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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovym vyzkumewedeni e-learningu pro
spolenost HettichCR k.s. ve vztahu k jejich zakazifk, kterymi jsou truhlarny a
drobni vyrobci nabytku. Podklady marketingovéhokuymu pro rozhodnuti zda zaveést
metody e-learningu bylo prozkoumani 8asneho stavu vzthvani zakaznik, ziskani
zakladnich informaci o problematice e-learninguitékia efektivnosti vyuZziti e-
learningu ve spolmosti, vysledky zavashi e-learningu v jinych spateostech \Ceské
republice, analyza nawdmosti internetu zdkazniky a terénni vyzkum u zéakdz

formou dotazniku.

Kli ¢ova slova

Marketingovy vyzkum, navétnost internetu, e-learning, zavedeni e-learningu,

vyuzitelnost e-learningu, dotaznik, terénni vyzkum.

Abstract

This diploma thesis deals with implementation déaning at HettichCR k.s.
company in relation to their customers - joiner katwops and furniture manufacturers.
In order to decide whether to implement e-learnmthe company, various factors had
to be taken into consideration. Firstly, currenatss of customer training was
thoroughly analyzed. Not only basic information abe-learning were studied, but also
efficiency criteria of utilization e-learning withithe company as well as the outcome of
e-learning programs in other firms were researcHaatthermore, comprehensive
analysis of internet audience rate among compamyigloyees was done and

questionnaire field survey among customers wasechout.

Key words

Marketing research, internet audience rate, e-legr®e-learning implementation,

utility of e-learning, questionnaire, field survey.
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Uvod
.Marketingovy vyzkum ma pro marketingové procesyhomlujici vyznam.
Myslim, Ze by nikdo neiprijimat marketingova rozhodnuti beZjakeho gedkrzného
prizkumu, jinak miZe vyplytvat spousttasu a pediz.”
Herbert Braumjeditel Hasbro, Inc.

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral téma ,Mdnkgovy vyzkum —
praktickd zadani vychazejici z pozadaykaxe“. Spolgnost HettichCR k.s. uvaZuje o
zavedeni e-learningu pro své zakazniky. Mezi tydwazniky by pdtli predevsim
truhl&i a drobni vyrobci nabytku. Spdaleost chce zjistit, zda ji zavedeni e-learningu
piinese uzitek, protoZe nechce zliykeplytvat spoustodasu a finatnich prostedki.

Spole&nost si je ¥doma, Ze informace jsou v dnesni &ateocenitelné a davaji
naskok ped konkurenci. A chce-li byt spdéleost UspSna, je pro ni nezbytné, aby
neustale vzélavala nejen své zafstnance, ale i své zakazniky.

Soustavné vz#lavani formou Skoleni, semiftd¢i samostudia je dZnou sodasti
Zivota kazdé progresivni firmy, ale moderni dohb@ngsi i moderni technologie
vza&klavani, mezi které p#t vzdlavani ges internet — e-learning. Meme
piedpokladat, Ze tento trend se v budoucnosti stamehem vice rozg&nou formou
vzklavani, protoze podle B.W.Ruttenbura (e-Learninige Engine of the Knowledge
Economy): ,Skutechd sila e-learningu neni v poskytovani informaciykcdiv,
odkudkoliv a komukoliv, ale v jeho moZnostech pgoshy spravné informace spravnym
lidem ve spravnérmse a na spravném nst

A tedy nez by spolmost gijala marketingové rozhodnuti bezedkizného

prizkumu, musi byt proveden marketingovy vyzkum, kiese budu zabyvat.
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1 VWymezeni problému a cile prace

Spolegnost HettichCR k.s. uvazuje o zavedeni e-learningu jako efektion
prostedku vzdélavani svych zakaznik predevSim truhl& a drobnych vyrobic
nabytku.

Spole&nost si je ¥doma toho, Ze se jednd o moderni formuéiéadani, i které
odpada cestovani, zaj@/ani prostor pro Skoleni, tisk a distribucglbnich materidl
apod. Informani technologie jsou stéle vice ceodostupné, proto je e-learning

Vedeni spolénosti edpoklada, Ze se v budoucnosti stane mnohem vice

vyuzivanou formou vziavani a Ze e-learning se stane zaiidvenkurerini vyhodou.

Mezi divody, diky kterym by se z e-learningu stala konktiné vyhoda a které

zarove spolé&nost vedou se zabyvat problematikou e-learningti:pat

» e-learning by znamenal Usporu nakiapole&nosti oproti klasickym Skoleni

» e-learning by odstranil nedostatky ve Skoleni zakdiz a mohl by byt
VyuZivan i zamistnanci spolénosti

» proSkoleni obrovské skupiny zakazinitychle, kdekoliv a kdykoliv

» cilovou skupinou e-learningu by se stala skupinhlét a drobnych vyrobic
néabytku, kterd je velmi getna a roz#ena po cel€eské republice

» prostednictvim e-learningu by se &gilo powdomi zakaznik o produktech
spole&nosti a nasledkem toho, by se mohtekavat zvySeni odbytu

Vedeni spolénosti se uz zabyvalo technickymi podminkami a ftmami naklady
e-learningu. Ale nez bude vedeni investovat peokly acas, chce zjistit, zda by
truhl&i a drobni vyrobci e-learning vyuzivali.

Cilem mé diplomové prace je ziskat podklady ke kEnému rozhodnuti vedeni
spolenosti, zda ve spotmost HettichCR k.s. zavést e-learning jako formu wvani

svych z&kaznik, predevsim truhl& a drobnych vyrohic nabytku.

12



K dosaZeni tohoto hlavniho cile jsem si stanovihédwnasledujici dif cile:

prozkoumat sotasny stav vzélavani zakaznik

podat zakladni informace o problematice e-learningu

uvést giklady zavedeni e-learningu v jinych spaiestech \Ceské republice
analyzovat nav8vnost internetu zakazniky

provést terénni vyzkum formou dotazniku u zakaznik

vytvorit navrh e-learningu

13



2 Analyza problému a sodasné situace

2.1 Popis spol€nosti

2.1.1 Zakladni udaje o spol€nosti
Nazev spolnosti: HetichCR k.s.

IC / DIC: 49437283 | CZ249437283

Datum vzniku: 6.z&1 1993

Sidlo: Jihlavska 3, Zar nad Sazavou, 591 01
Pravni forma: Komanditni spolénost

Zakladni kapital: 140 000 000,- K

Web www.hettich.cz

Prednmet podnikani Vyroba drobného zboZi, ndbytkového kovani a KompoZzZi za
Ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej mimo obory vzeng

Zivnostenskym zakonem.

Ve vyvoji kovani i v péi o zakazniky se firma HettidfiR disledré zaniuje na
tyto obory
» kovani pro kuchisky a koupelnovy nabytek
» kovani pro nabytek do obyvacich paokdjpznic a dtskych pokoi
» kovani pro kancet&ky nabytek

» systémy kovani pro elektrospebice, automobily atd.

Z tohoto oborovéhelereni vychazi struktura marketingu a odbytu, jejizladki
filozofii je vysoky stupé specializace a orientace na zakaznika. V ramaigtiktury
existuji samostatné programy pro nabytkg§ piimysl a pro distributory

kovani, truhlée a kutily.

2.1.2 Historie a sowasnost

Hettich CR se uZ dlouhou dobuémuje vyvoji a vyrol nabytkového kovani.
Nabidka spolkénosti je Siroka, obsahuje z#sy pro dewené i sklegné dvée, vysuvy a
zasuvky pro kuchysky a kancel&ky nabytek, kovani pro skladané a posuvné&ajve
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spojovaci kovani, z&gné kovani a systémy pro mit vybaveni nabytku. Tato Siroka
nabidka firn¢ poskytuje jedingné postaveni na trhu a moznost uspokojit pozadavky
velkych i menSich vyrolicnabytku.

Na paatku spolénosti byl vynalezce Karl Hettich, ktery vyvinul ima&ni dil ke
kukatkovym hodinam a zaloZil v roce 1888 malou tovareltSehwarzwaldu.

DalSi generace v roce 1930 zaloZila novou pkbove vychodnim Vestfalsku,
které bylo tehdy centremémeckého nabytkatvi. Od roku 1966 je sidlo firmy v
Kirchlengernu. Podnik je v séasnosti opt ve 100% vlastnictvi rodiny.

Pod znakou Hettich International vznikla skupina podiikoz\tvena po celém
swté. Znatkou spolénosti je kvalita, napaditost a orientace na zakazni

V souwasné dob je celkovy pdet zangstnandé 5800 po celém & a vytvdili
obrat vySSi nez 777 milignEuro. Zakazniky jsou nabytisky ptimysl, specializované
obchody profemesliniky, a cela branze ,DIY* [Do It Yourself]. tiieh International
provozuje vyrobni podniky v Severni a Jizni Ameriee Evrog a Asii. Diky 36
dcainnym spolénostem a pobikam je spolénost vzdy nablizku svym zéakazihik a

ma zastoupeni ve vice nez 100 zemichasv

2.2 Analyza prostiedi spolé€nosti

Z&kaznici
Spolenost HettichCR prodava své vyrobkyinto zakaznikm:

. nabytk&ské pfimyslové podniky
. distributai kovani
. truhl&i a drobni vyrobci nabytku

. prodejnitettzce s patbami pro kutily.

Dodavatelé
Mezi hlavni dodavatele pétzahranini spolénosti HFT, HMV a lokalni

dodavatelé.
Konkurence

Konkurence v tomto oboru, vyroby nabyikiéeho kovéani, je velmi Siroka. Mezi

hlavni konkurenty spot@osti HettichCR pati tyto spolénosti:
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e Warth, spol. s r.o. — Hlavnim oboremcinnosti je obchod s up@&gvacimi a
montaznimi materialy jako n#&p Srouby, pisluSenstvi k Sroulm, chemicko-
technické produkty, ndbytkové a stavebni kovaritavni technika.

Zdroj: Wirth, spol. s r.o.: Profesionélni montazni tekant spojovaci a up#evaci
technika [online]. [cit. 2009-04-10]. Dostupné htgp://www.wuerth.cz>.

 Démos trade, a.s.— Specializuje na dodavky plosnych matériahdbytkového
kovani a nabytkovych hran. V s@sné dob méa vCeské republice 9 provozoven.
Zamestnava vice nez 170 kvalifikovanych zgsmand. Spolupracuje s vice nez 140
dodavateli z celého s8ta. Disponuje &kolika velkokapacitnimi sklady, z nichz
nej\tsi je skladova hala kovani a hran na centralniqgrovre v Ostray.

Zdroj: Demos [online]. [cit. 2009-04-10]. Dostupné z: tphfwww.demos.cz>.

* BLUM, s.r.o. — Vyvoj, vyroba a prodej furthich nabytkovych kovani a pdicek
pro zpracovani pro pmyslovou ifemesinou vyrobu kuchyni a nabytku. Za dobu
pasobeni na trhu Ceské republice se spotosti podélo diky zékaznikm a
obchodnim partném ziskat pozici lidra na trhu s nabytkovym kovarsipitkové
kvality.

Zdroj: Blum — systémy zasi, vysuwi, vyklopd [online]. [cit. 2009-04-10].
Dostupné z: <http://www.blum.com/cz/cs/index.php>.

« MEPLA s.r.0. — Firma se specializuje na vyrobu &gva zasuvkovych systémJde
zde Siroka nabidka klasickych vysuywysuvi s kovovymi b@nicemi, plnovysuu
nebo teba reling. Samo#ejmosti pro firmu je i mnoZstvitznych dophkd,
piipravki a strofi pro snadgSi a rychlejSi montaz.

Zdroj: Mepla s.r.o. [online]. [cit. 2009-04-10]. Dostupnié<http://mepla.trade.cz/>.

e TILIA International s.r.o. — Firma uspsné prosperuje fedevsim v oblasti prodeje
nabytkového kovani a v stasné dob pati mezi nejvyznamgjsi distributory tohoto
sortimentu VCeské republice.

Zdroj: TILIA International s.r.o. [online]. [cit. 2009-640]. Dostupné z:
<http://www.tilia.eu/cz/uvod/>.

* Halen s.r.o.— Fedmétem ¢innosti je gedevSim vyroba v oboru nabytkové kovani,
direvené prvky pro starozitny a rustikalni nabytek, replnabytku, opravy nabytku.

Dale se firma zabyva specialni zakazkovou vyroboobwru nabytkové kovani s
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garantovanym servisem a opakovatelnosti vyrobytirSBent kovani Ize shrnout do
kategorii: dvéni kovani, nabytkové kovani, antik kovani.
Zdroj: HALEN s.r.o. — nabytkové kovani, Stitky, madla, nfya [online].
[cit. 2009-04-10]. Dostupné z: <http://www.halerxz

e Horst Hermann, s.r.o. — Spolénost byla zaloZzena v roce 1999 zé&elém
poskytovani dodavatelskych sluzeb v oblasti staNeba nabytkového kovani jako
jsou Kliky, uchyty, za¥sy a pod. V pibéhu roku 2000 se zala vice zar&ovat na
vyrobni ¢innost. V roce 2001 do spaleosti Horst Hermann, s.r.o. vstoupil novy
vlastnik, jehoz hlavnim cilem je vybudovat sgolest zanmifenou na vyrobu
nabytkového a stavebniho kovani pro posuvné a a&iatvee.
Zdroj: Nabytkové kovani, hlinikové ramlkey — HORST HERMANN [online].
[cit. 2009-04-10]. Dostupné z: <http://www.horstimann.cz/>.

* a dalsi lokalni konkurence

» Zahranéni konkurenceHaefele, Kesseboehmer, Formenti, FSB, FGV, Meplk|,

Siro, Element Systém, HSI, Dorner & Helmer, Veal.

2.3 Porovnani s konkurenci

Nasledujici tabulka a graf zobrazujepled trzeb a ziskspole&nosti HettichCR a
jeji konkurence v letech 2004 — 2007:

* BLUM, s.r.o.

» Démos trade, a.s.

» Halens.r.o.

e Horst Hermann, s.r.o.

* MEPLA, s.r.0.

* TILIA International s.r.o.

e Wirth, spol. s r.o.
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Tabulka 1: Trzby a zisky spoknosti HettichCR k.s. a konkurence

[v celych tisicich K] 2004 _ 2005 _ 2006 _ 2007_
Trzby Zisk Trzby Zisk Trzby Zisk TrZzby Zisk
Halen s.r.o. 11252 1392] 11904 1 355 11 681 1965 12 593 2 047
Horst Hermann, s.r.o.| 10476 230) 12773 612 15 604 474 17 482 -526
MEPLA, s.r.o. 70235 6219 71213 3931 86852 3914 82500 -5266
BLUM, s.r.o. 100821 6585 97155 7340 89695 5539 101 327 8747
TILIA s.r.0. 93898 1379 108 685 153 129665 1847 175097, 3280
Waiirth, spol. s r.o. 625 674 38535 687 837 44584 803525 53885 924664 65 261
Démos trade, a.s. 549591 11201 573299 13293 722 037] 27494 984 024 49 204
Hettich CR k.s. 897 693 61232 948 045 37324 1079920 29100 1404576 37 323

Zdroj: Oficialni serverceskéhasoudnictviionline]. [cit. 2009-04-13]. Dostupné z:
<http://portal.justice.cz/justice2/uvod/uvod.aspx>.

1500

Graf 1: Trzby spolénosti HettichCR k.s. a konkurence
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Graf 2: Cisty zisk spolénosti HettichCR k.s. a konkurence
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z porovnani spotmosti HettichCR s konkurenci je vidt, Ze spolénost zaujima
predni postaveni. V letech 2004 — 2007 trzby <Spuiseti sice rostou, ale zisky
spole&nosti klesaji. V sotasné dob je spol€énost ovliviena s¥tovou ekonomickou
krizi, vyroba je omezena &4 na 80 %.

Spolenost HettichCR usiluje o zlep3eni vyvoje a hledaispby, kterymi zvysit
svoji ziskovost. Je mnoho &gohi, jak tuto situaci a vyvoj zlepSit, mezi kter&ize
paftit: snizeni naklafl zvySeni cen produkt nalezeni lepSich dodavatelzvySeni
odbytu, pétu zakaznik a zesileni pasdomi o produktech spaieosti.

Jednim z konkrétnich apohi, jak zlepSit poedomi ceskeho trhu o produktech
spolenosti HettichCR a rozit okruh o stalé zakazniky je zavedeni e-learniogu

produktech spolaosti.
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2.4 SWOT analyza

Silné stranky spol&nosti

» Siroky sortiment vyrobk » pruzny a kvalitni servis
e powst firmy « tym kvalifikovanych pracovnik
» jakost vyrobki » profesionalni gistup k partnem

Slabé stranky spolénosti

* naranost zji¥ovani poteb zakaznik velké vyrobni naklady

» doskolovani zagstnana » ekologické naklady

Prilezitosti spol&nosti

» elektronickd média v zajmu dalSiho zdokonalovarepe zakazniky igdstavujici
noveé, neomezené moznosti

» technologicky pokrok

» prohlubovani psobeni na cizich trzich

Hrozby spolefnosti
* konkurerni soutz * zpoZzdné platby od zakaznik
* lepSi propagace konkurence e sniZeni poptavky

» logistické problémy - zpozai dodavek od dodavatel

2.5 Technologie a vyrobni moznosti

Technologie

Pro vyrobu vysoce kvalitnich a efektivnich systémabytkového kovani jsou
aplikovany nejmodejsi technologie. Firma HettictCR vyrabi své produkty na
modernich strojich technologii vi&ovani plast a tlakového liti zinku.

Zpracovani plechu zajigje vlastni lisovna. Také povrchova Uprava vyiolak
montazni postupy odpovidajifipnym pozadavkm na jakost, které jsou platné pro
vSechny vyrobky skupiny Hettich.

Nutnosti pro realizaci ino¢aich mySlenek i aktualizaci stavajicich vyrébje

také vyvoj a vyroba novych forem.
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Vlastni nastrojarna je vybavené&t nejnowjSimi, programentizenymi stroji a
zarizenimi, které pracuji na bazi CNC. Vysoce kvatifieny personal stejnjako
vynikajici kvalita jsou jiz samdejmosti. Vyrobni kapacita, produktivita i know-how
umoziuje vyralEt a dodavat nejen kvalitni nabytkové kovani n&l&pié drovni, ale i
jiné produkty na zakazku pro externi zakazniky.

Spole&énost ma Siroké vyrobni moZznosti, mezi které tipgilosné tvéeni,

vstiikovani plast, tlakoveé liti zinku, montazni operace a vyrobatmgs.

2.6 Oblasti prodeje spol&nosti

Mezi oblasti prodeje spataosti HettichCR k.s. pati nasledujici:
1) Zelez&stvi a hobby markety
2) Distributai kovani
3) Pramysloveé divize
4) Bilé zbozi + AEW (automotive, elektro, stavebni &oW
5) Architekti, projektanti

2.6.1 Zelez&'stvi a hobby markety

Zelez&stvi a hobby markety neboli divize Do-It-Yoursethiy HettichCR k.s. je
zodpovdna za prodej do obchodnit#tezca typu OBI, Hornbach nebo Globus.

V nabidce spolmosti Hettich, ktera zahrnuje vice nayii tisice druli zboZi této
divize, se nalezne vzdy vhodiiéSeni, pro modernizaci domova, novéizaani ¢i
opravovani..

Zajimavé informace o produktech spwlesti Ize ziskat z montaznich névod
Tyto montazni navody jsou k dispozici zdarma v aattfich domech nebo je mozno si
je stdhnout na internetovych strankach sgradeti.

Obchodni partné

« HORNBACH BAUMARKT CS spol. s r.o.
« OBI Ceska republika s.r.o.
+ GLOBUSCR
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2.6.2 Distributo i kovani

Distributaii  kovani neboli divize Professional firmy HetticR k.s. je

zodpo¥dna za prodej distributbm kovani a truhl&am. Zakazniky zasobuje z

centralniho skladu ved&ru nad Sazavou.

Diky rozsahlému sortimentu je spétest HettichCR kompetentnim partnerem

profesionalnich vyrohic nabytku a jeji nabidka zahrnujeep deset tisic polozek

nabytkového kovani, dchytek a svitidel.

V néasleduijici tabulce jsou uvedeni autorizovanidpja, ktéi celkovym pdtem
80-ti poba@ek pokryvaji velmi Siroky okruh truhté a drobnych vyrobic nabytku, ktery

je znazorgn na obrazku.

Tabulka 2: Seznam autorizovanych prodij@ pa@et jejich poboek'

Nazev prodejce POé?t Nazev prodejce POé?t
pobocek pobocek

ABC — SROUB, spol . s r.0 1 Kili 11
AIGOS s.r.0. 1 Kleva s.r.o. 1
Alpha Obchod 1 Kotrla a.s 1
ARA a.s. 1 M-KUPR 2
ARDEN s.r.0. 1 Nabytek servis 2
Asko a.s. 1 NODIS s.r.o. 1
Crater - Ing. Kralik 1 NOVITA 1
DaipA s.r.o. 1 Palisandr s.r.o. 2
DINO SERVIS 1 PASO velkoobchod s.r.o. 1
Dievak K&C s.r.o. 2 PDS BeneSov s.r.0. 1
Drevo Trust, a.s. 21 SAHOS s.r.o. 1
Dievomaterial s.r.o. 3 STRYHAL stroje aradi 2
Dievoobchod K+C 5 Simek proficentrum s.r.o. 1
Duha 2 tppetru s.r.o. 1
Exalt 1 Trim s.r.o. 1
HS Variant s.r.o. 1 Truhitéké poteby Prazak 1
Jiti Holakovsky 2 V. Linka - ITS 1
JM Technik s.r.o. 1 Valum PRO s.r.o. 1
Kaplan s.r.o. 1 CELKEM POBO CEK 80
! Hettich International — Doma v dobrém nabytku — Distribtitokovani CR k.s.

[cit. 2009-04-13]. Dostupné z: <http://www.hetticbm/cz/189.htm>.
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2.6.3 Pramyslové divize KAB / OFC / RES

Diky specializovanému sortimentu je spwmlest Hettich CR kompetentnim
partnerem pro sériové vyrobce nabytku do kuchywoiipelen, kancetg§ loZznic a
obyvacich pokadi.

Divize KAB (kitchen & bath) zodpovida za prodej kovani sérmmwyrobaim
kuchyni a koupelen. K hlavnim oghateli pati spole&nosti Sykora, spol. s r.0. a
KORYNA nabytek, a.s.

Divize OFC (office) zodpovida za prodej kovani seériovym vyoin
kanceld@ského nabytku.

Obchodni partné

* Nabytek VASA spol. s r.o.

* INTERIOR PFD International, s.r.o.
« Samag eska republika spol.s r.o.

e TECHO, a.s.

 InterierRi¢any a.s.

* Nabytek Exner, spol.

Divize RES (residential) zodpovida za dodavky sériovym vyfmbclozZnic,
obyvacich a &skych pokai.
 TERCOCSB, a.s.
 JITONA a.s.

2.6.4 Bilé zbozi + AEW (automotive, elektro, stavebni kaani)

Je to oblast aktivit a sluzeb spatesti HettichCR zangfena na vyvoj a vyrobu
komponeni a moduli pro pfimyslovou sériovou vyrobu. Aktuarspol&nost pracuje
pro oblast stavebniho kovani, oblast automobilovgimyslu, elektro a elektroniky a
bilého zbozi.

Nabidka saha od jednoduchého dilu az k ¢aiku modulu, od komponentz

po funkéni skupinu s nejvySSim stugm nar@nosti.
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2.6.5 Architekti, projektanti

Spole&nost nabizi optimalni podporu architiekt pasatetni a planovaci fazi az po
samotnou realizaci projekt Tedy technické poradenstvi od planovani a az po
koordinaci, jako zproggdkovatel pdebnych opaeni s konstruktéry, vyrobnimi
firmami, nebo distributorskymi partnery.

Spole&nost vi, ¢im se vzajemi architekti zabyvaji, ktera designov¥aseni v

nabytkovém oboru architekti nabizi, a jak se agjhhicky a zaroweoptimalre fesit.

2.7 Sowasna situace vz#élavani zakazniki

Ve spolénosti HettichCR probiha pravidelné 3koleni obchodnich pattiesp.
prodejd kovani spoleénosti. Skoleni probiha ve dvou fazich — teoretiakprakticka
faze. V pfibéhu dvou dii se @astnik Skoleni seznami s kompletnim sortimentem.
Skoliteli jsou techniti poradci spolénosti. Skoleni probiha ve Skolicich mistnostech a
ve vystavni mistnosti, kde je prezentovano vybra&ogani v ndbytku. Frekvence
Skoleni je cca 7-9 Skoleni zdvrtleti a gipadre se pizpasobuje vyvoji a uvéthi
novinek na trh.

Dale jsou ve spolmosti zavedeny ,Hettich dny“, kdy je u zakaznikidtgmen
technicky poradce spaleosti HettichCR a prezentuje zéakazik urita vybrana
feSeni progednictvim vzorovych mod#ki vzorka kovani.

Priblizn¢  jednou mésiéné  probihd Skoleni na CAD  Software —
SelectionProfessional. Skolitele i prostorgiposkytuje spoknost HettichCR.

Pokud shrneme Skoleni zakazhikak jsou Skoleni pouze obchodni paitmesp.
prodejci kovani spotmosti HettichCR. Tyto obchodni partnery méa na starosti divize
Professional, ktera obsluhuje velkéadu autorizovanych prodéjca spolénost diky
nim distribuuje kovani truhlarndm a drobnym vyrdimcnabytku po celém Gzer@ieské
republiky.

OvSem otazkou tstava, pro se také neskolitpno truhl& a drobni vyrobci
nabytku, kt& musi znat stejné informace jako prodejci kovdnéjme je to tim, Ze tato
skupina zadkazniknema toliktasu na Skoleni a tito lidé takéepmé nechji ztracetcas
a penize na cestovani na $koleni do spoisti HettichCR.
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Souwasna situace spdleosti neni piliS dobrd, jak uz bylo zmémo, protoze je

ovlivnéna celos¥tovou ekonomickou krizi. Spairost HettichCR hleda nové Zisoby

na oziveni a ziskani silného postaveni.

Spolenost by tedy rla usilovat o dosazeni ¢ité konkuregni vyhody. Touto

konkurerEni vyhodou by mohlo byt zavedeni e-learningu prgro tuto skupinu

truhldu a drobnych vyrobic nabytku.

Duvody, diky nimz by se mohl e-learning stat konkdrénvyhodou jsou

nasledujici:

2.8

e-learning by roz&i informace o produktech a o samotné spotesti a proskolil
obrovskou skupinu zakazrikelmi rychle, to znamena kdekoliv, kdykoliv
e-learning by byl fedevSim pro skupinu zakazajkmezi které pdt truhl&i a
drobni vyrobci nabytku, protoZe je velmi gana a roz$éna po celéCeské
republice, ale zaroweby e-learning mohli vyuZivat vSichni zakaznici
prostednictvim e-learningu by se &sgilo powdomi zakaznik o produktech
spolenosti HettichCR a nasledaby prava@podobr mohlo dojit ke zvy3eni trzeb
a nasleda zisku

e-learning by znamenal Usporu nakiaspolgnosti Hettich CR (naklady na
lektora a odborné poradce, tisk a distribuci sthidij materiél, zangstnanci by
se ¥novali praci a ne Skoleni zakazhiatd.)

e-learning by zakaznilkn odstranil veskeré naklady, které by jinak museli
vynalozit na 3koleni v prostorach spmiesti HettichCR nebo u autorizovaného
prodejce {as, naklady na ubytovani, stravovani atd.) a pbotcsi prednosts
vybrali jako svého dodavatele pgaspoleénost HettichCR, ktera jim umozni

ziskat vSechny pt#bné informacefgs internet

Informa éni technologie ve spoknosti

Spole&nost ma vlastni IT oddeni, které se stard o provoz a spravtifadoveé sit

a paitatt. Je spravovano celkem 56 terminaV servei, 112 osobni potact, 39

notebook a 56 tiskaren.

Spol&nost je pipojena k internetu pomoci pevné linky, ovSem kinetu je

piipojena pouze necela polovinagaci.
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Spol&nost vyuzivA nasledujici software: MS OFFICE 200@n8ard, MS
OFFICE 2003, opetai systémy MS WINDOWS 2000 a nakterych paitacich MS
VISTA.

Problematiku informénich technologii jsem prodiskutoval se zatancem IT
odctleni spolénosti. Zjistil jsem, Ze pro implementaci e-learningeni technické
zazemi, poévadz e-learning vyZaduje vlastni server na Internktery by si musela
spole&nost pronajmout od externi spéab®sti — providera a sami@meé samotné
vytvoieni e-learningového portalu specializovanou firmowoho plynou jednorazové
finanéni naklady na samotné vybudovani e-learningu angeked® na jeho provoz a

adrzbu.

2.9 Shrnuti analyzy sowasného stavu

Hettich CR se uZ dlouhou dobugmuje vyvoji a vyrol nabytkového kovani.
Nabidka spolénosti je Siroka, poskytuje jediti@é postaveni na trhu a mozZnost
uspokojit pozadavky velkych i menSich  vyrébc nabytku. Vyrobky
reprezentuji vysokou kvalitu a spdhé s nimi jsou zadkaznikn poskytovany sluzby
stejné urova.

Souwasna situace spdaleosti neni fliS dobra vlivem celosttové ekonomické
krize. Spolénost by tedy réla usilovat o dosazenidiré konkuregni vyhody.

JelikoZz nedostatky spaieosti jsou ve vzélani jejich zékaznik (truhldt a
drobnych vyrobg nabytku), niZze se touto konkuréni vyhodou stat moderni forma
vzklavani e-learning, diky které by seil§iinformace o pouzivani kovani spofesti
a tim by se mohlo 2¥Sit powdomi o spolénosti na trhu s nabytkovym kovanim.

Vedeni spolénosti si je ¥domo této moznosti konkurémi vyhody v podob
e-learningu a je ochotno investovat finahprostedky acas do jeho implementace.

Technologické fedpoklady a odhad fina&nich prostedki si spol€nost uz
zjistovala a zjistila, Ze se nejednd o matdstku. Otdzkou ovSemigtava, jestli by byl
viibec vytvdgeny e-learning vyuzivan a nebyla by to ztrata fiméch prostedki acasu.
Zda vabec di truhl&i a drobni vyrobci nabytku, co je to e-learningggana vyhody,
maji vibec zdjem o tuto formu vZkvani a prosedky pro jeji vyuzivani (stup
K internetu, poitac ¢i IT znalosti).

Odpowdi na tyto otazky nam poskytne provedeny marketggg/zkum.
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3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Marketingovy vyzkum a jeho definice

Kvalitni rozhodovani v kazdé speéteosti vyzaduje mit k dispozici dostatek
kvalitnich informaci. Aby podnik ziskal tyto infoane, pouziva marketingovy vyzkum,
ktery sp@iva predevsim v ufeni, shromaZovani, zpracovani, analyze a interpretaci
informaci, které jsou nasledrpouzity pro rozhodovani v marketingovéizeni pro
feSeni tiznych marketingovych situaci v podniku nebo orgaciiz

Marketingovy vyzkum setvodre zangroval spiSe na nalezeni technik vedoucich
ke zvySeni trzeb nez na poroztmh zakaznikm. Pozornost byla soudst’ovana na
koncept audit prodejen, tvorbu skladovaciho systéthwstanoveni spégbitelskych
panel. Tyto oblasti poskytovaly pf#bné informace o pohybu vyrohk

OvSem postupertiasu si pracovnici marketingu stale vicédomovali dilezitost
porozungéni nakupujicim. A tak se zakladnim pravidlem kazdépracovnika
marketingu stalo porozuimi kupujicimu. Jak pravi staré Spmké gislovi: ,Kdyz

chcete zapasit s byky, musite se Heg nauit, jaké to je byt bykem?*

Definice marketingového vyzkumu

Podle definice je marketingovy vyzkum chapan jakankce, ktera spojuje
spotebitele, zdkaznika a kegnost s marketingovym pracovnikem predhictvim
informaci — informaci uzivanych k zfidvani a definovani marketingovychlpzitosti a
problémi, k tvorke, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akcipitomovani
marketingoveho usili a k zlepSeni pochopeni margetijako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace podle viostinkeSeni &chto probléng,

4

vytvaii metody pro sér informaci, fidi a uskuténuje proces sbu dat, analyzuje

vysledky a sdluje zji$&né poznatky a jejichisledky*3

2 KOTLER, P.Marketing od A do Z: osmdesat pdjmkteré by rl znat kazdy manaZePraha:
Management Press, 2003. 1.vydani. 203 s. ISBN 80-082-1.

% ANDERSON, P.F., BENNETT, P.DDictionary of marketing termsChicago, American Marketing
Association, 1988. 220 s. ISBN 0-87757-194-5
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3.2 Proces marketingového vyzkumu

Pracovnik marketingového vyzkuntaSi 6zré slozité ukoly. Nkdy ma ginést
jedinou informaci, jindy saha zadani do slozityau\sslosti. Bez ohledu naiBia
hloubku poZzadovaného zkoumani jedna se vzdy o pps@st krok fazenych

v logickém sledu.

Obrazek 1: Kroky marketingového vyzkumti

Definovani vyzkumného
problému a uteni cile vyzkumu

Zdroje da

Techniky
skéru dat

Uréeni velikosti
vzorku

Shir da

A 4
Zpracovani a
analyza dat

Zpracovani a prezentace
zawrecné zpravy

* PRIBOVA, M. a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxPraha: Grada Publishing, 1996. 1.vydani.
248 s. ISBN 80-7169-299-9.
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3.2.1 Definovani vyzkumného problému a ueni cile

vz 7

Proces marketingového vyzkumucaa formulovanim vyzkumného problému a
uréeni cili vyzkumu. Definovani vyzkumného problému &ani cifi vyzkumu ¢asto
piedstavuje nejZSi krok v celém vyzkumu. Jde vlasta spolupraci mezi zadavatelem
a pracovnikem vyzkumu a jednozngm pochopenim jadracei. Zadavatel vi, které
informace patebuje, vyzkumnik ovlada marketingovy vyzkum a \dk jinformace
ziskat. Nutnou podminkou Usghu je tsna a neformalni spoluprdce mezi nimi a
detailni diskutovani problému.

Stanoveni problému a @il vyzkumu ovliviuje cely proces. Zadavatel a
vyzkumnik by ndli definici problému zaznamenat pisefnraby ngli jistotu, Ze se
shoduji na cilech acekavanych vysledcich vyzkumu. Cile jsou vygmim, pré je
vyzkum provadn a propojenim s hledanou informaci. Cile vyzkununly byt
struiné a jasné k jejich dosazeni. Pokud je problénh jasié definovan, bude vyzkum

uZitesny a da4 nam odp@di na kladené otazky.

3.2.2 Zdroje dat

V dneSnich modernich podminkdch jsoweldé a aktudlni informace
piedpokladem usggnéharizeni marketingovéinnosti.

Kazda spolénost, ktera chce v dnesni dobbstat, musi sledovat vesSkeréeénm
v ekonomickém prosedi. Spolénost musi sledovat kazdy krok konkurence, znat
potteby zakaznika a vyvoj trhu. Informovanost je promlefmost velmi dlezita,
usnaduje objevovani novych obchodnitilezitosti, snizuje podnikatelské riziko,
racionalizuje rozhodovani atd.

Je nutné, aby informace ziskavarié mparketingovém vyzkumu spbvaly tyto
pozadavky:

* relevantnost— dané informace se musi vztahovat&eni daného problému

« validita — informace musi byt spravné, tedy vyjgdto, co vyjadovat maji

» spolehlivost— zisk&ni pomoci stejnych metod vede ke stejnyshediim

» dostateiné rychlé a ndkladow prijatelné — aktualnost a cena informaci

> BLAZKOVA, M. Marketingovérizeni a planovani pro malé arstini firmy 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. 280 s. ISBN 978-80-347-1335
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Y

Nejobvyklejsi ¢lereéni informaci je na primarni X sekundarni, kvanitai X
kvalitativni a interni X externi informace.

a) Primarni a sekundarni informace - Primarni informace jsou ziskany
v souvislosti s cili vyzkumu a nebylytide nikde publikovany. Opakem jsou
sekundarni informace, které jiz bylyide shromazéhy pro jiny &el, ale jsou
pouzitelné i pro vlastni vyzkum. Sekundarni infocmabyvaji ¥tSinou volrg
pristupné a zdarma nebo za Uplatu, cena u primamf@maci je vyraz# vétsi.
b) Kvantitativni a kvalitativni informace - Kvantitativni informace vyjailji
kvantitu, mnozstvi, hodnoty natenych veléin (objem, mnozstvi atd.). Opakem jsou
kvalitativni informace, které vyjadji jevy a procesy, které nejsotipo nefitelné.
Kvalitativni informace charakterizuji zkoumané jgaymoci pojni a kategorii.
c) Interni a externi informace - Pokud jsou informace shrom#dvany uvnit
spolg&nosti, pak se jedna o interni informace (napmlouvy, dohody, Udaje o
dodavatelich atd.). Opakem jsou externi informéteré zahrnuji veSkeré informace

ziskané ze zdrdjmimo vlastni spok&nost.

V projektech marketingového vyzkumu se obvykle pjase déma zdroji dat,
primarnimi a sekundarnimi. Zakladni rozdil mezi njenten, pro ktery &el byla data
shromazdna. Sekundarni data byla sebrana k jinégelu) nez jereSeny projekt. Jsou
piistupna véejné bud’ zdarma, nebo za Uplatu. Primarni data jsou shrédmana nov,
na mirureSeného projektu.

Marketingovy vyzkumnik zahajuje &y vyzkum tak, Ze nejdve zkouma
sekundarni informace, které jsou k dispozici, pditav. prizzkum od stoluvVyzkumnik
se pokusi nejive wvyeSit vyzkum pouze pomoci sekundarnich informaciz be
nakladného a pracného shromtia¥ani primarnich informaci. Jestlize nejsouipbné
informace dostupné, spolehlivé nebo iesgmé, musi se uchylit ke &h priméarnich

informaci, tzvterénni vyzkum
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Obrazek 2 zdroje daf’

ZDROJE
DAT
A 4 A 4
Zdroje primarnich Zdroje sekundarnich
dat dat
A 4 A 4 A 4 A 4
Interni zdroje Externi zdroje Interni zdroje Externi zdroje
firmy firmy firmy firmy

3.2.2.1 Zdroje sekundarnich informaci

K dispozici je cel&ada zdra} sekundarnich informaci, které Ize vyudit f@Seni
marketingoveho projektu, a raddji se na interni a externi zdroje sekundarnich
informaci. Tyto zdroje ndm §étas i penize, protoze jsou k dispozici.

Jejich vyuZitelnost ma také své slabé stranky. dedm nich je struktura
informaci, protoze sekundarni data jsou dedsivana za jinym &elem, nez nas
vyzkumny projekt. Datagas zkoumani a podrobnost informaci tak nemusi byt v
souladu s pozadavky vyzkumného projektu. Infornmage byt zastaral& nepresna.

V sowasné dob se novym zdrojem informaci staudaternet diky Sirokému
zpistupréni, vysoké pruznosti a aktualnosti. Jeho vyuzithinpouze jako zdroj
informaci, ale také podstatna role v marketinguaaketingovem vyzkumu.

DalSim podstatnym zdrojem v marketingovém vyzkumgvali klasické
statistické pehledy jakovystup metodické prac€eského statistickéhoradu Jsou
vhodnym zdrojem dat v situacich, kdy je fiedia ziskat komplexni obrazeki@seném
problému.

Interni zdroje sekundarnich dat jsou shromaZovany uvnit firmy a tykaji se
evidovani vlastni ¢innosti. V sodasné dob pievlidda jejich soustdini do

elektronického inform&niho systému. Pro marketingové projekty maji veliggnam

® BOUCKOVA, J. Marketing.Praha: C.H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.
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Gdaje o prodeji a nakupu ¥ereni podle zakaznik produkfi, Gzemi atd. Dale to jsou
Gdaje finakni povahy (o cenach, nakladech, platebnich a dodgeidminkach, zisku),
o firemni logistice, vyhodnocovani reklamaci a jiné

Externi zdroje sekundarnich dat nam poskytuji informace, které byly
shromazdny jinymi institucemi k nejizn¢jSim &elim, nap. statistické pehledy,

agenturni vyzkum, databaze a dalsi.

Tabulka 3: Zdroje sekundarnich informati

Interni Externi
Evidertni zaznamy podniku Literatura a dokumentace
Prodejni statistiky Ebdni statistiky
Objednavky Statistiky odsvi
Udaje o nékladech a vykonech Informace marketingb\agentur
Udaje o zakaznicich adecké a vyzkumné zpravy
Udaje o reklamacich Odborny tisk
Zpravy obchodnich zastupc Denni tisk
Vyrocni zpravy podniku
Katalogy a prospekty
Databanky

3.2.2.2 Zdroje primérnich informaci

U vétSiny marketingovych vyzkutnse nesté pouze informace ze sekundarnich
zdroji, a proto je nutné pigbné informace n@vziskat a nashromazdit.

Zdrojem primérnich informaci je zkouman& jednotkeerou miZze byt
jednotlivec, firma, Skola atd. Pokud je zkoumanednjotkou firmaci jina instituce, je
tteba se rozhodnout, kdo bude tuto jednotku reprexaehtu koho budou pi#bné
informace ziskany. Primérni informace se ziskavajgnku, hovéi se o terénnim shu
informaci.

Shroma#’'ovani primarnich informaci ma kbvy vyznam pro kvalitureSeni
marketingoveho projektu, a proto musime ziskat kibvjei informace pro zkoumany
jev, jinak dalsi kroky vyzkumného projektu nemauiysi.

Primarni Gdaje se vztahujtimo ke zkoumané jednotce a mohou vigadt jeji

situaci nebo uity stav nebo jeji nazory, postoje a dalSi psyctickeé prongnné.

"BOUCKOVA, J. Marketing.Praha: C.H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.
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Tabulka 4: Zdroje primarnich informadi

Interni Externi
Kompetentni pracovnici podniku Experti a konzulitant
Podnikovy vyzkum a vyvoj Pracovnici hosp&gldch orgah
Utvar marketingového vyzkumu Pracovnici vyzkumngoltdeckych organizac
Techntti prodejci
Konkurenti
Spotebitelé

Dodavatelé atd.

3.2.3 Techniky sbéru primarnich dat

Primérni informace neboli data, ktera shrodgégme i terénnim vyzkumu, je
mozné sbiratiznymi zpisoby. Tyto zfisoby shromafovani dat se oziaji jako

techniky skru dat.

Tabulka 5: Techniky skru dat s hodnocenim osobriasti®

Technika Osobni (Fast Osobni (kast

respondenta vyzkumnika
Pozorovani Zzadna ztaé
Osobni dotazovani Ztiad zn&na
Telefonické dotazovani ztd zn&na
Pisemné dotazovani ZMMe Zadna
Elektronické dotazovani Ztaa Zadna
Laboratorni experiment Ztaa zn@na

a) Pozorovani

Pozorovani znamena shromda¥ani primarnich informaci pozorovanim
piisluSnych osob, jejich jednani a situaci. Pro tiggchniku je charakteristicke, Ze
probiha bez aktivnidasti pozorovaného. Pozorovanim je mozné ziskatrnrdoe, které
lidé nech&ji nebo nemohou poskytnout. \&kterych gipadech je pozorovani jediny

zpasob, jak paiebné informace ziskat. Na druhou stranu existégi, vkteré nejde

8 BOUCKOVA, J. Marketing.Praha: C.H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.
° PRIBOVA, M. a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxPraha: Grada Publishing, 1996. 1.vydani.
248 s. ISBN 80-7169-299-9.
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jednoduse pozorovat, nidklad pocity, postoje a motivy nebo chovan v soukiroa

proto vyzkumnici pouzivaji spolu s pozorovanim taghniky skru dat.*°

Existuje @t variant pozorovani:

Pozorovan&ituace pirozendneboun¥le vyvolané

Pozorovanizejméci skryté— zda jsou osoby sledovany skyt ne
Pozorovanistrukturovanéci nestrukturované- dano zavaznosti pokiynjak
ma pozorovani probihat. U strukturovaného pozorbjéupozorovatel fesré
instruovan o postupu a rozsahu pozorovani. U ndsimvaného dostava
pozorovatel pouze Ukol a pozadavky na data.

Pozorovaniprimeé ¢i nepfimé — pri pifimém pozorovani probihd pozorovani
souwasré s pozorovanym jevem, ndmeé pozorovani se tyka naslédki
vysledki urcité ¢innosti.

Osobni pozorovannebo pozorovani vyuzivajici technickérizeni — osobni
pozorovani je zaloZeno na pouZziti smyslovych oiigéozorovatele. U druhého
se pouzivaji technické prostky jako videoci dvd kamera, diktafon,

peoplemetr, psychogalvanometr a tachystoskop.

b) Dotazovani

Z&kladem dotazovani je pokladani otdzek respofidentz jejich odpoddi ziska

feSitel

vyzkumného projektu primarni informace. Je nejrozSiergjSi metoda

pouzivana pro ziskavan primarnich informacgaato je to jedina metoda pouzivana ve

vyzkumnych studiich.

Jeji z&kladni vyhoda spiva v pruznosti, diky které je mozné ziskat mjejSi

typy informaci. V zavislosti na typu vytieného dotazniku @ie také poskytnout

informace rychleji a lewji nez pozorovanéi experiment.

Podle kontaktu s dotazovanym se dotazovaking:

e QOsobni- zaloZzeno naifimé komunikaci s respondentem. Je to nejvyzrgghn

dotazovaci technika.

» Telefonické — je podobné osobnimu, respondent okamegaguje na otazky

pokladané tazatelem po telefonu.

19 BLAZKOVA, M. Marketingovérizeni a planovani pro malé aretini firmy 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. 280 s. ISBN 978-80-347-1335
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* Pisemné- neboli nazyvané jako postovni anketa, protoZpomdenti dostavaji
dotaznik ¥tSinou poStou. Mezi jiné moznosti patagiklad dotaznik obdrzentip
nadkupu zbozi, fedani dotazniku na vystawi veletrhu. Podstatné je to, Ze
respondent dostavd dotaznikegem a sdm se rozhoduje, zda a kdy jej vyplni.
Navratnost dotazntk se pohybuje okolo 30% u velmi deb pipravenych
projekii.

» Elektronické— novy a moderni Zisob dotazovani zalozeny na vyuzitiéfatu a
Internetu, kdy respondentihe obdrZzet dotaznik v elektronické podaio své
elektronické posty nebo interaktivni dotaznik natetinetu. Elektronické
dotazovani je nesmi¢devné, rychlé a urychluje zpracovani dat, proteZechna

data jsou jiz v elektronické podab

c) Experiment

Jednd se o techniku &h dat zaloZenou na vytieni situace s parametry, které
jsou podstatné pro vyzkumny projekt (bi&gad porovnani chuti dkolika druhi
vyrobka, diskutovani nazoru na dity vyrobek). Ri experimentu jsou vybrany
odpovidajici skupiny respondéntkteri piichazeji do urdle vytvorenych podminek a
ktefi podle pokyi vedouciho experimentu ochutnavaji, vyhodnocugkuliuji apod.
Tito respondenti jsou vlasinsledovani v #znych podminkach s kontrolovanymi

souvisejicimi faktory.

3.2.4 Uréeni velikosti vzorku

Ve tSine marketingovych vyzkumech je otazk&émpérené velikosti vzorku, od
kterého budeme ziskavat primarni data, mensim @muih. V pistupu k uéovani
velikosti vzorku se getavaji rozdilné zajmy. Podle ekonomickélitsfppu je cilem mit
vzorek co nejmensSi, protoZe ¢sbdat je vysokou nakladovou poloZzku rozpo
marketingoveého vyzkumu. Zvoleni vhodného &b mizeme vyswtlit jako proces
vybéru uritého mnozstvi respondéntz celkového pé&u, abychom na tomto vyhu
mohli garantovat takové vysledky, jaké bychom Ziskeouméanim celého souboru.

V praxi se objevujiit koncegné odlisné pistupy:
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» Slepy odhad- velikost vzorku se duje subjektivi, podle intuice. Rozhodovani
o velikosti vzorku a o tom kdo bude dotazovan jehd@o plg naiesiteli projektu
a jeho zkuSenostech. Jedna se o nejrpgasny a spolehlivy Zjsob.

» Statisticky pristup — Ureni velikosti vzorku statisticky znamena pracovat
s prav@podobnosté a nahod# vytvorenymi soubory. Utujici charakteristikou
pravdépodobnostniho  vzorku je, Ze kazda jednotka ma oeoul
pravdépodobnost byt do & vybrana. Z toho vychazeji vypetni postupy, na
jejichz zaklad Ize stanovit imérenou velikost vzorkuipzadanych podminkach.
Mezi tyto podminky pdt nag. velikost gipustné chyby, spolehlivost odhadtd.

» Naékladové cesta— Urceni velikosti vylirového vzorku je zaloZzeno na kalkulaci
nakladi na dosazeni a dotadzani jednoho respondenta. RPor@or tétocastky
s naklady na dotazovani jeSitel schopen vygitat, na kolik kontakt mu st&i
rozpaet. | kdyz je tejme, Ze jde o postup nerespektujici zakladni stast

vyzkumného projektu, Ize se s nim setkat v praxi.

3.2.5 Shér primarnich dat

Pro fazi skru dat je charakteristické, Ze do této faze se jmpmovi
spolupracovnici: tazatelé, modetdtamperatdi apod. Na jejich vykonu zavisi U&ph
celého marketingového vyzkumu, tedy ziskani sphgtth tda.

Pro nuj marketingovy vyzkum byla vybrana technika dotaauv skéru dat.
Samotnému siu dat v terénu ifiedchazi vytveéeni dotazniku, ktery budou respondenti
vyzkumu vyphovat.

Dotaznik

Dotaznik je zfisob psanéhofizeného rozhovoru, dotazy jsou vlastwve
skut&nosti napsané a vyZzaduji se ragpisemné odpadi.

Dotaznikem se zji%ji fakta tvrda (nap narodnost, pohlavigk, povolani atd.) a
také fakta mkka (nag. nazory, zkuSenosti, zajmy, postoje, hodnotovyté&sgs
prozitky,p'edstavy, pani, poteby atd.). Zkoumané osoby mohoui wyplnovani
dotazniku vice zvaZzovat své odpdiy nejsou pod tlakem nutnosti okamzité odjubyv

Ma-li byt dotaznikem ziskana vyp&l smérodatna, je feba davat dotaznik v

pisemné form (papirové nebo elektronické) a musime zkoumanbyg@dem klada

36



motivovat k odpowdnému vyphovani dotazniku. Vysledky ziskané dotaznikem se
zpracovavaji kvantitativf) statistickymi metodami, aleutkzité je také kvalitativni
hodnoceni vysledk

Dotaznik umo#uje zkoumat i velky p&et osob sotasre, takze v kratké dabje
mozno ziskat velké mnozstvi vypmii. Odpowdi vSak byvaji casto subjektiva
zkreslené i nexdomg, vlivem velkych vnitnich pocifi a snahou respondénddpovidat
tak, aby jejich odpaddi byly socialg zadouci.

Pt rozesilani dotaznikuiphromadném przkumu p@itame s tim, Ze se nam

vSechny dotazniky nevrati, a proto je rozesilamest&m patu.

Tvorba dotazniku

Cely postup tvorby dotazniku Ize raitl do nekolika etap, které nejsou od sebe
zcela strikté oddslené, ale navzajem se podmii.*

1) Vytvoieni seznamu informaci, které ma dotazovéimést.

2) Urceni zpisobu dotazovani.

3) Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob ahejybsr.

4) Konstrukce otazek.

5) Konstrukce celého dotazniku.

6) Pilotaz.

ad 1) Seznam informaci

Odpovd na otazku, na co se budeme ptat vychazi jiZzedghozich fazi
marketingového vyzkumu, ze stanoveného cile vyzkuaueho pevedeni do
pozadovanych kvantifikovanych Gdaj

Dukladna giprava obsahové koncepce dotazniku je veliteita, protoZze se pak
muze stat, ze zjistime zbyteost rgkterych udaj, Ze nebyly pdeba a znamenaji jen
z&kZ a zbytené naklady. Ale i obracen otazky, na které setiptvorbé dotazniku
zapomglo, se uz ziskat nedaji a informace, které jsmeckz mohli ziskat také chybi.
Problémem mohou byt i Sp&trformulované otazky, respondent n& m divodu

nepochopeni neodpovi nebo odpovi podle svého pechapazky.

1 PRIBOVA, M. a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxPraha: Grada Publishing, 1996. 1.vydani.
248 s. ISBN 80-7169-299-9.
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ad 2)Zpisob dotazovani

V této etap se uti, jaky bude zpsob dotazovani. Rozhoduje se mezi osobnim,

pisemnym, telefonickgi elektronickym dotazovanim. Kazdaéhto metod méa svoje

vyhody i nevyhody.

Osobni
Vyhody:

Nevyhody:

+ prima zgtna vazba mezi tazatelem
respondentem

+ osobni styk vede k&Si spontannos
odpowdi

+ Sefeni nuZze prokkhnout v pondrné | -

kratkémgase

+ pro respondenta pohodiné - nempsi nékteri

zapisovat své odpeédi do dotazniku

+ vysoka spolehlivost ziskanych udaj | -
+ obvykle je jen maly ptet nedspSnych| -

rozhovoi
+ Vi se, kdo a kdy odpovidal
+ tazatel niize pouzit ndzorné paroky

+ doba rozhovoru rize byt flexibilni dle
potreby

a pritomnost tazatele tZe byt zdrojem

zkresleni nebo zatajovani informaci

zpusob prezentace otadzek tazatelem
muze ovlivnit respondenta

unosné pro respondenta jen ¥itém
¢asovém intervalu

dotazovani mohou mit fip
osobnim dotazovani zabrany

velmi naklado¥ acaso¥ nara@né

respondent vi, Ze je identifikovatelny -
brani jeho ocheétposkytovat informace

Pisemné
Vyhody: Nevyhody:
+ respondent méas rozmyslet odp@di | - delSi doba vraceni dotaziik
+ nizké naklady - nizka navratnost odpsdi
+ neni moznost ovlivni dotazovaného| - existuje riziko nepochopeni otazky
+ dotazovany je ufmrejSi, je ochoter] - omezenéa formulace otazek, otazky musi

odpovidat i na @vérngjSi otazky

+ vyZzaduje relativlh méreé organiz&nich| -

priprav
+ lze kontaktovat i osoby jinakéiko
dosazitelné
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Telefonické

Vyhody: Nevyhody:

+ rozhovor s osobami jinak nemajies | - nemoznost pouZiti vizualnich pdisek
umoziuje kdykoliv opakovat dotaz |- problém navazani osobniho kontaktu
snadno a rychle kontaktovat Siroce vybér je omezen pouze na vlastniky
rozptyleny vylgr telefonu

+ moznost okamzitého ukladani kratsi doba pro dotazovani
odpowdi do p@itace akceptovatelna respondentem

+ nizké naklady v porovnani s osobnjm riziko negesného pochopeni otazky
dotazovanim na jeden kontakt odpowdi

+ rychlost - nelze ziskat udajeffmym pozorovanim

+ rozhovor miZze byt zaznamenan pfo
pozcEjSi pouziti

Elektronické

Vyhody: Nevyhody:
+ levné arychlé - mnoho lidi nemaipstup k internetu
+ urychluje zpracovani dat, vSechna dgta velka ¢ast populace neumi s internetem
jsou jiz v elektronické podab vibec pracovat
+ respondenti se mohou k vyzkurhu problémy se sestavenim vyzkumného
prihlasit odkudkoliv vybérového vzorku

+ Seti se naklady na posStovné, telefgn, sledovani sloZeni dané skupiny (pravost
tisk a na samotny kontakt |s ucastnik)

dotazovanym
+ moznost ziskat i obtiZndosazitelné
skupiny mladych, svobodnych,

bohatych a vysoce vnych lidi

ad 3) Specifikace ciloveé skupiny

V této etap musime uwtit cilovou skupinu dotazniku. Tato etapa j&asti
vyieSena p vybéru a ugeni velikosti vzorku, ale neni j€Surceno, kdo pesré bude
respondent. Jestli respondentem v domacnosti budec¢nzena, zda respondent jako
zamestnanec spotaosti budeeditel, manazer,dhik ¢i IT specialista. Toto rozhodnuti

je dialezité pro formulaci vstupnich &enych otazek, pouziti odbornych terriiajiné.
ad 4)Konstrukce otazek

Cilem je logicky a stylisticky spra¥mpripravit konkrétni otazky. Pro konstrukci

otazky neexistujeilesny navod, ale izeme se drzet zakladnich pravidel a pastup
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» Otazka musi byt formulovana jednoduchym jazykeny,kajta vSem k pochopeni.

» P¥i konstrukci otdzek pouzivat znamy slovnik.

* Netvarime dlouhé otazky, které by unavily respondenta.

* Maximalre specifikujeme otazky, jinak dostaneme bezvyznaoupbwdi.

* Vyloucit vagni nebo vicezriaa slova.

* Vylucujeme dvojité otazky, nesmime se &sr¢ dotazovat na vicegei.

* Vyloucit sugestivni (nemaji neutralni charakter), zajiéd (uprednosiuji urcity
typ odpowdi) a negijemné otazky (nevhodné narazkypiilis osobni).

* Vyloucit odhady.

Typy otazek

Otevené otazkysou takové, na které respondent odpovida vlastsliomy, jsou
celé zaznamenany. Mezi jejich vyhody ifhafe se ziska i néekavana odpad’ a
vérngjSi a volrgjSi nazor respondenta. PouZzivaji se tehdy, nelpeelividat vSechny
odpowdi nebo je pilis mnoho moznosti. OvSem naopak je tu i velkayheda a to
narané zpracovani a analyzachto odpo¥di.

Opakem otetenych otadzek jsowtazky uzaken€ u kterych respondent vybira
pouze z pedepsanych moznosti odgoV. Respondent fize vybrat pra¥ jednu nebo
jednu i vice moznosti podle instrukci otazky. Jsosnadné odpa@di pro respondenta a
zpracovani a analyza jejich odgav je rychla a snadné. Problémem je obtizna stydiza
odpowdi, neziska se upinpresna informace, a respondent vybe¢mkou moznost i
kdyz si neni jisty.

Kompromisem mezi otéenou a uzasenou otdzkou jetazka polootetené Tato
otazka ma fedepsané moznosti odpoN a k tomu souhrnnou skupinu jako fi&fad.
ostatni, jiné, dalSi apod. nebo ma responderit je8¥nost odpoddét viastnimi slovy.

Skaly neboli skalovarje v marketingovych vyzkumech velmi rosiy zgisob,
kdy kvalitativni informace seipvadi na kvantitativni formu. Je to forma otazkii, p
které zadame respondenta, abkadid svoji odpo¥d na utkitou stupnici — Skalu. Skala
muze byt vyjadena tiznymi zpisoby — verbal&é (velice libi, dost libi ...)¢iselrg (1 =
souhlasim, 2 = spiSe nesouhlasim ...) a nebo gyatixistuji tizné techniky Skalovani,
mezi nefastjSi pati oceiovani (hodnoti se velikostéjaké vlastnosti podle tité
¢iselné hodnoty), polozky souhlasu — nesouhlasipdretent uvadi miru souhlasiu
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nesouhlasu), stupvé fazeni (respondent vytkigporadi podle vyznamu, ktery pragjn
ma4) a tidéni. Vyhodou je tedy stanoveni intenzity ndzarpostaj a snadné zpracovani

a mozna statisticka analyza.

ad 5)Konstrukce dotazniku

Aby se udrzel zajem respondenta, musi mit dotagwndli logickou strukturu a
dynamiku. Ri konstrukci dotazniku se musi sledovat uggani otazek.

Uvodni otazky maji navazat kontakt:egstavit vyzkum nebo tazatele, vzbudit
duveéru a vyswetlit Ucel dotazniku. Filtréni otdzky zase umdagji logickou stavbu
dotazniku, to znamena, Ze kdyZz respondent odpovitymr zpisobem, nemusi
odpovidat na dalSi otazku, ktera se ho netyka.n@aleduji zativaci otazky, tzn. ze se
postupuje od obecnych ke specifickym. Otazky tykage samotnéhor@dnttu Seteni
se nazyvaji &cné ¢i specifické otazky a jsou jaddrem celého dotaznikunakonec
identifikaéni otdzky charakterizuji respondenta, které sldu¥ijadieni souvislosti
mezi jednotlivymi znaky.

Strukturovanost dotaznikweSi, do jaké miry ma dotaznik pevnou logickou
strukturu. Strukturovany dotaznik ma pevnou logicksirukturu, ktera jeho fbeh
velmi striktrg predukuje, jde ¥tSinou o otazky s uzénym pdétem alternativ. Tento
dotaznik ma rychlé provedeni a snadné zpracov&géno na ukor snizeni inforrra
hodnoty. Polostrukturovany dotaznik m&ityr poc¢et polouzavenych nebo otéenych
otazek. Respondent seibe volreé vyjadit, ale pro tazatele a zpracovatele to znamena
vétSi nar@nost. A nestrukturované dotazniky vyuzivaji eéewch otazek. Respondenti
nejradji vyuzivaji polostrukturované dotazniky obou dyméazek.

S ohledem na formalni Gpravu dotazniku, byl oyt dotaznik atraktivni,
piehledny a negplniny. Mél by obsahovat jasné instrukce k vigpbani a dostatek
prostoru pro zaznam otnych otazek.

ad 6)Pilotaz

Jelikoz je dotaznik den pro desitky, stovkyi tisice iznych lidi, ktéi odliSnym
zpisobem vnimaji, je uziteé ged definitivni aplikaci dotazniku provést tzv. péb
dotazniku na otestovani srozumitelnosti a jedn@rzosti dotazniku mensSimu o

zkoumanych osob, které nejsou do problematiky viazkedna se vlastno owieni
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dotazniku v praxi, jeho formalni stranky (délkaafggké provedeni, prostor pro
odpowdi) a formulace otdzek (malo jasné otazky a nezndmjray) a smyslem je najit
nedostatky dotazniku, které by negativovlivnily ziskané Udaje. Mezi pouzivané
postupy pai, Zze respondent pod dohledem tazatelennjpl dotaznik a tazatel sleduje

jeho postup, nebo respondent \iyge dotaznik “nahlas” a komeiit@ zaznamenavan.

3.2.6 Zpracovani a analyza dat

Jakmile jsme ziskali odpédi od naSich respondent musime tyto Udaje
zpracovat tak, aby je bylo mozno snadno a jednodogb/zovat.

Nejprve se zjituje, jestli jsou ziskané informace validni, coz meaa zjistit,
zdali vyjaduji to, co vyjadovat maji a jsou-li Uplné,fpsné a vystizné. N&gsgjSimi
zdroji chyb @i dotazovani jsou chyby Apobené tazatelem; jsou jimi neadekvatni
odpowdi, nekonzistentni odpedi, irelevantni a ndetelné odpogdi, Spatna
spoluprace respondenta. K opfahyb se pouzivadkolik postupi. Pokud je to mozné,
je respondent znovu kontaktovan. DalSi mozZnostodeozeni spravné odpési z
ostatnich, odpa’ popipads cely dotaznik se wadi, neitelné nebo chy§ici
odpowdi se zahrnou do kategorie neutralni odflv

Po kontrole uddj nasleduje jejich klasifikace, tedy rageni Gdaji do vhodi
zvolenych tid nebo kategorii. Pak seigtupuje ke kddovani udagjcimz se rozumi
pievedeni slovnich vyréznebo skupin informaci do symifotak, aby se mohlip
zpracovani pouzit vygetni techniku. Nakonec se ze zpracovanych dat tabulky a
grafy, které usnadiji podat nazorny a srozumitelny, logicky uijmany obraz o
zkoumanych jevech, o jejich vyvoiji, strukéua zavislostech.

Po zpracovani udajse gistupuje k jejich analyze.Panalyze se vychazi z
rozcleni ¢etnosti hodnot zndk (absolutni i relativni), dale se charakterizujiedhi
hodnoty, coz jsou mery (aritmeticky ptimér, modus, median), a variabilita (rozptyl a
smerodatna odchylka) zkoumanych zialkoumaji se také o zavislosti mezi jevy.

Na zpracovani a analyzu dat Uzce navazuje integegejich vysledik Proto by
analyzovana data ¢a byt gredevSim pehledna, s vysokou vypovidaci schopnosti a
samozejme co nejvice odpovidat skuttgosti.

Metody analyzy tedy zavisi na tom, co Sdec snazi objasnit a vyjad Pokud
neni schopnost spravra stréné interpretovat vysledky Seni, pak se marketingovy

vyzkum proved| Spat) byl zbyte&ny a zbyténé se promrhatas i finagni prostedky.
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3.2.7 Zpracovani a prezentace z&re¢né prace

Zpracovani a prezentace Z&tné zpravy je zarecna faze celého
marketingového vyzkumu, jejimz cilem je pomoci afskch vysledk odpowdét na
marketingovy problém, k jeha&Seni byl vyzkum zadan.

Pii tvorbé zawrecné zpravy je nutné odlisit detailni a podstatnénmface. Musi
se davat pozor, abych byl vyzkumnik objektivni azkmesloval vysledky. #
zobedovani vysledi vyzkumu musi postupovat opatrnaby nedoSlo k vyvozeni
nespravnych zawia. Zpraw se musi vytviit logickd struktura z&recné prace,
uspdadat informace podle vyznamu, aby byla zprawhledna a poskytovala souhrnné
zawry. Vyzkumnik by se nesh snazit o to, abytend&e za¥recné zpravy zahrnul
velkym mnoZstviméisel a pouZzitymi statistickymi metodami. A tak s® mézorny,
srozumitelny a logicky uspédany pohled na zkoumané jevy vyuziva tabulek figra

Zawrecna zprava musi proveést&pou transformaci vysledkvyzkumu zgt do
podoby informaci, které majitigpét k rozhodovani f reSeni vychoziho problému.
TakZe cilem je vyzdvihnout konkrétniipos vyzkumu pro dal&innost podniku.

Vysledky vyzkumu Ize interpretovat piseénmebo Ustd. Pisemna forma je
zakladnim zpsobem vyjateni vysledk vyzkumu, zpravidla ma formu zé&ecné
zpravy o vyzkumu a jeho vysledcich. Ustni forma addie dobré komunikai
dovednosti a umdgitje |épe objasnit a vysilit obtiznéjSi partie zkoumané
problematiky. B Ustnim projevuc¢asto pouzivame vizualni prostiky, jako nap
projekce, vzorky vyrobk atd. Prezentace musi byt prezentovany v jednodaché
srozumitelné formy, ale zarove atraktivnim, peswdcivym a nazornym zjsobem.

Body, které by nla obsahovat prezentate.

* definici vstupniho marketingového problému

» streny prehled pouzitych vyzkumnych metod

» ukazky hlavnich udaja dat ziskanych v analytickésti

* hlavni souhrnné poznatky

» vyswtleni, jak vysledky vyzkumu ovliwji marketingové rozhodnuti@nnost

celého podniku

12 PRIBOVA, M. a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxPraha: Grada Publishing, 1996. 1.vydani.
248 s. ISBN 80-7169-299-9.
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3.3 E-learning

V sowasném skté, kdy informace jsou hybnou silou obchodu, jiz agido
nepochybuje o nutnosti stalého yani. Uspsni jsou zejména ti, ktiedokazi drzet
krok s poZadavky na znalosti a zkuSenosti a efektje vyuZivaji, a ty podniky a
organizace, které do svych konkuefth vyhod zahrnuji i vyhodu neustale se
vzklavajicich pracovniki zakaznik.

Praw e-learning pedstavuje efektivni a modernitgob vzdlavani, ktery plg
respektuje pdeby organizace, ale i individualitu jednice. Umoje kazdému

studentovi pizpasobit vyuku svym pdgebam.

3.3.1 Definice e-learningu

Existuje mnoho definic e-learningu, které jsou darignymi pistupy ke
vzaklavani podporovaném inforri@imi a komunik&nimi technologiemi a které
vznikaly v tiznych dobéch. Vzhledem k neprzitému dynamickému vyvoji
e-learningu i souvisejicich inforfiaich a komuniké&nich technologii, s€asto lisi,

proto zde uvedudgkteré definice, které jsem nalezl:

1. ,E-learning je vyuka s vyuZzitim vypetni techniky a internetu.”
(Petr Korviny, Moodle (nejen) na OPF [online]. [cR009-04-03]. Dostupné z:
<http://suzelly.opf.slu.cz/~korviny/Moodle_ OPF/agl1.html>.)

2. ,E-learning je zpisob vzdlavani, kterym lze dinn¢ predavat informace studujicim.
Je to v podstat jakékoli vyuzivani elektronickych materialnich aladktickych
prostedk: k efektivnimu dosazeni viaaciho cile.”

(Z&kladni terminologie z oblasti distariho vzdlavani a e-learningu -> Net
University [online]. [cit. 2009-04-03]. Dostupné z:
<http://www.net-university.cz/?sekce=6&akce=CLANEE&ubor=pojmy>.)

3. ,E-learning je vzdlavaci proces, vyuzivajici inforria a komunikani technologie
k tvorke kurzi, k distribuci studijniho obsahu, komunikaci meadsnty a pedagogy
a krizeni studia.”

(Jan Wagner, Nebojme se eLearningeska Skola, 2005)
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4. ,E-learning v SirSim slova smyslu znamena procdsrykpopisuje aresi tvorbu,
distribuci, Fizeni vyuky a zZinou vazbu na zakladacitacovych kuri, kterym stale
castji rikame e-learningové kurzy. Tyto aplikacetSinou obsahuji simulace,
multimedialni lekce, tj. kombinace textového vyklaslanimacemi, grafikou,
schématy, audiem, videem a elektronickymi testy.“

(LMS eDoceo >> co je to e-learning [online]. [cR009-04-03]. Dostupné z:

<http://www.edoceo.cz/index-2.htm>.)

3.3.2 Historie e-learningu

V druhé polovig 60. let se objevily prvni pokusy o Wavaci automaty, ale ki
jejich velké slozitosti se neujaly.

V 80. letech s ,elektronizaci“ Skolstvi secaly rozStovat osmibitové pétace.
Tato vina, jejimz cilem bylo poskytnouttdm pcitacovou gramotnost, k namiipla
pocatkem roku 1985. Z@lo se s vyrobou specialnich Skolnich mikr&@agt 1Q 151.

V druhé polovig 80. let na trh nastoupily prvni Sestnactibitovéifase, kterym
se z&alo iikat osobni péitace. Zarové dochazi k rozmachuiznych kancel&skych
aplikaci a postuph rozsiovani pgitacdt do domécnosti. Prastdnictvim rozvoje
pocitact dochazi ve Skolstvi k dalSimu pokusu o zdokor@atdovywovacich automét
a paitat se zd&ina pouzivat jako dici a zkouSeci nastroje.iBledkem toho se Zmaji
prowveirovat teorie, které tvrdi, Ze by gita¢ mohl witele ¢ast&né nahradit.

Védecké tymy z celého 8&ta z&inaji pracovat na vyvoji inteligentnich
vyukovych systér (Intelligent Tutoring Systems). Jejich cilem bylgvaret aplikace s
dlouhodobou kontrolou nad celym vyukovym proceseégystémy v sob vhodrg
spojovaly vyklad diva, procvtovani probrané latky a testy. Tyto systéemy byly tak
schopné, Ze dokézaly vyuzZivat grafiku, animacekzvbyly schopny v sabintegrovat
i zcela nezavislé programy. Tempo i obsah vyuky individualizovan a dosazené
vysledky studujiciho se ukladaly a vyhodnocovalgleRcritele se omezila na kontrolu
a obsluhu.

Patatkem 90. let vznikad email a elektronick& posta jpkostedek zjednoduseni
komunikace na dalku a zaravee velmi rychle zsl rozSfovat celos¥tovy web -
internet. DalSi dlezitym momentem &ni e-learningu je nastup CD R@wdiky nimz

bylo mozné ukladat velké objemy dat na relativmalé a zarovepienositelné disky.

45



K rozkwtu internetu dochazi hlagndiky vysokym Skoldm, kde ho studenti
z&inaji pouzivat jako zdroj informaci a pro zabavuedevSim mladSi studenti
vytvéreli diskusni skupiny a on-line mistnosti pro chiade mohli komunikovat v
realnémcéase o vSem od modyrgs politiku po hledani novychigtel. Do poloviny
devadesatych let se staly vysokoskolské emailog&sy Znou normou po celych
Spojenych statech. Sylaby, knihovni zdroje, obgabkgnéasSek zsmly byt premig’ovany
z klasickych deben na multimedialni zdroje a na mistné.sBoukromé spotmosti
zataly hledat moZznosti potencionalniho e-learningu. iN@rnetu vznikly virtualni
univerzity, které nabizely vSechny své kurzy a amslcertifikati pies internet. Bohuzel
zdjem o tento specificky apob studia nebyl zdaleka tak vysoky, jak sekavalo.
Stejrs tak se ukazalo, Ze piva nedokaZe zcela nahradititele **

Teprve az roku 1997 nazval Elliot Masie on-line &tladani e-learningem,
zakladatel amerického e-lerningovéhaimpyslu. Do té doby se pouzivalo oZeai
on-line weni (on-line learning). Elliot Masie definuje edlemg ,jako nastroj
vyuZivajici sfové technologie k vyti@ni, distribuci, vybru, administraci a neustalé

aktualizaci vzdlavacich materiat.'*

3.3.3 Formy e-learningu

E-learning matuzné formy a kazda forma se liSi svyntegnostmi a nedostatky.

V praxi se pouziva kombinaceékolika piistupi tak, aby spoknost dosahla
nejefektiviEjSiho vzdlavani. PouZiti konkrétnich metod zavisi na typwedikosti
firmy, na naplni kurg, okruhu a charakteru studéntna preferencich firca kurzu.

a) CBT - Computer Based Training— Jedna se o kurzy na CD-ROM, DVD, disket

atd. pro samostudium. Jedna se ifld@ad o vyukové programy, multimedialni

encyklopedie, monografie, e-books (elektronickéhighiatd. Jejich nevyhodou je

nemoznost aktualizace nebo Upravy na miru. Velkghodou je ¥tSi prostor

vyuzitelny pro fizné multimedialni prvky (animace, video, audio apodyhodou i

nevyhodou je fakt, Ze s nimi Ize pracovat mimgifadove si, jsou tedy jednoduse

pienositelné. Nevyhodou je vysoka ceigpravy kvalitniho kurzu, vyroba a zdznam

13 Historie E-learningu [online]. [2009] [cit. 2009+®3]. Dostupné z:
<http://lide.uhk.cz/fim/student/fssoukk1/historigrit>
14 Konference Alternativni metody vyuky 2007 [onling]2009] [cit. 2009-04-03] Dostupné z:

<http://everest.natur.cuni.cz/konference/2007/gnisl/zlamalova.pdf>
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na panétova média a jejich distribuce. Studium néfdeno lidmi, a tak je pro
studium zapdtbi vysoka motivace a pevnale, kterou ¥tSina lidi nema, proto toto
studium byva malo usgne.

b) WBT - Web Based Training - Kurzy jsou umisiné na www strankach (na
serverech jednotlivych poskytovataehlebo na vzélavacich portalech) nebo v rdmci
intranetu spolénosti. Lze je studovatimo nebo si je stahnout pro samostudium off-
line. Kvalita kurZi je mizna, od jednoduSSich (jen souhrny textrovazanych
odkazy), které nejen nendpale jest odradi uZivatele od e-learningu az po velmi
propracované. Nevyhodou ustdva vysokd cena vyvoje kvalitniho kurzu
(programovani). | festo, Ze je kurzéste&né tfizen lidmi (vkladani novych kuiz
Gpravaci aktualizace kurzu), je pro studium ktrge zapotebi vysoka motivace a
pevna wile, kterou ¥tSina lidi nema, proto studium byva mélo &8 nebo
zdlouhaveé.

c) Blended learning - V praktické vyuce se nevyskytuji obvyklkgsté formy,
nagiklad cista preze#ni, elektronicka nebo distani forma. V praxi se prosazuje
koncepce smiSeného évani blended learning, coz je kombinace frvk
prezerniho i e-learningového vtavani

Ukazuje se jako efektiBi a odstrauje rekteré nedostatkyistych e-learningovych
kurzi. Dosahuje se tim vysSi efektivity évani hlave tam, kde nechceme, aby
absolventi pouze rychle zvladli zakladni informacale kde chceme, aby
vzklavanim ziskali nejen znalosti, ale i dovednostysenosti a pap byli skut&né
motivovani k praktick&innosti*®

Kombinaci niize byt cel&ada, ale v praxi je to n#glad tak, Ze e-learningovy kurz
v LMS predava zakladni informace, provede zakladni kontemlalosti a ty jsou
spolu s elektronickou komunikaci prohlubovany neezprnim seminé i
hodnoceny prezeénim zkouSenim. DalSimiiladem blended learningu mohou byt
seminde v kombinaci s videokonferencemi, kurzy v kombinacneustalym e-

mailovym spojenim nebo navazujicim dialogem meastniky. Za blended learning

1 KVETON, K. Zaklady e-learninguVydavatelstviCVUT, Praha 2003.
'® EGER, L.Efektivita e-learninguKonference E-learning forum, Praha 2006, [onlijei] 2009-04-03]
Dostupné z: <http://www.e-univerzita.cz/old/200@&gram.htm>
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lze povaZovat i kurzy poskytované ptesinictvim webovych strdnek v kombinaci s
klasickou vyukou ve vztavacim zézeni.

Blended learning ve smyslu kombinace e-learninguezernich forem studia se
ukazuje jako velmi efektivni prévpro podnikové vzélavani acasté&né i pro
celozivotni vzdlavani. Abychom vSak dosahli pozadovaného efektwsime
promyslert volit, koordinovat a implementovat jednotlivé mgyalodavani vyuky.

d) LMS - Learning management system Aby se mohlo efektivéh vz&klavat
pomoci e-learningu, nesfamit pouze kvalitni multimedialni kurzy. Je paita
spravné kurzy firadit spravnym studeintn, ktefi musi mit moznost je v pravou
chvili nalézt a studovat. V e-learningu se chce takiét, kdo skuténg, co studuje,
jak si v jednotlivych kurzech vede a jaké ma vykledSamozejme¢ vsSichni, jak
studenti, tak lekt®, spolu potebuji komunikovat. To vSe zafigie prae fidici
systém LMS = Learning Management Systém.

LMS je fidici vyukovy systém, kteryidi vyuku ve firmach nebo Skolach. Je to
aplikace reSici administrativu a organizaci vyuky v ramciearhingu, zajituje
uchovavani, vyhodnocovani vyslédkstudia, sledovani naklad na Skoleni
(administraci) apod. Jak z nazvu management vyplpdna se o systém, ktery se
flexibilné upravuje na miru podle konkrétnich poZadeakiedstav firenti Skol.

4 Marketingovy vyzkum

4.1 Definovani vyzkumného problému a uteni cile

Na schizkach s pracovnikem marketingového @&ddi bylo jako problém
definovano vzdlavani zéakaznik Z analyzy spoknosti vyplynulo, Ze jsou Skoleni
pouze obchodni partfiea nedochazi ke Skoleni trukidga drobnych vyrohic nabytku,
ktefi pokryvaji celé UzemiCeské republiky. Spoémost chce tuto problematiku
vzklavanitesSit zavedenim e-learningu, ktery by umoznil préiskaly trh truhldi a
drobnych vyrobt nabytku a to fedevsim rychle a le¥n

Vedeni spolénosti se uz zabyvalo technickymi podminkami a ftmami naklady
e-learningu. Ale nez bude vedeni investovat peokly acas, chce zjistit, zda by

truhl&i a drobni vyrobci e-learning vyuzivali.
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Cilem marketingového vyzkumu je rozhodnout, zda spble&nost zavést
e-learning pro cilovou skupinu zakaziilCil byl rozélen na gkolik dil¢ich cili, které
povedou k jeho spémi:

e posouzeni e-learningu s klasickou formoudiadani

o zvaZit vyuzitelnost e-learningu ve spitesti

« vysledky zavedeni e-learningu v jinych sgolestech \Ceské republice

» analyzovat nav8tvnost internetu zakazniky

» provedeni terénniho vyzkumu formou dotazniku u zaka
4.2 Zdroje informaci

4.2.1 Zdroje sekundarnich informaci

4.2.1.1 E-learning versus klasické Skoleni

Na zaklad teoretickych poznatk mizeme shrnout, Ze e-learning je dist
zalezitost podloZzena vysgmi informacnimi a komunikanimi technologiemi, ale
primérreé jde o novy zjpsob vyuky. Takovy, ktery nevyZaduje fyzickoditpmnost
wcitele jako fi tradiénich formach vyuky. Stkin¢ a velmi jednoduSe, e-learning neni
nic jiného nez efektivni vyuzivani inforg@ch technologii v procesu vddvani.

Dulezité je zvazit, zda je e-learning lepSimigpbem vzdavani nez klasické

vzdlavani, tedy klasicka $koleni v prostorach spotsti HettichCR.

Naklady

Klasické vzdlavani sebou nese naklady, které se nesnizuji pou cdobu
vzklavani (napiklad cena za lektory, pronajem Skolicich prostgmobu Skolicich
materiat, dopravu na Skoleni, stravné atd.). E-learnifiggsi vysoké vstupni naklady
na zavedeni LMS, vysoké naklady na tvorbu, spraebsah a investici do hardware a
software, potom jsou vSak jiz naklady na provoz imaini. A lektdi jsou vice
vyuZzivani pro tvorbu obsahu #zeni vyuky a ne pro neustalé opakovani vykladu.

E-learning ma ve srovnani s klasickym Skolenimimz&lady.

Studenti
Pri klasickém vzdlavani nedostavaji studenti Skoleni, kdy toigbotji, ale jsou

podiizeni tomu, Ze se jich sejde dostat mnozstvi, je iitomny lektor, Skolici
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prostory a dalSi pragdky. UZivatelé e-learningu mohou absolvovat Skiokenvolnych
okamzicich v pibéhu pracovni doby nebo ve svém volnéase, nejsou vazani na
konkrétni dobu. U klasického vddvani se sSkoli éitym tempem, pedpoklada se, zZe
vSichni studenti v &ebre vnimaji stejg rychle, vSem vyhovuje mluveny vyklad lektora
a vsichni chiji v dané chvili latku studovat. Praxe je vSak gam odliSna. B uzivani
e-learningu studuje kazdy uzivatel nezavisle natogth, coz znamen@, Ze nedochazi k
zpomalovani vyuky slabSimi studenty, jak je tomklasické vyuky. Kazdy postupuje

vlastnim tempem.

Motivace studenti

Velky problém pi e-lerningu je motivace daastniki. ProtoZe je dana tita
volnost @i studiu a kazdy si duje svoje tempo. MZe se stat, Ze bez peibné
motivace, ktera je iip navstvovani klasickych Skoleni, s&astnik nedonuti studovat.
A tak musi byt student prdstinictvimiady otazek, simulaci a tésttahovan aktiv

do vyuky, coz také vyznanirevySuje zapamatovani vyuky.

Osobni kontakt

Pti klasickém Skoleni je vyuka ovli¢éna psychickym i fyzickym stavem lektora,
ovSem na druhou stanti fxlasickém vzdlani je dilezity osobni kontakt (face to face),
ktery je pro gkteré @astniky velmi podstatny.iPe-learningu mze osobni kontakt
zcela zmizet. Proto sefipbudovani e-learningu musi myslet na to, aby jeb@asti
byla komunikace lektora s uzivateli rfdgad prostednictvim videokonferencti

emailu. Tento zfgsob komunikace umoZni okamzitou komunikaci a #ymnazoi.

Studijni materialy

U e-learningu odpada klasicka distribuéelonic a jinych paebnych material k
vyuce. Materialy se poslou vSem uzivétel v elektronické podabvcetrg odkazi na
internetové stranky apod. E-learning dodava leéktowykonné nastroje pro snadny a
rychly prevod vlastnich znalosti, zkuSenosti a dovednostioday, ktera tyto aktivy

udtla okamzi¢ dostupné viem, ktegje potebuiji.

Testovani ziskanych znalosti

U klasického vzdavani se velmi obtiznméti, jaké informace si student uchoval
z kurzu a jak se postupetiasu zrgnily. Kvalita kurzu je vysoce zavisla na kvalit
lektora a byva wase promsnliva. Casto roviZ nelze kurz zhodnotit aZ do chvile, neZ
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ho studenti absolvuji. Ale e-learning obsahujeasti moduly, pomoci kterych se
efektivne méti kazdy kurz a dava k dispozici informace o jedrgth studentech, kolik
a kde dosahli bagd jak dlouho travilicas v kterych¢astech kurzu, jak odpovidali na
dotazy. E-learning rowi jednodusSe statisticky hodnoti &Spost jednotlivych kuiz a
tim identifikuje kurzy, které jer¢ba pepracovat.

Vyhody e-learningu Nevyhody e-learningu

+ nezavislost - v jakémkoliv mist - vysoké vstupni naklady na zavedeni
v jakémkolivéase; vlastnim tempem LMS

+ Usporatasu - vysoké néklady na tvorbu, spravu,

+omezeni naklad na cestovani, obsah

ubytovani, ceny za lektora, na prostory - naklady na hardware a software

+ vicesmyslové vnimani informaci - nutnost pipojeni k internetu

+ 8koleni velkého ptiu v kratkémcase - naklady na stabilni provoz &it

+ 8koleni vSech druh technické, - chybi osobni kontakt se Skolitelem
obchodni, produktoveé i procesni - vysoce sofistikovana metoda vyuky

+ snadné ovladatelnost, émtelnost a - nutnost motivacedastniki

funkéni prehlednost - nerozviji schopnost verbdn
+ rychlost gistupu k informacim interpretovat a obhajovat ziskané
+ sledovani a kontrola pbé¢hu studia znalosti

vvvvv

+ okamzitd moznost komunikace

4.2.1.2 Kritéria vyuzitelnosti e-learningu

Kritéria vyuzitelnosti e-learningu se mohou rétitddo dvou zakladnich skupin -
na vnitni a vrEjSi. Vnitini se tykaji potencialu a moznyctinosi vyuZiti e-learningu a
vngjSi jsou zamsieny na charakteristiku trhu a dostupnyebieni e-learningu.

Pro marketingovy vyzkum jsou podstatna pouzetmniritéria, kterym se budu

vénovat podrobé&
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Obrazek 3: Kritéria vyuZitelnosti e-learningt/

—

A 4 A 4

Vnitini VnéjSi
kritéria kritéria
m Zakladni kritéria m  Charakteristiky
m  Kritéria systému trhu
vzaklavani m  Charakteristika
m Technologickd <«——» T®S€N
kritéria m  Komparativni
kritéria

m  Finartni kritéria

Vnitni kritéria

Zakladni kritéria  vymezuji potencial e-learningu z hlediska posileni
konkurergnich vyhod firmy a podpory strategickychicirganizace. braz je kladen na
otdzku @elnosti vyuZiti e-learningu.

Predm¥t a oblast podnikani- Ma gimou spojitost s dynamikou a Zivotnim

cyklem znalosti. Potencial e-learningu lze &igtedevsim ve vysoce dynamickych
oblastech podnikani, zaenych na poskytovani sluzeti vyrobu inovativnich
vyrobki. U vyrobnich firem je dlezity vyznam vyvoje a designu vyrobku. Za z&kladni
kritérium Ize povaZovat inovai a zZivotni cyklus vyrobku nebo portfolia vyrabkU
firem poskytujicich sluzby se jedna o parametryizexe sluzby, know-how p@bné
pro zajiséni sluzby, a dynamické informace, které jsou sppjemodavkou sluzby,
napiklad finaréni produkty.

Velikost a struktura firmy- Relevantnim kritériem pro posouzeni vhodnosti

vyuziti a velikosti firmy je poet zandstnand a zakaznik spol€nosti. Jejich pet

bude definovat objem poptavky po znalostech a tadeljednim ze zakladnich kritérii

" DIANIS, E. Kritéria posuzovana i zavadni e-learningu ve firgi In Konference E-learning v praxi
firemniho vzdlavani. Sbornik fispévk, Praha, 2001 [online]. [cit. 2009-04-11]. Dostupmé

<http://www.e-univerzita.cz/old/2001/program.htm>.
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modelu vyuZiti e-learningu. Nezajima nas pouze labsio patet, ale pedevsim
potencialni uzZivatelé systému.

Geografickd rozlehlost a struktura Je vyznamnym kritériem z hlediska

nakladové slozky a fin&niho vyjadeni @inosi e-learningu. DleZitou poloZzku zde
hraji nadklady na cestovné, ubytovani a stravustaji ploSnych Skoleni vyzaduje také
znané naklady na organizaci, koordinaci ¥t&vacich aktivit. V pipact zajiS€ni
klasického Skoleni distribuovanym systémem u viogagtateh mize byt také problém
v dosazeni pozadované kvality v dané lokat sjednoceni vzthvacich standatd
E-learning je zajimavym tématem také pro alianegiklad dodavatelsko-odbatelské
fetézcedi jiné vertikalni uskupeni firem. Vyrobcetne aktivré ovlivnit a ridit kvalitu
procesu vzé&lavani poskytnutim aktualnich informaci, obchodnttdvednosti nebo
vytvoienim obchodni komunity, kde dochazi ke sdilenidgemnému &eni. Rikladem
muze byt distribuovana dealerskét,skde je e-learning nejefektig$i variantou
vzaklavani pro @izné typy distribtnich firem.

Strategie a safasnd situace firmy Strategické cile a zamy firmy omezuji

e-learning zejména z hlediska dostupnych Zdpmtebnych na zavedeni a vyuzivani
e-learningu. Rozhodnym kritériem jsou rozpracovarebo gipravované projekty,
zejména v informénim systému. Tyto projekty mohou dgrpat veskeré volné zdroje,
jak finarcni, tak lidské. V pipad zasadni inovace informiaiho systému nema smysl
vychazet ze saiasnych podminek, ale z parandetrového informaniho systému a

v ném pouzitych technologii.

Kritéria systému vzdélavani souvisi s efektivnosti procesu vkvani a
s pridanou hodnotou znalosti ve figm

Zivotni cyklus znalosti Kratka Zivotnost znalosti vyZzaduje Zné investice do

nékladi na udrZeni a rozvoj p@bnych znalosti. Klasicka vyuka nerili8 vhodn& na
cast&né obnovovani znalosti, vzhledem k orgaéndan a dalSim néklaon. E-learning
umoziuje a nuti k tomu, aby se znalosti rozvijely vipbhy okamzik. Také lze Iépe
planovat Zivotni cyklus znalosti a reagovat n&ryrv okoli nebo uvnitorganizace.

Forma znalosti a proces vévani - Kritérium, které ovliviuje moznost vyuzit

e-learningu, je také poZzadovana neboli vhodna farathycovani a prezentace znalosti.

Souvisi také s @béhem procesu vadhvani a pouzitymi nastroji. Znalosti mohou byt
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ulozeny v iiznych postupech, ipuckach, organizénich normach, v procesni
dokumentaci, ipadovych studiich, v projektové dokumentaci, vadé&ach¢i piimo
pripravenych vzdlavacich kurzech a programech. Jer@ohé zvazit, jaké procento
tvoii naklady na fevedenidchto znalosti do elektronické formy a na réd@st procesu
jejich aktualizace. Blezitym kritériem je také minimélni poZadovana ratgivita pro
acinné vzdlavani, vyznam ,zivého" lektora a jeho role v pregevzdlavani, jaky
zpusob a preference metod avani gevazuji: pednaska a semifiasamostudium,
simulace, tymova spoluprace, pozorovani apod.

Systém vzdavani - Klicovym kritériem je pozice, vyznam a strategie &dadani

v organizaci. V zavislosti na vySe uvedenych zékdeld kritériich (pedmet podnikani,
velikost, charakter) ma vatvani v konkrétnich podminkach organizace obdqgako
e-learning jiny stupgevyznamu a rize znamenat sadu odliSnych priorit. Smeny stav
vzaklavani a pedstava budouciho stavu kalvani determinuje obsahovou stranku
strategie vz&8lavani. Organizace e ke vzdlavani gistupovat jako k déasnému
problému (paieba vyeSit nedostatemou Urové znalosti) nebo jako k podnikatelské

prilezitosti, ktera je zdrojem dlouhodobé konkuseinvyhody.

Technologicka kritéria piedstavuji omezenki predpoklady pro budovéani
e-learningieSeni. V navaznosti na variantu vyuZziti e-learnipguypoteba promyslet
dostupnost a moznosti s@snych IT zdraj. Klicové jsou nasledujici faktory:

» Informani strategie jako koncept celkového rozvoje ISigamizace.

 Uroven sowasné infrastruktury.

» Hardwarové a softwaroveé vybaveni.

» Jaky podnikovy informéni systém je vyuZzivan, jaké moduly budeipbhé

propojit s e-learningovyrtidicim systémem.

« Uroven vyuziti elektronickych forem komunikace (onlinemail, diskuse).

o Zpusob spravy dokumettirmy (papir, elektronicka podoba).

» Jaka je konektivita uzivatiek internetu.

» Jaka je urove bezpeénosti a zabezgeni inform&niho systému.

« Urovei a @istup uzivatel k vyuziti informa&nich technologii.

* Vyznam a rozsah outsourcingu inforného systému.

» Dostupni IT specialisté.
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Finanéni kritéria jsou dilezitym faktorem, protoZze rozhodnuti o vyuZiti
e-learningu je investhi problém. Proto je ptgbné zamyslet se nad tim, jaké jsou
k dispozici finani kritéria, které nam umagji rozhodnout o finaini efektivnosti
e-learningu.

Z&kladni kritérium, které nam umiade rozhodnout o tom, pro jaky minimalni
pocet WEastniki je vhodné vyuzit e-learning, je bod zlomu.

Bod zlomu = naklady na e-learningov@&3eni / naklady na jednu osobu (klasicky kurz)

Bod zlomu nam ukazujefigakém pd@tu zangstnand se pfimérné naklady obou
variant shoduji. Resahne-li peet zandstnand bod zlomu, je vyhodfjiSi pouzit
e-learning. Samdejmé za edpokladu, Zze abmetody jsou stefn¢inné. Nesmime
zapomenout na charakter naklada e-learning, tyto naklady mohou fitofixni
naklady - nafiklad vyroba elektronického kurzu, ale i variabifdiklady.

Efektivnost vyuZziti e-learningu lze vypidat na modelu ROl (return of
investment), ukazateli nvratnosti investic do a#égu. Vzhledem k nataému
vycisleni vynoé predevSim v oblasti produktivity prace a kvality jeodné vyuZzit
alternativni model.

ROI = vynosy plynouci z vyuZiti / celkové naklady erlearning

U alternativniho modelu jsou vynosy nahrazeny Uspanakladu ve srovnani
s tradénim vzdillavanim. Kritickym faktorem uUsgghu této metody je potom kvalita
kalkulace nakladl ve vzdlavani.

4.2.1.3 E-learning v praxi

E-learning je ufen pro vSechny organizace, které &ghtdoplnit stavajici
prezeni formu vzalavani a nebo zavéd nové formy sebevzthvani. Princip
e-learningu je vystaven tak, Ze je&em Sirokému spektru uzivabel od studerit, pres
zamestnance firem, zakazniky az po seniory a vyukunciakademieretino &ku.

Mezi cilové skupiny e-learningu gakomegni sféra, statni sprava a samosprava
(ministerstva, réstské a mistnitady, Gady prace atd.) a Skolstvi (zakladni gedhi
Skoly, vysoké a odborné skoly).

Trh s e-learningovou formou v&Edvani se rozviji po celém &.

S elektronickym vz8avanim se lze dnes setkat n&kterych vysokych Skolach, v

soukromych i jinych firmach, zejména pak ke Skolaanteéstnand i zakazniki.
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Divody vyuZiti e-learningu ve spol&ostech

Soustavné Skoleni i sebevfl/ani formou Skoleni, semifiaci samostudia je
béZnou sodasti Zivota kazdé progresivni firmy i jednotlivcEfektivni vyuzivani
intelektualniho kapitalu firmy matmy vliv na vysledky firmy.

Pti rozhodovani o zavedeni e-learningu jgedité zvazit tyto otazky v souvislosti
se vz@lavanim vedenym lektory a s klasickynsielnimi poniickami:*®

* Nejsou naklady na vzthvani ilis vysoké?

* Mohou &astnici Skoleni vykonavat své pracovni povinnogtdoks Skoleni?

» Je vzalavani dostaten¢ individuelni a poutavy proces?

» Jsou efektivdh zaznamenavany, uchovavany &edgavany vSem vSechny

znalosti a informace?

» Jsou vSichni &astnici Skoleni vzdy na méstkde se konaji kurzy?

* Mohou si @&astnici Skoleni dostates vymenovat vzajemné zkuSenosti?

» Prichazi vSichni studenti do kurzu se stejnou Uravalosti?

 Studuji vSichni studenti v kurzu sté&jnychle?

» Jsou kurzy pro studenty k dispozici ve chvili, keyotebu;ji?

* Mohou si studenti kurz kdykoliv zopakovat?

* Je moznost odhalittas slabé kurzy?

» Existuje gesny pehled, kdo kterymi kurzy proSel, které ma v budaucn

absolvovat a jak si v kterem kurzu ved|?

Pokud si spolnost dokdZe odp@dét na vSechny otazky kladnje vzatlavani na
idealni Urovni a nepegbujete ani renit jeho stavajici zgsob. V opaném gipadct pati
spole&nost mezi ty, které pibuji a pemysli o tom, jak zlepsSit vZthvani sebe sama,
svych zamistnand i svych zakaznik A prdw od toho je zde e-learning, kteréinasi
rychlejsi, lepSi a lewjSi vzctlavani.

E-learning se fpojuje k nastrajm, které zlepSuji ekonomickou vykonnost.

Uspich e-learningu je postiovan spokojenosti zafstnand a zakaznik, rychlej$im

8 Kontis e-LEarning: Pro e-LEarning [online]. [cit. 2009-04-11]. Dostupné zhttp://www.e-

learn.cz/uvod_proc.asp?menu=elearning&submenu=proc
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dodavanim vyrobk na trh, vySSimi prodeji a menSim mnozstvim chyHedtning

prokazal, Ze je uZitay pro to, aby spotmosti®

urychlily pracovni procesy

zlepSovaly produktivitu prodejnich kaidal

pomahaly zakaznikn stat se patergjSimi kupujicimi

umoznily prodavajicim a partnisn uzsi a rychlejSi spolupraci

urychlovaly orientaci novych zarstnand

rychleji zapracovavaly nové vedouci pracovniky

vyrovnaly pracovni sily se séasnou strategii

uvedly v Zivot nové produkty a sluzby v globalninsiitku

rozvijely podnikové systémy, nagfCRM (Customer Relationship Management
- fizeni vztalh se zakazniky) a ERP (Enterprise Resource Planmi@novani
podnikovych zdraj)

pravidelrt dokumentovaly dosazené cile

E-learning, podporovany systémy pfiazené vzdlavani (LMS), je zavath od

roku 2000 systematicky do wddvani firem i vysokych Skol. Probihaléada

e-learningovych pilotnich projekt v bankach, poji®vnach, ve statni spréva

pokratovala inovace ve Wejnych vzdlavacich portalech. i#klady spolénosti

s e-learningovym projekter’

a) eBanka

b) McDonald’s

c) T-Mobile

d) Ceska pojiovna a.s.

e) Ceské drahy

f) Rizeni letového provoztieské republiky

19 Historie E-learningu [online]. [cit. 2009-04-1T)ostupné z:
<http://lide.uhk.cz/fim/student/fssoukkl1/historigrit>.

% Kontis e-LEarning: Co je e-Learning [online]. [ci2009-04-11]. Dostupné z: <http://www.e-

learn.cz/uvod_coje.asp?menu=elearning&submenus=coje
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Za posledni roky udlala Ceskéa republika v ramci e-learningu 2ng pokrok a
v sowasné dob je e-learning vyuzivan vienych podobach a néanych urovnich. Ve
VetSing pripadi zavadni e-learningu byly spodmosti UsgsSné a e-learning fmesl

poZadovany efekt.

4.2.1.4 Navstévnost internetu

Podle vlastnosti cilové skupiny, pro kterou jecemr e-learning, musi byt
provedena analyza nawéhosti internetu, protoZe vyuzivani internetu jetniou
podminkou pro vyuzivani e-learningu. A tak nema smyudovat e-learning pro
zakazniky, kt# vibec nevyuZzivaji internet.

Cilovou skupinou marketingového vyzkumu jsou tridhla drobni vyrobci
nabytku. Pokud se na tuto skupinu podivam glahatak maji utité specifické
charakteristiky. MiZeme usuzovat, Ze se jedna o skupinutimteémesinik s vywenim
nebo osoby s dokdéenym stedoSkolskym vz#élani s maturitou. Jedna se o
zanestnance truhlaren nebo jsou to podnikateléfi kpednikaji na Zivnostensky list
nebo maji malou spalaost. Patebujeme také zjistit, jaké jsou IT znalosti cilové
skupiny, protoZe je to nutna podminka vyuzivargrim¢tu a e-learningu.

Pro provedeni analyzy nawshosti internetu jsem pouzil data od spolesti
Mediaresearch, ktera jgeskou vyzkumnou spairosti zabyvajici se vyzkumem trhu,
médii, véejného migni. Jejim dosavadnim nejzng§im projektem je projekt
peoplemetrového #tieni televizni sledovanosti \CR pro Asociaci televiznich
organizaci (ATO).

Mediaresearch a.s. ve spolupraci s polskym panmmeBemius S.A. realizuje
velmi rozséahly vyzkumny projekietMonitor, ktery probiha od 1.2.2005. Cilem tohoto
projektu je mgieni nav&tvnosti a vyzkum sociodemografického profilu névaiki
internetovych servérv Ceské republice. Vzajemna srovnatelnost a moznagtopeni
vysledki umoziuje standardizaci &ienic¢eského internetu v této oblasti.

M¢éreni nav&tvnosti je provadno na strat méreného serveru, systém funguje
pomoci javascriptovych kddvloZzenych do ré&éenych stranek a technologie umaje
feSit mnoho metodickych a technologickych prokiéminimalizuje zapoéitavani
provozu z@isobeného indexovacimi roboty a jinymi automatickyskiripty, eliminuje

vliv cachovani apod.).
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Vyzkum sociodemografie na¥dnika poskytuje informace o sociodemografii
navsevnika internetu na zakladvzorku navatvnika.

Z analyzy nav$vnosti internetu i zajimaji takové sociodemografické udaje, ve
kterych se nachazi naSe cilova skupina zakézMkzi tyto oblasti pdt:

* Pohlavi

* Nejvyssi dokotené vzdlani

e |IT znalosti

» Ekonomicka aktivnost

» Charakteristika zagstnani

* Podnikatelsk&innost

Pro analyzu &hto charakteristik byly pouzity veiné vystupy projektu
NetMonitor a z danych oblasti vygteny paimérné hodnoty z rsicnich Gdaj roku
2008.%* Tyto Udaje se nachazeji ¥ilpze diplomové prace pod nazverfilfhas.1 —

Sociodemograficky profil navdtnika internetu.

4.2.2 Zdroje primarnich informaci

Zdrojem primarnich dat, kterd budou ¢kiV4 pro rozhodnuti o zavedeni
e-learningu, budou data z internetového dotazridkiaznik budou vyplovat truhldi a

drobni vyrobci nabytku, pro které bude e-learninghprre uréen.

4.3 Metody shkéru primarnich informaci

Mezi metody sbru dat primarnich informaci @atpozorovani, dotazovani a
experiment. Pro vy metody je rozhodujici, které informace i@hiujeme ziskat. Pro
zavedeni e-learningu je &tivé wdét, zda budouci uzivatelé maji fita¢ a pistup
k internetu, minimal&é zakladni IT znalosti, zda s€astni &jakych klasickych Skoleni
a maji-li podedomi o problematice e-learningu. Pro Zjisttéchto informaci je vhodna
pouze metoda dotazovani.

U dotazovani mame na Wb mezi osobnim, pisemnym, telefonickym a

elektronickym dotazovanim. Na zakéadjiSttnych teoretickych poznaikbyla €chto

2L NetMonitor —  Véejné vystupy [online].  [cit.  2009-04-12].  Dostupné z:

<http://www.netmonitor.cz/index.php?option=com_a@m&task=view&id=23&Itemid=28>.
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metod vybrdna metoda elektronického dotazovanionkuto vylEru me predevsim
vedla moje finadni acasova omezenost, vyskyt respondgm celéCeské republice a

moznost elektronického zpracovani dat.

4.4 Uréeni velikosti vzorku

Respondenty dotazniku budou truhléa drobni vyrobci nabytku, kie jsou
zékazniky spolosti HettichCR a kterych je velky p@t na celém lUzem(eské
republiky.

Velikost vykérového vzorku byla dana poskytnutim kontakspole&nosti
HettichCR. Spolénost mi poskytla 1023 emailovych kontékta truhlde a drobné
vyrobce nabytku, ki€ uz projevili zajem o zasilani aktualit priestnictvim emailu a

muzeme tedy usuzovat, Ze by mohli mit zajem o vyu#iedearningu.

45 Sbhér dat

Ke sk&ru dat bylo pouzito elektronické dotazovani pfedhictvim internetového
dotazniku. Abych od respondéntiskal primérni informace vypinim dotazniku,
musel jsem respondenty kontaktovat a poZzadat jgmeni dotazniku.

Respondenty jsem kontaktoval pomoci emailu, veéktebyl motiv&ni dopis,
pomoci kterého jsem je motivoval k vypin dotazniku, a uvedeny hypertextovy odkaz
na internetovy dotaznik. Moti¢ai dopis se nachazi Vifmze diplomové prace pod
nadzvem Flohac¢.2 — Email pro respondenty.

Pomoci dotazniku jsem gleboval zjistit primarni informace na tyto otazky:

» Pouzivaji respondenti v praci itac?

» Maji ve spolénosti fFistup k internetu?

» K ¢emu vyuZzivaji internet?

» Jakeé jsou jejich IT znalosti?

« Ucastni se gakych klasickych skoleni o materialech na vyrokbytku?
» V¢di, co znamena e-learning?

* VyuZivali by e-learning a dali by mugdnost ped klasickymi Skolenimi?

Cely dotaznik naleznete Vilmze diplomové prace pod nazventiiléha ¢.3 —

Internetovy dotaznik.
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Z celkové potu 1023 respondeint kterym byl poslan email s moti&aim
dopisem a s hypertextovym odkazem na internetowgizaddk, vyplnilo dotaznik 122
responderit. Ocekaval jsem navratnost dotazniku 10 %, ale skast byla
pozitivnejSi. Celkem bylo odeslano 1 023 enjailale 85 email nebylo dordeno
z davodi neexistujicich emailovych adres plnych emailovych schranek. A tak bylo
kontaktovano 938 respondéntoz tedy pedstavuje navratnost dotazniku 13 %.

4.6 Zpracovani a analyza dat

4.6.1 Sekundarni data

4.6.1.1 Porovnani e-learningu s klasickym Skolenim

Klasické vzélavani pod vedenim lektbrexistuje jiz do p&atku historie a pro
uréité oblasti bude nezastupitelné patinv budoucnosti. Vzélavani pouze pomoci
lektorh ma vSak ifadu nedostatk A praw e-learning se snazi eliminovat tyto
nedostatky a je tak optimalniteSenim pro komplexni vZivani, je to idealni forma
fizené a planované vyuky. Jen vhodnym &mim klasickych fistupi a e-learningu
lze ze vzdlavani udlat poutavy, adresny, individuelni a interaktivnroges
integrovany do kazdodenniho Zivota. A navic infafmaechnologie jsou stale vice

ceno dostupné, a proto je e-learning ekonomicky vylkgiiroproti klasické vyuce.

4.6.1.2 Kritéria vyuZitelnosti e-learningu

Jsou zde naziana kritéria, ktera je ptgba zohlednit ip rozhodovani o vyuziti
e-learningu ve spotaosti HettichCR. Pro tento marketingovy vyzkum jsou podstatna
pouze vnitni kritéria. VrejSi kritéria se budoueSit, pokud se vedeni sp&h@sti
e-learningového vadavani. Mezi vnitni kritéria patti:

a) zakladni kritéria
b) kritéria systému vzHavani
c) technologicka kritéria

d) financni kritéria
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ad a)Zakladni kritéria  vymezuji potencidl e-learningu z hlediska posileni
konkurergnich vyhod spokénosti a podpory jejich strategickychiciDiraz je kladen
na otazku &elnosti vyuziti e-learningu ve spétesti HettichCR.

Predn#t_a oblast podnikanispolenosti Hettich CR spliuje potencial vyuziti

e-learningu, protoz&innost podniku pat mezi dynamické oblasti zastené na vyrobu
inovativnich vyrobk a dilezity je vyznam vyvoje a designu vyrobku.

Velikost a struktura spat@ostije relevantnim kritériem pro posouzeni vhodnosti

vyuziti e-learningu. V fipadt spolenosti Hettich CR se nebude jednat o Jmi
zanestnand, ale o velky poet zakaznik, kterymi jsou truhl& a drobni vyrobci
ndbytku. Jejich peet bude definovat objem poptavky po znalostechkgetgednim ze
zékladnich kritérii vyuziti e-learningu. & truhl&t a drobnych vyrobi je vCeské
republice velky, ale nezajimaérpouze absolutni @et, ale pedevsim ti, ktd se stanou
potencialnimi uzivateli e-learningu.

Geografickd rozlehlost a struktuja vyznamnym kritériem z hlediska nékladové

slozky a finakniho vyjadeni @ginodi e-learningu. V tomto ffipad nepijde o snizeni
néakladovych polozek (cestovné, ubytovani a strapolenosti HettichCR, ale jejich
zékaznik, ktef jsou rozmisini po celéCeské republice. A tak se domnivam, Ze prav
zakaznikiv motiv uSeteni naklad povede k vyuzivani e-learningu. Spwlest by
e-learning zarove vyuzila ke vzdlavani si¢ autorizovanych prodejcsvého kovani,
kde v tomto pipact je e-learning nejefektivijSi variantou vzdavani pro ézneé typy

distribwnich firem.

Obrazek 4 Prehled truhl&i a vyrobd drobného nabytku na Gze@iR

Zdroj: HettichCR k.s.
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Strategie a satasna situace firmymiZze omezit e-learning zejména z hlediska

dostupnych zdrdj potebnych na zavedeni a vyuzivani e-learningu. Padstat
kritériem jsou rozpracované nebdigvavované projekty, zejména v infortmm
systému, které mohou &grpat veSkeré volné zdroje, jak figan tak lidské.

7

aseti

e s

Spolgnost HettichCR nechila poskytnout bliZzsi informace, tato oblast nenic

marketingového vyzkumu.

ad b)Kritéria systému vzdélavani souvisi s efektivnosti procesu vHvani a
s pridanou hodnotou znalosti ve fiém
Zivotni cyklus znalosti- Zivotnost znalosti ve vyrobcich nébytkového kovéa

nepati mezi kratké (vyvoj, navrh, vyroba, zkuSenostiysobky) a tak e-learning by byl
vhodna forma $éni znalosti, protoZe vyrobky s kratkou Zivotnastalosti vyzaduji
znané investice do néklé@da udrzeni a rozvoj p@bnych znalosti. A pr&we-learning

umoziuje, aby se znalosti rozvijely v gebny okamzik, p vyvoji, pouZziti a montazi
vyrobka.

Forma zachycovani a prezentace znalgstkritérium, které ovliiuje moznost

vyuzit e-learningu. Ve spalposti HettichCR jsou i vzdélavani znalosti uloZeny
v riznych manualech ipuckach, v procesni a projektové dokumentagitSinha &chto
dokument je uloZena v elektronické podbh tak naklady naipvedeni do elektronické
formy jsou minimalni. Ale na druhé stiafe zde interaktivita, ktera v tomto oboru
podnikani hraje velkou roli. ProtoZé flasickych $kolenich ve spaieosti HettichCR
je prezent&ni mistnost, kde si dastnici mohou vyrobky nejen prohlédnou, ale i
vyzkouSet a osahat. A pratato moznost by vifpac vyuziti e-learningu chyda.
Spole&nost by proto musela v e-learningu zabudovat omvinctlani skrz monitor, kde
by pracovnik spolaosti prezentoval vyrobky, nebo ukladat tyto préazea ve formatu
video soubat.

Systém vzdiavaniv oblasti zakaznikmé& mezery, jak jiz bylo pospano v analyze

spole&nosti. Je zde pr&mezera vzélavani truhl& a drobnych vyrohc nabytku, ktéi
pati mezi malé spolaosti rozmisiné po celé republice a nemaji zajetfasinit se
klasickych Skoleni, proto by proénbyl e-learning idedlni formou vZvani. A

spolg&nost by toho ckta vyuZzit jako podnikatelské iipezitosti, kterd je zdrojem
dlouhodobé konkuremi vyhody.

63



ad c) Technologicka kritéria predstavuji omezenii piedpoklady pro budovani
e-learningovéhdeSeni. Pro vybudovani e-learningu neni technické&rmg powvadz
e-learning vyZaduje vlastni server na Internetweryktby si musela spairost
pronajmout od externi spaéleosti — providera a samigme¢ samotné vytvieni
e-learningového portalu specializovanou firmouola plynou jednorazové finani
naklady na samotné vybudovani e-learningu a pdkddsna jeho provoz a udrzbu.

ad d)Finanéni kritéria jsou dilezitym faktorem, protoZze rozhodnuti o vyuZiti
e-learningu je investni problém, proto je ptébné zamyslet se nad tim, jaké ma
spole&nost k dispozici finagni prostedky a déle porovnani nakiadna klasické
vzaklavani s finatinim pgrinosem e-learningu.

Pti konzultaci se zadavatelem marketingového vyzkukterym byl zanistnanec
marketingoveho oddeni, bylo domluveno, Ze oblasti technologickycHirean¢nich
kritérii se nemam zajimat, protoze vedeni spudeti se jiz &mito kritérii zabyvalo a
potrebuje pouze podklady k rozhodnuti o investovaniydmdovani e-learningu.

4.6.1.3 E-learning v praxi

Pii souwasném tempu technologického rozvoje airadréni role znalosti
Vv organizaci lze &ekavat pimo un®rny nagst zajmu otreSeni vzdlavani metodami
e-learningu. Jiz nyni se ukazuje, Zzéasna realizace pilotnich projéka minimalré
zdjem o tuto problematiku ime vést k vyraznym aspordm #egevsim ziskani vyhody
ve forme cilené aktivizace intelektualniho kapitalu orgaiciz.

Z pripadovych studii je vi#t, Ze spolénosti vyuzivaji e-learning pro vvani
svych zanistnané a ne svych zakaznik Spolénost HettichCR chce primar# zavést
e-learning pro svoje zakazniky, ale samegr¢ jej budou moci vyuZivat i zagstnanci
spoleé&nosti. Do jaké miry a jakasto jej budou muset vyuzivat zéstanci bude dano
pokyny a n&izenimi vedenim spataosti.

E-learning je vyhodny spiSe pratsi podniky, protoZze malé podniky nemaji
takové zdroje jako velké spdlgosti a s rostoucim gtem zangstnand a zakaznik, s
rostouci vzdalenosti mezi pal@ami, je efektivnost e-learningurgimejsi. Avsak i
nékteré mensi podniky e-learning vyuzivaji. Rozdil jetom, Ze se mensi firRn
nevyplati psizovat si specializovany server a kupoviatyvijet vlastni LMS systém, a

proto vyuzivaji formu hostingu.
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4.6.1.4 Navstvnost internetu
K analyze internetu byla pouzita data charaktéristiové skupiny e-learningu,
mezi které pat:

s muz

vzklani — vywen bez maturity neboistdosSkolské vz&lani s maturitou

o zakladni IT znalosti

e zamgstnanec — manualni pracovnik s minitegoSkolskou kvalifikaci nebo
kvalifikovany manualni pracovnik v ostatnich obdrémontériemesinik)

» podnikatel — samostatna fyzicka osolsani{esinik, prodejce) nebo vlastnik

obchodu, spolosti

Pohlavi — Truhl& a drobny vyrobci nabytku jsouigdevSim muzi a podil na
navstvnosti internetu muz ¢ini za rok 2008 pimer 53,3 %, cozZ je vice jak polovina

navsévnika internetu.

Tabulka 6: Pohlavi nav&vnika internetu

Pohlavi Pramér 08

Zena 46,7 %
Muz 53,3 %
Celkem 100,0 %

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

NejvysSi dokoréené vzdlani — Pokud buduiedpokladat, Ze truhtéda drobni vyrobci
nabytku maji nejvyssi dokoeneé vzdlani vyuweni bez maturity nebo isdoSkolské
vzaklani s maturitou, tak necelych 60 % n&v&ika internetu jsou cilovi zakaznici

marketingového vyzkumu.

Tabulka 7: Navdgvnost internetu podle v&thni cilové skupiny

NejvysSi dokoréené vzdlani Pramér 08
Vyucen(a) bez maturity 23,9 %
StredoSkolské s maturitou 35,6 %
Ostatni 40,5 %
Celkem 100,0 %

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor
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IT znalosti — IT znalosti jsou nutnou podminkou pro vyuZivélearningu. Pro
vyuzivani e-learningu postiaji zakladni znalosti prace s¢tacem. Z celkového piu
navstvnika to je 53,9 %, ale to je minimalni hodnota, protaéearning mohou

vyuZivat i osoby s nadstandardnimi i profesionainlastnosti, tedy celych 100 %.

Tabulka 8: Navsgvnost internetu podle IT znalosti

IT znalosti Pramér 08
Zakladni 53,9 %
Nadstandardni + Profesionalni 46,1 %
Celkem 100,0 %

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

Ekonomicka aktivnost a charakteristika zangstnani — Osoby z cilové skupiny
marketingového vyzkumu jsou #iuzangstnanci truhlaren nebo osoby samostatn

vydéle¢neé ¢inné, tutocast zdkazniku proberu dale.

Tabulka 9: Navsgvnost internetu podle ekonomické aktivnosti cilsiépiny

Ekonomicky aktivni jako Pramér 08
Zamegstnanec 45,2 %
Ostatni 54,8 U
Celkem 100,0 %

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

Zamestnanci vyuZzivajici internet tvib 45,2 %. Tato hodnota neni definitivni,
protoZze musime vzit v Gvahu, Ze to jsou vSechnpysaoangstnaneckém poénu, ale
pro vyzkum se musi vzit v ivahu pouze manualnigwaici v oboru truhléstvi.

Podle charakteristiky zatatnani jsou podstatné skupiny Manualni pracovnik s
min. stedoskolskou kvalifikaci a Kvalifikovany manudlni apovnik v ostatnich

oborech (montétemeslnik), které dosahuji podilu 14,1 %.

Tabulka 10: Navsgvnici internetu podle charakteristiky z&stnani cilové skupiny

Charakteristika zaméstnani Pramér 08
Manualni pracovnik s min.isdoSkolskou kvalifikaci 4.8 %
Kvalifikovany manualni pracovnik v ostatnich obdrémontériemesinik) 9,3 %
Ostatni 40,0 %
Respondent neni v za&stnaneckém po#énu 45,9 %
Celkem 100,0 %

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor
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Podnikatelska ¢innost — Do cilové skupiny pé&t osoby zabyvajici se podnikatelskou
¢innosti a to bd samostatna fyzickd osoba&erfnesinik, prodejce) nebo vlastnik
obchodu, spolmosti. Ale vlastnik obchodu nebo spaiesti, je moc Siroka oblast
zahrnujici 6zné oblasti podnikani. A tak budu brat v ivahu gamostatné fyzicke
osoby temeslinik, prodejce), které zaujimaji podil 8,9 %7 ge nejetSi cast
podnikateti.

Tabulka 11: NavSgvnici internetu podle podnikatelskénosti

Podnikatelska¢innost Pramér 08
Samostatna fyzick& osob@eslinik, prodejce) 8,9 %
Vlastnik obchodu, spateosti 3,8 %
Ostatni 3,7 %
Neni podnikatel 83,6 %
Celkem 100,0 %

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

4.6.2 Primarni data - dotaznik
Analyzu dat z dotazniku jsem ra#idl do Sesti ¢asti, z kterych se zjisti podstatné
informace vedouci k rozhodnuti zda zavéstezaveést e-learning ve spatesti:
 ldentifikace respondeint
* Podminky k vyuZivani e-learningu
* VyuZivani internetu
» Vyuzivani on-line katalognebo e-shap
» Klasické Skoleni a e-learning

 E-learning ve spolmosti HettichCR

Identifikace respondenti

Podle dat z dotaznikse jedn& fevaz® o mikro spolénosti, jejichZz zastoupeni
v dotazovani bylo 81,2 % a respondenty byigvazié majitelé spolénosti, ktei tvorili
37,7%. | ges fiznorodost funkci respondenta, se z 59 % jedna 6ifyskce. A tak

mohu ziskan& data povaZzovat za objektivni z hledigkdeni spoltmosti.
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Tabulka 12: Patet zangstnané ve spolénosti respondenta

Poet %
mére nez 10 99 81,2 %
10 - 49 15 12,3 %
50 - 249 7 5,7 %
vice nez 250 1 0,8 %
Celkem 122 100,09

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 13: Funkce respondenta ve spolesti

Potet %
Jednatel 15 12,39
Obchodni zastupce 2 1,6 %
Majitel 46 37,7 %
Reditel 4 3,3%
Vedouci (vyroby, provozu) 5 4,1 %
Ostatni 11 9,0 %
Neuvedeno 39 32,0 %
Celkem 122 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podminky k vyuzivani e-learningu

Z celkového pétu responderit ma 89,3 % ve spataosti 1 — 10 péitact, coz
odpovida identifikaci respondenta, kterym jevazré mikro podnik o maximak 10
zanestnancich. A tak rfiteme usoudit, Ze ¥¢hto spolénostech maji zadstnanci

moznost vyuZivatip praci internet.

Tabulka 14: Potet paitacu ve spolénosti respondenta

Podet %
1-10 109 89,3 %
10 a vice 10 82%
Neuvedeno B 25%
Celkem 122 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pristup k internetu ma 97,5 % respondeatpouhych 2,5 % ho nema a zanove
tito respondenti neuvedli pet paitaci. Tedy pouhych 2,5 % respondéniema ve

spole&nosti p&ita¢ a tedy i pistup k internetu.
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Tabulka 15: Pristup k internetu ve spaleosti respondenta

Pocet %
ne 3 2,5 %
ano 119 97,5 %
Celkem 122 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dulezitym faktorem je skutmost, kolik pd@itacu spole&nosti, majici fistup
k internetu je fipojeno kinternetu. A z celkové @i 119-ti respondeftmajici ve
spole&nosti fFistup k internetu uvedlo 93,3 % respondetie maji k internetuijpojeny
vSechny poitace. Tento faktiika, Ze e-learning by mohlo zardveryuZivat vice
zamestnand. A 6,7 % uvedlo konkrétni @et, z¢ehoz zejme vyplyva, Ze jej maji

pouze pracovnici na vyssSich funkcighmajitelé.

Tabulka 16: Paiet @ipojenych pgitaca k internetu

Podet %
uvedeny poet 8 6,7 %
vSechny 111 93,3 %
Celkem 119 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSim dilezitym pedpokladem k vyuzZivani e-learningu je znalost al&sp
zakladnich IT znalosti, mezi které fiapsani zakladnich text ukladani soubdr
elektronicka posta, prohlizeni www stranek apodtémito znalostmi disponuje 121
responderit z celkového p&tu 122, coz je 99,2 %. A tak IT v&dnost neni Zzadny
problém.

Tabulka 17: Alespai zékladni IT znalosti respondenta

Pocet %
ne 1 0,8%
ano 121 99,2%
Celkem 122 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z téchto udaj vyplyva, Ze vSechny podminky k vyuZzivani e-leagoiru truhlati
a drobnych vyrobit nabytku jsou nadmiru sginy.
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Vyuzivani internetu

| kdyZz respondenti maji gidace a gistup k internetu, otazkouigtava k jaké
¢innosti internet vyuzivaji. Procaly vyuzivani e-learning je zagebi, aby respondenti
vyuZzivali internet k podnikatelskénnosti a ne pouze jako zdroj zabavy.

V dotazniku jsem uvedl tyto moznosti vyuzivani ingu:

o ziskavani novych obchodnich informaci (o dodawettelikonkurenci,
materialech atd.)

» nabidce vlastnich produka sluzeb

* nakupu zbozi

» komunikaci s ostatnimi uzivateli internetu (emHilQ, Skype atd.)

e pro zabavu

Z Gdaji o vyuzivani internetu vyplyva, Ze respondenti poaiZ internet ke své
podnikatelsk&innosti a pouze z 35,2 % jako prigstek zabavy.

Pro zavedeni e-learningu je pelta, aby respondenti vyuZivali internet jako
prostedek k ziskavani novych obchodnich informaci (o adatklich, konkurenci,
materialech atd.) a jako prostiek komunikace, kdy e-learnigu by byl pramternet
hlavni komunik&ni nastroj. Z celkového gtu responderitvyuziva k ziskavani novych
obchodnich informaci 91 % a ke komunikaci 75,4 %aQ@yto podily jsou velké a

vedou k zavedeni e-learningu.

Tabulka 18: VyuZiti internetu respondentem

Pocet %
ziskavani novych obchodnich informaci 1191,0 %,
nabidce vlastnich produka sluzeb 84 68,9 %
nakupu zbozi 90| 73,8 %
komunikaci s ostatnimi uzivateli internetu 0275,4 %
pro zabavu 43| 35,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyuzivani on-line katalogi nebo e-shog

V dotazovani jsem se také zajimal o to, zda respundvyuzivaji ®jaky
internetovy on-line katalogi e-shop svych dodavatel Z €chto udaji pak mohu
usoudit, jestli by nevyuZivali e-learning spatesti HettichCR. Sice se nebude jednat o
on-line katalog, ale také je to forma IT komunikaceledani informaci.
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Respondenti na otdzku, zda vyuZivajiaky internetovy on-line katalog e-shop
svych dodavatél odpovdéli, tak ze 73,8 % &aky vyuzivaji. A tak nMizeme usuzovat

o prava@podobnosti pouzivani e-learningu.

Tabulka 19: Vyuzivani internetového on-line kataldige-shop dodavatel

Poet %
ne 32 26,2%
ano 90 73,8 %
Celkem 122 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotazniku byla moznost, aby respondent vyplnijaky on-line katalogci
e-shop se jedna. Této moznosti vyuzilo 51 respaifdea zmignych 90. Odposdi
responderit byly velmi odliSné, od konkrétnich spoi®sti po odposdi typu - 1izné, je
jich vic, viceci spousty.

Respondenti uvedli celkem 28 spaitesti, jejichz stranky nav&tuji na internetu.
Mezi ©mito spolénosti byla také spot@ost HettichCR, kterou zminilo 8 respondént
tedy 15,7 %. Toto vypovida, Ze respondenti nsagi stranky a on-line katalog
spolenosti HettichCR a Ze existuje potencialni skupina uZivéatellearningu, protoze
by se dozvdéli o vybudovaném e-learninguiipnavsgvé internetovych stranek
spole&nosti a pravépodobr by jej vyzkousSeli.

Dale byly uvedeny také autorizovani prodejci kovépolenosti HettichCR a
témi jsou spolénosti Kili, s.r.o. (3,9 %), M-KUPR s.r.0. (2,0 %)Nabytek servis a.s.
(2,0 %). Mezi uvedenymi dodavateli také byla komae spolénosti HettichCR:

Tabulka 20: Konkurence spolosti HettichCR na internetu

Potet %
Démos trade, a.s. 10 19,6 %
TILIA International s.r.o. 3 59%
Blum s.r. o. 1 20%
Hafele 1 20%
Siro 1 2,0%
FSB 1 20%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti uvedli dalSi spotesti, které se zabyvaji sortimentem zboZi pro
truhlae, ndbytkée, devozpracujici a kovathée podniky:
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» JafHolz spol. sr.o.......... 98% + EfBspol.Sr.o....uuee. 2,0%
e Schachermayer, s.r.0.....9,8 % <« Exkalibr s.r.o. ............coo...... 2,0%
« TROBdesigns.r.o.......59% ¢ LUCEO,S.I.0........ccceevverennnn 2,0%
* KH Trading s.r.o............ 39% e« Hranipex K.S........ccceeeeennennn. 2,0%
* |deal Trade, spol. s1.0...3,9% ¢ IKEA ..., 2,0%

e ASKO ass.....ccocevvvvvnnnn. 2,0%

Byly také uvedeny spoteosti, které fimo nesouvisi s oblasti nabytkovéeho
kovani. VSechny tyto spalrosti byly uvedeny pouze jednou a dohromadyit¥a,8 %

uvedenych internetovych katalbgpol&nosti:

* OBALEXPRES s.r.o. * Japetuss Pro s.r.o.
* PANLUX s.r.0. * B2B Partner s.r.o.
* Ing. Leo Stoklasa * FRANSs.r.o.

Klasické Skoleni a e-learning

Podstatnou ¢ast dotazniku tvd otazky tykajici se klasického Skoleni a
e-learningu. Nejprve mne zajimalo, zda respondestvuji n¢jaka klasicka skoleni.

Celkem 38,5 % (47) respondénuvedlo, Ze se dastni klasickych Skoleni
v praméru 5,25 krat do roka, a zbytek 61,5 % (75) secastini.

A praw toto procentudlni rozteni ukazuje prawpodobné uzivatele e-learningu,
kterymi by se mohli stat respondenti nen&wsjici klasicka Skoleni.

V piipact, Ze respondenti nevyuzivaji klasickych Skolergyjsse dotazoval na
duvody, pra@ je nevyuZivaji. Respondémh jsem dal na vy mezi €mito divody:

» zabere to hoditasu a naklatl(cestovani, ubytovani apod.)

* povazuji to za zbytaé, potebné informace nalezneme na internetu

 volim formu samostudia

e Z&adné Skoleni mi nebylo nabidnuto

Duvody respondeiit prac nenavaivuji klasicka skoleni iveme shrnout tak, ze
rackji voli formu samostudia a pa@bné informace naleznou na internetu. Takto
odpowdélo 56 respondeitz 75, ktéi se nedastni klasickych Skoleni. A pré&uyto

dvé skute&nosti jsou velmi dlezité, protoze by prawgodobr vyuZzivali e-learning.
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Tabulka 21: Dtivody ne@astréni se klasickych Skoleni

Pocet %
zabere to hodihcasu a naklatl(cestovani, ubytovani apod.) 17 22,7 %
povaZzuji to za zbytaé, potebné informace naleznu na interngtu 24 32/0 %
volim formu samostudia 32 42,7 %
Zadné Skoleni mi nebylo nabidnuto 29 38,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ohledré vybudovani e-learningu ve spdt®sti HettichCR je podstatné, zda
vibec cilova skupina vi, co to je e-learning. V dotka byl pojem e-learning vystien
a pak nasledovala otazka: ¢¥l(a) byste, co znamené pojem e-learningdtim nez
Vam zde bylo prozrazeno, co to znamena?".

Dotaznik ukéazal zajimavé vysledky. A to, Ze viceZ n@lovina, 50,8 %
responderit, nevi, co to je e-learning. Zbylych 49,1 % respaniil védélo presrg nebo
meélo urgitou predstavu o vyznamu, ale nebyli si jisti.

To vede k zakru, Ze spolénost bude musetiipadré vybudovany e-learning
zakaznikm ,prodat® ugitou formou vyjasiujici prezentace ndiklad zaslanim

aktuality, umistnim banneru na internetovych strankach apod..

Tabulka 22: Znalost pojmu ,e-learning”

Pocet %
ano, \&dél jsem gesré 33| 27,1 %
meél urcitou predstavu o vyznamu, ale nebyl jsem si jisty 27| 22,1 %
ne, tento pojem jsem slySel poprvé 650,8 %
Celkem 122[100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Neznalost pojmu e-learning vydluje skut€énost, Ze se respondenti
s e-learningem v 82,8 % v praxi nesetkali. Pouzerésponderit se s nim setkalo a

Z nich jej jako formu vzélavani vyuziva 6 respondeint

Tabulka 23: Setkani respondeins e-learningem v praxi

Setkal(a) jste se uzZ s e-learningem v praxi? Pet %

Ne 101 82,8%
Ano 21 17,2 %
Celkem 122 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V dotazniku jsem ckit poukazat na wezité vyhody e-learningu a zajimalodm
které z nich budou respondenti povazovat za paustat

NejvétSi vyznam pro respondenty byla nezavislost e-legtn (v jakémkoliv
mis€; v jakémkoliv ¢ase; vlastnim tempem). To potvrzuje preferovanimfor
samostudia respondéntDalSi vyznam je Uspor&su, ktery respondenti uietpokud

nebudou cestovat za klasickym Skolenim.

Tabulka 24: Vyhody e-learningu pro respondenty

Které vyhody e-learningu povaZujete za dlezité? Pdet %

nezavislost - v jakémkoliv misa case; vlastnim tempem 7662,3%
omezeni nakladna cestovani, ubytovani 5041,0%
asporatasu 63| 51,6%
interaktivni forma vyuky 26| 21,3%
studijni materialy v elektronické pod®h moznost jejich stahovani 50| 41,0%
zvySovani poitacové gramotnosti uzZivatile-learningu 31 25,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

E-learning ve spol&nosti Hettich CR

Aby se spolénost rozhodla, zda zavést e-learning,iglogje &dét, jestli by
respondenti vyuzivali formu e-learningu v oblasétariali na vyrobu nabytku.
A zde dostavam data, ktera vedou k rozhodnuti adgtani e-learningu. Vedou
k tomu data ziskana ze dvou otazek:
 Mél(a) byste zajem vyuZzivat e-learning v oblasti matéla na vyrobu
nabytku?

» Dal(a) byste prednost vyuzivani e-learningu ped klasickym Skolenim?

Celkem 82,0 % respondéntivedlo, Ze by ®lo z4jem o vyuZivani e-learningu
v oblasti materid@ na vyrobu nabytku. TakZe respondenti bglinzdjem o jeho
vyuZivani, ale jestje problém v tom, co kdyby jim byla nabidnuta kt&é Skoleni od
konkurence. A tak jsem musel zjistit, jestli byidalednost e-learningu ve spol®sti
Hettich CR nebo klasickych 3koleni konkurence. A bylo #ji#, Ze 53,2 %
responderit by ugité a spiSe dalii@dnost e-learningu.

74



Tabulka 25: Zajem o vyuZivani e-learningu v oblasti matérid vyrobu nabytku

Pocet %
ne 22 18,0 %
ano 100 82,0 %
Celkem 122/ 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 26: Prednost vyuzivani e-learningtigal klasickym Skolenim

Podet %
urcité ano 3§ 31,1%
spiSe ano 27 22,1 %
nevim 39 32,0%
spise ne 14 11,5%
urcité ne 4 3,3%
Celkem 122 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je zde takeé vid, jiz zmirena neznalost e-learningu, protoze 32 % uvedlogié n
NedokaZzi porovnat e-learning, ktery neznaji, sikkgsni Skoleni. Mohu vSak usoudit,
Ze by e-learning aspioryzkouSeli aiteba by jej nakonec vyuZzivali.

K nezavedeni e-learningu byélinvést odpo¥di od respondeit ktefi nemaji
zajem o e-learning¢th je vSak pouze 18 %, a kitby nedali pednost e-learningured
klasickymi Skolenimi, tady odp&délo 14,8 %.

Respondenti mohli v dotazniku uvésivddy pro vyuZivani e-learningu nebo
klasickych Skoleni. Odp@di byly rozmanité, ale nasly se sp@ié faktory pro a proti

uprednostini e-learningu fed klasickym Skolenim.

Pro vyuziti e-learningu Proti vyuziti e-learningu
* Usporatasu a naklail » chybi osobni kontakt
* jednoduchost » chybi pedvadci akce
» dostupnost * nedostatény kontakt s lektorem
* nezavislost * neznalost e-learningu
» pohodInost * nutnost vyzkouSet

Je patrné, Ze osobni kontakt bude neustéleulegjttjSi pi vzdélavani. Tuto

skute&nost bude muset spaéleostiesSit on-line semin@aci predvadcimi akcemi.
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4.7 Zpracovani a prezentace zakre¢né prace

Marketingovym problémem je Spatna situaceé&édani zakaznik Spol€nost
chce tento probléresit zavedenim e-learningu pro své zakazniky.

Vedeni spolénosti uz provedlo kroky ke zj&ti finantnich a technologickych
kritérii pro zavedeni e-learningu. Ale nez se raltf®investovatas a prosedky do
jeho vybudovani, clita zjistit, zda bude e-learning zékazniky vyuzivérezi které
pati truhl&i a drobni vyrobci nabytku. A prédwyuzZivani e-learningu je rozhodujicim
kritériem pro zavedeni e-learningu ve spolesti Hettich CR. A tak cilem
marketingoveho vyzkumu bylo ziskat podklady, zdaepearning vhodna forma
vzaklavani, a podklady, které dokazi vyuzivani e-lesgnizakazniky.

Jestli je e-learning vhodna forma ka/ani pro zakazniky spaieosti Hettich
CR, byly pouzity informace z kniznich publikaci admetu. Jednalo se o informace
tykajici se:

e porovnani e-learningu s klasickym Skolenim

 kritéria vyuzitelnosti e-learningu ve spdh®sti

* e-learning v praxi

A jestli by e-learning byl vyuzivan truliga drobnymi vyrobci nabytku, poskytly
tyto zdroje informaci:

* navstvnost internetu truhiaa drobnymi vyrobci nabytku

 internetovy dotaznik jako forma terénniho vyzkunzakaznik
Marketingovy vyzkum ukézal tyto dva zfy:
1. E-learning je vhodna forma vzdlavani pro spolénost Hettich CR k.s.

2. Truhla¥i a drobni vyrobci budou e-learning vyuzivat

ad 1.E-learning je vhodny pro spol&nost Hettich CR k.s.

Pfi porovnani klasickych Skoleni a e-learninguézit e-learning. ProtoZze e-
learning se snazi odstranit nedostatky klasickyaiefi a je tak optimalninkeSenim
pro komplexni vzdavani, idealni formaizené a planované vyuky. Jen vhodnym
slowenim klasickych fistupi a e-learningu Ize ze vé&dvani udlat poutavy, adresny,
individuelni a interaktivni proces integrovany dazkodenniho Zivota.
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Zde jsou dvody, které by nily vedeni spolénosti gres\wediit, Ze e-learning je pro

spolenost HettichCR k.s. vhodna forma vathvani zakaznilk

Gcastnici klasickych Skoleni nemohou vykonavat své&c@vni povinnosti v
doke Skoleni

vzdklavani neni dostate¢ individuelni a poutavy proces

nejsou pedavany vSem vSechny znalosti a informace

vSichni (Eastnici Skoleni nejsou z mista, kde se konaji kurzy

Ucastnici klasickych Skoleni si nemohou dostate vyménovat vzajemné
zkuSenosti

vSichni (Eastnici klasickych Skoleni ngphazi se stejnou Urovni znalosti
klasicka skoleni nejsou zakazaik k dispozici ve chvili, kdy je ptebuji
zékaznici si nemohou klasické Skoleni kdykoliv 2apaat

neexistuje pehled, kdo kterymi klasickym Skolenim proSel, kierése
v budoucnu z€astni a jak si vém vedl

zlepSi produktivitu prodejnich karial

pomiZe zakaznikm stat se patengjSimi kupujicimi

umozni prodavajicim a partri@n UZeji a rychleji spolupracovat

uvede v Zivot nove produkty a sluzby v globalnirritku

rozvine podnikové systéemy CRM (Customer Relatigmshanagement) -

fizeni vztali se zdkazniky

Zawr o vhodnosti e-learningu potvrdila vinit kritéria vyuZzitelnosti e-learningu:

Predn¥t a oblast podnikani ¢innost podniku pdi mezi dynamické oblasti

zantienych na vyrobu inovativnich vyrobka dilezity je vyznam vyvoje a designu

vyrobku.

Velikost a struktura spot@osti — vtomto pipad se nebude jednat o i

zantstnand, ale o velky poet zakaznik, kterymi jsou truhl& a drobni vyrobci
nabytku.

Geografickd rozlehlost a struktura truhl& a drobni vyrobci nabytku jsou

rozmistni po celéCeské republice a jejich motiv useni naklad (cestovné, ubytovani

a stravu) povede kvyuzivani e-learningu. VyuZitieaningu ke vzélavani si¢

autorizovanych prodejcsvého kovani.
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Zivotni cyklus znalost- Zivotnost znalosti je dlouha a tak znalosti ewyji

znané investice do nakladna udrzeni, rozvoj pf#bnych znalosti a znalosti by se
rozvijely v potebny okamzik.

Forma zachycovani a prezentace znalegtialosti uloZzeny viznych manualech,

piiruckach, v procesni a projektové dokumentaci, ktevé j& uloZeny v elektronické
podol# a tak naklady narpvedeni do elektronické formy jsou minimalni.

Systém vzdiavani - v oblasti vzdlavani zakaznik ma spolénost mezery a

zavedeni e-learningu by spét®st vyuZila jako podnikatelskourifezitost, ktera je

zdrojem dlouhodobé konkuremi vyhody.

Pti zkoumani zavedeného e-learninguc¢egkych spolénostech se doslo
k zawram, Ze e-learning je vyhodny spiSe pré&sv podniky disponujicimi volnymi
finanénimi prostedky, velkym pétem zangstnand i zakaznik. Ale spol€nost Hettich
CR disponuje velkym piem zékaznik truhl&a a drobnych vyrobic nédbytku a velkou
vzdalenosti sidla spalrosti od zadkaznik a tak se e-learning ike stat efektivnim

nastrojem vzé&lavani.

ad 2. Truhla ¥i a drobni vyrobci budou e-learning vyuzivat

Tento za¥r podpdila navsevnost internetu truhté a drobnych vyrobic nabytku,
protoZze navswvnost internetu je nutna podminka, aby zakaznikziwsal e-learning.
Vychazelo se z charakteristik zdkazhiknezi které pédt pohlavi — muz, vzéani —
vyuéen bez maturity nebo istdoSkolské vz#lani s maturitou, zakladni IT znalosti,
zantstnanec — manualni pracovnik s min.fedbskolskou kvalifikaci nebo
kvalifikovany manualni pracovnik v ostatnich obdrémontér,iemesinik), podnikatel
— samostatna fyzicka osoliarfesinik, prodejce) nebo vlastnik obchodu, saisti.

VSechny tyto charakteristiky ukazaly, Ze zakazpéaiti mezi uZivatele internetu a

mohli by vyuZzivat e-learning.

Podle pohlavi muzi nav8tuji internet ¢astji nez zZeny a zaujimaji vice nez
polovinu, 53,3 %.
Jelikoz jsou cilovou skupinou trulii@a drobni vyrobci nabytku, usuzuiji, Ze jejich

nejvyssi dokodené vzdlani je vyweni nebo sedoskolské vz&lani s maturitou. Cilova
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skupina podle vzflani zaujima 59,5 % vSech nawstika internetu. Tato hodnota je

spodni hranici, protoze zékaznici mohou mit i vyslani.

Graf 3: Podil cilové skupiny na naednosti internetu podle vztani

59,5%

O Wucen(a) bez maturity + StfedoSkolské s maturitou B Ostatni

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

DalSi podminkou k vyuzivani e-learningu je IT gramost zakaznik Pro
vyuZivani e-learningu postaje zakladni IT znalost, kterd zahrnuje psani ziklzh
texti, ukladani soubdr elektronicka posta, prohlizeni www stranek apeakud budu
predpokladat, Ze truhitéa drobni vyrobci nabytku disponufiniito znalostmi, pak pé#t
do skupiny tveici 53,9 % podil nav&tnika internetu.

Graf 4: Navsgvnost internetu podle IT znalosti

46,1%

53,9%

@ Zakladni B Nadstandardni + Profesionalni
Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

Zamestnanci jako navévnici internetu tvé podil 45,19 %. Podle charakteristiky
zanestnani jsou podstatnad zastnani Manualni pracovnik s min.fesloSkolskou
kvalifikaci a Kvalifikovany manualni pracovnik v tagnich oborech (montér,

remesinik), které dosahuji podilu 26,1 % vSechésamand navsEvujici internet.
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Mezi uzivatele e-learningu nebudou iitafenom zangstnanci v truhlarnach a u
drobnych vyrobgé nabytku, ale také sami podnikatelé, mezi ktefédevsim pat
samostatna fyzicka osob#einesinik, prodejce). Tato skupina iv63,93 % ze vSech

podnikajicich subjekit

Graf 5: Navsgvnici internetu podle podnikatelsk&nosti

53,9%

O Samostatna fyzicka osoba (femesinik, prodejce) B Ostatni

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

Hlavnim zdrojem informaci pro marketingové rozhailnse stal internetovy
dotaznik, ktery byl imo uceny truhl&m a drobnym vyrobiom nabytku. Tito
z&kaznici byli kontaktovani prdstinictvim emailu, ve kterém se nachazel
hypertextovy odkaz na internetovy dotaznik. Dotkzniyplnilo celkem 122
responderit, cozZ tvdi 13-ti % navratnost dotazniku.

Klicovymi Gdaji z dotazniky byly:

* spol&nost vlastni péita¢ s gistupem k internetu

* respondent disponuje alespzakladnimi IT znalosti
* vyuzivani internetu k podnikatelskinosti

» postoj respondenta ke klasickému Skoleni

* znalost pojmu ,e-learningu®

» uprednostovani klasickych Skoleni nebo e-learningu

Respondenti splji vSechny podminky k vyuZivani internetu {fie¢ s gistupem
k internetu a alespozakladni IT znalosti). Celkem 97,5 % respondenvedlo, Ze
vlastni 1 — 10 pd@taci ve spolénosti s gistupem k internetu. To potvrzuje z§ist, Ze
respondentem byl v 81,1 % z&stnanec mikro spot@osti (max. 10 zagstnand).
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Graf 6: Respondenti s gitacem a pistupem k internetu

2,5%

97,5%

O Bez pocitace i pfistupu k internetu B Pocitac s pFistupem Kk internetu

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

Jelikoz bylo dotazovano prdstinictvim emailu a internetového dotaznikwlim
by respondenti disponovat alespomakladnimi IT znalostmi. Toto se potvrdilo i
v dotazniku, kdy 99,2 % respondetdpowvdélo, Ze maji alespozékladni IT znalosti.

Pro zavedeni e-learningu je felta, aby respondenti vyuZivali internet ke své
podnikatelskéc¢innosti. Z dotaznik vyplynulo, Ze respondenti v 64,8 % pouZivaji
internet gedevsim ke své podnikatels&énosti a z 35,2 % jako prdastek zabavy.

Dale z dotazniku vyplynulo, Ze 61,5 % respontlesg nedastnych klasickych
Skoleni. Jako neastjsSi divod uvedli, Ze rag]i voli formu samostudia a p@bné
informace naleznou na internetu. Rrayto skuténosti jsou vybornéigdpoklady, aby

se stali uzivateli e-learningu.

Graf 7: Ugast na klasickych Skolenich

I Ugastni klasickych $kolenich B Neugastni klasickych Skoleni

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor
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Mrivriw s

NejvétSi vyznam pro respondenty byla nezavislost e-legtn(v jakémkoliv mist; v
jakémkoliv ¢ase; vlastnim tempem). To potvrzuje preferovanimforsamostudia
responderit. DalSi vyznam je Uspor&su, ktery respondenti uietpokud nebudou

cestovat za klasickym Skolenim.

Graf 8: Divody nenav&vovani klasickych Skoleni

45,9%

54,1%

O Samostudium + Internet B Ostatni davody

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

Rozhodujicimi informace marketingového vyzkumu,ybgtpowdi na tyto de
nejdilezitejSi otazky:
* Mél(a) byste zajem vyuZzivat e-learning v oblasti mat@l @ na vyrobu nabytku?

» Dal(a) byste prednost vyuzivani e-learningu ped klasickym Skolenim?

Celkem 82,0 % respondéntivedlo, Ze by o zdjem o vyuZivani e-learningu

v oblasti materidl na vyrobu nabytku.

Graf 9: Zajem o vyuzivani e-learningu

NE
18,0%

ANO
82,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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A bylo zjistno, Ze 53,2 % respondérty urité a spiSe dalii@dnost e-learningu
pied klasickym Skolenim a 32 % respondentvedlo, Ze nevi. Nedokazi porovnat
e-learning, ktery i2jm¢ neznaji, s klasickymi Skolenimi. Mohu vSak usoudi by
e-learning aspo vyzkousSeli a fieba by jej nakonec vyuZzivali. Respondenti,riktzy

uréité nedali jednost e-learningu t¥bpouze 3,3 %.

Graf 10: Prednost e-learninguied klasickym Skolenim

spise ne ur€ité ne
11,5% 3,3% uréité ano
31,1%

nevim

32,0% o~
spiSe ano

22,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingovy vyzkum ohledh otazky zavedeni e-learningu ve spgolesti
Hettich CR k.s. dava vedeni spélosti podklady k rozhodnuti o vybudovani
e-learningu. Spolmost tak bude chtit e-learningu vyuZzit jako podtalské filezitosti
a ziskani konkuremi vyhody. Vedeni spotaosti aekava prosednictvim e-learningu
Siteni znalosti o produktech a postupech¢tdni po¢domi zékaznik o svych
produktech, blizsi ffistup ke svym zakaznikn, propojeni autorizovanych prodéje

ocekavé i zvySeni odbytu.

5 Navrh zavedeni e-learningu

Ve spolénosti HettichCR k.s. rozhoduje vice odéni o nasazenii nenasazeni
e-learningu, ale navic takégbiraji zodpo¥dnost jeho za efektivitu a Ggny pabéh a
podili se na specifikaci poZzadadv&-learningu. Mezi tato odteni pati:

vedeni spolénosti v roli investora

marketingoveé odgleni v roli iniciatora usilujici o zavedeni e-lesrgu

odckleni vzatlavani zajigujici obsah a cile vathvani

IT odckleni poskytujici technickou podporu zagatla provozu e-learningu
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Na zaklad prodiskutovani problematiky e-learningu s markgtvym a IT
zastupcem spotaosti HettichCR jsem vytvdil navrh e-learningu.

Vytvoreny navrh e-learningu by dnspole&nosti umoznit konani kutza Skoleni
v elektronické podoba bude zaloZzen na blended learningu, coz je kamobimtkolika

\ 77 Il

studijnich metod, klasickeé ,tvav tva“ Skoleni s gkolika variantami e-learningu.

Bude to piklad blended learningu, kdy budou senigav kombinaci
s videokonferencemi, v kombinaci s neustalym emgito spojenim a kombinace
klasické vyuky s mimtadnymi gFedvadcimi akcemi v prezentai mistnosti
spole&nosti.

E-learning bude @en zadkaznikm spol€nosti, kt¢i se nachazeji po celém tUzemi
Ceské republiky a kvyuzivani e-learningu bude pouinternetové sit A tak
e-learning spokiosti bude vybudovan na zakéadn-line komunikaénich moznostj

ktery vyuziva a vyZadujefipojeni p@itace do internetové it

Ve spolenosti HettichCR budou k pouZititzné moznosti e-learningu, protoze
vzdy to bude zaviset na obsahu a na stanovenydhidodlnich cilech. E-learning
spoleénosti HettichCR bude obsahovat tyto moznosti:

1. moznost: Informéni zpravodaj

2. moznost: Zadané aseni
3. moznost: Volné cweni
4

. moznost: Online semina

Informani zpravodaj, voln&i zadana cwvieni a online semiié@ budou uteny
zékaznikm i zangstnaném spolénosti HettichCR. Dalezité je, Ze recept na dobré
vzklani bude nalezen v kombinaci vSe¢tyrech moZznostech a bude to navrh

e-learningu vedle moznosti klasického Face-to-facklavani.

Z hlediska technologie je nutné rozliSit dva dridayzi podlecasu a spoluprace:

» asynchronni— jedn& se o kurzy poskytované naeyeych portalech, tato forma je
nejvice vyuzivana. UZivatelé se mohou kdykolitthlasit a studovat dle svych
potreb. Tyto kurzy jsou vhodné pro podnikové #Zdani a pro rychlé ipdavani

informaci. Mezi tyto kurzy by p#to ,Volné" a ,Zadané" cviceni

84



» synchronni — byvaji sodasti on-line semirfd, kde probiha komunikace v realném
¢ase. VSichni @astnici gijimaji predavané zkuSenosti a mohou &mm®E 0 nich
diskutovat. Tyto kurzy maji vysoké naroky ni@posovou infrastrukturu a jsou velmi
nékladné. Synchronnim druhem kiukzy byly,Online seminae“.

5.1 Céasti e-learningu
Informa éni zpravodaj

Tato moZnost fedstavuje jednoduchy @gob informovani vSech uzivatel
pomoci dobe strukturovanych emdil Tyto emaily jsou ufeny k prosté
informovanosti, tedy zasilani informaci, které mbgt rychle rozseny (napiklad
detaily znameého produktu, organima Upravy atd.).

Je to rychlé, jednoduché a cedaenargné masové Bni znalosti a&domosti.
Nevyhodou je, Ze neiitie byt kontrolovano, co se budé&tua kazdy uzivatel si 2thto

zprav vezme jendto, nebude seddct zda podstatné aitbzité informace.

Obrazek 5: Schéma — informai zpravodaj

i
it

E-LEARNING

%‘

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zadané cviteni

Metoda naniena k dosazeni¢domosti. Uzivatel, ktery bude mit zajem, bude
zapojen k tebnimu programu pouze ve stanovenou dobu a budeitssobsstainé.
Tato metoda bude slouzit ke komplexnigiuozsahlému Skoleni, n#glad rozséhlé
Skoleni o produktu, Skoleni nagitacich atd.
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Obrézek 6: Schéma — zadané ¢eni

spusténo od 10. -30.11

E-LEARNING

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato metoda e byt velmi cilea pouzitelna a vysledek studia bude
kontrolovatelny pomoci test A dalezité je, Ze osobni kontakt k trenérovisiane

zachovany progednictvim komunikace po internetu.

Volné cviceni

Podobr jako predchazejici moznost, aletabni jednotky budou na Internetu
piipravovany bez dohledurigtupu a bude moci na& oyt kdykoli nahlizeno.

Vyhodou &chto volnych cuwieni bude, Ze budou kdykoliv v@mpristupna a uity
obsah budou moci vytvib i uzivatelé.

Problémem bude, Ze uzivatel si bude muset zajinmbsah najit sam a tedy
motivace bude musetiipt od samotného uZivatele a jeskvali Zadnému dohledu

nebude zZadn&ebni kontrola a Zzadné hodnoceni.

Obréazek 7: Schéma — Volna c¥eni

VZDY K DISPOZICI

E-LEARNING g

|
3
i
L

3

|

Zdroj: Vlastni zpracovani

Online semin&
Ucitel a uzivatel si domluvi sdéizku na internetu, kde pakcitel bude vést

interaktivni Skoleni skrz monitor pitace.

86



Online semingé umozni, Ze se stkka bude konat bez cestovani a tim se ztrati
néklady na cestu a interaktivita umoZznétng dotazovani acebni kontrolu.

Obrazek 8: Schéma — Online semif&é

26.11.,12:00 - 13:00 /4

Zdroj: Vlastni zpracovani

E-LEARNING

5.2 Specifikace uzivatel e-learningu

Pti zavedeni e-learningu je nutné definovat jeho atEke. UZivateli e-learningu
spolenosti HettichCR budou:
* administrator, ktery spravuje uzivatelskey
* vzcklavatel, ktery monitoruje gbéh vyuky, podili se na tvobobsahu a
komunikaci se studenty
e manazer vzélavani, ktery monitoruje vyuku, evidenci studera kontroluje
prab¢h e-learningu

» student, ktery bude vyuzivat e-learning prodadani

Mezi studenty e-learningu budou patprimarre zakaznici spolaosti, ale e-
learning budou moci vyuzZivat i za&stnanci spolénosti, gFedevSim zawgstnanci
marketingového a obchodniho @tkhi.

Zakazniky spolkénosti, pro které bude e-learningen mizeme rozdlit:

 truhl&i a drobni vyrobci nabytku

« autorizovani prodejci kovani spéteosti HettichCR

5.3 Tvorba e-learningovych kurzi

Jsou ti moznosti, jak ziskat e-learningovy kurz:

» koup: hotového kurzu — neffznivéjSi cena, ale nemusi odpovidat pozadavk
na obsah.
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» vyvoj vlastniho kurzu — drazsi nez hotovy kurz, lalex¥jSi nez kurz ,usSity* na
miru, kvalita a obsah jsou dle stanovenych poZatlazle vyZzaduje zapojeni
vlastnich zaréstnand.

e kurz na miru — nejvySSi cena, nevyzaduji vlastrdcpvniky, kurzy jsou

vytvoreny dle vilastnich poZzadavla jsou na profesionélni arovni.

Koupé¢ hotového kurzu néhazi v avahu, protoze nejde o wavani
v oblastech, které by mohli vyuzZit i jiné spitesti. Kurzy budou muset byt vytkeny,
a tak bych navrhoval kombinaci vyvoje vlastni¢hsti na zaklad pozadavk
spole&nosti a pak dosazené vysledkjegat specializované spoéfesti, ktera kurzy
dotvari a implementuje do e-learningového systému.

Kvalitné pripraveny e-learningovy kurz by ¢a spol€nost vyvijet spolénym
asilim tymovychélent: odbornik, metodik, grafik, IT specialista. VSichdohromady
vytvori soubor navzgjem se ddpjicich znalosti. Navrh Zéna scénéem obsahu kurzu;
ktery vytvai witel, ktery je odbornikem v daném oboru. V dal&petspolupracuje
ucitel s metodikem a s IT odbornikem na sdémaezentace kurzu afipvlastnim
vytvareni kurzu.

Kazdy kurz obsahuje objekty, které se daji znovuZftoa jsou ukladany do
knihoven digitalnich vzélavacich zdraj. Mezi tyto objekty pat obrazky,casti texti a
jednoduché animace. Vyhodéhto objekti je, Ze mohou byt navrzeny jednou a pak

byt opakova# vyuzivany v tiznych kurzech.

Ukoly &lenia tymu:

Odbornik vytvori souvisly text podle stanovenych pozadavka arové
metodického zpracovani. Vytkiootazky, giklady, ulohy pro cueni a technicky text
upravi podle pdteb zadavatele.

Metodikzasahne do vyt¥eného textu tak, Zze posoudi funkce textu nutnéuim
formu studia, tedy k vedeni studenta, @sravani jeho samostudia, poskytnuticzye
vazby a umoZmi samostatného hodnoceni pokroku ve studiu.

Grafik zpracuje text jednotnou a systematickou typografickipravou, tak aby
byl vysledny text pehledny a skitelny s texty ze zcela jinych oblasti a tak je
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umozréno skladat libovolné texty, ze kterych se budouritvgprogramy studia pro
Z&dané cilové skupiny.
IT odbornik propojuje pozadavky vSeckileni tymu na zaklagl moznosti

implementace a tvorby e-learningovych kurz

5.4 Pozadavky na e-learningovy systém

Pfi budovani e-learningu zavisi na velikog&Seni, padtbnych finafdnich
prostedcich a nastavené politice financovani ve spalsti o zavedeni e-learningu, o
které rozhoduje vedeni spol®sti. Vedeni spotmosti je vlastd v roli sponzora a
muze se podilet na specifikaci poZzadavia systém a pak jeho ceny.

Spole&nost se musi zabyvat obecnymi, fankni a technickymi poZzadavky na
systém a volbou technologie pro avani.

5.4.1 Obecné pozadavky

 kompletni cenova specifikace (finam pozadavky na systéem, HW/SW,
integraci),

» podminky realizace pilotniho provozu (trvat na frilm nasazeni systému),

» cile a @ekavani sponzora zavedeni systému,

» charakteristika pozadauk/zcklavaci skupiny,

» |okalizace ovladacich priksystému,

» pozadavky na uzZivatelské rozhrani systému a namldgirzu (nap u kurzi
vyZadujicich firemni Sablonu),

» poskytovani ostatnich sluZzeb spojenych se zaveded@&arningového systému
(nap. proskoleni uzivatél e-learningovy systém jako s@st komplexniho
baliku).

5.4.2 Funkéni poZzadavky
e pozadavky ndizeni systému,
» pozadavky ndizeni vzélavaciho obsahu,
* moznosti komunikace mezéastniky vzdlavaciho procesu,
* pozadavky na vyukovy modul systému,

* pozadavky na testovaci modul systému,
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* pozadavky na monitoring a reporting vyuky,
* metodika ndtitelnosti efektivnosti vz&avani,

» zajiS€ni autentizace afl¢leni uzivatelskych roli.

5.4.3 Technické pozadavky

» architekturareSeni,

» pozadavky klientskych stanic,

e pozadavky na vykon a dostupnost systéemu,

» vyuziti komunik&nich technologii a forma outsourcingu,
*  maximalni pdet sodasré pripojenych uzivati,

» pozadavky na bezpeost systému

* integrovatelnost systému a podpora standard

* rozsSiitelnost systému

5.4.4 Volba technologie pro vzdlani

Vedle technologii zajidijicich prezentaci vyukového obsahu je nutngé p
zavaéni e-learningového systému rozhodnout také o kokanich technologiich
zaji¥ujicich konkrétni umighi systétmu a jeho vZthvaciho obsahu. Dnesni e-
learningové systémy jsou zpravidla zalozeny nawgtee architektte klient/server.
Data jsou uloZena na databazovém serveru, @plikagika pak nize nebo nemusi byt
uloZzena na serveru aplik@im. Pro komunikaci v rdmci architektury e-learraagho
systému jsou vyuzity technologie Internetu neboalmttu/Extranetu.

Béhem zavaéhi e-learningového systému se mohou objevit nagkddu
pozadavky naifslusné komunikéni technologie:

« umiseni celého systému vyhraglm lokalni siti spolénosti HettichCR

e zajiSeni pristupu uzZivatel k systétmu mimo spaleost (nap. pomoci
Extranetu),

e outsourcing aplikéniho nebo databadzového serveru (uénistserved vné
lok&lni st spol&nosti)

Tyto pozadavky je mozné pokryt vhodnou formou outsimgu (viz dale v textu)
a vhodnym vybrem architektury systému. Stasné e-learningové systémy nabizeji
architekturu klient/server s tenkym i tlustym kiiem.
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Architektura klient/server s tlustym klientameni vyuZivana klasickyniidicimi
systéemy LMS, ale takovymi e-learningovymi systéiteré vyzaduji umighi prevazné
casti aplik&ni logiky piimo na klientskych stanicich, je tedy nutné zdjiststalaci
aplikatniho programového vybaveni na uzivatelské starktarymi budou zakaznici
spole&nosti.

Pro spolénost by byla vhodnéarchitektura klient/server s tenkym klientem
pouzivana u klasickych LMS systémPrevaznacast aplik&ni logiky je v tomto
piipadc umistna na aplikénim serveru a klientskd stanice slouzi pouze jako
uzivatelské rozhrani systému. Aplikace vytvaiZivatelské rozhrani na zékéad
informaci zasilanych ze serveru. Jako aplikacéidvoiZzivatelské rozhrani ipadt e-
learningového systému je tagtji pouZzit internetovy prohlize Systém je tedy
zaloZzen na bazi webové aplikace, kde jako rozheystému vystupuje prohlize
(Internet Explorer, Mozilla Firefox) a vlastnostirohlizete je nutné pzptsobit
poZzadavkm systému.

Existuji i zakladni varianty umishi e-learningového systému a jeho
vzaklavaciho obsahu:

e umiseni systému v ramci lokalni sippomoci Intranetu/Extranetu. Jedna se o
implementaci celého e-learningového systému natnilaserver firmy. V
zavislosti na pdebs pristupovat k e-learningovému systému také mimo fijenu
pak kombinaci Intranetu a Extraneturistup autorizovanych uzivateldo
systému je zajigh prostednictvim zabez@eného protokolu HTTPS.

» umiseni aplika&ni i databazoveé logiky systému naiej@é siti Internet resp.
aplny outsourcing vzflavaciho systému. Dodavatel zde poskytne vlastni
servery pro provoz e-learningového systému, zakaaigtupuje k systéemuips
internetové rozhrani.

* kombinace respcéast&ny outsourcing vz&lavaciho systému (n&pumistni

aplikaéni logiky na podnikovém Intranetu a databazovélsdésyu na Internetu).

Spolenosti bych navrhovatast€ny outsourcing vzélavaciho systému, protoze
spole&nost nevlastni Zzadny vlastni server aipad Uplného outsourcingu je spofest
zcela zavisla na poskytovateli a musi g#asmlouvu o Urovni poskytovanych sluzeb
SLA (Service Level Agreement).
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5.5 Kiritické faktory Usp éSnosti zavedeni e-learningu

Aby spol€&nost UspSné zavedla e-learning, je pgeba ¥novat pozornost

kritickym faktorim Usgsnosti jeho zavedeff:

1.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

podpora vedeni firmy- dilezity je vyznam podpory vedentipozboru
ocekavanych cil a motivace uzivatéle-learningu

definice cile pi zadavani projektu — celkova koncepce

testovani musi odpovidatiih kurzu

motivace vSech uZivatiel (tastniku e-learningu — bez motivace vSech
uzivateh v e-learningu nelzeipmyslet o Usgchu

vazba na kariérovy plas> hmatatelny finos pro studenty

oswta, PR= pied i v pibé¢hu projektu — vyznamu osty bechem zavaéhi
e-learningu prosednictvim marketingového odiéni

studijni od@leni= musi existovat

zpétna vazba= zajistit a pracovat s ni -akbzita je zgtna vazba k manazeru
vzklavani, studentovi i dodavateli systému

vtaZzeni do studia — interaktivita, simulace

nazornost

intuitivni ovladani, struktura, logika — navigaagrku = jednoduché
moznost n¥fit sveé vysledky — porovnavani

zmefit vychozi stav a potom vyhodnotit — pracovat sydat

konkurence ma pozitivni vlie> ¢im vic bude, tim budou kvalisi feSeni
kvalitni vzdtlavatele — jejich vychova

flexibilita kurzi — moznost Uprav dle petb

propojeni prezemiho Skoleni s e-learningem (kombinovana vyuka)
moznost zvolit e-learning neb@Zné formy (do e-learningu nenutit)

zasazeni e-learningu do kontextu celé firmy

22 Kritické faktory Gsgchu e-Learningu (pracovni zaznam brainstormingukewferenci E-learning v
praxi firemniho vzdlavani 14.3.2002) [online]. [cit. 2009-04-30]. Daghé z: <http://www.e-
univerzita.cz/old/2002/prezentace/brainstorming=doc
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6 Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo ziskat podklady poazhodnuti o zavedeni
e-lerningu ve spotmosti HettichCR k.s. pro jejich zakazniky, trulig a drobné
vyrobce ndbytku.

Ke splreni tohoto cile bylo pouZzito marketingového vyzkume, kterém jsem
ziskal podklady k rozhodnuti ze sekundarnich a gmivich dat.

Sekundarni data obsahovala porovnani e-learninglasekymi Skolenimi,
kritéria vyuZitelnosti e-learningu ve spéi®sti, naviivnost internetu cilovych
zakaznik a uziti e-learningu v praxi. Na zaktatichto dat jsem zjistil, Ze e-learning je
lepsi forma vyuky nez klasické $koleni, spolest HettichCR sphuje kritéria pro
efektivni vyuziti e-learningu, cilovi zakaznici fanezi aktivni navsiniky internetu a
aspEsSnost a vyvoj projektzavadni e-learningu ¥eskych spolkénostech.

Ale z &chto dat se nadalo zjistit, zda cilova skupina zakdé spkuje podminky
k vyuzivani e-learningu, mezi které fiarakladni pe¢itacova gramotnost, vybaveni
pocitatem s gistupem K internetu, vyuzivani internetu k podreksté cinnosti a
prednost ped klasickymi Skolenimi. Tyto primarni informacelypyiskany terénnim
vyzkumem formou internetového dotazniku.

Z dotazniku vyplynulo, Ze truhiéa drobni vyrobci nabytku maji alespaakladni
pocitatové znalosti, viastni gitac s gristupem k internetu argvazré vyuzivaji internet
ke své podnikatelsk&nnosti. Z dotazniku jsem také vyvodil, Ze z&kaznéckji voli
formu samostudia a patbné informace naleznou na internetu. Tato skois vede
zakazniky ktomu, Ze maji zdjem o vyuzivani e-leeym a radji daji prednost
e-learningu ped klasickym Skolenim.

Na zéklad ziskanych informaci dopotuiji spolenosti HettichCR k.s. zavést e-
learning jako formu vzglavani pro své zakazniky.

Ve své diplomoveé praci jsem dale zabyval navrhdeaeaingu. Spoknosti jsem
navrhl ¢tyti casti e-leaningu, mezi které painformani zpravodaj, volna a zadana
cviceni a online semiié. Dale byly v navrhu popsany obecné, ftmika technické
poZzadavky e-learningu, vgbtechnologie vz&lani, definovani uzivatelé e-learningu a

popsany role @lezitych odaleni spolénosti pro zavedeni e-learningu.
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Prilohy

Priloha ¢.1 — Sociodemograficky profil nav&vniki internetu

Zdroj: Mediaresearch a.s. — NetMonitor

Pohlavi navsgvnika internetu

Pohlavi Praimér 08

Muz 53,33%

Zena 46,68%

Celkem 100,00%

Nejvy3Si dokoréené vzdlani

Nejvyssi dokoréené vzdlani Pramér 08
Neukortené zakladni 9,03%
Dokortené zakladni 12,72%
Vyucéen(a) bez maturity 23,8600
Stredoskolské s maturitou 35,61%
Vy3Si odborné vz#lani, vysokoSkolské Bc 6,080
Vysokoskolské 12,70%
Celkem 100,00%

IT znalosti navstévnika internetu

IT znalosti Pramér 08
Zakladni 53,86%
Nadstandardni 39,330
Profesionalni 6,82%
Celkem 100,00%

Ekonomicka aktivnost navsgévnika internetu

Ekonomicky aktivni jako Pramér 08
Zamestnanec 45,19%
Pracujici student(ka) Can 5,43%
Pracujici dchodce 1,51%
Osoba na rodbvské dovolené 1,95%
Respondent neni v za&stnaneckém po#énu 45,92%
Celkem 100,00%
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Charakteristika zaméstnani navsgvnika internetu

Charakteristika zaméstnani Pramér
VySSi management 1,30%
Stredni management 7,35%
Vysoce kvalifikovany odbornik (itel, védec) 9,67%
Pracujici v kancefa(tUrednik, @etni) 12,62%
Pracujici mimo kancetdobchodni agent) 2,19%
Mistr, stanéni sestra, vedouci smy apod. 3,10%
Manualni pracovnik s min.istdoSkolskou kvalifikaci 4,87%
Kvalifikovany manualni pracovnik v zewlstvi, lesnictvi apod. 0,93%
Kvalifikovany manudlni pracovnik v ostatnich obdrémontériemesinik) 9,25%
Manualni pracovnik bez kvalifikace (vratny, pogiela 2,81%
Respondent neni v za&stnaneckém po#énu 45,91%
Celkem 100,00%

Podnikatelska¢innost navsgvniki internetu

Podnikatelska¢innost Pramér 08
Specializovany odbornik (pravnik, architekt) 3,51%
Samostatna fyzicka osohi@ihesinik, prodejce) 8,860
Vlastnik obchodu, spoteosti 3,80%
Soukromy zerégdélec 0,26%
Respondent neni podnikatel 83,57%
Celkem 100,00%
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Priloha ¢.2 — Email pro respondenty dotazniku

Vazena pani, vazeny pane,
jmenuji se Pavel Toman a studuji poslednim rokermok& deni technické

v Brre, Fakulta podnikatelskd. Abych @Spe absolvoval studium, musim zpracovat

diplomovou praci na téma vyuzivani internetu asgfing.

Prosim Vas o vypémi internetového dotazniku pebného k doka®ni meé prace

ktery najdete nacthto internetovych strankach:

http://www.zrnet.cz/dotaznik/

Vyplrenim dotazniku fispejete k gipadnému zavedeni nové moderni formy

vzcblavani, ktera Vam jinese velké Usporyasu a petz pi rozSiovani znalost

s

dilezitych pro Vase podnikani (nemusite defizzl pohodli domova, bezplatné Skolemn

j

Vami poskytnuté data budou zpracovéana a pouZita@aieSeni tohoto vyzkum

jehoz vysledky budou prezentovany zcela anofiymn

Za VaSi ochotugas a cenné informace Vamegem dkuiji.
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Priloha ¢.3 — Internetovy dotaznik

1. Jaky je celkovy pocéet zaméstnanci ve Vasi spoleé¢nosti?

= méné nez 10
L 10 - 49

C 50 - 249

e

vice nez 250

2. Mate ve Vasi spolecnosti pFistup k Internetu?
=
e

ano

ne

3. Pokud nemate pristup k Internetu, uvazujete o jeho zavedeni?
=
e

ano

ne

4. Kolik pocitacli mate ve spolecnosti k dispozici?

(&islo)

5. Kolik pocitacd je pripojeno k internetu?
= vSechny
zadny

pocet = (Cislo)

Ooonon

nevim

6. Mate alespon zakladni IT znalosti (psani zakladnich textd, ukladani souborf,
elektronicka posta, prohlizeni www stranek apod.)?

O
L

ano

ne
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7. Internet vyuzivate predevsim k:

ziskavani novych obchodnich informaci (o dodavatelich, konkurenci,
materialech atd.)

nabidce vlastnich produktd a sluzeb
nakupu zbozi

komunikaci s ostatnimi uzivateli internetu (email, ICQ, Skype atd.)

R R

pro zadbavu

8. Vyuzivate néjaky internetovy on-line katalog ¢i e-shop Vasich dodavatel(i?
=
e

ano - Jaky?

ne

9. U&astnite se né&jakych klasickych $koleni o materialech na vyrobu nabytku?
=
e

ano > Kolikrat do roka navstévujete tato Skoleni? (Cislo)
ne > Protoze:

zabere to hodné ¢asu a nakladl (cestovani, ubytovani apod.)

[ v v . L .
povazuji to za zbytecné€, potrebné informace naleznu na internetu
[ , .
volim formu samostudia
=

zadné skoleni mi nebylo nabidnuto

Co je to e-learning?

E-learning je nova moderni forma vzdélavani pres internet vyuzivajici informacni a
komunikacni technologie. UZivatel pomoci online kurzd, komunikaci s lektorem a studijniho
obsahu ziska nové znalosti, které si na zavér mlze provéfit formou testu.

10. Védél(a) byste, co znamena pojem e-learning, predtim nez Vam zde bylo
prozrazeno, co to znamena?

=
L
L

ne, tento pojem jsem slySel poprvé

ano, védél jsem presné

meél urcitou predstavu o vyznamu, ale nebyl jsem si jisty

11. Setkal(a) jste se uz s e-learningem v praxi?

=
ne
C ano > A vyuzivate e-learning jako formu vzdélavani?
=
ano
L ne
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12. Které vyhody e-learningu povazujete za dilezité?

[ - . . fx . Ly ,
nezavislost - v jakémkoliv misté; v jakemkoliv Case; vlastnim tempem
[ ;. o - L.
omezeni nakladu na cestovani, ubytovani
[, Y
uspora casu
[ . ,
interaktivni forma vyuky
[ o s C v . . -
studijni materialy v elektronické podobe a moznost jejich stahovani
=

zvy$ovani poéitacové gramotnosti uzivatel( e-learningu

13. Mél(a) byste zajem vyuzivat e-learning v oblasti material na vyrobu nabytku?

[

ano

e

ne
14. Které z uvedenych funkci e-learningu byste mél(a) zajem vyuzivat?

Informacdni zpravodaj - odbér informacnich emaild od dodavatele (napf.
novinky, detaily produktd, organizaéni zmény, kontakty apod.)

[ v . Y
Zadané cviceni - uzivatel studuje samostatné ve stanovenou dobu a na
zadané téma (napf. rozsahlé Skoleni o produktu, montazi, vykresy atd.)

Volné cviceni - podobné jako predchazejici moznost, ale uzivatel studuje
samostatné v libovolnou dobu a libovolné téma

Online seminar - uzivatel studuje pod vedenim lektora v domluveny cas,
lektor vede interaktivni Skoleni skrz monitor pocitace

15. Dal(a) byste prednost vyuzivani e-learningu pred klasickym skolenim?
= urcité ano
spise ano

nevim

spise ne

Oooonoon

urcité ne

Proc? |

Prosim uved’te Vase kontaktni udaje:
Tucné zvyraznéné udaje jsou povinné.

Nazev spolecnosti:

Email:

Funkce ve spolecnosti:

Dékuji Vam za vypInéni dotazniku, pro dokonceni stisknéte "ODESLAT DOTAZNIK".
Pavel Toman
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