSe pro mladou generaci a

zamé&fuje se na sdileni zazitki o volnocasovych aktivitach.

Hodnotici $kala vhodnosti umisténi propagace inovace v riiznych online médiich —

podle kanal je nasledujici.

Tabulka 1: Hodnoceni vhodnosti umisténi propagace inovace v riiznych online médiich — podle

kanali
Online médium Hodnotici §kéla

Socidlni sit’ Facebook 1 2 3 4
Socialni sit’ Twitter 2 3 4
Socidlni sit’ LinkedIn 1 2 3 4
Socialni sit’ Instagram 1 2 3 4
Internetové browsery (Google.com, Seznam.cz apod. ) 1 2 3 4
Elektronické ¢asopisy o vzdélavani 1 2 3 4
Webové stranky partnerskych spolecnosti 1 2 3 4
E-mail 1 2 3 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2: Hodnoceni vhodnosti umisténi propagace inovace v raznych online médiich — podle
formy

Forma propagace a reklamy na webu Hodnotici $kala

Tradi¢ni sdéleni o vzdélavanich online a odbornych kurzech na 1 2 3 4

Udemy.com

Viralni marketing

Guerilla marketing

Reklama — teaser

b | k| k|
N N NN
W W W W
sl & & &

Slib vyhry, soutéze

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro zjisténi centralni tendence Cetnosti naSeho souboru respondentll pouZzijeme vzorek
pro zjisténi vazeného aritmetického priméru. ,,VazZeny primér zobecnuje aritmeticky
priumer a poskytuje charakteristiku statistického souboru v pripade, Ze hodnoty v tomto
souboru maji ruznou dilezitost, riznou vdhu. Pouziva se zejména pri pocitani
celkového aritmetického prumeéru souboru slozen¢ho z vice podsouboru. (Primér-

znamek.cz). Vypocita se takto:

_ Wy + woly + Wakz + ... + Wiy
wy +wy +wz + ... +wy

kde

w — véha kritéria
X — pocet respondentl

n - ¢etnost

Vézeny aritmeticky primér je vhodnou statistickou metodou pro testovani centralni
tendence hodnot cetnosti vybraného vzorku respondentli, protoze vazeny aritmeticky
pramér se pouziva pro soubory, kde hodnoty nemaji stejnou vahu nebo jsou urcitym
zpusobem zatfidény. V praci mame pravé pocet odpoveédi (respondentil) a stupnici

odpovedi (1 az 4).
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2 Prehled soucasnych poznatki

2.1 Inovace a projekty (pojem, podstata)

V ramci této prace na zacatku teoretické Casti je dobré definovat takové pojmy jako
inovace a projekt. Popsat, co v sobé zahrnuji tyto dva pojmy. Inovace obecné chdpeme
jako néco nového, co tu jest¢ nebylo. Co se tyka projektu, to je obecné pojimano jako
zacatek plnéni ukolu. V nasledujicich podkapitolach se podivame blize na tyto dva

pojmy a na to, co s sebou piinaseji.

2.1.1 Inovace

Podnik, ktery se snazi udrzet konkuren¢ni vyhodu a chce mit silné postaveni na trhu,
musi neustale hledat k tomu cesty a méla by k tomu pomoci pfijatelna inovacni politika.
V dnesni dob¢ kazdy vyrobce nebo podnik, ktery nabizi sluzby se snazi né¢im lisit od
ostatnich podnikli, aby jeho zbozi nebo sluzby nebyly homogenni. Inovace muze
spocivat ve snizeni nakladi nebo vyjimecnosti produktu s tim, Ze ma takové vlastnosti,
které nemaji ostatni konkurencni produkty. Inovace, to je soubor riznych ¢innosti, do
kterych 1ze zaclenit védu, vyzkum a finan¢ni aktivity, a to v§e miZeme pojmenovat

inovacnim procesem.

Pfed tim, nez vznikne inovace, musi probéhnout urcité aktivity, coz miize byt zlepSeni
vyrobkl, objeveni vynalezu nebo zlepSeni technologii, a tyto aktivity lze pojmenovat

invence.

Inovaéni proces se sklada ze dvou fazi, a to je invence a inovace, ale inovaci se nazyva
pouze to, co je dokonceno a uvedeno na trh. VSechno, co bylo pied inovaci v piipravné
fazi a z néjakého ditvodu nebylo dokonceno nebo zastaveno, je invence (Synek, 2011, s.

46).

Jednim zekonomt, ktery zkoumal inovaci zacatkem dvacéatého stoleti, byl J. A.
Shumpeter, ktery uvedl, Ze vyrobky inovacni jsou pouze ty, které byly zavedeny na trh

jako prvni, a vSe, co se objevi na trhu potom, pokladal za imitace.
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Inovace se rozdéluji na:

* Produktové inovace — zahrnuji zavedeni technologicky novych nebo zlepSenych
vyrobki na trh. Technologicky novy produkt, to je ten produkt, u kterého
technologické vlastnosti (funkéni vlastnosti, konstrukce, dopliikky, materidly a
komponenty) nebo predpokladané pouziti je principidlné nové nebo vyznamné se
li81 od ptedchozi produkce. Takové inovace mohou byt zalozeny pouze na novych
technologiich nebo na zdkladé¢ spojeni existujicich technologii a jejich pouziti
v nové podobé (Jakubikova, 2008, s. 72).

* Procesni inovace — zahrnuji vypracovani a zavedeni technologicky novych nebo
zasadné zlepSenych vyrobnich metod. Inovace takového typu se zakladaji na
pouziti novych stroji, novych postupl a organizaci vyrobniho procesu nebo jejich
souhrnu. Cilem takovych inovaci je zvySeni efektivity vyrobniho procesu nebo
pfedani existujicich produkci, mize byt vSak také pouzita pro vyrobu a dodani
technologicky novych nebo zlepSenych vyrobki, které nemohly byt vyrobené nebo
dodané s pouzitim obvyklych vyrobnich postupii.

* Marketingové inovace — to je realizace novych nebo zdsadné¢ zlepSenych
marketingovych metod, zahrnujicich zasadni zmény v designu a obalu vyrobkd,
zavedeni novych metod prodeje a prezentaci vyrobkd, popf. sluzeb, jejich
reprezentace a zavedeni na trh, zavedeni nové cenové strategie. Cilem
marketingovych inovaci je uspokojeni potifeb konec¢ného spotiebitele, hledani
novych trhli, zvyseni objeml prodeje a hledani novych spotiebitell, produkti a
sluzeb.

* Organizacni inovace — znamenaji zavedeni novych postupli v fizeni podniku,
fizeni lidskych zdrojii nebo externich vztazich. Cilem organizacnich inovaci je
zvySeni efektivity organizacnich aktivit pomoci sniZeni administrativnich nakladi
pomoci uspokojeni zaméstnancti, a tim padem zvySeni vykonti u zaméstnanct. Déle
se muize jednat o nastaveni nového typu spoluprace s dodavateli (Kislingerova,

2012, s.78)

2.2 Difuzni modely

V kontextu inovaci je vhodné vysvétlit pojem a princip difuznich modelt. Difuzni

teorie popisuje principy piijeti produktu ze strany zdkaznikl. ,,Teorie je zaloZena na
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zkuSenosti, Ze rozSireni inovace (nového vyrobku) probihd v socialnim systému
v urcitem statistickem rozdeleni v case. Prijeti vyrobku neprobiha u vsech vrstev a
skupin stejné, spolecnost je mozné rozdélit do trid podle reakce na novy vyrobek*
(Tomek, 2009, str. 187). Difuznich teorii je n€kolik, ale pro ucel této prace uvedeme

difuzni teorii E. Rogerse a M. Basse.

2.2.1 Difuzni model E. Rogerse

Sociolog Everett Rogers napsal v roce 1962 knihu, v niz se snazil vysvétlit pojem
"difuze inovaci", Sifeni novych mySlenek a technologii. Teorie ukazuje zpusoby
zavadéni vyrobku na trh, ktery bude pfiijat a rozjede pohyb ve spolecnosti. Mezi klicové

pojmy teorie patii (Frankova, 2011, str. 172):

* Inovace - napady, procesy a technologie, které uzivatelé¢ povazuji za nové. To
muze byt néco Upln¢ nového, svézi pristup k souasné myslence (herni konzole
PlayStation od Sony) nebo vydani produktu na jiny trh (napiiklad 3D filmy na
domaci TV).

* Uzivatelé (adopters) - ti, kdo pfijimaji inovace. Rogers rozliSuje pét typt lidi

(uvadime dale).
* Kiriticka hmotnost - bod, kdyz lidé, ktefi pfijali inovaci, staci pro sobéstacnost.

* Proces rozhodovani - pét krokl procesu (podle Rogerse), vedouci k pfijeti ¢i

nepfijeti vyrobku nebo myslenky.

Difuize inovace je proces, prostfednictvim néhoZz inovace je pifenaSena pomoci
komunikacnich kandli mezi ¢leny socidlniho systému v case. Inovaci mohou byt
myslenky, objekty, technologie apod., které jsou nové pro spolecnost. E. Rogers ve své
praci "Difuze inovace" zkoumal "Grovné rozhodovani" rGznych inovaci. Objevil, ze
velka ¢ast graft pfijeti inovace ¢leny spole¢nosti pfipomina standardni kiivku (normalni
rozdéleni), ktera je rozdé€lena na pét casti. E. Rogers pojmenoval kazdy segment na
zaklad¢ standardnich znakd a piiblizné hodnoceni pro kazdého znich (Behavioral

change models, 2016):
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Graf 1: Proces Sifeni inovaci podle Rogerse
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1. Inovatofi (innovators)— 2,5 %

2. Casni osvojitelé (early adopters) — 13,5 %

3. Casna vétsina (early majority) — 34 %

4. Pozdni vétSina (late majority) — 34 %

5. Opozdilci (laggards) — 16 %

Inovatori — to jsou lidé schopni rizika, jedinci otevieni v§emu novému. Ve
svych socialnich vztazich jsou vice kosmopoliticti, nez ¢lenové jinych kategorii. Takovi

lidé maji tendenci tvofit mezi sebou zvlastni pouta, kterymi stanovi vztah mezi sebou

navzajem, bez ohledu na geografické vzdalenosti.

Casni prijemci — socialni vadci, lidfi, ktefi jsou znami a vzdé€lani, snazi se

pouzivat nové technologie, aby je zavedli do spolecnosti. Tato kategorie lidi je

pfistupna k riziku a netizkostliva vzhledem k cené.

Casna vétSina — kategorie lidi, ktefi nechtéji pfijmout nové myslenky nebo
technologie jako prvni. Casna vétSina preferuje nejprve zvazit vSechna "pro" a "proti",
na které obc¢as vynalozi pomérn¢ hodn¢ Casu, a az pak pfijimat inovace. Tato kategorie

ma diilezitou funkci legalizace inovaci, kterd prokazuje zbytku spolecenstvi, Ze inovace

jsou uzitecné a jejich piijeti je zadouci.
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Pozdni vétSina — jedna se o kategorii lidi, ktefi jsou skepticti a nedivéfiveé se
stavi k pfednostem inovace. Ned¢laji zadné akce a ¢ekaji do doby, dokud velka cast
komunity pfed nimi nevyzkousi a nepfijme inovace. Nékdy jako motivacni faktor pro
pozdni vétsinu slouzi tlak socialni skupiny. V ostatnich piipadech je pfijeti inovace

zpiisobeno ekonomickou potiebou.

Opozdilci — to jsou ¢lenové spolecnosti, kteti jsou vazani k minulosti, k tradici a
neradi pfijimaji néco nového. Tato skupina lidi rdda komunikuje s lidmi stejného
smysleni. V dob¢, kdy opozdilci konecné piijimaji inovace, spolecnost mize pokrocit

uz tak daleko doptedu, ze "inovace" jsou jiz zastaralé.

2.2.2 Difuzni model komunikace F. Basse

Diftizni model komunikace F. Basse spo¢ivd v tom, ze rist poctu spotiebitelli

inova¢niho produktu je vysvétlen dvéma tc¢inky (Rogerse, 2003):

e vliv reklamy;

e cfekt meziosobni komunikace.

V pocatecni fazi zivotniho cyklu vyrobku pfevlada vliv reklamy, protoze téméf nikdo
nevi o produktu, a proto si ho nemlze koupit. S ristem poctu spotiebiteld ti¢innost
reklamy klesd, ale zvySuje se UCinek mezilidské komunikace. Pravé tuto zavislost
matematicky popsal Frank Bass. V roce 2004 casopis Management Science uznala
Clanek Basse jako jeden z nejvice citovanych ¢lanka Casopisu za jeho padesatiletou
historii.

Model F. Basse dobie ilustruje principy zesilovani zpétné vazby (pocet zakaznikl
vyrobku zvySuje pfiliv novych spottebiteli pomoci efektu meziosobni komunikace).
Prvni kategorie jsou lidé, ktefi nejprve sami vyzkouseji novy produkt a dozvédi se o
ném pomoci riznych nastroji propagace. Druhd kategorie, to jsou lidé, ktefi se
dozvédéli o novém produktu od prvni kategorie, poslouchaji jejich nazor. Vliv reklamy
pak vyrazné klesd. Ve vétsi mife rozhodujicim kritériem je rozhodujici nazor prvni

skupiny, protoZe to, co je normou pro inovatora, se ptisté stane standardem pro vétSinu.
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Graf 2: Diftzni model F. Basse
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Teorie Sii‘eni inovaci F. Basse

Model pfijeti a Sifeni novych vyrobkil a technologii Franka M. Basse a nasledné
doplnéné teorie se pouzivaji pro analyzu trhu a prognoézovani poptavky po novych
druzich technologii. Model Sifeni Basse je jednim z nastrojii pro popis a nékdy i
predpovédi pocty nakupii novych druhti zbozi dlouhodobé spotieby (Bass, 1967, p 217-
225).

ZkuSenosti z mnoha inovaci ukazuji, ze Sifeni nové metody nebo koncept na trhu mtze

byt popsan vzorcem Basse:
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Model $ifeni zahrnuje tfi parametry Nt (pocet nasledovnikii na ¢as t):

* m = trzni potencial; kumulativni pocet lidi, kteti nakonec budou pouzivat
produkt;

* p=koeficient inovace (vné&jsi vliv); pravdépodobnost, ze nékdo, kdo dosud
nevyuziva produkt, ho za¢ne pouzivat diky vlivu médii nebo jinych externich
faktori;

* g=koeficient imitace (vnitini vliv); pravdépodobnost toho, Ze nékdo, kdo dosud
nevyuziva produkt, ho za¢ne pouzivat za pomoci ur€itého vlivu ze strany lidi,
kteti jiz pouZzivaji vyrobek.

Basstiv model je pomérné jednoduchy model pro provadéni prvniho hodnoceni.
v Uvahu, Ze standardni model je pouze jednim z mnoha modelll Sifeni technologii.
Postupem ¢asu bylo vyvinuto hodné variaci $ifeni modelu Basse, které ptedstavuji
pfesnost nebo pouzitelnost v ur€itych okolnostech (Narayan, 2010, str. 115). Dynamika
kiivky pfijeti inovaci a to, jak technologie nebo jeji pouziti se vztahuji k faktoriim na
trhu, jsou dilezitymi analytickymi prostiedky pro hodnoceni obchodni situace pro
vnitini nebo vnéjsi investice do novych druhti technologii. Pro investice v raném stadiu
je nutné mit povédomi o pravdépodobném Sifeni technologii. Bez pfitomnosti
mentalniho modelu pro ovéfeni v redlnych podminkéach je mozné udélat vaznou chybu,
pokud jde o vysi kapitdlu, ¢as zavadéni nového vyrobku na trh a odhad vyhodného
momentu. Modely $ifeni inovace jsou dilezité néstroje pro efektivni hodnoceni vyhod
investovani do technologie, které jsou nové nebo nekonvencni a které na prvni pohled

jsou charakterizovany ptedvidatelnymi zdkonitostmi osvojeni uzivatelem.

2.2.3 Projekt

Co je to projekt? Kazdy clovek kazdy den uskutecniuje svoje projekty. Napiiklad
rekonstrukce bytu, napsani diplomové prace, vyzkum a vSechny tyto Cinnosti maji

spolecné rysy.

* Projekty jsou zaméteny na dosazeni urcitych cild.
* Projekty zahrnuji koordinaci splnéni souvisejicich ¢innosti.

* Projekty maji omezenou dobu, maji zacatek a maji konec.
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* Projekty jsou unikatni a jedine¢né.

Podle Svozilové projekt je popsan takto: ,, Projekt je rizeny proces, ktery ma zacatek a
konec a presnd pravidla rizeni a regulace, jinak se jedna o sled ukolu, jejichz vysledek
se nemusi v zaveru snazeni setkat s ocekavanim, stejné jako piivodni predpoklad objemu

vstupit nemusi odpovidat ziskanému vystupu *“ (Svozilova, 2012, s. 38).

Vsechny tyto popsané charakteristiky odliSuji projekty od jinych cinnosti. Kazda
charakteristika projektu ma svou specifickou podobu, a proto popiseme charakteristiky

projektu podrobnéji.

Zamérenost na dosazeni cila

Cilem projektii je dosazeni urcitych vysledki, jinymi slovy projekty jsou orientované na
dosazeni cilii. Cile jsou motorem projektu a veSkeré vynalozené Gsili na planovani a
realizaci projektu se déla proto, aby tyto cile byly dosazeny. Pfedpokladem projektt je,
ze zahrnuji komplex navzajem spojenych cilt. Projekty mohou mit hlavni cile a vedlejsi

cile.

Koordinované splnéni vzajemnych ¢innosti

Podstata projektu je komplexnost a tady existuje predpoklad, ze projekty maji své
naroky na splnéni. Projekty pro své splnéni potifebuji vzajemnou koordinovanou
aktivitu. Nékteré vedlejsi ukoly nemohou byt splnény, dokud nebudou dokonceny jiné
ukoly, nebo nékteré ikoly mohou byt splnény pouze soubézné, a pokud bude narusena
synchronizace splnéni projektu, projekt miize byt ohrozen. Podle toho 1ze konstatovat,
ze projekt je systém, skladajici se ze vzajemné propojenych ¢asti, a dulezité je, Ze tento

systém je dynamicky celek, ktery potiebuje sviij pfistup k fizeni.

Omezena doba trvani

Projekty jsou docCasné. Projekty maji zacatek a konec. Kdyz je u projektu dosazen jeho
cil, projekt se ukonci. Nejvice tsili béhem prace nad projektem se vynaloZzi na to, aby

dany projekt byl dokoncen vcas.
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Unikatnost

Projekty jsou jednorazové a nejsou opakované. Stupen unikéatnosti u riznych projektt

se muze zasadné lisit.

2.3 Vyznam propagace

Pojem propagace znamend souhrn riznych druhii aktivit, které maji za ukol informovat
potencidlniho spotiebitele o vyhodich a vlastnostech produktu. Dal§im ukolem
propagace je stimulace u potencialnich spotfebitelit vzniku potfeby koupé daného
produktu. Moderni organizace pouzivaji slozit¢ komunikacni systémy pro podporu
vztahu s distributory, klienty a dalSimi organizacemi. V tomto piipadé pojmy
marketingovd komunikace a propagace jsou identické. Propagace produktl se
uskutecituje za pomoci reklamy, stimulace prodeje, osobniho prodeje, pomoci PR

(Vysekalova, 2010, s. 65).

Podle Linharta a Dianouxe postoj k reklamé obecné je dulezitym néstrojem ve vyzkumu
reklamy a byl dikladn€ zkouman v marketingu od poloviny minulého stoleti. Za prvé to
bylo povazovano za multidimenzionalni nastroj zahrnujici ekonomické i socidlni
aspekty reklamy. Empiricky se ukazalo, Ze postoje k reklam¢ obecné se skladaji ze
dvou dimenzi: dimenze instituce (jeji ucel a jeho uCinek) a dimenze nastroje
(doprovazejici kvalitu a nedostatky). (Linhart, Dianoux: Attitudes toward advertising in

general and the attitude toward the ad in the European context).

Reklamou se rozumi placend forma prezentace, ktera neni osobni, propagace napadu,
produktli a sluzeb uskuteciiovana urcitym objednavatelem. Reklama je orientovana jak
na propagaci urcitych produktl, tak i na propagaci organizace jako celku (image,

prestiz).

Reklama jako kazdy jiny tkol ma své cile (Kotler, 2008, s. 94):

* Informativni reklama se vyuziva pro informovani spottebitelti o novych produktech
s cilem vytvofeni prvotni poptavky.
* PresvédCovaci reklama se pouziva pro vytvoreni poptavky u vybraného segmentu

spotiebiteli pro urcity produkt cestou vnucovani myslenky spotiebiteli, ze tento
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produkt je nejlepsi ze vSeho, co dnes maji na trhu k dispozici. Presvédcovaci
reklama nese v sobé emocni na ndboj a ptisobi na podvédomi spotiebitele.

* Reklama pfipominajici pfipominé spotiebiteliim uz existujici produkty. Napiiklad
hlavnim cilem televizni reklamy Coca-cola je pfipomenuti informaci spottebiteliim
o existenci takového napoje, tato reklama v sobé nenese informaci o prvotnim

zavedeni zbozi na trh.

Vypracovani reklamni kampané¢ se déla podle nasledujiciho postupu. Na zacatku se voli
cile reklamy. Pro kazdy druh reklamy se stanovi vlastni cile: informovat spotiebitele o
novém produktu, presvédcit spotiebitele nebo piipomenout spotiebitelim produkt, na
ktery uz trochu zapomnéli. Spole¢né cile reklamni kampané by se mély transformovat

v kvantitativni méfitelné jednotky (Kotler, 2008, s. 96).

Po vypracovani cilt se stanovi rozpocet na reklamu na kazdy reklamovany produkt. Pti
tom se musi zohlednit zivotni cyklus produktu, jeho podil na trhu, konkurence,

frekvence opakovani reklamy, stupen diferenciace produktu (Kotler, 2008, s. 96).

Dalsim krokem je definovani a vybér reklamniho sdéleni. Ocenuji se a vybiraji se
varianty. Pfi tom se davéa pozor na styl, ton, zvolena slova a formu sdéleni. Hodnota pro
zakaznika v ramci B2B je definovana jako vnimani kompromisu zakaznikem mezi
prinosy a obétovanou prileZitosti v ramci vztahii. Odbornici se shoduji, ze vyhody,
obétované prilezitosti a hodnoty jsou vnimany zakazniky na trhu a nejsou ovliviiovany
prodejci v kamennych prodejndch. Proto poskytovatelé mohou generovat pouze
hodnotové propozice a musi neustale védét, co vytvari hodnotu pro zakazniky. Vyhody
a obétované piilezitosti prameni z rozmérit vyrobkd, sluzeb a pociti zikazniki

(Blocker, 2010, s. 58).

Vybér prostredkit pro reklamni sdéleni. Tady se rozhoduje o poctu spotiebitelll na
cilovém trhu, frekvenci a sile reklamniho plsobeni. Vybiraji se nosice, kde se bude
reklama zobrazovat. Velmi diilezitou roli mé téz postoj. Timto tématem se dlouha 1éta
zabyvaji odbornici. Podle Lutze (1985) postoj k reklamé 1ze definovat jako predispozice
reagovat pozitivné nebo negativné na konkrétni reklamni stimul v dobé¢, kdy je mu
spottebitel vystaven (Lutz, 1985, s. 52). Dalsi odborné studie (Mackenzie, Lutz, Belch,
1986, s. 68; Mackenzie, Lutz, 1989, s. 54) prokazaly, ze postoj k reklamé& ovliviiuje

postoj k dané znacce a nakupni zdmeér spotiebitele. MacKenzie a Lutz (1989), Lutz,
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MacKenzie, Belch (1983), Muehling (1987) definovali obecny postoj (Dianoux a
Linhart, 2012, s. 38). Na zéklad¢ vyzkumu byly navrzeny ctyfi modely postoji k
reklam&. U vSech modelt plati, Ze poznani reklamy ovliviiuje postoj k reklamé a

poznani znacky ma vliv na postoj ke znacce. Tyto modely obsahuji pét hlavnich kritérii:

(Mackenzie, Lutz, Belch, 1986, s. 68)

* poznani reklamy — vnimani reklamy jedincem

* poznani znacky — vnimani znacky jedincem

* postoj k reklamé — pozitivni nebo negativni reakce jedince na reklamu

* postoj ke znacce - pozitivni nebo negativni reakce jedince na znacku

* nakupni zdmér - jedincovo hodnoceni ohledné pravdépodobnosti budouciho

nakupu znacky

Poté nasleduje vyhodnoceni reklamni kampané — a to pfed reklamnim sdélenim a po
reklamnim sdéleni. Zohlednuji se statistiky prodeje produktu ,,pted a ,,po* a hodnoti se

efektivnost reklamy.

Reklama dovoluje podchytit velky pocet potencialnich zdkaznikd a mé na jednu osobu
nizké naklady, ale pokud zohlednime celkové naklady na reklamu, pak tyto ndklady
jsou vysoké. Reklama je jednostranny komunikacni kanal (pokud nebude proveden
vyzkum na reakci spotiebitelil), nemad osobni charakter a nemé tak vysokou silu
podnécovani jako osobni prodej. Proto aby reklama byla G¢innd, k tomu je potieba

doplnit reklamu o dal$i metody propagace.

Podpora prodeje, to je kratkodobé opatieni, které pisobi na zvySeni prodeje produktu a
sluzeb. Pokud reklama vyzyva , Kupte nas§ produkt™, pak podpora prodeje fika ,,Kupte
ted™.

Piimy marketing je nasmérovan ke zvySeni objemu prodeje a spotiebitelskych nakupti.
Pouzivé rizné metody, naptiklad dodani vzorku, kupony, vraceni ¢asti zaplacené ceny

nebo slevu, prémii, upominkové predméty s reklamou a tak dale (Pfikrylova, 2010, s.
94).

Vypracovani metod pro pifimy marketing je velmi tvir¢i ukol. Vyhoda dosazena

vymyslenim nového néstroje stimulace prodeje miiZze byt velmi rychle ztracena, protoze
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tento nastroj je velmi efektivni a zacnou jej pouzivat konkurenti. V tomto ptipad¢ bude

potieba zase vymyslet néco nového.

Osobni prodej, to je ustni prezentace zbozi béhem kontaktu s potencidlnim zdkaznikem
a cilem tohoto kontaktu je prodej zbozi. Osobni prodej je nejefektivnéj$i nastroj
propagace produktu v urcitych etapach prodeje. U kupujiciho se postupné ,,po
kouscich* sklada pozitivni minéni o produktu. Osobni prodej je velmi ndkladny néstroj
propagace, protoze nemuze oslovit velky pocet potencidlnich zdkaznikl. Americké

spole¢nosti maji n€kolikrat vyssi ndklady na osobni prodej nez na reklamu.

Public relations nebo vztahy s vefejnosti predpokladaji vytvotfeni pozitivnich vztaht
s vladnimi a nevladnimi organizacemi, také s obyvatelstvem pomoci pfiznivého minéni
o firm¢ a jeji produkci pomoci odstranéni nepfiznivych informaci. Vytvarenim
pozitivniho image se uskuteciiuje propagace firmy a firma tim padem propaguje svou
produkci. Vztahy s vefejnosti zahrnuji také vztahy s novinafi, Siteni informaci uvnitt a

venku o aktivitach firmy, lobbing ve vladnich organizacich, socidlni aktivity.

Kdyz firma propaguje svou produkci, pouziva strategii ,,PUSH* a ,,PULL* (Jakubikova,
2012, s. 56).

Strategie ,,PUSH* (Strategie tlaku) znamena, Ze Cinnost organizace je zaméfena na
propagaci produktu. Pii pouziti této strategie organizace stimuluje distribucni

mezi¢lanky, aby propagovaly jeji produkci.

Strategie ,,PULL® (Strategie tahu) znamend, Ze Cinnost organizace je zaméfena na
propagaci produktu piimo konecnému spotiebiteli, aby zékaznici vyzadovali produkci

od prodejct.
Vétsina organizaci pouziva kombinaci dvou strategii.

Veskeré marketingy jsou mezi sebou spojeny. Napiiklad funkcénost produktu, jeho
kvalita urCuje cenu produktu. Kazdy spotiebitel védomé nebo podvédomé hodnoti
produkci podle kritéria ,,Cena- Kvalita® a porovna zaplacenou ¢astku s uzitkem, ktery

mu piinese dany produkt.
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2.4 Vyznam internetu pro propagaci

S rozvojem pocitacii, chytrych mobilnich zafizeni a internetu propagace na internetu
ziskala velky vyznam. V dneSni dob¢ c¢lov€k nemusi travit Cas u televize nebo
poslouchat rozhlas k tomu, aby dostal néjaké informace. Na vSechno staci jediné
zafizeni, ve kterém jsou casopisy, noviny, knihy, internetovy prohlize¢. Dokonce uz
Clovék ani nepotfebuje kupovat televizi, protoze vyvoj technologii mu umoznil ji
sledovat pres mobilni zafizeni. Reakce marketologti necekala a s rozvojem internetu se
objevily nové zpusoby propagace produkce ¢i vyrobkll. Popisi nyni zékladni zptsoby

propagace.

Internet m¢l a stdle ma velmi silny vliv na utvafeni a rozvoj globélni informacni
spolecnosti. Jako socidlni fenomén je internet globalni komunika¢ni néstroj pro vyménu
textu, grafiky, audio a video formati a pfistup k on-line sluzbdm bez Gzemnich a
narodnich hranic (Pfikrylova, 2010, s. 216). Jedna se o efektivni ndstroj pro vyzkum,
vyvoj, obchod a podnikani. Technologickymi moznostmi internet zptisobuje rychly
rozvoj globalni informacni spole¢nosti. A s jeho vyvojem se méni piistupy k fizeni

podniki a marketingu jako jedna z jeho soucasti (Ptikrylova, 2010, s. 217).

Za prvé je tieba zdlraznit, Ze internet je pouze jednim z marketingovych nastroj, tj.
dal$im marketingovym kanalem v celkovém marketingovém mixu podniku. (Kotler,
2007, s. 816). Celkovy pocet uzivatelli na internetu je jiz srovnatelny s mnoha
tradicnimi médii, takze pfi vytvafeni marketingové strategie ma smysl zvazit, zda
uzivatelé internetu jsou soucasti zamyslené cilové skupiny. Jak snadné je ji dosdhnout

ptes internet? (Kotler, 2007, s. 817)

Internetova reklama nejvice jasné poukazuje na rozdily internetu a jeho formy reklamy,
které jsou zamétené na konecného spotiebitele. Vyuzivani internetovych technologii v

oblasti marketingu mize pfinést skutecné Uspory a zisky (Piikrylova, 2010, s. 255).

2.4.1 Zaklady Internet marketingu

Rozvoj informacnich technologii, vznik a rychly rast e-komerce se staly zédkladem pro

vznik nového trendu v moderni marketingové koncepci - online marketingu. Pojem
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internet marketing chapeme jako teorii a metodologii marketingové organizace v
hypermedialnim prostiedi internetu (Chaftey, 2009, s. 9). ,.Internetovy marketing ma
spolecné zaklady s klasickym marketingem. Néekteré cinnosti jsou tak zcela shodné nebo
podobné, jiné naopak specifické jen pro internet. V internetovém marketingu je kladem
duraz zejména na marketingovou komunikaci, kam patii napriklad PPC reklama, e-

mailing nebo blogovani‘ (Janouch, 2014, s. 11).

Internet mé jedine¢né vlastnosti, které se vyrazné lisi od tradicnich marketingovych
nastroju. Jednim z hlavnich vlastnosti média na internetu je jeho hypermedialni ptiroda,
vyznacujici se vysokou ucinnosti pfi vykonu a osvojovani informaci, coz vyrazné
zvySuje marketingové prileZitosti, posiluje vztahy podnikii a spotiebitelti (Janouch,

2014, s. 17).

Filozofie marketingu vyzaduje, aby podnikani a obchod byly soustfedény kolem
spotiebitele. To znamend, ze by mély byt vyrabéné a na trh doddvané produkty, které
budou urcit¢ koupeny, po kterych bude urcité poptavka. To se ale stane jen tehdy,

pokud vyrobce ¢i obchodnik dokaze rozpoznat potieby a ptani spotiebiteld.

Zakladem existence marketingu se stala souvislost nabidky a poptavky; je to
kontinualni proces uspokojeni potieb a vyroby uzitkG. To znamend, Ze zakladem
marketingu je dvojity a vzajemné se doplilujici pfistup. Na jedné stran¢ dikladné a
komplexni studium poptavky na trhu, vkusu a potieb, zaméfeni vyroby na tyto
pozadavky, na druhé strané¢ pak aktivni vliv na trh a soucasnou poptavku, tvorba

potieby a preference spotiebitelt (Kotler, 2007, s. 50).

Popularitu internetového (on-line) marketingu lze odivodnit poskytovanim ti

klicovych vyhod potencidlnim zdkaznikim (Chaffey, 2009, s. 9):

* Pohodli. Spotiebitel¢ si mohou objednavat vyrobky 24 hodin denné¢, aniz by
opustili domov, jednoduchym stisknutim klavesy na klavesnici pocitace.

* Informace. Kupujici si rychle a snadno ziskavéa obrovské mnozstvi porovnatelnych
udajii o spolecnostech, jejich produktech, nabidkéach konkurence a cenach zbozi.

* Snizeni urovné pusobeni. Kupujici nema potfebu komunikovat tvaii v tvar s
prodavajicim a byt vystaven raciondlnim a emociondlnim faktorim piesvédcovani

(Kotler, 2007, s. 182).
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Sluzba online poskytuje fadu vyhod pro podniky a dodavatele. Mezi hlavni z nich patii:

(Chaffey, 2009, s. 19)

1. rychlé pfizpisobeni podminkdm na trhu (dodavatelé mohou rychle doplnit
nakupni nabidku, upravit ceny a specifikace produktu);

2. snizeni nakladl (on-line marketing mtiZe snizit naklady na skladovani a pojisténi
zbozi, ztizeni a podporu elektronickych katalogl, naklady jsou vyrazné levngjsi
nez tisk a rozesilani obyc¢ejnou postou);

3. budovani partnerstvi (dodavatelska firma ma schopnost zapojit se do dialogu se
zakazniky v redlném case, pfenést do pocitace uzivatele tipy, volné demo verze
softwaru, propagacni materialy);

4. urcovani rozsahu auditoria (marketérim se dava pfilezitost znat zcela presny

pocet navstévnikii na webovych strankach spolecnosti a vSech jejich oddila).

Je také dulezité, Ze on-line marketing je k dispozici jak velkym, tak i malym firmam.

2.4.2 SEO optimalizace

KdyZ organizace vytvoii svllj web, a v dneSni dobé to uz je podminkou pro kazdou
komer¢ni organizaci, ktera chce propagovat svou produkei €i sluzby, je potieba, aby

tento web byl snadno vyhledatelny na internetu.

SEO optimalizace je pojem pro optimalizaci webovych stranek ve vyhledavacich podle
klicovych slov a relevantnosti obsahu. Funguje to tak, Ze potencidlni spotiebitel hleda
informace na zakladé klicovych slov, ktera piSe do vyhledavace. Vyhledavac analyzuje

webové stranky a vydava hledané vysledky v ur¢itém poradi. (Prochazka, 2012, s. 45).

2.4.3 Nekontextova reklama

Nekontextovou reklamou se rozumi bannerova reklama. To znamena, Ze na internetu ve
vyhledavacich nebo na portdlech se umisti banner. Banner, to je obrazek, ktery nese
v sob¢ informace o akci nebo jiné nabizené informace, mize obsahovat obrazek a text.
Tady je dualezity design banneru a jeho barevnost pro upoutani pozornosti potencialniho

zakaznika, aby provedl proklik a uskutecnil pfechod na cilovou webovou stranku.
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Bannery lze nastavovat tak, ze se budou ,,samy** zobrazovat staticky, a nezalezi na tom,
zda potencidlni zdkaznik sdm hleda klicové slovo. Samoziejmé zobrazeni bannert

zalezi na rozpocCtu objednavatele.

2.4.4 Kontextova reklama

To je dalsi zplisob reklamy a propagace na internetu. Kontextova reklama ptedstavuje
maly C¢lanek, ktery obsahuje urcity pocet znakll a zobrazuje se na zéklad¢ klicovych
slov, zadanych ve vyhledavaci. Kontextova reklama je také placena a pouziva se zpiisob

placeni bud’ za proklik, nebo za pocet zobrazeni.

2.4.5 Socialni sité

Socidlni sité, to je fenomén 21. stoleti. V dnesni dobé¢ lidé travi stale vice a vice Casu
na socialnich sitich. Stejn¢ jako vytvofeni vlastni webové stranky je dnes uz skoro
podminkou a povinnosti pro organizaci zalozit si stranku i ve zvolené socialni siti.
Prostfednictvim socidlnich siti 1ze propagovat produkty ¢i sluzby zdarma, ale i vyuzivat
druhy placené reklamy, které maji podobu kontextové a nekontextové reklamy.

(Svoboda, 2009, s. 171)

2.4.6 DalsSi moZnosti propagace

Propagace na internetu se neomezuje pouze na propagaci pomoci kontextové nebo
nekontextové reklamy; mimo to totiz existuje mnoho dalSich zptisobli propagace, které

maji velky vyznam z hlediska propagace a marketingu.
PR ¢lanky — jedna se ¢lanky, které se piSi a umist'uji do riznych katalogii. Spotiebiteli,
ktery se zajimd o néjakou organizaci, vyrobek nebo sluzbu, tak mohou dat pozitivni

nabidku a hodnoceni. Navic PR ¢lanky dobfe ptlisobi pro hledani webu na internetu,

protoze obsahuji kontext o dané spole¢nosti.

Internetové katalogy — do nich se umist'uje seznam organizaci a jejich kontakty. Mohou

také obsahovat jejich popis ¢innosti a produkce.
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E-mailing — to je zpUsob, jak oslovit zdkaznika pomoci e-mailll o novinkach, zménach
nebo o blizici se akci. Organizace vyuzivaji databazi zdkaznikl a rozesilaji e-maily.

Blogy — to jsou stranky, kde se umistuji rizné ¢lanky napftiklad o testech produkti,
nebo popis projektl, nazory expertli atd. Tyto stranky mohou byt jak osobni, tak i

firemni.
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3 Vysledky

V praktické ¢asti je zvolen inovacni projekt Udemy, Inc. pro vzdélavani online
(www.udemy.com). Na uvedenych strankdch se nabizeji kurzy, tréninky a dalsi
vzdélavaci moznosti pro déti a dospélé. Tento software a stranky mohou byt jednoduse
pouzity jak ze strany pofadatelll kurzl, tak ze strany studentii, kteti kurzy hledaji.
Specifika této inovace je vtom, ze propojuje dvé poméerné slozité oblasti: oblast
vzdélavani a oblast IT technologii prostfednictvim specidlniho CRM systému, ktery
v realném cCasu zobrazuje aktudlni nabidku a poptavku po jazykovych a jinych
odbornych kurzech. Tak lze konstatovat, ze oblast vzdélavani a IT jsou velmi tésné
propojeny, protoze bez znalosti prace na pocitaci a v online prostfedi ani zadavatel

kurzu, ani poptavajici nejsou schopni komunikovat navzajem.

Hlavnimi vyhodami a disledky této inovace v oblasti vzdélavani je to, ze poptavajici
muze v prostiedi svého domova, v pohodli a klidu studovat nejenom standardni
pfedméty a nauky, ale téz specifické predméty, které nejsou bézné prednaSeny na

stitednich nebo vysokych Skoléch.

Na zéklad¢é predchoziho vyzkumu a pro ucely vlastni prace tato kapitola identifikuje
operacionalizaci proménnych, které zahrnuji vztah respondentl k propagaci inovace
v oblasti vzdélavani a ucinnost riznych forem reklamy a propagace daného projektu.
Vyzkum je zaméfen na potencialni cilovou skupinu zékaznikt, ktefi jednak pouzivaji
internet a zajimaji se o vzdélavani jako takové, tudiz se nejednd o skupinu laika, kteti

by mohli zkreslit hodnoty vyzkumu nebo ovlivnit objektivni vysledky.

Vzor samotného dotazniku byl navrZzen na zéklad¢ prostudovani studijnich materidlt
uvedenych na strance Doc. Ing. Zdenka Linharta, CSc. v oddilu ,,Ke stazeni. Tento
dotaznik nejvice odpovidd naSim cilim a snaze zjistit vztah zdkaznikl k propagaci

projektli a inovaci na webu.

Segmentac¢ni skupina 1: ,,Osoby vyuZivajici internet®. Soubor dotazovanych se
rozdéli na ty, ktefi internet vyuZzivaji pro vlastni tcely, a ty, ktefi internet nevyuzivaji.
Pokud bychom neprovedli tuto segmentaci, soubor dotazovanych by nebyl korektni,
protoze nasledné by se vyzkumu za¢astnili lidé, ktefi neptedstavuji cilovou skupinu pro

danou inovaci, naptiklad diichodci, anebo lidé nemajici pfistup na internet.
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Segmentacni skupina 2: ,,Osoby majici zajem o vzdélavani®. Soubor dotazovanych
se dale rozdéli na ty, ktefi maji zajem o vzdélavani a ty, ktefi zdjem o vzdélavani
nemaji. Tak dosdhneme toho, Ze se dotazovani zucastni pouze ,.experti“ a vysledek
nebude zkreslen odpovédi téch, ktefi nepifedstavuji zddnou hodnotu z hlediska
propagace inovac¢niho projektu na webu. Pfitom pojem ,,vzd€lavani* v daném kontextu
dotazovani znamend nikoliv kvalifikacni kurzy za ucelem ziskani vysokoskolského

nebo jiného odborného titulu ani diplomu, ale vzdélavani jako osobni a profesni rozvoj.

3.1 Vysledky dotazovani

Dobry den. Provadime akademické Setfeni o moznosti propagace projektii a inovaci na
webu. Cilem je objevit, co si lidé mysli o formach propagace vzdélavani online. Ctete
peclivé nize uvedené otazky a oznacte v odpovedich svilj nadzor. Nejsou zadné spravné
ani Spatné odpovédi. Prosté nds jen redln¢ zajimad, co si skute¢né¢ myslite o vzdélavani

online. Vase odpovédi ztistanou anonymni. (Linhart: doporuc¢ené materialy)

3.1.1 Cast A: segmentaéni otazky
1. VyZivite internet?
Ano Ne

Graf 3: Segmentacni otazka: ,,VyuZivate internet?

4 N\

u Vyuzivate
Internet, Ne, 2%

H Ano
H Ne
B Vyuzivate
Internet, Ano,
98%
- J

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vybraného vzorku dotazovanych (695 osob) pouze dvé procenta (13 osob)
nevyuzivaji internet, tudiz se nebudou ucastnit dalSiho vyzkumu. Nepiedstavuji totiz
pro ucely vyzkumu cilovou skupinu a jejich odpovédi by mohly znaéné zkreslit celkovy

vysledek a hodnoty dotazovani.

Obecné lze tvrdit, ze penetrace internetu v soucasné dob¢ je znaéné vysoka, obzvlast
v zemich s vyspélou ekonomikou. 98% dotazovanych (682 osoby) uvedlo, Ze internet
vyuzivaji, tudiz ptestavuji pro nds cilovy segment dotazovanych osob. Dalsiho

prazkumu se zucastnily 682 osoby vyuzivajici internet.

2. Mate zdajem o vzdélavani a odborné kurzy?

Ano Ne

Graf 4: Segmentacni otazka: ,,Mate zajem o vzdélavani a odborné kurzy obecné?*

4 N\
B Madte zdjemo
B Mate zdjem o vzdél:jivéni a = Ano
vzdélavani a odborné kurzy?,
odborné kurzy? Ano, 46% HNe
Ne, 54%
> J

Zdroj: vlastni zpracovani

Z druhé segmentacni otazky vyplyva, zda lidé maji zajem o vzdélavani a odborné kurzy
obecné. Cilem otazky neni zjistit, zda je to zdjem o odborné kurzy a vzdélavani online,
nybrz vSeobecné. Ti respondenti, kteti pouzivaji internet pro vlastni Gcely a maji zajem
o vzdélavani a odborné kurzy, si mohou vSimnout reklamy a propagace vzdélavani
online platformy Udemy.com a nésledné¢ pouzivat tento produkt pro vlastni ucely.
Nicméné ti, ktefi nemaji zdjem o vzdélavani a odborné kurzy obecné, budou lhostejni i

k moznosti vzdélavani online.

Vysledky dotazovani v segmentacni otdzce ¢. 2 jsou pomérné zajimavé.

Z dotazovanych 682 respondentli o vzdélavani a odborné kurzy ma zijem 316 osob
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(46%), coz je pomérné vysoka Cetnost respondentti vzhledem k tomu, ze vzdélavani
nepatii k zakladnim potfebam jednotlivce. Tato pomémné vysokéd Cetnost znamend, Ze
zijeme ve spolecnosti, kde je vysoky zdjem o znalosti a dovednosti a lidé se neustéle
snazi ucit a osobné rozvijet. To dava jisté predpoklady pro uspéch inova¢niho projektu
Udemy.com u Sirokého publika. Zaroven toto snizuje rizikovost zavedeni inovacniho

projektu a strach potencionalnich investorti o spolufinancovani tohoto projektu.

Z celkového ptvodniho seznamu dotazovanych bylo vyfazeno celkem 379 osob, které
pro nas neptedstavuji cilovou skupinu zédkaznikli ani segment, jenz by mohl mit o danou

inovaci zajem. K propagaci a reklamé daného produktu by byli lhostejni.

Vzorek 316 respondentt (45% z ptivodniho souboru) piedstavuje soubor dotazovanych,

zajimajicich se o vzdélavani a odborné kurzy a vyuzivajicich internet ve svém Zivote.

Naésledujici ¢ast B dotazniku ma za cil zjistit uc¢innost forem propagace a reklamy

inovac¢niho projektu Udemy.com v rtiznych médiich.

3.1.2 Cast B: obecny nazor na vzdélavani online

Viézeny respondente,

rrrrr

vzdélavani a odbornych kurzl. Projekt Udemy.com je internetovou platformou pro
online vzdélavani v riznych oborech. Lekce a prednaSky prezentované na platformé
Udemy.com jsou urceny pro laickou a odbornou veiejnost pro ucely samostudia nebo
odborné ptipravy v ramci hlavni pfipravy na vysokych Skolach a v jinych vzdélavacich
zafizenich. Nicméné¢ Udemy.com dovoluje ziskat zakladni a pokrocilé dovednosti i
jednotliveim v téch oborech, o které se zajimaji, napiiklad obor marketingu,

managementu, informacnich technologii, fizeni a financi apod.

Aplikace Udemy.com je velmi jednoduché pro uzivatele a pro lektory. Je kompatibilni
se socidlnimi sitémi jako Facebook, a proto uzivatel nemusi délat dodatecné kroky pro

registraci v systému. Nabizime vam nahled do systému Udemy.com:

Prosime, na Skale 1-4 oznacte (zaCernéte) krouzek s Cislem, které odpovida vasemu
hodnoceni vyroku o propagaci projektli a inovaci na webu. Stupent vyznamu kritérii je

nasledujici:
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1 — Naprosto souhlasim
2 — Spise souhlasim
3 — Spise nesouhlasim

4 — Naprosto nesouhlasim

7

Vyrok €. 1: Zajimam se o odborné kurzy a vzdélavani obecné, zajima mé i moZnost

vzdélavani a odbornych kurzi online.

Pomoci analyzy odpovédi na tuto otazku mizeme zjistit, kolik respondentii z celkového
souboru je ochotno vzdat se stereotypil tradicniho vzdélavani v kamennych ucebnach

(kontaktniho vzdélavani) a vyuzit moznost vzdélavani online.

Na grafu ¢.5 je vidét rozde€leni Cetnosti soubort na ¢tyii skupiny respondenti:

Graf 5: Vyrok 1: Zajimam se o odborné kurzy a vzdélavani obecné, zajima mé i moZnost
vzdélavani a odbornych kurzi online

3%

5%

\ B Naprosto souhlasim
B Spise souhlasim

[ Spise nesouhlasim

B Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

*  20% (62 osoby) maji zdjem o odborné kurzy a vzdélavani, aniz by rozdelovali
klasické a inovacni (online) formy. Jednd o zajemci, ktefi pfijimaji inovaci radi a
vyzkouseji jako prvni.

* 72% (229 osob) téz maji zajem o odborné kurzy a vzdélavani, nerozdéluji

klasické a inovacni (online) formy. Jednd se o skupinu prvotnich pfijemct
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(Early adopters - dle E. Rogerse), ktefi inovaci vyzkouseji poté, co bude
provedeno prvni testovani.

* 5% (15 osob) spiSe nesouhlasi, ze ten, kdo ma zijem o odborné kurzy a
vzdélavani, nerozdé€luje klasické a inovacni (online) formy. Jednd se o skupinu.
Jedna se o tzv. skupinu pozdni vétSiny (Late majority — podle E. Rogerse), tedy
o lidi, ktefi inovaci pfijimaji pouze po obdrZeni referenci od svych predchidct,
testujicich inovaci.

* 3% (10 osob) naprosto nesouhlasi, ze ten, kdo ma zdjem o odborné kurzy a
vzdélavani, nerozd€luje klasické a inovacni (online) formy. Jednd se o skupinu
imitatorti (Laggards — podle E. Rogerse). I tito respondenti pfedstavuji pro nas
cilovou skupinu, protoze ve vysledku mohou inovaci pfijmout po obdrzeni

pozitivni reakce od ostatnich respondenti.

Z odpovédi plyne, ze 92% respondentt jsou lidé v té ¢i oné mife odhodlani vzdat se
stereotypniho vnimani vzdélavani a jsou otevieni inovaénimu projektu vzdélavani a
odbornych kurzt online. To je velmi vysoké procento, svédcici o tom, Ze tato inovace
pfindsi pfidanou hodnotu pro zdkaznika. Pouze 8% respondentii odd€luje tradicni

(kontaktni) formy vzdélavani od vzdelavani online.

Vazeny aritmeticky prumér naseho souboru respondentt je: 1,91. Z toho vyplyva, ze
centralni tendenci naSeho souboru je to, Ze respondenti spise souhlasi s vyrokem, ze ten,
kdo ma z4jem o odborné kurzy a vzdélavani, nerozd€luje klasické a inovacni (online)

formy.
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Obrazek 6: Volba kurzii online na Udemy.com

= Browse Courses Search for Courses
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L

©) Photography

CPA Marketing: Affiliate Marketing
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@ Language Marketing on Twitter
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Free « Y W W K (117) + 11 lectures, 38 mins video + All Levels

Zdroj: Udemy.com. Uvodni  strdnka.  [online]. [cit. 2016-01-12]. Dostupné z:

https://www.udemy.com/courses/

Vyrok €. 2: Propagace vzdélavani a odbornych kurzi Udemy.com je vhodna pouze

v online médiich (komunika¢nich kanalech).

Pomoci vyroku €. 2 lze zjistit, zda propagace a reklama vzdelavani a odbornych kurzl
online je vhodné pouze v online kanalech. Jedna se o inovaéni sluzbu fungujici online,
tudiz je mozné predpokladat, ze jeji propagace by se méla provadét pouze v online

prostiedi.

Na grafu €. 7 je vidét rozdéleni ¢etnosti odpovédi respondenti.
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Graf 7: Vyrok 2: Propagace vzdélavani a odbornych kurzi Udemy.com je vhodna pouze v online
médiich (komunikaé¢nich kanalech)

0%

‘ H Naprosto souhlasim

B Spise souhlasim
i Spise nesouhlasim

B Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

18% (56) dotazovanych naprosto souhlasi, ze propagace a reklama Udemy.com
by méla byt provadéna pouze pomoci online médii a online forem propagace.
Nejvétsi soubor, 72% respondentl (229), spiSe souhlasi s timto vyrokem. Tudiz
pfedpokladaji, ze kromé¢ online forem propagace inovacniho projektu
Udemy.com mohou byt pouzity i jiné néstroje a formy propagace.

10% (31 osob) spiSe nesouhlasi, Zze inovacni projekt Udemy.com by se mél
propagovat pouze v online médiich a online formé. Z tohoto vysledku Ize
odvodit, Ze existuji i moznosti propagace online vzdélavani mimo internet. To
neni ale cilem a tématem nasi prace, a proto tuto hypotézu ponechame stranou.
Ze souboru respondentd nebyl ani jeden, kdo by naprosto nesouhlasil s vyrokem
¢. 2. Tudiz respondenti povazuji online prostiedi za prvotni pro propagaci

inovacéniho projektu Udemy.com.

Abychom znovu zjistili centrdlni tendenci cetnosti naseho souboru a vyhnuli se

neobjektivnimu hodnoceni, vypocitame vazeny aritmeticky pramér.

VAP vyrok 2 = 1,9

Centralni tendenci naseho souboru respondentt je to, ze inovacni projekt Udemy.com

by se m¢l propagovat pievazné v online formé a internetovém prostiedi.
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Otizka 3: Ve kterém z nasledujicich online médiich je vhodné inovacni projekt

vzdélavani online na udemy.com propagovat?

Tabulka 3: Cetnost odpovédi -propagace inovace v riiznych online médiich — podle formy

Online médium Naprosto SpiSe Spise Naprosto Celkem
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Socialni sit’ 99 143 74 0 316

Facebook

Socialni sit’ 0 0 3 313 316

Twitter

Socialni sit’ 99 154 60 3 316

LinkedIn

Socialni sit’ 0 0 16 300 316

Instagram

Internetové 98 155 62 1 316

browsery

(Google.com,

Seznam.cz apod.

)

Elektronické 105 162 49 0 316

casopisy 0

vzdélavani

Webové stranky 89 86 98 43 316

partnerskych

spole¢nosti

E-mail 2 12 71 231 316

Zdroj: vlastni zpracovani

Nicméné absolutni hodnoty odpovédi neukazuji tendenci. Pro zjiSténi tendence musime

zjistit vazeny aritmeticky primér vSech odpovédi podle kazdého kanalu online

propagace a porovnat prave tyto vazené aritmetické primery.

Na grafu ¢. 8 vazené aritmetické pruméry jednotlivych odpovédi jsou setazeny od

nejmensiho k nejvétsimu. Pfipomenme si, Ze hodnotami jsou:
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1 — Naprosto souhlasim
2 — Spise souhlasim
3 — Spise nesouhlasim

4 — Naprosto nesouhlasim

Graf 8: Vyrok 3: vaZeny aritmeticky primér hodnot odpovédi — sefazeni kanalu propagace podle
ucinnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Za nejvhodngjsi kanal (médium) propagace inovacniho projektu Udemy.com
respondenti povazuji socidlni sit’ LinkedIn (graf ¢. 8). Zfejmé proto, ze prave na této siti
je cilovy segment zakaznikl.. Jsou to pracovné aktivni lidé, kteti odborné kurzy a
vzdélavani vyuzivaji pro vlastni rozvoj a zvyseni kvalifikace. Pravdépodobné nemaji
Cas a moznost navs§tévovat kurzy v tradicnich vzdélavacich zafizenich, a proto online
platforma pro vzdé€lavéani je pro né¢ vhodnym feSenim a inovaci. Vazeny aritmeticky
pramér hodnot odpovédi vybraného vzorku respondenti je 1,58 (tedy ,,spiSe az naprosto

souhlasim®).

. 4

Respondenti ,,spiSe az naprosto souhlasi®, ze u€innym kanalem propagace inovac¢niho
projektu Udemy.com na webu jsou elektronické ¢asopisy o vzdélavani (graf ¢. 8). Také
se jedna o tematické skupiny lidi, ktefi vyhledavaji informace o vzdélavani a tudiz se o
vzdélavani zajimaji. Vazeny aritmeticky primér hodnot odpovédi vybraného vzorku

respondenttl je 1,82 (spiSe az naprosto souhlasim).
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Internetové browsery jsou na tfetim misté podle uc¢innosti a vhodnosti umisténi reklamy
a propagace inovacniho projektu Udemy.com (graf ¢. 8). Jednéd se o moznost nastaveni
reklamy podle cilovych skupin, regionti, tj. o lepsi segmentaci cilovych zdkazniku.
Navic tento kanal obsahuje vétsi rozsah reklamy a mize tak zasdhnout vétsi auditorium

potencialnich zakaznikd.

Socialni sit' Facebook je jen o nckolik bodii za prvnimi tfemi uvedenymi kandly
propagace na webu (graf ¢. 8). Ma vézeny aritmeticky primér 1,92, tudiz zdkaznici
spiSe souhlasi, ze toto médium je vhodné pro propagaci inova¢niho projektu vzdélavani
online. S ndzorem respondentli také musim souhlasit, protoze Facebook je nejvice
pouzivand a nejuniverzalnéjsi sit, na niZ nastaveni reklamy je velmi jednoduché a

zacilené na vybrany segment, a tudiz G€inné.

Pomérné diskutabilnim médiem pro propagaci inovace na webu jsou partnerské webové
stranky (graf €. 8). Respondenti spiSe nesouhlasi s tim, Ze toto médium je vhodné a

ucinné pro propagaci kurzi a vzdélavani online. Vazeny aritmeticky primér je 2,3.

Tti nejméné¢ vhodna média pro propagaci inovacniho projektu Udemy.com na webu
jsou socialni sit’ Instagram (VAP = 3,95), Emailova reklama (VAP = 3,68) a socialni sit’
Twitter (VAP = 3,99) (graf ¢. 8). Protoze vybrany vzorek 316 respondentt predstavuje
vzorovy segment zakaznikl, je vhodné omezit pouziti reklamy a propagace ve tfech
zminénych kandlech a zvysit intenzitu reklamy a propagace v prvnich tfech online

médiich.

Kromé rtiznorodosti médii a online kanalii pro propagaci vzdélavani a odbornych kurza
online jsou jesté odlisné i formy reklamy. Piesyceni zdkaznikd klasickymi sdélenimi
pobizi zadavatele reklamy k tomu, aby vymysleli stale nové formy reklamnich sdéleni a
zpusobu jejich prezentace potencidlnim zdkaznikiim. Proto se respondentim nabizelo
zhodnotit, jaké formy reklamy a propagace na webu jsou ucinné a vhodné pro propagaci

inovac¢niho projektu Udemy.com na webu. Jako moznost se nabizely nasledujici formy:

* Tradi¢ni sdéleni — klasicky text s reklamnim sdélenim a popisem nabizené¢ho
produktu / sluzby
* Viralni marketing - Sifeni reklamy samotnymi uzivateli internetu z diivodu jeji

originality, zajimavosti, napadu, vtipu, které dokdzaly oslovit lidi
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* Guerilla marketing - pfekvapeni potencidlniho zdkaznika formou nebo obsahem
reklamy

¢ Reklama — teaser - kratky text a obrazek upoutévajici pozornost a presvédcujici
potencialniho zdkaznika kliknout na stranky zadavatele reklamy

e Slib vyhry, soutéz — nabidka zcastnit se soutéze a vyhrat vzdélavani online

v ur¢ité hodnoté.

Zde je nutno téz podotknout, ze se jednd o akademické sluzby — odborné kurzy od
lektorti univerzit. Proto je pfedpokladem, Ze i reklama vzdélavani a odbornych kurzi
online by méla odpovidat povaze sluzby. Tudiz pfedpoklddame, ze Udemy.com by se

mél prezentovat pomoci tradi¢nich reklamnich sdéleni a ¢lank.

Ovéiime tuto skutecnosti pomoci dotaznikového Setfeni a vyroku €. 4.

Vyrok 4: Inovacni projekt vzdélavani online je vhodné propagovat nasledujici

formou

Tabulka 4: Cetnost hodnot odpovédi - umisténi propagace inovace v riiznych online médiich —
podle formy

Formy propagace Udemy.com na webu 1 2 3 4 Celkem

Tradi¢ni sdéleni o vzdélavanich online a| 302 11 3 0 316

odbornych kurzech na Udemy.com

Viralni marketing 0 12 156 | 148 316
Guerilla marketing 55 75 98 88 316
Reklama — teaser 16 36 56 208 316
Slib vyhry, soutéze 57 62 98 99 316

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 9 je vidét, ze hlavni zastdvanou formou propagace a reklamy pro Udemy.com
podle ndzoru respondentli jsou tradicni sdéleni o vzdélavani online a odbornych
kurzech. Potvrzuje to naS piedpoklad, Ze akademické sluzby vyZzaduji predevSim
tradi¢ni zplisoby reklamy, aby si potencidlni klient mohl pfecist informaci a zhodnotit,
zda o tuto sluzbu stoji ¢i nikoli. VaZeny aritmeticky primér pro tradi¢ni sdéleni je 1,05,
tudiz zdkaznici naprosto souhlasi, Ze tato forma propagace je vhodnd a ucinna pro

Udemy.com.
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Graf 9: Vyrok 4: vaZeny aritmeticky primér hodnot odpovédi — sefazeni forem propagace podle
ucinnosti

U¢innost a vhodnost propagace a reklamy Udemy.com na
webu - podle formy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nézory zékaznikli se znacné rozdélily. Méné vhodnou formou propagace je guerilla
marketing. V kazdé skupiné hodnot odpovédi (tabulka €. 4) je velky pocet respondentt,
a tedy neni pozorovan zadny sklon k maximu nebo minimu. Nicméné vazeny
aritmeticky pramér 2,69 svéd¢i o tom, ze zdkaznici povazuji guerilla marketing za

nevhodnou formu propagace a reklamy pro vzdélavani online (graf ¢. 9).

Stejny nézor jako na guerilla marketing maji zakaznici i o slibu vyhry a o soutézich
v ramci propagace produktu. Vazeny aritmeticky primér je 2,76, coz inklinuje vice
k tomu, Ze respondenti spiSe nesouhlasi s vyrokem, Ze reklama formou slibu vyhry nebo

soutéZe je €innd a vhodna pro vzdélavani online.

Jesté méné respondenti schvaluji virdlni marketing (VAP = 3,43) a reklamu — teaser
(VAP = 3,44) jako formu propagace vzdelavani online a odbornych kurzl. S timto
nazorem plné¢ souhlasim a povazuji tyto formy reklamy a propagace na webu za

nevhodné.
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Z.avér

Cilem bakalatské prace bylo ovéfit ucinnost forem nabidky inovaci a projekta

rizikovym investorim a manazerim na webu.

Hodnota zprav byla odvozena z cetnosti odpovédi respondentd vztahujicich se
k formam reklamniho sdéleni a propagace inova¢niho projektu na webu. Soubor zprav
byl pfedstaven tradi¢nimi reklamnimi texty, guerilla marketingem, slibem vyhry /
soutéze, virdlnim marketingem, reklamou-teaserem. Pomoci dotaznikového Setteni,
kterého se zucastnilo celkem 695 respondentd, u nichz cilovymi respondenty bylo 316
osob, ktefi pouzivaji Internet a zajimaji se o vzdélavani. Bylo zjisténo, Ze hlavni
ucinnou a vhodnou formou propagace a reklamy vzdélavani online na webu je forma
tradi¢nich reklamnich textl a sdé¢leni, které vysvétli zédkaznikovi podstatu sluzeb a
vzdélavacich produkti nabizenych na strankach Udemy.com. Guerilla marketing, slib
vyhry a soutéze, virdlni marketing a reklama — teaser nejsou povazovany za vhodné

jako forma propagace vzdélavani online a odbornych kurzi.

Hodnota média byla odvozena z Cetnosti odpoveédi respondentli vztahujicich se ke
kanalim (médiim) propagace inovacniho projektu na webu. Soubor kandlti propagace
byl pfedstaven socidlnimi sitémi (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter), browsery,
elektronickymi c¢asopisy o vzdélavani, strankami partnerskych firem, e-mailem.
Z vysledku dotazovani Ize odvodit, Ze akademické sluzby vyzaduji predev§im tradi¢ni
zpusoby reklamy — tedy aby si potencidlni klient mohl piecist informaci a zhodnotit, zda
o tuto sluzbu stoji ¢i nikoli. Soubor respondentti oznacil za vhodné kanaly propagace
odbornych online kurzli prostfednictvim kandl: socidlni sit’ LinkedIn, elektronické

Casopist o vzdélavani, internetové browsery (Google.com, Seznam.cz apod.).

Z vyzkumu lze odvodit, Ze ¢as pro zkraceni zavedeni projektu je podminén vyuZzitim
propagace prostfednictvim ucinnych kanali a forem propagace, tudiz v souladu
s provedenym vyzkumem pomoci tradiCnich reklamnich sd€leni o vzdélavani na
platform¢é¢ Udemy.com S$ifenych prostiednictvim socidlni sitich Instagram, Facebook,
elektronickych Casopisti o vzdélavani, internetovych browserti. Protoze vybrany vzorek
316 respondentl piedstavuje vzorovy segment zdkaznikd, je vhodné omezit pouziti
reklamy a propagace ve tfech zminénych kanalech, ve kterych propagace byla oznacena

za neucinnou a nevhodnou (socialni sit¢ Twitter a Instagram a Emailova reklama) a
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zvysit intenzitu reklamy a propagace v prvnich tfech online médiich (socialni sité
LinkedIn, socialni sit¢ Facebook a v elektronickych ¢lancich o vzdélavani). Reklamu a
propagaci v internetovych browserech je doporuceno vyzkouset a analyzovat jeji ptinos,

resp. zpétnou vazbu, a teprve potom zadavat rozsahlou reklamni kampan.

Pfidanou hodnotou této bakalaiské prace je definovani vlivu hodnot rizikovosti
vynosnosti, objemu a ¢asu na zajem o spolufinancovani projektu Udemy.com ze strany

investort a manazeru.

Vynosnost a rizikovost inovaniho projektu je odvozena od celkové poptavky
potencialnich zakaznikGi po vzdélavani online. Z dotaznikového Setfeni vzorkl
respondentll byl zjistén vysoky zajem o vzdélavani online (46%), coZ znamend, ze
zijeme ve spolecnosti, kde je vysoky z4jem o znalosti a dovednosti a lidé se neustéle
snazi ucit a osobné rozvijet. To dava jisté predpoklady pro uspéch inovacniho projektu
Udemy.com u Sirokého publika, ptedpoklada jeho vynosnost a snizuje jeho rizikovost

z pohledu potencionélnich investort.

Objem nabidky a ¢as zavedeni inova¢niho projektu Udemy.com je ovlivnén vybranymi
zpusoby propagace inovacniho projektu na webu, zejména jeho formami a kandly
propagace (médii). V piipad¢ zvoleni zminénych kandli a formy propagace inova¢niho
projektu potvrzenych vyzkumem provedenym v praci, projekt dosdhne velké penetrace
v cilovych segmentech, zkrati se ¢as pro jeho zavedeni a rozsifi se rozsah a objem
nabidky. Disledkovym faktorem je zvySeni zajmu investori a manazeri o

spolufinancovani inova¢niho projektu.
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