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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na tvorbu projektu online marketingové ko-
munikace vybrané firmy na zahrani¢ni trh. Prace vychazi z kritického zhodnoceni
relevantni literarni reserSe. Dale byla provedena analyza vnitiniho a vnéj$iho pro-
stiedi firmy a na zaklad€ vysledkti analyz vznikl projekt online marketingové ko-
munikace vybrané firmy na zahrani¢ni trh. Navrzené feSeni zahrnuje jasné in-
strukce pro realizaci online marketingové komunikace na zahrani¢ni trh. Zjisténé
vysledky umoziuji zvysit prodej vybrané firmy prostfednictvim realizace projek-

tu online marketingové komunikace vybrané firmy na zahranicni trh.

Kli¢ova slova: online marketing, marketingova strategie, marketingova komuni-

kace, komunika¢ni mix, zahraniéni trh, situa¢ni analyza.

ABSTRACT

The diploma thesis is concentrated on the creation of the Online Marketing
Communication Project for the Chosen Company in the Foreign Market. The the-
sis includes a critical evaluation of the relevant literature. It also includes analysis
of internal and external environment of the relevant company. Based on the ana-
lysis results was created the Online Marketing Communication Project for the
Chosen Company in the Foreign Market. The designed solution consist of clear
instructions of the online marketing communication for the foreign market reali-
zation. The results of the work allow to increase sales of the chosen company
trough implementation of Online Marketing Communication Project for the Cho-

sen Company in the Foreign Market.

Keywords: online marketing, marketing strategy, marketing communication,

communication mix, foreign market, situation analysis
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UvVOoD

V soucasné dob¢ dochézi k neustalému rozvoji digitalnich médii, ktera ovliviuji
chovani kazdého z nas. Spolecnosti na trhu, které se snazi obstat v konkurencnim
boji a byt pti oslovovani zdkaznika co nejuspésnéjsi, jsou proto nuceny piizpiso-

bovat se aktudlnim trendum v této oblasti.

Predkladana prace reaguje na aktualni trendy rozvoje trhu a zpusoby osloveni
cilového trhu v zahrani¢i v ptipadé konkrétniho podniku. Hlavni trendy jsou spo-
jené s maximalni digitalizaci komunikacnich prostiedki, které cili pfevazné na

online komunikaci cilovych trhi.

Tato prace si klade za cil vytvofit projekt online marketingové komunikace vy-

brané firmy na zahrani¢ni trh za uc€elem penetrace prodeje na zahrani¢nim trhu.

Definice projektu online marketingové komunikace vybrané firmy na zahranic¢ni
trh je podpofena kritickym zhodnocenim podstatné literarni reserSe. S vyuzitim
informaci z odborné literatury v praxi byla sestavena praktickd ¢ast, ktera pied-
klada komplexni analyzu vybrané problematiky. Na zikladé syntézy vysledki
jednotlivych analyz vznikl projekt online marketingové komunikace vybrané fir-
my na zahrani¢ni trh, ktery je podpofen akénim planem. Projekt je néasledné po-

droben analyze nakladové, Casové a rizikové.

Vysledek prace predstavuje projekt online marketingové komunikace vybrané
firmy na zahrani¢ni trh. Predklada jasné instrukce pro realizaci online marketin-
gové komunikace a vysledky miize dany podnik vyuzit pro penetraci prodeje na
zahrani¢nim trhu. Navic je lze vyuZzit i v pfipadé dalSich subjektt, které hodlaji

realizovat online marketingovou komunikaci na vybraném zahrani¢nim trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem dané diplomové prace je vytvoreni projektu online marketingové komuni-
kace vybrané firmy na zahrani¢ni trh. Cil daného projektu pak predstavuje zvyse-
ni prodeje vybrané firmy prostfednictvim online marketingové komunikace vy-

brané¢ho podniku na zahrani¢nim trhu.

Préce je rozdélena do dvou cCasti. Prvni ¢ast zahrnuje zpracovani literarni resSerse v
oblasti online marketingové komunikace, projektového tizeni a analytického pii-

stupu. Pfi jejim zpracovani bude kladen diraz na aktualnost literatury.

Dalsi — prakticka — cast je rozdélena na ¢ast analytickou a ¢ast projektovou. Ana-
lyticka cast popisuje aktudlni stav online marketingové komunikace vybrané fir-
my a je zpracovana prostiednictvim situacni analyzy s vyuZitim PESTLEK analy-
zy. Ta je zde pojata jako analyza zahrani¢niho trhu ve vztahu k ¢eskému trhu.
Dale se vyuziva Porterova analyza péti sil, kterd poskytuje piehled zejména o
vngjSich faktorech, které determinuji ¢eskou spolecnost. Nasledné je pro zhodno-
ceni postaveni eské spolecnosti na trhu uzita GE matice. StéZejni roli pak hraje
dotaznikovy prizkum realizovany za ucelem analyzy primarniho komunika¢niho
kanalu ¢eské spoleCnosti. Prizkum je zaméten pouze na obyvatele zahrani¢niho
trhu a probé&hl za podpory komer¢ni agentury béhem biezna 2017. Na zavér ana-
lytické casti bude predstavena SWOT analyza a syntéza vysledku, ktera slouzi
jako vychodisko projektu, jez ptedstavi jasné instrukce pro dosaZeni stanoveného

cile.

Samotny projekt bude vytvoien pro ceskou spolecnost, ktera poskytuje sluzby
mezinarodnim studentiim za téelem studia v Ceské republice. Jedna se pievazné
o studenty od 15 do 17 let, ktefi vedou aktivni Zivot, hledaji kvalitni vzdélani v
zahranic¢i, radi cestuji a disponuji finanénimi zdroji diky financni zavislosti na
blizkych ¢i osobnich usporach. Projekt bude podroben analyze ¢asové, nakladové
a rizikové.

Pro zpracovani Casové analyzy bude uzit software WinQSB za pomoci metody
CPM, ktera zajisti nezbytny ¢asovy prubéh 1 kritickou cestu pro Gspésnou realiza-

ci projektu.

11



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Autofi Barker a Angelopulo (2006) definuji online marketing jako piimy prodej
individualnimu zékaznikovi s vyuzitim internetovych zdrojl. Jedna se o prostiedi,
které podporuje dvouproudovou komunikaci, kterd je posilend silnou zpétnou
vazbou od cilovych zadkaznik. Online marketing piedstavuje environmentalni
monitoring online komunikac¢nich kanali pfi soucasné realizaci sofistikovaného

osloveni zakaznikd.

Podle Stokes (2008) jsou online marketing a tradi¢ni marketing totéz. Obé formy
totiz usiluji o stimulaci prodeje prostfednictvim nabidky pro zakazniky. Online
marketing vSak nabizi pii zacileni pozadovaného trhu efektivné;si feSeni. Navic je
témet kompletné méfitelny. Lze tedy velmi presné zacilit skupinu a kvantifikovat

dosazeny uspéch.

1.1 Marketingova komunikace

Pojem komunikace (slovo latinského ptivodu) definuje spole¢ny proces sdileni.
Foret (2008) dale uvadi, ze komunikace pfedstavuje zdkladni vztah mezi lidmi
nabizejici moZnost vymény informaci. Tuto vymeénu je tieba vnimat s vétSim na-

hledem, nebot’ komunikované informace mohou byt v riznych forméch.

V tradi¢nim svété podnikani pojem komunikace vymezuje komunikaci komerc-
nich subjektl s jasné vymezenym publikem za ucelem podpory piredem stanove-
nych cild a prostfednictvim pfedem vybranych komunikaénich kanalt. (Heskova

a Starchot, 2009)

Zmith a Zook (2016) zdiraziuji vyznam efektivni komunikace, zejména jako
procesu vymeény informaci minimalné dvou subjekti. Navic musi platit, Ze ode-
sland zprava byla skute¢né dorucend a cil zpravy dostél realizace. Keller (2007)
tvrdi, ze marketingova komunikace pfedstavuje vyuziti komunikacnich prostied-
kil za G¢elem snahy informovat, pfesvédcovat a pfipomenout se zdkazniklim. Jed-

na se tedy 1 o dialog mezi vybranou spole¢nosti a vybranou skupinou zakazniki.

Marketingova komunikace vedle vyse uvedenych skuteCnosti predstavuje i1 pfi-
mou ¢i nepfimou komunikaci o produktech a ptislusnych znackach. Navic zékaz-

nikovi ukazuje, jak, kdy a kdo uziva dany produkt. Na zdkladé¢ marketingové ko-

13
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munikace lze propojit znacky, produkty a zdkazniky. (Kotler a Keller, 2016, s.
580)

Jakubikova (2008, s. 240) definuje marketingovou komunikaci prostfednictvim
S5M. Jedna se o poslani (Mission), sdéleni (Message), pouziti média (Media), pe-

nize (Money) a méteni vysledki (Measurement).

Podle Kotlera a Armstronga (2012) je soucasnd komunikace vystavend silnému
ovliviiovani rychle se méniciho prostfedi, ve kterém momentalné setrvdvame. Na
dané prostfedi méa vliv n€kolik prvkil, z nichz nejvyraznéjsi je zejména rozvoj
bezdratovych technologii podpoieny rozvojem internetu. V disledku toho se na-
bizi n¢kolik typt prostiedi, ve kterych Ize komunikaci realizovat — jedna se o pro-
sttedi bezdratové neboli internetové komunikace a komunikace mimo internetové

prostiedi.

Internetové prostiedi predstavuje velkou pocitacovou sit’, ktera poskytuje rtizné
druhy zdroji a sluzeb po celém svéte. Internetové prostiedi je rovnéz oznacovano

jako kyberneticky neboli globalni novy svét. (Byung-Chuel, 1996)

Karlicek (2016, s. 183) tvrdi, ze internetové prostiedi, nazyvané také online pro-
stiedi, se stalo nedilnou soucasti moderniho marketingu a nabizi fadu vyhod. K
nim lze fadit zejména moznost precizniho zaméteni na cilovou skupinu zakaznika
a dale personalizaci, vyuziti interaktivnich komunikacnich prostiedkut, efektivni
meéfitelnost dosazenych vysledki a pomérné nizké néklady ve srovnani s tradic-
néjSimi zpusoby komunikace. Mezi nevyhody online komunikace patii samotna

dostupnost, a tedy 1 mira uziti internetu cilovou skupinou.

1.1.1 Model marketingové komunikace

V piipadé definice efektivniho sdé€leni je tieba soustfedit se na dulezité slozky
sdéleni. Sdéleni by mélo pfedevsim zajistit maximalni (A = attention) pozornost
zékaznika. Déle vzbudit (I = interest) zajem, vyvolat (D = desire) touhu a obsaho-
vat vyzvu k (A = action) akci. VySe uvedené slozky zahrnuje model AIDA, ktery
predstavuje zkratku téchto slozek efektivniho sdéleni z anglictiny. (Kotler a Ar-

mstrong, 2012, s. 417)

14
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Obr. 1. Model AIDA (Tyagi a Kumar, 2004)

Klasicky pfistup k marketingové komunikaci — a tedy model AIDA — inspiruje k
zamysleni se nad procesem prodeje. Nicméné dany model neni zcela efektivni a
vzhledem k neustalému rozvoji technologii vyzaduje jisté aktualizace. Novy mo-
del marketingové komunikace NEW AIDA se maximalné soustiedi na zplsob
prodeje a pfinasi rozsifeni o tfi nové slozky. Prvni slozka — (N = navigation) navi-
gace zakaznika — predstavuje jasné instrukce, co délat a jak. Dalsi slozka (E =
Easy) jednoduchost ma vyzdvihnout diraz maximalizace jednoduchosti pro za-
kaznika. A posledni slozku tvoii (W = wording) slova, resp. uziti spravnych slov
pro spravného zakaznika, dokonce i uziti gramaticky chybnych slov. (Moore,

2005)

Interni
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4 »
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Obr. 1. Online chovani zakaznika (Shareef, Dwivedi a

Kumar, 2016, s. 5

V piipad€ online modelu komunikace je tfteba zminit se o dalS$im novém aspektu,
a to online chovani zékaznika, které se znacné odliSuje od offline chovani. Tato
zména je podminéna ¢tyimi prvky. 1. interni schopnosti, které vychazi z behavio-

ralnich a marketingovych stimuld; 2. externi vzdélani, vymezené marketingovymi
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aktivitami, napf. propagaci, dale 3. externi environmentalni nastaveni, zde se jed-
na o trzni prostedi, organizacni kontext a etické standardy, a 3. technologické
schopnosti, chovani a pfistup zakaznika, tedy schopnost aplikovat informacni

technologie. (Shareef, Dwivedi a Kumar, 2016)

V ptipad¢ vnimani novych web technologii, které se rozviji kolem komunikatu, je
tteba definovat sofistikovanéj$i model komunikace. Tento model ovliviluje fada
prvkl. Za zminku stoji zejména WOM (World of Mouth), vyjadiujici predavani
informace mezi lidmi tzv. z Gst do tst. WOM v daném modelu, a tedy online pro-
stiedi, funguje mnohem rychleji nez v prostfedi offline. Je to podminéno zejména
snadnou online komunikaci mezi zédkazniky a komunikaci mezi zdkazniky a spo-
lecnostmi, které jsou navic dobfe podporované ze strany spolecnosti, naptiklad
prostfednictvim hodnoceni vyrobkll na strankdch vyrobce nebo tvorbou diskus-
nich for atd. Zminéné prvky vytvaii komplexni model online komunikace, ktery
se rozviji okolo spole¢nosti jakozto odesilatele sdéleni. Muze byt doplnén o ¢lan-
ky komunikace mezi zdkazniky napti¢ komunikaénim modelem. (Smith a Zook,

2016)
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Obr. 2. Online komunikacni

model (Smith a Zook, 2016, 5.284)

Podle Smithe (2004) je komunikacni proces tvofen fadou prvki, které jsou ovliv-
novany stale se ménicim prostiedim komunikace. Komunika¢ni proces zaciné tzv.
marketingovym komunika¢nim mixem, ktery je soucasti celkového marketingo-

vého komunikac¢niho planu. Marketingovy komunikacni plan je pak podminén
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komunikacni teorii a behavioralni teorii zdkazniki. Navic vSe dopliluje marketin-
govy vyzkum. Na zaklad¢ vyse uvedeného se odviji média a spoluprace s exter-

nimi agenturami a mezinarodnimi trhy.
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Obr. 3. Pozadi komunikacniho procesu

(Smith, 2004)

1.2 Marketingova strategie

Kotler a Armstrong (2012) definuji marketingovou strategii jako marketingovou
logiku, na jejimz zéklad¢ se spolecnost snazi vytvofit pro zakaznika — za ucelem

vytvofeni vynosnych vztahil se zdkaznikem — ur¢itou hodnotu.

Online strategie predstavuje souhrn jasné definovanych krokti za ucelem podpory
predem stanoveného cile. Jedna se tedy o cestu, kterou je tieba absolvovat pro
dosazeni pozadavku. V ptipadé online strategie se bude jednat o nezbytné kroky,
které pomohou dosdhnout stanovenych cilli s vyuZzitim online prostiedi. (Kin-

gsnorth, 2016)

Pokud se jedna o strategii, je tieba definovat i samotné strategické fizeni. Strate-
gické fizeni miizeme popsat jako proces, ktery rozviji a udrzuje efektivni soulad
cilti a zdroji organizace. Tento proces je kreativni a urCuje dilezité oblasti spo-

le¢nosti a shodu cilti a strategie, kter¢ podminuji uspéch spolecnosti. Zakladni
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nastroj strategického fizeni pfedstavuje planovani, jez definuje podptrné aktivity

rozhodujicich faktord spolecnosti. (Vaculik, 2004)

Strategické fizeni podle Horakové (2003) tvoii vychodisko pro marketingovou
strategii. Navic jde o proces zahrnujici dilezité kroky pro sestaveni efektivni

marketingové strategie. Mezi tyto kroky patfi:

1. Definice mise firmy
2. Sestaveni vize a cilti podniku

3. Identifikace prilezitosti spolecnosti

Poslani firmy neboli mise cili na aktudlni stav, ktery prezentuje existenéni smysl

podniku, jeho hodnoty, normy a hlavni ¢innosti. (Kusa a Pizano, 2011)

Vize firmy piedstavuje jasn€ a stru¢né obraz firmy v budoucnu. Jedna se o souhrn
pozadavkl a vybranych faktorl, které pozitivné ptispivaji k budovani obrazu fir-
my. Déle se jedna o siln¢ integrovanou hodnotu, podpotfenou v§emi prvky podni-

ku. (Jakubikova, 2008, s. 20)

Podle Kotlera a Armstronga (2016) cili uspéSnd marketingova strategie na zakaz-
nika. Je tfeba ziskat zdkazniky od konkurence a peCovat o né€ prostifednictvim do-
ruceni vétsi hodnoty. Nicméné pied oslovenim zékazniki je tfeba fadné identifi-
kovat jejich potieby prostiednictvim trzni analyzy. Uspé$nad marketingova strate-
gie tedy prochéazi nékolika kroky — za€ina trzni segmentaci, pokracuje pres trzni

cileni, diverzifikaci a umisténi.

Autofti Kotler a Keller (2016) tvrdi, Ze ispéSnd marketingova strategie nutné stoji
na urcité jasné misi, tedy samotném diivodu existence podniku. Dale je tfeba za-
hrnout marketingové cile a finan¢ni cile. Marketingova strategie musi navic jasné

definovat trzni segment a umisténi marketingové strategie.

1.2.1 Strategie marketingové komunikace

Podle Heskové (2009) vychazi zakladni strategie marketingové komunikace pti-
mo z marketingové strategie podniku, zejména z cili ji definovanych. V ramci
realizace strategie marketingové komunikace je tieba postupovat dle nasledujicich

kroku:

1. Definovat cilové skupiny zdkaznikt
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Stanovit cile komunikace a o¢ekavany vysledek
Sestavit komunikac¢ni sdéleni
Vytvoftit komunika¢ni portfolio

Navrhnout ¢asovy harmonogram a rozpocet strategii komunikace

A

Zabezpecit realizaci zpétné vazby

Karlicek (2016) nahlizi na strategii marketingové komunikace jako na soucést
marketingového planu tvofenou podpurnymi kroky, které jsou nezbytné pro dosa-
zeni maximalné efektivniho vysledku komunikaéni strategie v marketingu. Z to-

hoto hlediska musi strategie marketingové komunikace obsahovat:

1. Situacni analyzu

2. Komunikaéni cile

3. Komunikaéni strategii
4

Casovy plan a rozpodet

Kotler a Armstrong (2012) definuji marketingovou komunikac¢ni strategii jako
kreativni proces, ktery zacina jasnou identifikaci cilovych zakaznikl. Nasleduje
definice komunikacnich cild, koupé produktu. Nicméné tento krok je podminén
rozhodovacim procesem zdkaznika a zahrnuje tyto slozky: povédomi, védomost,
naklonnost, preference, pfesvédceni a koupée. Dalsi soucast marketingové komu-
nikacni strategie predstavuje tvorba sdéleni podle modelu AIDA. Opomenut by

nem¢l byt ani vybér vhodného typu média a nakonec i analyza zpétné vazby.

V ptipadé¢ planu marketingové komunikace doporucuji Smith a Zook (2016) vyzit
strategického modelu SOSTAC. Jedna se o model, ktery pomahd marketérim
sestavit marketingovou komunikaci prosttednictvim klicovych komponent. Sa-

motnd zkratka SOSTAC predstavuje nasledujici:

e S=Situation analysis — Analyza situace, kterd vyjadiuje aktualni stav.

e O=Objectives — Cile, které jsou nastavené a kterych je tfeba dosahnout.

e S=Strategy — Strategie, a tedy plan jak budou vyse sestavené cile dosaze-
né.

e A=Action — Akce, pfedstavuje operativni plan kroki, které jsou nezbytné
pro dosazeni stanovenych cila.

e (C=Control — Kontrola ptfedstavuje specifické metody monitoringu a vy-

hodnoceni realizované strategie.
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Podle Chalilova (2013) je sté¢zejni promyslenost online strategie, jeji naplanovani
s jasnymi cili a vymezenym Casovym intervalem. Efektivni online strategie ma

tedy zahrnovat nasledujici kroky:

—

Definice cilové skupiny zakazniki

Definice cilii spole¢nosti

Sestaveni komunikacnich kanala

Tvorba sablony chovani idedlniho zédkaznika
Sestaveni strategie kontenti

Definice systému monitoringu

Zjisténi nezbytnych zdroja

Tvorba ¢asového planu

X N 0N kWD

Analyza efektivnosti

1.2.1.1 Definice cilové skupiny zdkazniki

Definice cilové skupiny zakaznikil rozd€luje trh na dobfe zndmé ¢asti, jedna se o
trzni segmentaci. Konkrétni segment predstavuje skupiny zékazniki, které sdili
podobné vlastnosti a potfeby. Pro definovani efektivniho segmentu lze vyuzit
fadu segmentacnich kritérii, napf. deskriptivni ¢i behavioralni charakteristiky.

(Kotler a Keller, 2016)

Dodson (2016) doporucuje vyuzit pro segmentaci trhu sluzeb Google. Je tieba
soustiedit se na konkurenci a provést analyzu jednotlivych konkurentl, zejména z
pohledu cilové skupiny zékaznikl. Dale doporucuje vyuzit téchto néstroji Goo-

gle:

e Google Analytics — nastroj, ktery poskytuje online pfehled o online na-
vStévnicich webové prezentace. Poskytuje informace o tom, odkud na-
vStévnici pfisli a co hledali.

e (Google Alerts nastroj, ktery poskytuje moznost sledovani urcitych témat s
moznosti dostavat o nich upozornéni. Tento nastroj poskytuje moznost
zjisténi Sifenych informaci mezi navstévniky nebo potencidlnimi zakazni-
ky pravé v kontextu vybranych témat.

e Google AdWords Keyword Planner — néstroj poskytujici pfesné informa-

ce o tom, jaka slova zdkaznici uzivaji pro hledani vybranych témat.
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e (Google Trends — nabizi ndhledovy priifez o rozvoji hledani vybranych té-
mat ve vybraném ¢asovém useku. Lze tedy sledovat trendy hledanosti jed-

notlivych témat.

vvvvvv

identifikaci cilové skupiny zdkaznika. Za timto ucelem je tieba zodpovédét fadu

otazek:

e Kde bydli cilova skupina?

e Kolik je cilové skupiné let?

e Jaky je rodinny stav cilové skupiny?
e Jaké je dosazené vzdélani?

e Jaké jsou piijmy?

e Jaké jsou zajmy cilové skupiny?

e Na co davaji pozor?

e Jakeé jsou substituty pro cilovou skupinu?

Na zakladé segmentace trhu lze rozdé€lit velké heterogenni trhy na mensi segmen-
ty, které budou dostupnéjsi a 1épe pokryji nabidku produkti. Mezi hlavni segmen-
taéni kritéria patii: geografickd, demograficka, psychografickd a behavioralni.

(Kotler a Armstrong, 2016)

1.2.1.2 Cile komunikacni strategie

vvvvvv

marketingové komunikace. Musi byt v souladu s marketingovou strategii vybra-

ného podniku a Ize je soustfed’'ovat do nasledujicich oblasti:

e Stimulace poptavky prostfednictvim kratkodobych podnéti zejména z
podpory prodeje a PR.

e (dliseni produktu nebo podniku se Casto realizuje prostfednictvim ceno-
vého odliSeni.

e Zdiraznéni kvality produktu se realizuje pfevazné individualizovanym
marketingem.

e ZajiSténi rustu nebo stabilnich hodnot v oblasti obratu, trzniho podilu — re-

alizuje se za ti€elem sniZeni vlivu cykli¢nosti.
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Podle Chalilova (2013) je zadouci, aby cil strategie korespondoval s marketingo-
vou strategii podniku. V ptipad€ online marketingové strategie se doporucuje rea-
lizovat efektivni strategii, ktera ptilaka pozornost a aktivitu potencialnich zakaz-
nikl. Cilem online komunikacni strategie mize byt: zvysSeni aktivity potencial-
nich zékazniktl, zvySeni prodejnosti prostiednictvim online aktivit ¢i zvySeni po-

védomi o spolec¢nosti nebo produktu.

Mezi zékladni cile marketingové komunikace patii: poskytovani informaci, stimu-
lace poptavky, diferenciace produktu nebo firmy, zdiraznéni hodnoty a uzitku
vyrobku, stabilizace obratu nebo stabilizace postaveni na trhu ¢i zvySeni daného

postaveni na trhu. (Kozak, 2009, s. 11)

1.2.1.3 Tvorba komunikacniho sdéleni

V piipadé¢ komunikacniho sdéleni a jeho tvorby se jako idedlni nabizi model
AIDA. Tvorba komunika¢niho sdéleni by méla vychazet z obsahu sd¢€leni, struk-
tury a forméatu sdéleni. V ptipad¢ obsahu sdé€leni 1ze obsah ptizpisobit typu vyzvy
sdéleni. Existuje vyzva raciondlni, emocionéalni a moralni. Raciondlni vychazi z
pfirozen¢ho zajmu zdkaznikll o zbozi nebo sluzby, emocionalni vyvolava emoce
rizného typu za Ucelem stimulace nakupu a moralni vyzva spojuje rozhodnuti o

koupi se spravnym ¢i nespravnym nakupem. (Kotler a Amrstrong, 2012)

Strukturu zpravy podminuji tfi hlavni faktory. Prvni je moZnost prezentace zavéru
sdéleni ¢i nikoliv. V mnoha ptipadech se jevi jako vhodn&jsi ponechat zaveér sdé-
leni na domysleni zdkaznika. Déle je tieba promyslet, v jakém potadi prezentovat
silné a slabsi argumenty. Nakonec stoji rozhodnuti tykajici se prezentace silnych
a slabych stranek, tedy zda prezentovat pouze silné stranky, nebo silné a slabé

stranky spolec¢né. (Kotler et al., 2015)

Komunikaéni sdéleni je vystaveno na komunikacnich cilech. Kazd4 organizace
musi mit jasnou strategii komunikacniho sdéleni, a to zejména diivodl a obsahu
sdéleni. Komunikacni sdéleni siln€ reflektuje jedinecnou prodejni pozici relevant-
nich produktii. Kazdé komunikaéni sdéleni vyzaduje jasny obsah, strukturu a

format sdéleni. (Rowley, 2016)

Podle Chalilova (2013) musi nést komunika¢ni sdéleni obsah, ktery je zajimavy

pro cilovou skupinu. Proto je tfeba soustfedit se na komunika¢ni sdéleni a jeho
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v€asné naplanovani. Kazdé komunikacni sdéleni by mélo nést hlavni téma sdéle-

ni, styl sdéleni, Cas a frekvence dostupnosti sdéleni.

1.2.1.4 Rozpocet komunikacni strategie

Tvorba rozpoctu komunikacni strategie je neodmyslitelnou soucésti marketingo-
vého mixu. Jedna se o komplexni proces planovani a odhadu vyuziti finan¢nich
zdrojii za ti€elem podpory individudlnich cili marketingové strategie prostfednic-

tvim komunikac¢nich cili ve vybranych komunika¢nich kandlech. (Percy, 2008)

Planovani rozlozZeni finan¢nich prostfedkil pro marketingovou komunikaci umoz-
fuje sledovani finanénich tokd pro vybrané komunikacni aktivity. Planovani ma
svlj vyznam zejména v kontextu pozdéjsiho vyhodnoceni efektivnosti marketin-
gové komunikacni strategie prostfednictvim analyzy planovanych a skutecnych

nakladu. (Bradley, 2013)

Podle Kotlera a Armstronga (2013) lze rozpocet marketingové komunikac¢ni stra-
tegie sestavit dle vybranych metod. Jednad se napt. o metodu dostupnosti, ktera
definuje rozpocet podle finan¢ni dostupnosti podniku, nebo metodu procentudlni-
ho podilu na prodeji, kdy se rozpocet marketingu definuje v zavislosti na celkové
prodejnosti podniku. Déle je mozno vyuzit metodu konkurenéni parity vyuzivajici
k tvorbé rozpoctu konkurenci ¢i metodu objektivnich cild, ktera definuje rozpocet

podle stanovenych marketingovych cilt.

1.2.1.5 Analyza komunikalni strategie

Online komunikace vyzaduje neustalou podporu, zejména v oblasti analyzy ko-
munikace za u¢elem zajisténi maximalni efektivnosti komunikac¢ni strategie. Vy-
sledky komunikaéni analyzy pomohou identifikovat optimalni komunikacni kana-
ly, miru jejich efektivity a pfipadné moZnosti zlepSeni komunikace. Nejcastéjsi
parametry analyzy komunikacni strategie se tykaji miry osloveni cilového seg-
mentu, miry rastu aktivit potencidlnich zakaznikli, poctu navstév, miry zpétné

vazby a miry online prodejnosti. (Chalilova, 2013)

Podle Jakubikové (2008) musi analyza marketingové komunikace nutné poskyto-

vat dilezité odpovédi na otdzky, které sméfuji na jednotlivé oblasti marketingové
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komunikace, jako napf. plan marketingové komunikace, ¢etnost aktualizace ope-

rativnich a strategickych cilfi, volbu finan¢niho planovani a analyzu nékladu.

1.2.1.6 Integrovana marketingovd komunikace

Jakubikova (2008, s. 15) definuje integrovanou marketingovou strategii jako spe-
cificky pfistup, ktery je charakteristicky fizenim vSech aktivit podniku za ucelem
podpory piedem stanovenych cili. Kotler a Armstrong (2012) tuto definici dopl-
fyji a tvrdi, Ze dneSni komer¢ni subjekty rady adaptuji model integrované marke-
tingové komunikace. Jedna se o model, ktery podporuje spojeni jednotlivych ko-
munikacnich kanall a jejich sdéleni. Na zéklad¢ daného procesu dochazi k vytvo-

feni jednotného sdé€leni, které zakaznik vnima.

Konzistentni,
jasné

a plsobivé
sdéleni

Obr. 4. Model integrované marketingové

komunikace (Kotler a Armstrong, 2012, 5.413)

Podle Pike (2008) piedstavuje integrovana marketingova komunikace firemni
pfistup trzni orientace dovnitf a ven. Zaroven se jednd o vymezeni jasnych in-
strukci pro jednotlivé komunikacni kandly za i¢elem naplnéni i nenaplnéni potieb
potencialnich zékazniki. Percy (2008, s. 20) tvrdi, Ze integrovand marketingova
komunikace je rovnéz koncept planovani marketingové komunikace, ktery roze-

znava pridanou hodnotu sofistikovaného planu, jenz hodnoti strategické role rtz-
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norodych komunikacnich disciplin a propojuje je za ucelem podpory transparent-

nosti, konzistence a maximalni podpory komunika¢niho impaktu.

1.2.2 Typologie strategii

Podle Hadraby (2004, s. 164) Ize jednotlivé strategie marketingu klasifikovat pod-
le produktové trzni Ansoffovy matice. Hlavni znaky strategie lze délit do dvou
typi:

1. Povahy trhu — rozumi se charakteristika trhu z pohledu Zivotnosti. Jedna

se o trhy nové nebo staré.

2. Povahy produktu — zdali se jedna o produkt novy ¢i nikoliv.

Soucasné trhy Strategie rozvoje produktu

Obr. 5. Ansoffova matice - druhy strategii. (Hadraba, 2004, s. 164)

Strategie pronikani na trh se uziva v ptipadé, kdy podnik nabizi jiz existujici vy-
robek ¢i1 sluzbu na existujicim trhu s cilem zvySeni trzniho podilu. V piipad¢ dané
strategie Casto dochéazi ke zvySeni konkuren¢niho napéti, cozZ mize zplsobit sni-

zeni cen produktu nebo zvyseni konkurence o omezené zdroje. (Slavik, 2014)

Strategie rozvoje produktu je zamétfena na produkt a jeji podstatou je tvorba no-
vych produktii na stavajicim trhu. Novost produktu ¢asto ovliviiuji externi a inter-

ni faktory marketingového mixu relevantniho podniku. (Fotr a Soucek, 2005)

Strategie rozvoje trhu predstavuje strategii, kterd se zamétuje na hledani a sou-

stitedéni novych trhl pro jiz hotové vyrobky. (Kotler a Keller, 2007)

Strategie diverzifikace se tykd vyvoje nového produktu pro novy trh. Jedna se o
naroCnou strategii obnasejici vysoké riziko, se kterym souvisi vysoké naklady.
Dana strategie je vhodna pro opravdu silné podniky na trhu. (Srpova, 2011)

Podle Slavika (2014) je mozné strategie diferencovat také podle zameéteni. Lze se

tedy zaméfit na produkt (produktové strategie) nebo na trh (trzni strategie) ¢i na

obchod (strategie obchodni). Obchodni strategie se odviji od Matice Bostonské
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poradenské skupiny, pfi¢emz jednotlivé €asti matice pfedstavuji pfislusnou ob-

chodni strategii. Takova strategie se sestavuje pro strategické obchodni jednotky.

Dale Ize marketingovou strategii vnimat ve dvou trovnich. Prvni je strategie tahu,
ktera se soustied’uje na motivaci zakaznika zadajiciho vybrané zbozi u maloob-
chodnika. Takovy zdkaznik bude motivovan reklamou a svou motivaci pfenese na
vybrany maloobchod. Dojde k fetézové reakci, kdy se v reakci na zédkaznika ma-
loobchod obrati na velkoobchod a ten posléze na firmu. Druha strategie piedsta-
vuje strategii tlaku, resp. tlaceni produktu od vyrobce k zdkaznikovi. Zéklad této
strategie tkvi ve stimulaci prodeje vyrobku velkoobchodu, ktery nasledné proda

vyrobek maloobchodu a vyrobek nakonec ziskéa zakaznik. (Jakubikova, 2008)

1.3 Marketingovy mix

Gay, Harlesworth a Esen (2007) doporucuji fidit se také v online prostfedi stan-
dardnim marketingovym mixem. Realizuje-li se online ¢i offline marketingova
komunikace, zlstava tedy soucasti jednotlivych sloZzek marketingového mixu.
Online marketingovy mix pfedstavuje nastroj pro fizeni efektivni online nabidky

pro koncového zakaznika, ktery zahrnuje nasledujici prvky:

e Product - produkt
e Price - cena
e Place - misto

e Promotion - propagace

1.4 Komunikac¢ni mix

Nejvice rozvijejicim se komunikanim prostiedim je digitalni, tedy internetové
komunikacni prostfedky. Kotler a Keller (2016, s. 637) tvrdi, Ze zminéné pro-
sttedky nabizi mnoZstvi néstroji pro realizaci efektivni online komunikaci s vy-
branym segmentem. Mezi zminéné nastroje patii média osvojena a média place-
na. Osvojena média predstavuji veSkeré kandly, které komercni subjekty vybudo-
valy prostfednictvim publikovani ¢lankl na osobnich strankéach ¢i blogu, a aktivi-
ty na socialnich sitich. Placend média pak zahrnuji veSkeré placené aktivity pod-

porujici komunikaci.
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Dodson (2016) piedstavuje online komunika¢ni mix jako soubor néstroji pro ko-
munikaci se zdkazniky v prostiedi internetu, ktery je podminén cilovou skupinou.

Online komunika¢ni mix obsahuje:

e Optimalizaci vyhledatelnosti individualnich komunika¢nich kanali
e Placenou reklamu za kliknuti

e Bannerovou reklamu

e E-mail marketing

e Marketing na socialnich médiich

e Mobilni marketing

Podle Ryan a Jones (2009) musi byt komunikacni kanaly v prostfedi online rozsi-

fené o tzv. affiliate marketing a online PR a management reputaci.

Promoc¢ni mix neboli marketingovy komunika¢ni mix je tvoten specifickou pro-
pagaci, PR, pfimym prodejem, podporou prodeje a pfimym marketingem. Dale
Kotler a Armstrong (2012) definuji promo¢ni mix jako nastroje, které firma uziva

pro neustalou komunikaci se zdkazniky a budovani vztahti se zakazniky.

1.4.1 Webova prezentace

Stokes (2008) charakterizuje webovou prezentaci jakou soubor standardd, které
predstavuji ¢ast neviditelnou, tedy ¢ast kodi, a ¢ast viditelnou, vzhled webové
prezentace. Pii tvorbé webové prezentace je nutno zohlednit dostupnost samotné-
ho webu, miru pouzitelnosti a vyhledatelnost. Autofi Petroc¢enkov a Novikov
vstupni stranku. Tato stranka pfedstavuje unikani konstrukci jednostrankové we-
bové prezentace za Gcelem podpory predem stanoveného cile. VétSinou cile sou-
visi s prodejem sluzeb nebo produktti. Vstupni stranka je soucasti webové stranky
a poskytuje fadu vyhod, pficemz ta nejzasadnéjsi tkvi v jednoduchosti komunika-
ce se zdkaznikem a ptedani jasnych instrukci pro dalsi kroky za ti¢elem aktivizace

potencialniho zékaznika.

Autofi Ryan a Jones (2009) poukazuji na webovou prezentaci jako na nejdulezi-
t&j$i online komunikac¢ni kandl. Jedna se o médium kompletné kontrolovatelné a
adaptabilni dle libovolné marketingové strategie. Pii budovani efektivni webové

prezentace je tfeba provést fazi planovani, designu, testovani a samotné realizace
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stranky. Autofi Chaffey a Smith (2013) akcentuji vyznam designu webové pre-
zentace. Kazdy design webové prezentace zahrnuje funk¢nost samotné stranky,

obsah, formu a interakcni prvky.

1.4.2 Optimalizace vyhledavatelnosti

Problematika vyhledavani na internetu by se dala shrnout tvrzenim: Kdokoliv,
kdo kontroluje dvefe do internetu, kontroluje internet samotny. Dodson (2016)
definuje vyhledavace internetu jako vstupni body pro pfistup k internetu. Vse
zacinad béznym zadanim zdkladnich frazi do vyhledévaciho policka a konci vy-
hodnocenim vysledkl a optimalni volbou vyhledaného zdroje informaci. Je v tom
vSak hacek. Pokud se na vybraném prohlizeci hleda urcity obsah, dosp&jeme k
uréitému vysledku. Ten ovSem neni vysledkem vyhledavani celého internetu, jed-
na se pouze o registrované stranky zvolen¢ho vyhledavace. Znamena to tedy, ze
pokud webova stranka neni registrovand ve vybraném katalogu ptislusného vy-

hledavace, nezobrazi se ve vysledku hledani na ptislusném vyhledavaci.

Stokes (2008) dale rozviji optimalizaci vyhledavatelnosti a definuje ji jako pro-
stiedek pro optimalizaci umisténi webovych prezentaci ve vysledcich vyhledava-
¢i. Optimalizaci vyhledavatelnosti lze rovnéz najit pod anglickym terminem
Search Engine Optimization neboli SEO. S jejim vyuzitim napiiklad vyhledavac
Google definoval vice nez 200 faktori, které ovliviuji vysledky vyhledavatelnos-
ti. Pokud vybrana webova prezentace splni veSkeré faktory vyhledavatelnosti pro
vyhledava¢ Google, dana stranka se pak umisti na prvni pozici ve vysledcich vy-
hledavace Google. Smith a Zook (2016) dale zdlraznuji vyznam ndstroje optima-
lizace vyhledavatelnosti, nebot’ poskytuje dalSi moznost komunikace se zakazni-

ky, a tedy zvySeni nav§tévnosti webovych prezentaci.

Williams (2015) analyzuje podminujici faktory optimalizace vyhledavatelnosti
podle faktorh, které tvori soucast pirislusné webové prezentace ¢i nikoliv. Mezi
faktory, které jsou soucasti webové prezentace, patii kvalita obsahu stranky, Cas
nacitani stranky, odkazy na externi webové stranky, ¢as navstévnikll strdveny na
strankach. Mezi faktory, které nejsou soucasti ptislusné webové stranky, patii i
pocet kliknuti na stranky ve vysledcich vyhledavace, aktivita na socialnich sitich
ve vztahu k webové prezentaci a zpétné odkazy, které predstavuji odkazy sméto-

vané na pfislusny web.
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Grochovskij et al. (2011) tvrdi, ze optimalizaci vyhledavatelnosti ptislusné webo-
vé prezentace ovliviiuje fada faktort. Radi k nim mnoZstvi odkazi internich a
externich, mnozstvi duplikatd, specialni soubory webové prezentace robots a si-

temap, kvalitu obsahu a standardy W3C.

1.4.3 Kontextova reklama

Zivenkov (2015) tvrdi, Ze placena reklama za kliknuti (tzv. kontextova reklama)
je neodmyslitelnou soucésti marketingové online komunikace. Realizace efektivni
kontextové reklamy vyzaduje soustiedit se na reklamu prostfednictvim serveru
Yandex Direct a Google AdWords. Jedna se o nejpopularnéjsi vyhledavace pro
vybrany zahrani¢ni trh. Babaev, Evdomikov a Ivanov (2011) potvrzuji nejpopu-
larn€j$i média pro kontextovou reklamu na vybraném zahrani¢nim trhu. Déle se
rozsifuje definice kontextové reklamy — je realizovand prostfednictvim reklamni-
ho kanalu za pomoci textli. Danou reklamu lze vidét pii uziti vyhledavacti. Ve
vysledcich vyhledavani se Casto zobrazuje kontextova reklama, ktera ptisobi jako
vysledek vyhledani. Nicméné reklama je vZdy oznacena ve vysledcich vyhleda-
vani.

Dodson (2016) rozsifuje pojem placené reklamy za kliknuti o dilezity poznatek —
takova reklama je placend pouze v ptipad¢€, Ze uzivatel skutecné provedl kliknuti
na vybranou reklamu. Dale autor ptidava popis procesu realizace reklamy — musi
obsahovat sestaveni cilii reklamy, vytvofeni G€tu na vybraném portalu, spravu
reklamnich kampani a jejich analyzu. Vedle uvedenych poskytovatelti kontextové
reklamy Zivenkov (2016) uvadi dalsi moznosti zminéné reklamy, napf. umisténé
na partnerskych webech vybranych poskytovatelti dané reklamy. Partnerské weby

jsou casto webové prezentace, na kterych se sdruzuji cilové segmenty.

Ryan a Jones (2009) definuji placenou reklamu jako marketing vyhledavact — z
angli¢tiny Search Engine Marketing (SEM). Dale popisuji vyhledavace a vysled-
ky vyhledavani, jakych lze dosahnout na zakladé jednotlivych vyhledavact. Tyto
vysledky déli na dvé ¢asti. Prvnim je organicky vysledek, ktery pfedstavuje se-
znam vysledkl vyhledavani. K nim je vlozena reklama za kliknuti, kteréd je ozna-
¢ena jako reklama. A pravée tato reklama ptedstavuje tzv. placenou reklamu za

kliknuti, blizkou vysledovatelnému obsahu.
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1.4.4 Bannerova reklama

Stokes (2008) definuje bannerovou reklamu jako online propagaci, které pokryva
veskeré oblasti internetu. Jednéd se o reklamu v elektronické posté na socialnich
sitich, v mobilnich zatizenich a reklamu na vybranych webovych prezentacich.
Dané reklama ptedevsim cili na zvySeni online povédomi o znacce ¢i produktu.
Bannerova reklama miize byt i interaktivni a nabizet lepsi efekt osloveni potenci-
alnich zakaznikli. Ryan a Jones (2009) vnimaji bannerovou reklamu jako graficky
prvek, ktery upoutdva pozornost uzivatelii zajimavym zptisobem. Danou reklamu
charakterizuje vyssi efektivita na rozdil od kontextové reklamy, a navic muze

existovat i v kombinaci s kontextovou reklamou.

Smith a Zook (2016) tvrdi, Ze bannerova reklama se velmi dobie osvédcuje pii
opétovném osloveni potencidlnich zakaznikii. Jedné se o podptirnou reklamu pla-
cenych médii za ucelem lepSiho osloveni potencialnich zakaznikt. Tato reklama

velmi dobie funguje pfi spole¢ném uziti s kontextovou reklamou.

Bannerovou reklamu dale definuje Zivenkov (2015) jako obrazkovou reklamu s
kratkym sdélenim o produktu nebo sluzbé dle pozadovaného cile reklamy. Navic
takova reklama musi obsahovat odkaz na propagovany produkt nebo sluzbu. Ta-
kova reklama miize byt i interaktivni, v takovém piipadé probé¢hne zména obsahu

v zavislosti na chovani zdkaznika na internetu.

Dodson (2016) rozsifuje pojem bannerové reklamy, kdyZ ji definuje jako formu
digitalniho marketingu, ktery uziva grafiky jako reklamy na webovych strankach
za Ucelem predani relevantniho sdéleni pro relevantni publikum na zékladé jeho

vlastnosti.

1.4.5 Email marketing

E-mail marketing je uzite¢ny marketingovy nastroj pro osloveni potencidlnich
zakaznikd, tvrdi Smith a Zook (2016). Nékteré organizace investuji velké finan¢ni
zdroje na koupi databazi elektronickych post za ucelem realizace e-mail marke-
tingu. Jednd se o efektivni metodu pfimého osloveni potencidlnich zakaznikd,
nicméné tato metoda mize byt v ptipad¢ nespravného uziti nelegdlni, pokud se

bude jednat o nezadouci postu ¢i obtéZovani.
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Chaffey a Smith (2013, s. 454) rozSifuji pojem e-mail marketing o koherentni
strategii za ucelem podpory budovani vztahli se zékazniky prostfednictvim doru-
¢ovani obsahové zajimavého textu pro cilovou skupinu. E-mail marketing piinasi
fadu vyhod, pficemz k hlavnim fadime nizké naklady na realizaci, pfimy kontakt
s potencialnimi zdkazniky, snadnou aktivaci a spravu, rychlost, vybornou moz-
nost hromadné personalizace, moznost testovani a vyhodnocovani a snadnou in-
tegraci. Dodson (2016) dopliiuje e-mail marketing jako strukturovany a systema-
ticky proces, ktery napomahd pti dorucovani vysoce relevantnich zprav pro vy-
branou skupinu zakaznikid. Tento proces zahrnuje analyzu cilové skupiny, tvorbu

sdéleni, zajisténi technickych prostfedkd, realizaci, vyhodnoceni a Gpravy sdéleni.

Stokes (2008, s. 174) pohliZi na e-mail marketing jako na néstroj spravy vztaht se
zakazniky. V piipad€ spravného uZzivani zajisti maximalni pokryti vynaloZenych
investic. V podstaté¢ se jedna o pifimy marketing s nizkymi naklady, vysokou

moznosti efektivniho zaméteni a kompletni métitelnosti.

Z pohledu Kotlera a Armstronga (2012) roste vyznam e-mail marketingu v pfipa-
dé realizace efektivni marketingové strategie. Jedna se o neomezeny nastroj pro
maximalni zaméfeni cilové skupiny, definici vhodného obsahu a jeho personali-
zovani navic dopliiuje moznost automatizace, coz nakonec umoziuje snizZit na-
klady na komunikaci a budovani vztahi se zdkazniky. Tento kanal ma nicméné 1
jistd negativa. Mezi hlavni patfi moZnost oznafeni zprav e-mail marketingu za
spam. V takovém piipad€ bude takto oznacend posta definovana jako nezadouct,

nechténa, ¢i dokonce obtéZujici.

1.4.6 Marketing na socialnich médiich

Marketing v ramci socialnich médii vnimaji Chaffey a Smith (2013) jako kom-
plexni chovani komunikatori napfi¢ riznymi socidlnimi sitémi za ic¢elem podpo-
ry marketingové strategie prostfednictvim budovani vztahi s online okolim.

Hlavnim cilem uziti socidlnich médii je aktivizace potencialnich zdkaznik.

Smith a Zook (2016) tvrdi, Ze vyuziti socialnich médii za i¢elem podpory marke-
tingovych cilt je neodmyslitelnou soucdsti moderniho marketingu. Nicméné vyu-
ziti socidlnich médii musi byt sofistikované a komunikace zde mé vykazovat jisté

parametry, napt. dodrzovani patfi¢né délky sdéleni, uzivani vhodnych klicovych

31



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

slov, vyuzivani obrazkovych prvki v kombinaci s textem a pouzivani relevant-
nich $titkti. V ptipad¢ vhodného uziti jednotlivych prvki Ize posilit vyhledatelnost
na socialnich médiich a nakonec 1 vyhledatelnost relevantni webové prezentace

piislusné organizace.

Tab. 1. Srovnani tradicnich a socialnich médii (Chaffey a Smith, 2013, s.
335)

Tradiéni média Socialni média

Fixni, nezménitelné Flexibilni a instantn¢ ménitelné

Omezené pro komentafe a nejsou zivé  Neomezené a jsou realizované ziveé

Omezeny medidlni mix Neomezeny medialni mix

Konecéné Nekonecéné

Sdileni a aktivizace je rozvijena ak-
tivné

Sdileni neni motivovano

Kontrolovana Témeér nekontrolovana

1.4.7 Mobilni marketing

Dodson (2016) definuje mobilni marketing jako soubor praktik, které umoznuji
organizaci komunikovat aktivnim zptisobem s cilovym publikem prostiednictvim
dorucovani relevantniho obsahu vhodného pro mobilni zatizeni. Dodson déle do-
pliiuje proces realizace mobilniho marketingu — za¢ina analyzou skute¢né situace,
dale pokracuje optimalizaci a rozvojem mobilnich aplikaci, posledni ¢ast zahrnuje
realizaci propagacnich aktivit prostfednictvim mobilnich aplikaci a monitoring
dosazenych vysledki, jejich analyzu a moznosti optimalizace. Kotler a Keller
(2016) kladou diraz na mobilni marketing, nebot’ se jedna o rapidné€ se rozvijejici
komunikacni prostfedek. Hlavni vyhodou mobilniho marketingu je uZiti mobil-
nich aplikaci k Sifeni komer¢nich sdé€leni. Aplikace lze rovnéz vyuzit pro podporu
vztahti se zakazniky nebo sledovani jejich nakupniho chovani. Autofi dale dopl-
fluji mobilni marketing o definici reklamy. Reklama v mobilnim zatizeni nesmi
presahnout 50 % obrazovky mobilniho zafizeni a musi obsahovat pouze nékolik
frazi s logem komunikatora. Dana reklama nesmi obsahovat vice nez dvé zarivé

barvy a prvky nabizejici k akci musi byt zvyraznéné zativou barvou.
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Shareef, Dwivedi a Kumar (2016) pohlizi na marketingovy marketing jako na
soubor ndstrojl, které obsahuji produkt, sluzby, informace, nazor vidce a propa-
gaci. V ptipad¢ prodeje produktu nebo sluzeb mobilni aplikace se mohou stat
soucasti produktu nebo sluzby. Mobilni aplikace mohou nabizet dodatecné sluzby
produkt nebo sluzeb nebo poskytovat diilezité informace ohledné relevantnich
produkt nebo sluzeb. Dokonce lze integrovat mobilni aplikaci se socidlnimi si-
témi a zajistit tak i nazor vudct trhu. V poslednim pitipad¢ se jedna o prostiedek
placené i neplacené reklamy. Chaffey a Smith (2013) dopliiuji definici mobilniho
marketingu o moznosti mobilniho komunika¢niho mixu, k nimz fadi uziti SMS (v
fad¢ ptipadl lze odesilat zadarmo prostfednictvim integrace s vybranymi online
portaly), dale uziti QR kodu. Jedna se o velmi efektivni moznost pfi komunikaci
se zékazniky zejména v oblasti sledovani konverze online zakazniki do offline
koupé. QR koédy dale poskytuji fadu vyhod, které vyplyvaji zejména z jednodu-
chosti komunikace se zédkazniky. Mobilni marketing dale zahrnuje moznost geo-

graficky cilené reklamy podle aktualni polohy zakaznika.

1.4.8 Affiliate marketing

Stokes (2008) predstavuje pod pojmem affiliate marketing propagacni metodu,
ktera umoznuje financné podpoftit prostrednika, ktery doporucil zboZi ¢i sluzby ke
koupi pro relevantniho prodejce. Affiliate marketing se ¢asto pouziva pro propa-
gaci webovych prezentaci a tzv. doporucitelé jsou ¢asto odménovani za kazdého
navstévnika, ktery pfiSel na zéklad¢ jejich doporuceni. Efektivita tohoto marke-
tingu vychazi predev§im z proplaceni odmény jen v piipadé realizovaného cile.
Realizovatelny cil mize byt jednoducha navstéva webovych stranek nebo koupé

vyrobku ¢i sluzby.

Ryan a Jones (2009) pohliZi na affiliate marketing jako na prostiedek ke zvySeni
navstévnosti webové prezentace na zakladé placeného doporuceni tteti strany.
Tteti strany jsou Casto komplementarni poskytovatelé sluzeb ¢i zbozi nebo spo-
le¢nosti, které diive spolupracovaly s poskytovatelem affiliate marketingu. Autofi
Chaffey a Smith (2013) potvrzuji vySe uvedené definice, navic dopliuji piinos
affiliate marketingu, a to o podporu optimalizace vyhledavatelnosti. Affiliate

marketing totiz podporuje budovani externich odkazl ve prospéch vsech ucastni-
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kt dan¢ho marketingu. Na zaklad¢ dan¢ho prospéchu dochézi ke zlepseni optima-

lizace vyhledavatelnosti.

1.4.9 Dalsi slozky online komunika¢niho mixu

Autofi Ryan a Jones (2009) uvadi dalsi slozku online komunika¢niho mixu, a to
online blog, ktery je mistem pro publikovani zajimavého obsahu pro cilovou sku-
pinu. Blog navic Casto doprovdzi moznosti komentovani jednotlivych ¢lanka.
Autofi dale definuji blog jako urcity prostfedek socidlnich médii, ktery je pfi-

vlastnény a nabizi §iroké moznosti pro komunikaci s cilovou skupinou.

Mezi dalsi slozky online komunika¢niho mixu fadi autofi Chaffey a Smith (2013)
moznosti online partnerstvi. Jedna se o komunikacni strategii za ¢elem sdruzeni
subjektll pro vzajemnou bonifikaci. Vzdjemnou bonifikaci lze definovat jako in-
formativni partnerstvi za ucelem propagace komplementarnich sluzeb prostred-
nictvim partnerskych komunika¢nich kanalti. Dale sem spada ptirozené budovani

externich odkazi pro zlepseni hodnoceni vyhledavatelnosti webové prezentace.
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2 RIZENI PROJEKTU

Podle autorii Institutu projektového tizeni (2008, s. 6) predstavuje fizeni projekta
transformaci védomosti, dovednosti, néstrojii a urcitych technik za ucelem reali-
zace pozadovaného projektu. Rizeni projektii se d&je prostiednictvim sofistikova-
né aplikace a integrace logicky usporadanych technik projektového tizeni, které
jsou rozdélené do péti skupin: iniciace, planovani, realizace, monitorovani a kon-

trola, uzavieni projektu.

Autofi Dolezal a Kratky (2017) definuji projektové fizeni jako jedinecny proces,
ktery je jasné vymezen v Case a fesi komplexni problém prosttednictvim zapojeni
tové fizeni charakterizuji jako proces, ktery je zaloZen na planovani. Toto plano-
vani se zabyva individualnimi prvky projektového fizeni za i€elem maximalizace
efektivnosti dostupnych zdroju pii jejich vyuziti béhem realizace projektu. Plano-
vani musi zahrnovat vymezeni poZzadovanych zdroji, zptisob kontroly realizace
projektu a vyhodnoceni. Autofi dale kladou diraz na hierarchicky rozklad cile

projektu na jednotlivé vysledky a dil¢i vysledky.

Podle autortt Machala, Kopeckové a Presové (2015) projektové fizeni vymezuje
uziti vybranych nékladl a lidskych zdroji béhem piedem stanoveného €asového
planu prostfednictvim specialnich technik projektového fizeni, k nimZ patii napf.
SWOT analyza, metoda kritické cesty nebo uziti SMART principt. Volba indivi-
duélnich technik je podminénd metodikou projektového fizeni. Jedna z metod

vychazi ze standardu PRINCE2.

Bentley (2009) definuje PRINCE2 jako univerzalni a flexibilni metodu umoziiuji-
ci kontrolu nad fizenim jednotlivych sloZek projektového tizeni. PRINCE2 rov-
néz motivuje uzivatele k aktivni spolupraci, a navic poskytuje efektivné;si kontro-
lu zdroji projektu. Tato metoda se zabyva projektovym fizenim na zaklade¢ tii
pilifi: principl, témat a procest. Principy vymezuji zplsoby fizeni projektu, té-
mata vyjadiuji filozofii ohledné riznych aspekt, které jsou pti projektovém fize-
ni potiebné, ¢i nikoliv, procesy udéavaji kontrolovany zacatek, vyvoj a konec kaz-

dého projektu.
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3 SITUACNIi ANALYZA

Autor Hadraba (2004) objasiiuje situacni analyzu jako diilezitou soucast manazer-
ského rozhodovani za ucelem posouzeni individualnich stranek podniku z interni-
ho a externiho hlediska. Situa¢ni analyza hraje stézejni roli i pfi sestavovani indi-
vidudlnich slozek marketingového mixu. Kazda situacni analyza by méla byt dy-
namicka, tedy zahrnovat systematicky pohled na minulost, soucasnost a budouc-
nost dle jednotlivych slozek situa¢ni analyzy. Jakubikova (2008, s. 102) definuje
situacni analyzu jako proces tfidéni, analyzovani a interpretovani velkého souboru
dat prostiednictvim operacnich analyz, matematickych metod modelovani ¢i roz-
hodovacich analyz. Smysl situacni analyzy tkvi ve vyty€eni spravné cesty pro
optimalizaci vyuZiti dostupnych zdroji na zékladé dané situace ve vztahu k vnéj-

§im 1 vnitfnim faktorim organizace.

3.1 PESTLEK analyza

Hunter (2014) popisuje PESTE analyzu jako nastroj pro environmentélni skeno-
vani. Jedna se o prosty ndstroj pro rozvoj piehledu o rtiznych makroekonomic-
kych faktorech, které organizace musi vzit v potaz v pfipad€ budovani marketin-
gové strategie. Zkratka PESTE vyjadfuje prvni pismena jednotlivych sloZzek dané

analyzy (politické, ekonomické, socidlni, technologické, ekologické faktory).

Autor Foret (2012) roz$ifuje PESTE analyzu o faktor legislativy a kultury. Na
zaklad¢ analyzy PESTLEK lze odkryt atraktivni pfilezitosti na trhu nebo odhalit
nebezpecnd uskali. Déle rozsifuje pojem PESTLEK coby komplementarni analy-

zy kompletniho prostfedi podniku.

3.2 Porterova analyza péti sil

Jakubikova (2008) uvadi Porterovu analyzu péti sil jako analyzu mikroprostiedi
podniku. Dana analyza akcentuje pét slozek, které tvoti tzv. Porteriv diamant.
Jedna se o dodavatele, potencialni novou konkurenci, odbératele a substituty vy-
robkl a sluzeb. Cilem dané analyzy je identifikovat zdkladni faktory, které ovliv-
fuji pohyb podniku v mikroprosttedi. Autor Kozel (2006) charakterizuje Porteriv
model jako model hybnych sil, pficemz jednotlivé sily predstavuji hrozby, které

podrobnéji definuji jednotlivé slozky Porterova modelu.
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3.3 McKinsey matice

Matice GE neboli McKinsey matice je podle autora Furrera (2016) popularnim
nastrojem managementu portfolia. Nabizi dvoudimenzionalni pohled, pficemz
postihuje jednak atraktivitu oboru a rovnéz konkurenéni prednosti. Obé dimenze
navic zahrnuji dals$i dil¢i faktory, jako napf. trzni velikost, kvalitu trhu, ziskovost
oboru, stabilitu prodeje, stabilitu cenovou, naro¢nost a dostupnost vstupu a situace

dle PESTE analyzy.

Hadraba (2004) prezentuje GE matici jako nastroj kvantifikace dil¢ich faktort
vlivu. Jednotlivé dimenze popisuje podrobnéji a pii vyhodnocovani individual-
nich faktori ptiklada kazdému urcitou vahu. Celkovy soucet vahy se vZdy rovna
1. Jednotlivé faktory l1ze i ohodnotit zndmkou 1 az 5 a vytvofit tak vaZzenou finalni
znamku. Nasledné lze dle znamek jednotlivych faktord vSe prenést do grafické
podoby a vytvorit tak finalni podobu GE matice neboli McKinsey matice. Autor
dale uvadi dil¢i faktory konkurencni piednosti, kterymi jsou relativni pozice na
trhu a vyrobni potencial, relativni vyzkumny potencidl, distribucni pozice posta-

veni SBU, ziskovost a schopnosti managementu.

3 vysokd 3
2 2
£ 8 stfedni 5 6
S o
< nizka 7 8 9

silné stredni slabé

Konkurencéni pfednosti

Obr. 6. McKinsey matice (Jakubikova,
2008, s. 112)

Jakubikova (2008) rozsifuje definici GE matice o strategie k jednotlivym sekto-

ram dané matice:

1. Zvysit investice do rozvoje.
Zajistit soucasné pozice na trhu.
ZvySovat investice do rozvoje.
Snizit rozvoj.

Sklizet.

A O i

Soustiedit se na restrukturalizaci se zaméfenim na tvorbu zdrojt.
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7. Realizovat uvazené investice.
8. Zvolit vybérové investice se zaméfenim na tvorbu zdroju.

9. Chranit a piehodnocovat.

3.4 SWOT analyza

Autofi Kotler a Armstrong (2012) predstavuji SWOT analyzu jako komplexni
zhodnoceni firmy na zakladé Ctyt pohledl — prvni definuje firemni silné stranky
(Strenghts), dalsi slabé stranky (Weaknesses). Ptilezitosti (Opportunities) a hroz-
by (Threats) pak dopliuji celkovou ctveftici jakozto neovlivnitelné faktory podmi-
nujici fungovani podniku. Lze tedy fict, Ze slabé i silné stranky vnimame jako
faktory, které lze ze strany spolecnosti ovlivnit. Autor Hadraba (2004) prezentuje
SWOT analyzu jako nastroj pro vyhodnoceni udajii ziskanych prostfednictvim
situacni analyzy. Tento nastroj lze uplatnit pfi rozhodovani rozmanitych jevi a
procesti z pohledu silnych a slabych stranek, hrozeb a piilezitosti z externiho pro-
sttedi. SWOT analyza napomahd urcit zasadni faktory rozhodovani vybraného
podniku. Habrada (2004) déale zminuje moZnost kombinovat jednotlivé slozky

SWOT analyzy a vytvofit tak Ctyfi rizné strategie na zakladé SWOT matice.

Podle Kozla (2006) 1ze SWOT analyzu rozlozit do dil¢ich analyz za ticelem bliz-
Stho néhledu na jednotlivé oblasti SWOT analyzy vybraného podniku. Jednotlivé
faktory by pak mély byt pfedmétem hodnoceni vykonnosti a zdvaznosti. A nako-
nec lze individudlni faktory analyzovat podle dualniho vztahu nasledujicich dvo-
jic: zévaznost proti vykonnosti, piilezitosti proti pravdépodobnosti uspéchu, za-
vaznost proti pravdépodobnosti uspéchu. Na zdkladé analyz individualnich vztahti

1ze zjistit relevantnost a akutnost potieby feSeni vybranych faktord SWOT analy-

zy.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSATVENI SPOLECNOSTI

Vybrana ¢eska spolecnost byla zalozena jiz v roce 2009. Jejim primarnim cilem je
poskytovani zakladnich sluZeb pro mezinarodni studenty, kteii pfijeli do Ceské
republiky za i¢elem absolvovani vysokoskolského studia. Sekundarnim cilem je
poskytovani sluzeb pro mezinarodni studenty, ktefi hodlaji piijet do Ceské repub-
liky za ucelem ziskani studia. Od zalozeni spolecnosti do roku 2013 nepiesahl
celkovy pocet zaméstnancii 2. Od roku 2013 doslo ke zméné vedeni spolecnosti a
jiz tentyz rok doslo k rozsifeni zaméstnanct na celkovy pocet 4. V roce 2013 se
spole¢nost primarné soustfed’ovala na poskytovani sluzeb tykajicich se uznani
zahrani¢niho diplomu v Ceské republice, piekladi zahraniéni dokumentace, po-
moci pii vytizeni povoleni k pobytu v Ceské republice a asistenci pii jednanich na
¢eskych uradech. Od roku 2014 doslo k rozsiteni portfolia sluzeb a zacaly se na-
bizet komplexni baliky sluzeb za u¢elem ziskani studia v Ceské republice. Za-

kladni balik obsahoval nésledujici sluzby:

e Vyfizeni povoleni k pobytu v Ceské republice, a tedy piiprava nezbytné
dokumentace,

e pfiprava na pohovor,

e registrace na pohovor,

e registrace na cizinecké policii v CR,

e registrace mista bydleni v CR,

e konzultace v oblasti vybéru studijnich programd,

e uznani zahrani¢niho vzdélani,

e rocni kurz Cestiny,

e piipravné kurzy pro vybrané piijimaci zkousky relevantnich studijnich
programu

e a integraéni sluzby, které obsahuji exkurzi a podporu cizincti v CR béhem

jejich pobytu.

Mimo uvedené sluzby nabizi ¢eska spolecnost i dalsi, napt. rtizné variace zaklad-
niho baliku sluzeb zejména z pohledu délky studia — nabizi se ro¢ni a piilro¢ni
sluzby. Déle se jedna o pomoc zahrani¢nim specialistim pii ziskdni prace v Ceské

republice.
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V roce 2015 spole¢nost obdrzela podporu od Evropské komise prostfednictvim
projektu EU Brazil Connect, ktery realizovala Evropska sit’ podnikéni a inovaci.
Zastupce ¢eské spolecnosti byl vybran jako jeden z nejvice motivovanych podni-
katelti v Evropské unii. Na zaklad¢ dané podpory bylo umoznéno uzaviit spolu-
praci s druhou nejvétsi vzdelavaci agenturou v Brazilii. V tomtéz roce probéhla
expanze projektu na Balkan a jejim vysledkem se stalo uzavieni spoluprace s nej-

vetsi agenturou v Srbsku v oblasti vzdélani v zahranici.

V soucasné dob¢ plisobi ceska spolecnost v Brazilii, Rusku, Srbsku, Turecku a na
Ukrajin€. Celkové spolecnost pomohla jiz vice nez 300 mezinarodnim studentiim.

v

Ve spole¢nosti ptisobi 5 zaméstnancti a pro rok 2017 se planuje dalsi rozsiteni.

Do soucasné doby vyuzivala ¢eskd spole¢nost online marketingové komunikaéni
kandly pasivné. Vznikly stranky na vybranych socidlnich sitich, nicméné obsah

byl publikovan jen zfidka a mira aktivity s fanousky je velmi nizk4, téméf nulova.

V ptipad¢ hlavniho komunika¢niho kanalu — vlastnich webovych stranek — vytvo-
fila spole¢nost posledni webovou prezentaci v roce 2017. Tato webova prezentace

nicméné poskytuje jen zakladni informace o sluZbach.

Na zéklad€ dosavadniho stavu online aktivit vnima Ceska spolecnost vyraznou
potfebu zlepSeni online komunikaénich prostedki, a to zejména pti komunikaci
na vybrany zahranicni trh.

Akvizice souCasnych zakaznikli probihala pfevazné na zakladé doporuceni pied-

vvvvvv

partnerské sité ve vybranych lokalitich v zahrani¢i a v Ceské republice.
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5 SITUACNI ANALYZA

Za ucelem analyzy aktualniho stavu online marketingové komunikace ¢eské spo-
le¢nosti byla provedena situac¢ni analyza. Poskytuje komplexni pohled na stav
online marketingové komunikace a prostiednictvim syntézy predklada dulezité
poznatky pro realizaci projektu online marketingové komunikace vybrané firmy

na zahrani¢ni trh.

5.1 PESTLEK analyza

Kazdy ekonomicky subjekt je v rdmci svého fungovéani vystaven vnéjSimu pro-
stitedi. Toto prostfedi jednotlivé subjekty bezprostiedné ovliviiuje a usmériuje
jejich ¢innost dle minulych, soucasnych a budoucich faktorii trzniho prostiedi.
Nasledujici PESTLEK analyza ilustruje faktory z prostfedi politického, ekono-
mického, socidlniho, technologického, legislativniho, ekologického a kulturniho.
Pro analyzu jednotlivych oblasti v ramci PESTLEK bylo vyuZzito fady indexi,
nebot’ prave takové indexy poskytuji komplexni zhodnoceni vybranych faktort a

nabizi rychlou moznost analyzy relevantniho prostiedi.

Mezi uzité indexy patii index svobody tisku, vytvoren a publikovan organizaci
Reportéii bez hranic (2017). Index vznikl na zaklad¢ analyzy dle dotazniki, které
zodpovidaji experti. Tento dotaznik poukazuje na faktory, které negativné ovliv-
nuji Zurnalisty. Jeho hodnota vyjadiuje miru svobody, jaké se novinairské komuni-

t€ v dané oblasti dostava.

DalS8im je index lidského rozvoje, ktery v sobé zahrnuje kvantifikaci tii st€zejnich
oblasti, a to délky a zdravi zZivota, dale pfistupu ke vzdélavani (index vzdélavani)

a troven zivotniho standardu (hruby narodni ptijem a jeho index).

Mira korupce ptedstavuje dalsi index vyuzity v ramci dané analyzy. Zvoleny in-
dex sestavila a od roku 1995 pravidelné publikuje organizace Transparency Inter-
national. Index vyuZzivd dotaznikové metody s kvantifikaci pro zajisténi indexu

korupce pro jednotlivé staty.

Dale se v PESTLEK analyze vyuziva také index svobody, za nimz stoji organiza-
ce Freedom House. Tento index vychazi z obsahlé analyzy dat, transformovanych

do tii kategorii: skore, hodnoceni a status.
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Dalsi uzity index — index rozvoje informacni a komunikac¢ni technologie — vycha-
zi z 11 indikétord, které jsou zalozené na srovnavani riznych dat mezi staty na-
piic¢ Casem.

Ekologické prostfedi je podrobeno hodnoceni prostfednictvim indexu environ-
mentalniho vykonu. Ten se soustfed’uje na hodnoceni environmentalniho zdravi v
oblasti lidského zdravi, kvality ovzdusi a vody. Dédle se zamétfuje na zdravi eko-
systémt prostiednictvim zhodnoceni zdroji vody, agrikultury, lesnictvi, rybolovu,

biodiverzity, klimatu a energie.

Nyni bude zamétfeno na konkrétni parametry vybraného zahrani¢niho trhu, ktery

predstavuje Ruska federace.

5.1.1 Politické prostredi

Ruska federace neboli Rusko je tvofeno 85 subjekty. Jednd se o 22 republik, 3
meésta federalniho vyznamu, 9 kraji, 46 oblasti, 1 autonomni oblast, 1 pronajima-
né mésto a 7 federalnich okruhii: Centralni, Jizni, Severozapadni, Dalnovychodni,
Sibifsky, Uralsky a PovolZzsky. Na zakladé rozhodnuti prezidenta RF byl vytvoien
devaty Krymsky federalni okruh. Ceska republika tento krok Ruska neuznava.
(Rusko, 2016)

Oficialni politicky vztah mezi Ruskem a Ceskou republikou (d¥ive soucast Ces-
koslovenska) existuje od roku 1922. Ruska federace uznala Ceskou republiku
jako samostatny stat v roce 1993. Ke stejnému datu byla uzaviena spoluprace na
urovni ztizeni zastupitelskych Ufadt v kazdém staté. Od roku 2000 dochézi mezi
CR a Ruskem k vzijemnym pravidelnym navitévam individualnich politickych

osobnosti danych statii. (OtnoSenija s Rosssijskoj Federaciej, 2007)

Politika Ruské federace do znagné miry ovlivnila obyvatele Ceské republiky i
obyvatele samotného Ruska. V letech 1993 az 1999 je Rusko vniméano Ceskou
republikou jako hrozba, a to zejména z divodu politiky Sovétského svazu vici
CR a rozvojem NATO v EU. Teprve po roce 2000 za¢ina byt Rusko vniméano
jako partner. (Kratochvil, 2004)

V roce 2007 uzaviraji Rusko a Evropské spolecenstvi dohodu o usnadnéni udélo-
vani viz obcanim Evropské unie a Ruské federace. Tento krok vyrazné zlepsil

vztahy Evropské unie a Ruska. (Dohoda, 2007)
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V reakei na rostouci dezinformace v médiich za ucelem posileni propagandy Rus-
ké federace v Ceské republice bylo k 1. 1. 2017 ziizeno Centrum proti terorismu a
hybridnim hrozbam pii Ministerstvu vnitra Ceské republiky. Jeho cilem je zame-

zit vlivu informac¢ni valky ze strany Ruska 1 jinych mocnosti. (Jan, 2016)

Ruist propagandy vii¢i EU nebo CR ze strany Ruské federace lze sledovat i v sa-
motném Rusku. Vice nez 150 novin publikovalo zpravy o masivnim névratu ob-
¢anu Ruska ze zahranici. Jsou udajné pohorseni agresivnim chovanim vici obca-
niim Ruska v zemich EU, které ma byt zptsobeno politikou Ruska viici Ukrajiné.

(Laru, Bajkova a Zabrodin, 2017)
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Graf 1. Mezinarodni umisténi Ruska a CR prostrednictvim indexu

svobody tisku (vlastni zpracovani)

Zamé&fime-li se na tisk v Ruské federaci prostiednictvim jiz zmifiovaného indexu
svobody tisku, lze sledovat velmi nizké hodnoty. Podle Reportérti bez hranic
(2017) se Rusko pohybuje kolem 140. pticky ze 180 (hodnota indexu svobody
tisku). Znamena to velmi nizkou svobodu tisku, spiSe Zadnou. Svoboda tisku v
CR oproti tomu vykazuje tyto hodnoty velmi zdravé, ackoliv v poslednim roce

(2016) doslo k vyraznému snizeni (z pozice 13 na 21).

5.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomika Ruské federace byla béhem roku 2016 vystavena nckolika Soktm.

MV
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ekonomické sankce viici Rusku ze strany zapadnich velmoci kviili nekorektni
politice Ruska viici Ukrajing. Fiskalni a monetarni politika Ruské federace zajisti-
la niz$i ekonomické kontrakce a stabilni kurz domaci mény vii¢i zahranicnim meé-
nam. Domadci produkt Ruské federace zaznamenal vyrazny propad pravé v obdobi

na pocatku krize na Ukrajin€. (Russia Economic Outlook, 2017)

HDP v CR se pohyboval na arovni kolem 220 mil. USD. V roce 2011 dosahl
HDP v CR 223 521 mil. USD. V roce 2015 pak stoupl az na 231 196 mil. USD.
(HDP vydajovou metodou, 2017)
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Graf 2. Vyvoj redlného HDP pro Rusko a CR v miliarddach USD (viastni
zpracovani)

Jestlize chceme sledovat hodnotu redlného HDP na hlavu obyvatele, l1ze se zamé-
fit na nasledujici charakteristiky. Hodnoty CR pfevys$uji téméf o 6 500 mil. realné
HDP na hlavu obyvatele, v CR se tato hodnota pohybuje kolem 20 000 mil. USD,
pro Rusko kolem 14 000 mil. USD.
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Graf 3. Vyvoj redlného HDP na obyvatele v CR a Rusku (viastni

zpracovani)

Podle Tablica inflacii (2017) setrvavala inflace v Ruské federace na hodnoté ko-
lem 6 % v letech 2012 az 2013. Roku 2014 lze sledovat rist inflace aZz do roku
2015. V roce 2016 se hodnoty inflace propadly na 5,38 %. (Tablica inflacii, 2017)

Inflace v CR v roce 2012 nabyla hodnoty 3,3 %. Od roku 2012 pievazuje klesajici
trend, a to az do roku 2016. V roce 2013 dosahla inflace hodnoty 1,4 %, pro rok
2014 pak zaznamenala hodnotu 0,4 % a v roce 2015 pouze 0,3 %. Rok 2016 pfi-

nesl zvyseni inflace na hodnotu 0,7 %.
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Graf4. Vyvoj inflace v CR a Rusku (vlastni zpracovani)
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Hodnoty indexu lidského rozvoje pfedstavované rozvojovym programem Organi-
zace spojenych narodt vykazuji v Rusku spiSe rostouci trend. V roce 2012 dosahl
index lidského rozvoje trovné 0,795. Hodnoty indexu lidského rozvoje ztstaly do
roku 2014 témer nezménéné. V roce 2015 doslo k ristu indexu na hodnotu 0,804.
Hodnota pro rok 2016 byla vypoctena prostiednictvim funkce predpovédi (vypo-
¢et byl proveden z divodu absence hodnoty indexu lidského rozvoje pro rok

2016).
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Graf'5. Rozvoj Indexu lidského rozvoje v Rusku a CR (viastni zpra-
covani)
Pro Ceskou republiku vykazuji uvedené hodnoty rostouci trend a pfevysuji hod-

noty Ruska. V letech 2012 a 2013 lze sledovat rlst o tisicinu. V letech 2014 az

2016 se pak jedna o rast ve vysi dvou tisicin.
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Graf 6. Mira nezaméstnanosti v CR a Rusku (vlastni zpracovani)

Podle Ceského statistického ufadu a Federdlni sluzby statni statistiky Ruska lze v

obou zemich sledovat podobné hodnoty nezaméstnanosti. Hodnoty nezaméstna-

nosti v Rusku jsou ptevazné nizsi.
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Graf 7. Vyvoj primérné mzdy v CR a Rusku v USD (viastni zpraco-

vani)

Na zékladé dat Ceského statistického ufadu a Federalni sluzby statni statistiky

Ruska je monitorovan rovnéz vyvoj primérné mzdy v jednotlivych statech. Pri-

mérna mzda v CR dosahuje Girovné 1 337 USD v roce 2011, zatimco v Rusku ¢&ini

v tomto obdobi 776 USD. V roce 2012 pak primérna mzda v CR klesla na arovefi
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1 266 USD a v Rusku vzrostla na 849 USD. V CR priméméa mzda konstantng
klesd z 1 266 USD v roce 2012 na 1 304 USD pro rok 2013 a 1 277 USD v roce
2014 a 1 104 USD v 2015. Primérnd mzda v Rusku naopak pfevazné rostla do
roku 2014 az na troven 986 USD. V roce 2015 nicmén¢ primérnd mzda v Rusku
klesla na tirovent 532 USD. Celkové priméma mzda v CR zna¢né piesahuje pri-

mérnou mzdu v Rusku.

5.1.3 Socialni prostredi

Pro ilustraci zdkladnich parametri socidlniho prostfedi se nejprve zaméfime na
vyvoj poétu ob&ant Ruska na uzemi Ceské republiky. Na zakladé dat Ceského
statistického ufadu jejich pocet kazdoroc¢né roste. V roce 2011 se jednalo celkem
0 32 377 obc&anii Ruska na izemi CR, z toho 18 462 jich ziskalo na izemi CR
dlouhodoby pobyt. Na zdklad€é meziro¢nich poctit dlouhodobych pobytl je patrny
klesajici trend az na hodnotu 15 216 v roce 2015. Pro celkové pobyty vzrostly
hodnoty az na 34 710. V obou piipadech lze sledovat silnou hodnotu spolehlivos-
ti.
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Graf 8. Vyvoj poctu obcanii Ruské federace na tizemi Ceské republiky

(vlastni zpracovani)

Z hlediska struktury obyvatelstva Ruské federace tvofi vice nez 57 % prace-
schopna cast. Zbytek je populace déti a dichodct. Graf €. 9 ilustruje podrobné
vekové zastoupeni dle Federalni sluzby statni statistiky (2017). Dale podle CNN
(2015) tvoti stfedni tiida 15 % populace Ruské federace.
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Graf' 9. Demograficka struktura obyvatelstva Ruska (vlastni

zpracovani)

Pokud jde o kvalitu vzdé€lani, zejména v oblasti vysokych Skol vykazuje lepsi
hodnoty Ceska republika. Na zakladé dat Webometrics (2017) lze porovnat mezi-
narodni umisténi nejlepi Vysoké $koly v CR a Rusku. Pro Rusko to znamena
hodnotu 216 a pro Ceskou republiku 223. V daném piipadé ma nejlepsi univerzita
v Rusku lepsi hodnoceni ve srovnani s nejlepsi univerzitou v CR. Zaméfime-li se
v§ak na primérné mezinarodni umisténi viech vysokych kol, hodnoty pro Ces-
kou republiku témét o tfetinu prevySuji hodnoty primérného mezinarodniho

umisténi vSech vysokych skol v Rusku.

Tab. 2. Srovnani hodnoceni vysokych
§kol CR a Rusko (vlastni zpracovani)
CR 223 10936
Rusko 216 14937
Posledni ¢ast charakteristiky socidlniho prostfedi se zamétuje na korupci v jednot-
livych zemich. Dle dat organizace Transparency International (2017) 1ze sledovat
index zkorumpovanosti jednotlivych zemi. Cim niz$i hodnota, tim horsi je umis-
téni statl v mezinarodnim srovnani. Na zaklad¢ poskytnutych dat lze sledovat
velmi nizké hodnoty indexu zkorumpovanosti pro Ruskou federaci — od roku

2012 s hodnotou 28 az po rok 2016 s hodnotou 29, jedna se tedy jen o velmi malé
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zmény. Na zakladé téchto hodnot se Rusko umistuje na pozici 131 ze 176. Ceska
republika se umistila na pozici 47. Hodnoty indexu zkorumpovanosti pro Ceskou

republiku jsou téméi dvakrat lepsi ve srovnani s Ruskou federaci.
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Graf 10. Mira korupce v CR a Rusku (vlastni zpracovani)

Podle organizace Freedom House (2017) 1ze oznacit svobodu v Rusku za nejhorsi
ve svété. Svoboda se dle metodiky této organizace hodnoti prostfednictvim stup-

nice od 1 do 7. Hodnoty Ruska dosahuji pievazné Cisla 6, coz pfedstavuje témet

v
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Graf 11. Vyvoj Indexu svobody v CR a Rusku (viastni zpracovani)
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Pro Cesko je situace opaéna, hodnota v obdobi let 2011 az 2016 setrvavé na stup-
nici 1. Cesko je pohledem tohoto mé&fitka na rozdil od Ruska svobodnou zemi. Se
svobodou souvisi 1 svoboda svobodného piistupu k internetu, ktera je v Rusku
rovnéz na nizké urovni. Podle organizace Freedom House v Rusku bézn¢ probiha
zatykani uzivatelll internetu za sdileni politicky nekorektniho obsahu. Tento fakt

odrazi vysoky stupen kontroly internetu v Rusku.

5.1.4 Technologické prostredi

V ptipadé posuzovani technologického prostfedi se hodnoti pfedev§im rozvoj
informacnich a telekomunikacnich technologii ve vybraném staté podle statistik
Organizace spojenych narodt (Agentura pro informa¢ni a komunikacni technolo-
gie, 2017), a to s vyuzitim tzv. indexu rozvoje informacnich a komunikaénich
technologii. Ceska republika vykazuje hodnotou tohoto indexu od roku 2011 kon-
stantni zlepSeni s umisténim 37 (2011) az na pozici 32 (2016). Oproti tomu Rusko
zastava prevazné hor$i umisténi, a to na pozici 47 (2011), 46 (2014), 45 (2015) a
43 (2016). Nejlepsi hodnotu indexu si Rusko vyslouZilo v letech 2012 a 2013 —

pozici 18.

50 4 47 46 45
45 - y = 2.5429x + 27.267
2 _
40 4 R'=01133
35 -
30 -
25 -
20 -
15 -
10 -

y =-0.7143x + 36.667
R?=0.6957

2011 2012 2013 2014 2015 2016

CR == Rusko

Graf 12. Umisteéni dle indexu rozvoje informacnich a komunikacnich

technologii (vlastni zpracovani)

V dané oblasti se rovnéz pristupuje k hodnoceni dostupnosti internetu, a to pro-
sttednictvim roc¢nich zprav Organizace spojenych narodi (Agentura pro infor-

macni a komunikacni technologie, 2017). Z dostupnych dat vyplyva postupné
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zlepSeni dostupnosti internetu v obou statech. V CR byl v roce 2010 internet do-
stupny 69 % populace. S kazdorocnim primérnym zlepSenim o 2 % doséhla do-
stupnost internetu v CR v roce 2015 81 %. V Rusku mélo piistup k internetu v

roce 2010 43 % populace a v roce 2015 jiz 70 %.
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Graf 13. Dostupnost internetu v CR a Rusku (viastni zpracovani)

5.1.5 Legislativni prostredi

Legislativni prostfedi je pro obé sledované zemé& — kromé vlastni narodni legisla-
tivy — definovéano prosttedim Evropské unie. Ceské legislativni prostiedi vymezu-
je fada stézejnich zékoni, k nimz patii:

e Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.

e Zakon Ceské narodni rady o danich z pi{jmut ¢. 586/1992 Sb.

e Zakon o dani z ptidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb.

e Zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti a 0 zméné nekterych

zakont ¢. 480/2004 Sb.

e Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech ¢. 90/2012 Sb.

e Zakon o ochrané osobnich udajt ¢. 101/2000 Sb.

e Zakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb.

e Zakon o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb.

e Zakonik prace ¢. 262/2006 Sb.

e Zivnostensky zakon ¢&. 455/1991 Sb.
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Mezi hlavni zékony v prostfedi Ruské federace patfi:

e Obcansky procesni fad Ruské federace

e Zakon o schvaleni pravidel prodeje distan¢nim zptisobem

e Zakon o zakladech statni regulace obchodu v Ruské federaci
e Zakon o reklamé

e Zakon o ochrang spottebitele

Dale musi legislativni prostiedi zohlediiovat pravidla vybranych poskytovateld

pozadovanych komunikac¢nich prostredkil, k nimz patfi:

e Pravidla uzivani prostiedi AdWords
e Pravidla uzivani reklamniho prostiedi VKontakte

e Pravidla uzivani reklamniho prostiedi Yandex.Direct

5.1.6 Ekologické prostredi

Kvalita ekologického prostfedi se vyhodnocuje prostfednictvim indexu environ-
mentalniho vykonu, a to s vyuzitim dat Yale centra pro environmentalni pravo a
Centra sité pro mezinarodni védu zemé&koule. Dle tohoto indexu se Ceska repub-
lika umistila na 5. misté¢ v celosv€tovém Zebficku o vaze 178. Ruska federace

skoncila na pozici 73. (Country profile, 2014)

5.1.7 Kulturni prostiedi

Kultura Ruska ma né€kolik vyznamnych dimenzi — ruskd piivétivost, rodina a
manzelstvi, kuchyn. V kontextu této studie je relevantni zminit zejména ruskou
ptivétivost. Obcané Ruska jsou velmi pfivétivi a radi se setkavaji s hosty ¢i orga-
nizuji schizky pro sdileni nazorti v pratelskych kruzich. Podobné chovani lze

sledovat i v prostfedi pracovnim. (Russian Hospitality, 2012)

Podle MikeSové (2015) je kultura béZného obfana Ruské federace ovlivnéna né-
kolika faktory. Jedna se zejména o osobni postaveni v praci a osobnim Zivoté, coz
muze Casto predstavovat finan¢né nakladnou zalezitost, podminénou tzv. znacko-
vym materializmem. Ruské kultura vykazuje specifika rovnéz pfi vnimani a osvo-
jovani cizinci nebo novych ptatel do pratelského kruhu. Nejostieji sledovanym
faktorem Ruské federace je nyni politika, zejména ve sméru jejiho vztahu s Ukra-

jinou.
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Mezi charakteristické rysy ¢eské kultury patii zejména kuchyn, ptivétivost a rodi-
na. Ceska ptivétivost je velmi pozitivni a oteviena. Nicméné na zakladé politické-
ho vyvoje Ruské federace vnimaji 2 z 10 ob&anti Ceské republiky Rusko jako
hrozbu (2016). I pfes dané negativum lze obecné ¥ici, Ze je narod Ceské republiky

otevfeny, piivétivy a ma bohatou kulturu.

5.2 Porterova analyza péti sil

Pro analyzu okolnich vlivli byl uzit Portertiv model péti sil. Dany model podporu-
je porozuméni externich faktord, které determinuji tispé$nost podniku na vybra-

ném trhu.

5.2.1 Sila dodavatela

Vychédzime z ptedpokladu, ze vybrany podnik je ovlivnén svymi dodavateli, k
nimz patii poskytovatelé vybranych sluzeb pro finalni produkt vybraného podni-
ku, konkrétné napft. Institut celoZivotniho vzdélavani Vysokého uceni technického
v Brné. Tento institut poskytuje specializované dlouhodobé kurzy ¢eského jazyka.
Poskytovani kurzl je podminéno smlouvou na dobu neurcitou. Mezi dalsi doda-
vatele kurzl patii 1 Jazykovy Gstav Masarykovy univerzity a Fakulta mezinarod-
niho rozvoje Mendelovy univerzity v Brné. Kurzy dalsich dodavateld se vyuzivaji
zfidka a jen na pfani zakaznikd. Dodavatele kurzt limituje kapacita kurzd. V sou-

¢asné dobé& nabidka volnych mist v kurzech pievySuje poptavku.

Mezi dalSi dodavatele sluzeb miizeme zatadit vybrané reklamni agentury, které
zajistuji spravu komunikacnich aktivit v prostiedi BTL a ATL. Tyto agentury
realizovaly komplexni spravu webovych stranek, spravu socialnich kanalt a tvor-
bu grafickych materialti pro tiskoviny. Spoluprace s vybranymi agenturami se

realizovala prostfednictvim smlouvy o dilo.

5.2.2 Sila odbératela

Silu odbératelt ovlivituje cela fada faktori. Mezi nimi dominuje touha obyvatel
Ruské federace vycestovat do zahranici. Podle fady prizkumi Ize soudit, ze kaz-
dy desaty obCan Ruska touzi vycestovat do zahrani¢i za ucelem dlouhodobého

pobytu mimo vlast. Jedna se predevsim o lidi mladé, aktivni, vzdélané a se silnym
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finan¢nim zabezpecenim. Hlavni divody vyjezdu do zahrani¢i jsou motivované
hledanim lepsiho zivota. Dle posledniho prizkumu Celoruského centra prizkumu
nazoru spolecnosti si 11 % obyvatel Ruska pieje, aby jejich déti bydlely v zahra-
ni¢i. Dale pocet vyjezdii predurcuje samotna ruska kultura, zejména postaveni ve

spole¢nosti.

5.2.3 Sila novych konkurentii

RovnéZ parametr sily novych konkurentl utvaii mnozstvi dil¢ich faktord. Jedna
se napt. o know-how, které je nezbytné pro poskytovani konkurenénich sluzeb.
Dané know-how je mozné ziskat prostfednictvim pracovni praxe, kterou Ize zajis-
tit béhem nekolika let. Silu konkurentli rovnéz podmiiuje finan¢ni naro¢nost.
Nejedna se o finanéné narocné podnikani, nicméné je vyzadovana jasna strategie
zejména v oblasti propagace a akvizice zdkaznikd. Dalsi faktor zvySujici bariéru
pro vstup novych konkurenti se tyka migracni politiky pro cizince, ktefi chtéji
realizovat své podnikani. Pro obdany CR jsou hlavni bariérou jazykova vybave-

nost a znalost kulturniho pozadi vybranych stata.

5.2.4 Sila substitutu

Tento aspekt je velmi dilezity, nebot’ vzhledem k politice vlastnikli substitutl
dochézi k tvarovani celkového trhu. V daném piipad€ jsou substituty poskytovany
konkuren¢nimi spole¢nostmi, které spolupiisobi na vybraném zahrani¢nim trhu.
Diky nizkym bariérdm pro nové subjekty konkurence vznika i nizkd bariéra pro
nové substituty. V soucasné dobé piisobi v CR nékolik substitutil, které se lisi
pouze minimaln¢. Jednd se o sluzby poskytované spole¢nostmi, jako jsou IQ Con-
sultancy, Go Study a Euro Education. Zminéné spolecnosti nabizi jen nepatrné

odli$né produkty.

5.2.5 Sila konkurené¢niho prostiedi

Dlouho ptevysujici poptavka vytvoftila silné konkurencni prosttedi pro poskyto-
véni sluzeb za G¢elem studia v CR. Hlavni konkurenti piisobi na trhu jiz od deva-
desatych let a maji dobie vybudovanou znacku a jeji vnimani. Nicméné vSichni
nabizi velmi blizké substituty, které jsou charakteristické vysokou cenou. Mezi

hlavni konkurenty patfi: IQ Consultancy, Go Study a Euro Education.
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5.2.5.1 Euro Education

Euro Education je agentura, kterd poskytuje nezbytné sluzby pro mezinarodni
studenty za udelem ziskani studia v CR. Spole¢nost Euro Education ptisobi na
¢eském trhu jiz 10 let. Kazdy rok zabezpeci ptiblizné 150 studentti, nabizi 9 pfi-

pravnych kurza.
Hlavni online komunikacéni prostiedek: www.euroeducation.cz
Sekundarni online komunikac¢ni prostedky:

e Facebook stranka: www.facebook.com/euroeducation.cz
e Instagram stranka: www.instagram.com/euroeducation/
e Vkontakte stranka: vk.com/euroeducation
¢ YouTube stranka: www.youtube.com/euroeducationcz
e Kontextova reklama:

o Yandex.ru

o Google.com

o Vkuru

5.2.5.2 Go Study

Jedna se o agenturu, kterd nabizi specializovanou pfipravu pro mezinarodni stu-
denty za G¢elem dalsiho studia v CR. Spoleénost Go Study byla zaloZena v roce
1998. Disponuje tiemi vzdélavacimi centry v CR. Kazdy rok je schopna postarat

se pfiblizn€ o 600 novych studentil a nabizi vice nez 70 ptipravnych programi.
Hlavni online komunikaéni prostfedek: www.gostudy.cz
Sekundarni online komunikaéni prostredky:

e Facebook stranka: www.facebook.com/gostudycz

e Instagram stranka: www.instagram.com/gostudy cz/

e Vkontakte stranka: vk.com/gostudy

e YouTube stranka:

e www.youtube.com/channel/UCCKAIPXcfaro WmwM4ITglwg?feature=wa
tch

e Kontextova reklama:

o Yandex.ru
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o Google.com

o Vkuru

5.2.5.3 I1Q Consultancy

Jedna se o agenturu reprezentujici fadu vzdélavacich instituci ve vybranych sta-
tech, napt. vzdé€lavaci instituce ze Spojenych americkych statii, Spojeného kralov-
stvi Velké Britanie, Kanady, Svycarska a dalsi. Agentura pisobi od roku 2001.
Mezi hlavni sluzby patii zajisténi vzdélavacich pobytl ve vybranych statech.

Sou¢asné ma sedm kancelafi, z toho 5 v Rusku a dal$i v CR a na Ukrajing.
Hlavni online komunikaéni prostfedek: www.iqconsultancy.ru
Sekundérni online komunikac¢ni prostiedky:

e Facebook stranka: www.facebook.com/igconsultancy.ru
e Instagram stranka: www.instagram.com/igconsultancy
e Vkontakte stranka: vk.com/igconsultancy
e YouTube stranka: www.youtube.com/user/iqconsultancy
e Kontextova reklama:

o Yandex.ru

o Google.com

o Vkuru

5.2.5.4 Analyza komunikacnich prostiedki

Jednotlivé komunika¢ni kandly byly podrobeny analyze za G¢elem vyhodnoceni

jejich vykonnosti.

Pro vyhodnoceni strdnek na socidlni siti Facebook poslouzil analyticky nastroj
Fanpage Karma, ktery poskytuje piehled o vykonu jednotlivych stranek. Predsta-
vime nyni ptehled vysledkl jednotlivych analyz pro relevantni socidlni stranky

vySe zminénych konkurentd.

Na zaklad¢ ziskanych hodnot lze sledovat nejvyssi pocet fanouski (PF) u spolec-
nosti IQ Consultancy s celkovym poctem 4 635. Za ni nasleduje spolecnost Euro
Education s poc¢tem 3 089 fanouskl a Go Study s poctem 1 834 fanousku, nako-

nec pak ¢eska spolecnost s poctem 604 fanouski.
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Nejvetsi narust fanouska (RF) vykazuje spolecnost IQ Consultancy s hodnotou
rustu 7,37 %, nasleduje spolecnost Euro Education s hodnotou ristu 2,25 %, spo-
le¢nost Go Study s hodnotou rtistu 1,55 % a nejniz8i hodnotu ristu ma ceska spo-

le¢nost s hodnotou 1,17 %.

U primérného poctu piispévku za den (PPPD) si na nejvy$si hodnoty dosahla
spole¢nost Euro Education s hodnotou 0,3, dale nasleduje IQ Consultancy a ¢eska
spolecnost s hodnotou 0,1. Nejhorsi umisténi si vyslouzila spolecnost Go Study s

primérnym poctem 0,04 piispévku za den.

Z hlediska nejcastéjsiho dne ptispévku (NDP) Euro Education pravidelné zvetej-
nuje prispévky ve stfedu, spolecnost Go Study v patek, IQ Consultancy v pondéli
a Ceska spolecnost o vikendu.

vvvvv

nost Euro Education — publikuje 50 % obrazka, 13 % videi, 33 % odkazi a 4 %
komentatt. Pro spole¢nost Go Study je struktura ptispévki dana ze 75 % obraz-
ky, z 8 % videi a 17 % odkazy. U spolecnosti IQ Consultancy je podil nasledujici:
77 % obrazki, 6 % videi a 17 % odkazy. U Spolecnosti VS je podil typl piispév-
kit nizsi. Ceska spoleénost nabizi pouze dva typy piispévkil, a to 33 % obrazki a

67 % odkazu.

Parametr nejobvyklejSiho casu publikovani obsahu na socialni siti Facebook vy-
povida, Ze spolecnost Euro Education a Go Study publikuji pfiblizné mezi 9 a 12
hodinou ¢asového pasma GTM, spolecnost IQ Consultancy publikuje v case mezi

12 a 15 hodinou GTM a ceska spolecnost v ¢ase mezi 21 a 24 hodinou.

V ramci sledovani miry interakce (MI) dosahuje nejvysSich hodnot spole¢nost Go
Study s findlni mirou interakce 6,47 %, dale Ceska spolecnost s mirou interakce
0,33 %, spolecnost Euro Education a spole¢nost IQ Consultancy maji podobné a
nejniZs§i hodnoty, a to 0,22%, a 0,23 % je Gdaj pro Euro Education. Hodnoty MI

se ziskavaji prostfednictvim nastroje LikeAlyzer.

Celkovou vykonnost socialnich stranek lze definovat prostfednictvim indexu vy-
konnosti (VY). Nejlepsiho vysledku zde dosahuje spole¢nost Euro Education s
mirou vykonnosti 8 %, nésleduje Ceska spolecnost s hodnotou 7 %, 1Q Consul-

tancy s hodnotou vykonnosti 6 % a na poslednim misté je Go Study se 3 %.
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Tab. 3. Prehled vysledkii analyzy socidlnich skupin v siti Facebook (vlastni

zpracovani)

PF RF PPPD NDP PP Cas Mi VY
50% Obraz-

ky
13% Video 9-12
1 0, o) 0,
Euro Education 3089 2,25% 0,3 St 33% URL GTM 0,23% 8%
4% Komen-

tar

75% Obraz-
Y

Go Study 1834 1,55% 8% Video

17% URL

77% Obraz-
ky

6% Video
17% URL

12 -
15 0.22% 6%
GTM

IQ Consultancy 4635 7.37% 0.1 Po

33% Obraz-
604 . ky
67% URL

Ceska spole¢-

nost

V dalsim sledu jsme pfistoupili ke sledovani vykonnosti jednotlivych socialnich
stranek v nejpopularnéjsi socialni siti v Rusku, a to Vkontakte. Analyza v prostie-
di socialni sit¢ Vkontakte probéhla prostfednictvim nastroje Popsters, ktery vy-
hodnocuje jednotlivé stranky v prostfedi Vkontakte ve vybraném ¢asovém useku

a poskytuje dulezité udaje pro jejich analyzu.

Nejvyssi pocet fanouskit — 11 375 — ma spole¢nost Go Study, dale spole¢nost
Euro Education (5 173), spole¢nost IQ Consultancy (4 012) a nakonec ¢eska spo-
le¢nost (1 238).

Hodnota parametru Interakce za den (ERD) poskytuje ptehled o aktivitach, které
jsou smétované k publikovanym ptispévktim. Jedna se o podil sumy vSech aktivit
k pfispévkiim za den a poctu fanouskll vybrané stranky. Nejvyssi hodnoty denni
interakce dosahuje spole¢nost Go Study s celkovou hodnotou 0,4824 %, dale na-

Vv

vykazuji Euro Education (0,0317 %) a ¢eska spolecnost (0,0021 %).

Z hlediska hodnoty interakce pro jeden piispévek se nejlépe umistila spolecnost

Go Study s finalni hodnotou 1,1809 %, nasleduje IQ Consultancy s hodnotou in-
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terakce pro piispévek 0,2326 %, Euro Education s hodnotou 0,1356 % a ceska
spole¢nost s hodnotou 0,0428 %.

V poctech sdileni dosahuje nejvyssich hodnot spolecnost Go Study s celkovou
hodnotou 2 522 sdileni, dale IQ Consultancy se 140 sdilenimi a na poslednich
mistech se pohybuje Euro Education s celkovym poctem sdileni 66 a ¢eska spo-

le¢nost s pouhym jednim sdilenim.

V piipad¢ poctu komentatit disponuje nejvyssimi hodnotami spole¢nost Go Study
s 808 komentafi, didle Euro Education s 71 komentafi, IQ Consultancy s 10 ko-

mentafi a Ceska spolecnost s jednim komentéaiem.

V ptipad¢ poctu ,,libi se nejlepsich hodnot dosahuje spolecnost Go Study s final-
nim poctem 16 148, dale 1Q Consultancy s finalni hodnotou 718, Euro Education

s hodnotou 43 a Ceska spolecnost se 7 ,,libi se*.

Tab. 4. Prehled vysledkii analyzy socidlnich skupin v siti Vkontakte

(vlastni zpracovani)

Euro Education 5173 0,0317% 0,1356% 66 71 431

IQ Consultancy 4012 0,0613% 0,2326% 140 10 718

Déle byla prostfednictvim néstroje Popsters analyzovana aktivita jednotlivych

spole€nosti na socialni siti Instagram.

Co se poctu fanousku tyce, nejlepsich hodnot dosahla spolecnost IQ Consultancy
s celkovym poctem fanouskii 6 327, dale se umistila spolecnost Euro Education s

poctem 3 172, Go Study s 582 fanousky a ¢eska spolecnost s 316 fanousky.

V pfipad¢ parametru miry interakce za den (ERD) vykazuje nejlepsi hodnoty Go
Study (0,8178 %), dale IQ Consultancy (0,2450 %), ¢eska spolec¢nost (0,1588 %)
a Euro Education (0,0770 %).

Pro miru interakce za ptispévek nejlepSich vysledka dosdhla spolecnost Go Study
15,8792 %, nasleduje ceska spolecnost s 9,5570 % a Euro Education s 2,1805 %.

Posledni misto obsadila spole¢nost IQ Consultancy s hodnotou 1,1748 %.
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Tab. 5. Prehled vysledkii analyzy socidlnich skupin v siti Instagram (vlast-

ni zpracovani)

PF ERD ERP #Sdileni #Komentart #Libi se
Euro Education 3172 0,0770% 2,1805% O 7 823

Go Study 582 0,8178% 15,8792% O 17 1092
IQ Consultancy 6327 0,2450% 1,1748% O 111 5315
Ceska spole¢-

316 0,1588% 9,5570% O
nost

V ramci socidlni sit€¢ YouTube si nejlepsi vysledky odnasi spolecnost Go Study, a
to poctem fanouskd 1 050, dale spole¢nost IQ Consultancy se 330 fanousky a
Euro Education s podtem fanouskd 283. Ceska spolednost ziskala pouze 4 fa-

nousky.

V piipad€ miry interakce pro den dosahla nejlepsich hodnot spole¢nost Go Study

s hodnotou 1,1142 %. Ostatni spole¢nosti zde maji nulovou miru interakce.

V kategorii interakce pro ptispévek se nejlépe umistila spole¢nost Go Study s
hodnotou 3,2412 %, dale IQ Consultancy s hodnotou 0,6494 % a nulovou hodno-

tu maji spole¢nosti Euro Education a ¢eské spolecnost.

Co se ty¢e komentait, nejvice jich ziskala spole¢nost Go Study. Ostatni spolec-

nosti nemaji zadné komentare.

Hodnoty ,,libi se* jsou nejvyssi u spole¢nosti Go Study v celkové vysi 1 050. Spo-
le¢nost Euro Education ma 196 ,,1ibi se*, IQ Consultancy pouze 15 a ¢eska spo-
le¢nost zadny.

Hodnoty zhlédnuti vykazuje nejvyssi spole¢nost Go Study s poctem 106 423
zhlédnuti, dale Euro Education, ktera disponuje 41 071 zhlédnutimi, IQ Consul-

tancy 2 095 zhlédnutimi a ¢eska spolecnost pouze 93.

Tab. 6. Prehled vysledkii analyzy socidlnich skupin v siti YouTube (vilastni

zpracovani)

#fKomentaru #Libise #Shlédnuti

Euro Education 283 0,0000% 0,0000% O 196 41071
Go Study 1050 1,1142% 3,2412% 28 1050 106423
1Q Consultancy 330 0,0254% 0,6494% O 15 2095

Ceska spole¢-

4 0,0000% 0,0000% O 0 93
nost
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Posledni ¢ast se zaméfuje na analyzu hlavnich komunikacnich prostfedk, a tedy
samotnych webovych prezentaci. Jejich analyza probihala prostfednictvim vybra-
nych nastroji, napi. GTmetrix, ktery poskytuje diilezité poznatky ohledné vyhle-
davatelnosti vybrané webové prezentace. Vystupem analyzy nastroje GTmetrix je
skore a seznam analyzovanych prvki webové prezentace. Na zéklad¢ poskytnuté-
ho skére lze vyhodnotit UspéSnost vyhledavatelnosti vybrané webové stranky.
Dalsim nastrojem pro analyzu webovych prezentaci je WebPageTest, ktery analy-
zuje webovou prezentaci na zéklad€ raznych kritérii a pro kazdé z nich dosazuje
znamku, kterd je vychodiskem pro GspéSnost vyhledavatelnosti. Posledni nastroj
predstavuje PageSpeed Insights, ktery dopliiuje analyzu webové prezentace pro-

stfednictvim dal$iho skore.

V ptipadé hodnoceni GTmetrix (GTMet) ziskala nejlepsi vysledky webova pre-
zentace Euro Education s prumérnym skore 68,5. Déle se umistila spole¢nost Go
Study se skore 65. Ceska spole¢nost ma skore 60 a na poslednim misté ziistala

spole¢nost 1Q Consultancy.

V ramci WebPageTest si nejlépe stoji spolecnost IQ Consultancy se skore 2,6 a
ceska spolecnost se skore 2,5. Spole¢nost Euro Education a Go Study dosahly

celkového skore 2,08.

Tab. 7. Prehled vysledkii analyzy webovych prezentaci (vlastni zpraco-
vani)

Euro Education 68,5 2,083333 77,5 5,2s 1,32MB 947

IQ Consultancy 43,5 2,583333 35 8,2s 2,36MB 2600

V pfipad¢ délky nacteni webové prezentace, kterd hraje kliCovou roli pro skore
vyhledavatelnosti, ma nejlepsi Cas spole¢nost Euro Education s ¢asem 5,2 s, dale
Ceska spolec¢nost s délkou nacteni 7,7 s, IQ Consultancy 8,2 s a Go Study s Casem

nacteni 18,2 s.
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V piipad¢ velikosti webové prezentace jednoznaéné vede spole¢nost Euro Educa-
tion s velikosti 1,32 MB, dale 1Q Consultancy s velikosti 2,36 MB a velikosti pre-
zentaci u Go Study (3,98 MB) a Ceské spolecnosti (3,78 MB) jsou nehorsi.

Z hlediska poctu navstév webové prezentace za den s velkym naskokem vitézi
spole¢nost Go Study s dennim poctem navstév 3 650, dale IQ Consultancy s po-

¢tem navstév 2 600 a Euro Education s pouhymi 947 navstévami za den.

5.2.5.5 Analyza vybranych piispévki

V této ¢asti predstavime analyzu nejlepSich piispévkil v socidlnich médiich. Bylo
vybrano nékolik nejlepsich ptispévkll na zékladé¢ listti konkurence, pti¢emz kazdy

je analyzovan prosttednictvim nastroje Popsters.

Analyza prispévki v siti Facebook
Na zékladé vySe realizované analyzy komunikaénich kanalti dosahuje nejlepsich
vysledkd spole¢nost Go Study, z toho diivodu smétovala pozornost praveé na prti-

spevky této spolecnosti.

V sociélni siti Facebook ziskal nejvysSich hodnot piispévek tykajici se vysledki
stipendii, které rozdava kazdy rok dand spole¢nost mezindrodnim studentim.
Tento ptispévek ma pies 900 ,,libi se* a 83 sdileni. Mira interakce pro ptispévek

ie 54 %.

V ptipadé spolecnost Euro Education je nejlepSim piispévkem v siti Facebook
informativni ¢lanek o chybach studenti pfi pfijezdu do CR, nicméné ma pouze 26

,libi se*“ a 14 sdileni. Mira interakce k ptispévku je 1 %.

Spolecnost 1Q Consultancy dosahuje nejlepSich hodnot u obrazkové kolaze bez
popisu. Tento prispévek mé pouze 12 ,libi se*“ a hodnota interakce ptispévku je

pouze 0,257 %.

Ceska spole¢nost ma velmi nizké hodnoty u nejlepsiho prispévku. Jedna se o va-

nocni ptispevek se 4 ,,libi se* a mirou interakce 0,7 %.

Analyza prispévki v siti Vkontakte
V socidlni siti VKontakte vykazuje nejlepsi hodnoty spolecnost Go Study s video
ptispévkem v podobé bezplatného video kurzu ¢eStiny pro mezinarodni studenty.

Tento ptispevek disponuje 2 882 ,,1ibi se*, 636 sdilenimi a mirou interakce 31 %.
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IQ Consultancy v siti Vkontakte dosahla nejlepsich vysledki u ptispévku o reali-
zaci prezentace o vzdélani v CR ve vybranych statech. Tento piispévek nasbiral

201 ,,libi se* a 43 sdileni, mira interakce je 6 %.

Spolecnost Euro Education nabizi sviij nejlepsi piispévek, ktery je pouze informa-
tivni a poskytuje ptehled o vysledcich hry mezinarodnich studentii v Brné. Tento
ptispévek ma 43 ,libi se“ a 2 sdileni. Mira interakce pro ptispévek je pouze 0,8

%.

Ceska spole¢nost dosahuje nejlepsich hodnot s informativnim ptispévkem o uza-
vieni nového partnerstvi. Tento piispévek obsahuje 3 ,,libi se“ a 1 sdileni, mira

interakce je pouze 0,3 %.

Analyza prispévki v siti Instagram
V socidlni siti Instagram se nejlepsi ptispévek spolecnosti Go Study tyka piirody

v CR. Tento piispévek ziskal 139 ,,libi se“ a miru interakce 24 %.

Spolecnost 1Q Consultancy dosahuje nejlepsSich hodnot s prispévkem o zkuSenos-
tech z letnich prazdnin studentt, kteti se vraceji z USA. Tento piispévek vlastni

141 ,,libi se* a miru interakce 2 %.

Spolecnost Euro Education doséhla nejlepSich hodnot u foto piispévku z exkurze
po Brné€ s novymi studenty. Tento piispevek vlastni 155 ,,libi se“ a 4,9 % je mira

interakce.

Ceska spole¢nost dosahuje nejlepsich hodnot s informativnim piispévkem o moz-
nosti studia v CR, ktery nabada k registraci na bezplatnou konzultaci. Dany pii-

spevek vlastni 56 ,,libi se* a 18% miru interakce.

Analyza prispévki v siti YouTube
V socidlni siti YouTube si nejlepsi hodnoty pfivlastnila Go Study s prispévkem
prvni lekce bezplatného video kurzu cCestiny, jez disponuje 379 ,,libi se* a mira

interakce je 1,5 %.

Spolec¢nost Euro Education dosahuje nejlepSich vysledkl s pfispévkem Vse o

vzdélani v CR, ktery ziskal 8 939 ,libi se*.
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Nejlepsich vysledkd na YouTube dosahla spole¢nost IQ Consultancy s ptispév-
kem o bezplatném webinafi s mezinarodni studentkou v Praze, vysledkem je 5

,,libi se* a mira interakce 1,6 %.

Ceska spole¢nost nenabidla v analyzovaném obdobi zadné piispévky.

5.2.5.6 Analyza online reklamy

Pti bliz§im zkouméani placené online reklamy je tfeba analyzovat reklamu vybra-

nych konkurenti.

Jestlize se soustfedime na vyhledava¢ Google v ruském jazyce s cilem nalezeni
informace o studiu v CR, bude dosaZeno pozadovanych vysledki. Jako prvni dvé
zobrazované jsou uvedeny reklamy, které zdanlivé vypadaji jako vyhledany vy-
sledek. Prvni dvé reklamy jsou kontextové, a to od spolecnosti Euro Education a

Go Study.

Euro Education poskytuje titulek: Vzdélani v CR — Vyberte 720 nebo 1 010 ho-

din. S nejvétsi pravdépodobnosti se ma jednat o podet hodin kurzu éestiny v CR.

O6pazoeaHue B Yexuu - Boibupante 720 unu 1010 Yacoe
www.euroeducation.cz/ v

Teneps Haluw NporpamMmel NOAroTOBKM B rocyAapc TBeHHbIE By 3kl elye kpyuel 34% noctynawT
Moppepwka 24/7 - Kypewi npu roc. BY3ax - Bonee 1500 cTynentos - 94% nocTynakwT Ha Dlogwer

You visited eurceducation.cz 3 days ago

VIP-CryaeHT Allinclusive MogroToska B roc. BY3
€8,993.00 €7,649.00 €3,690.00
Make umym oT ofipasceaHus BENHUMNK BCE W NPOKUEE. .. Yeluc kA A3bIK U NPEIMETL!

O6pazoeaHune B Yexun - 3anonHuTe aHKeTy U Mbl MO3BOHUM - gostudy.cz
www. gostudy.cz/O0pa3osanune/B_Yexun ~  +330 44 392 0734

Momowem cnpegenutea ¢ BY3om. Momonem BuiyYuTb Yelwckuid. Memoxem noc Ty nuTs!

Paboraem ¢ 1998 rega - Yewckwe npencgasateny - 500 cTyaeHToB exerogHo

Kypcer: Mogrotoeka B Kapnoe, Mogrioeka B BWS, MNogToeka 8 YBYT, Teopuec kue ©neUMansHoC TH
Haw Gnor - Y7o exoguT B nporpamiy - OTabiBkl HAWWX CTYAEHTOE - KOoHTaKT

Obr. 7. Online reklama spolecnosti Euro Education a Go

Study ve vyhledavaci Google (vlastni zpracovani)

Déle odkaz Euro Education oznaceny jako reklama pismeny Ad. Poté nésleduje
kratky popis vzdélavacich programi za uéelem studia v CR a nakonec piehled tii

programu a jejich ceny.
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Reklama spole¢nosti Go Study je uvozena titulkem: ,,Vzdélani v CR — Vypliite
zadost a my zavolame — gostudy.cz. Nize Ize najit pomérn¢ slozity titulek a na-

konec kratky popis sluzeb a samotné spolecnosti.

Reklamu ve vyhledavaci Yandex zastupuji obdobné vysledky jako ve vyhledavaci
Google. Po vyhledani hesla ,,Vzdélani v CR* se nabidnou vysledky vyhledavani,
z nichz prvni tii jsou kontextové reklamy. Tyto reklamy jsou od spolecnosti Euro

Education, Go Study a 1Q Consultancy.

Spole¢nost Euro Education ma otazkovy titulek: ,,Zajima Vas vzdélani v CR?*
Tento titulek dopliluje odkazem na webové prezentace. Nakonec se nabidne krat-

ky popis obsahu webové prezentace a telefonni kontakt s pracovni dobou.

Spolegnost Go Study mé klasicky titulek ve znéni: ,,VS vzdélani v CR.* Tento
titulek doplnuje odkaz na webovou prezentaci a kratky popis spolec¢nosti a usp¢-

cha v zavéru.

IQ Consultancy nabizi kontextovou reklamu s titulkem: ,,Vzdé€lani v CR - Pomii-
Zzeme Vam s vybérem.“ Dale je doplnén odkaz na prezentaci a velmi kratky popis

sluZeb s telefonnim kontaktem a pracovni dobou na konci.

Ceska spole¢nost nedisponuje zadnou reklamou, proto neni pfedmétem analyzy.

& UHTepecyeT obGpasoBaHue B Hexuun? / euroeducation.cz
Obpa3oearentHeie nporpammel Kypes! yewekoro  OT3biBel YCNOBUA NPOHMUBAHWA
eurceducation.cz Pexnana
Bricwee obpazopadue B Yexuu, kypcwl Yelwickoro A3uika. MNogroTeeka npw roc. BY3ax
Bonee 1500 cTyaenTor - Boibop ua 11 obwesxuTui - Kypow npu roc. BY3ax
KoHTakTHan nHdropmauma - +420 (774) 626 398 . nu-nt 8:00-17:00

[E Boicwee obpaszoBaHue B Hexun / gostudy.cz
gostudy.cz/vysshee-obrazovanie Pexknama
Momowys © BU3OH, NogroToska, xunee. Bonee 90% Hawux pefAT nocTynaet.

1o O6pazoBaHUe B Hexuu — MNMomoxem ¢ BbiGopom
Briclwee obpazoepaHMe Cpenvee obpazoBaHve OTaniBbl  CBAMMTECH C HaMK
ig.events Peknama
MoaroToBum K nocTynnexuk. OpraHuayem 3auuc neHue.
KoHnTakTHan uadpopmauma - +420 (2) 22317 831 . nu-nt 10:00-19:00

Obr. 8. Online reklama spolecnosti Euro Education,
Go Study a 1Q Consultancy ve vyhledavaci Yandex

(vlastni zpracovani)
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Zaméfime-li se na reklamu v socidlnich sitich, 1ze najit vysledky pouze v socialni
siti Vkontakte a jedna se pouze o reklamu spolecnosti Euro Education. Dana re-
klama se nachazi vlevo dole s doprovazejicim obrazkem. Pod obrazkem je titulek,
ktery zni: ,,Zajima Vas vzdélani v CR?“ Dale je doplnén odkaz a kratky popis

sluzeb spolecnosti.

HuTepecyer obpasoBaHue
B Yexun?

Boicwes oBpasoeanne

B Hexuu, Kypchl YewcKoro
Azbika. MogroToska npw
roc. BY3ax

Obr. 9. Ukazka reklamy
v siti Vkontakte (viastni

zpracovani)

5.2.5.7 Analyza designu komunikacnich prostiedkii

Nasledujici ¢ast se tyka analyzy designu jednotlivych stranek vybranych konku-

rentu.

Pokud se soustfedime na hlavni komunikaéni prostedek, tedy webovou prezenta-
ci, obecné lze fici, Ze kazdy konkurent ma odlisnou strukturu designu. Naptiklad
Euro Education nabizi klasicky design s tivodni strankou, ktera nabizi kliCové
informace o nabizenych sluzbach a dosazenych vysledcich. Déle je poskytnut
prehled zékladnich vzdélavacich programi a Casova linie s postupem realizace
sluzeb. Nakonec zde najdeme jasnou instrukei, jak je tfeba postupovat pro zajiste-
ni studia v CR. Nechybi piehled aktualnich zprav a moznost odb&ru novinek, pi-
gemz vie doplituji obrazky ze socilnich siti se studenty v CR a zpé&tna vazba vy-

branych studentli. Nechybi standardni spodni menu.
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Celkové nabizi prezentace uzite¢né informace o studiu v CR a dilezité rady pro
pohodIné studium v CR. Design je velmi lehky a piehledny. Hlavni nedostatek se

tyka neptizpisobivosti webové prezentace pro mobilni zafizeni.

Go Study nabizi rovnéz velmi zajimavou prezentaci, zejména uvodni stranku,
ktera je z hlediska designu kompletné odliSné od celého webu a méa ambice pie-
svédeovat navitévniky pro studium v CR. Nabizi se vyhody studia v CR a kratké
piib&hy Gspé&snych studenti, dale prehled studijnich programi pro studium v CR a
nakonec zpétnd vazba od uspéSnych studentil a jasné instrukce pro registraci do
studijnich programi. Celkovy web nabizi velmi mnoho uzite¢nych informaci,

které zcela jisté oceni kazdy zajemce o studium v CR.

IQ Consultancy nabizi webovou prezentaci, kterd je jasné zaméfena na uZivatele
mobilnich zafizeni. Prezentace je velmi jednoducha a elegantni, nicméné nabizi

velmi malo uzite¢nych informaci pro studium v CR.

Pokud chceme porovnat design socidlnich stranek jednotlivych spolecnosti, 1ze
sledovat velmi vysokou tendenci k jednotnosti. Tyto stranky samoziejmé musi
dodrzovat standardy relevantnich socidlnich siti, a proto se zde nenabizi mnoho
prostoru pro odliSnost. Nicméné na zéklad¢ poslednich trendl Ize na strankach
socialnich siti ptfidat obchod, ¢ehoZz se ujala pouze spolecnost Euro Education a
aplikovala ptehled poskytovanych sluzeb na vlastnich socidlnich strankéach v siti

Vkontakte.

Hlavnim nedostatkem vSech prezentaci je absence drobnych detailli, které jsou
dilezité pro studium v CR. Jedna se predev§im o poskytnuti hodnoceni a skore
jednotlivych univerzit, piehledny systém zobrazeni studijnich programi v CR a

informace, jak se studenti mohou integrovat do prostiedi CR.

5.3 Matice General Electric

Pro analyzu postaveni Spole¢nosti VS na trhu bylo uZzito Matice GE. Pro zhodno-
ceni poslouzily dil¢i faktory atraktivity trhu a faktory konkurencni pozice. Mezi
faktory atraktivity trhu patii velikost trhu, trzni rast, sila konkurence, mira dife-
renciace a stabilita prodeje. Pro konkuren¢ni pozici spolecnosti bylo rozhodnuto
uzit nasledujicich faktorti zhodnoceni: trzni podil, cena produktl, osobni pfistup,

dopliyjici sluzby, efektivita online komunikace.
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Na zékladé¢ subjektivniho zhodnoceni jednotlivych faktorti prostfednictvim kon-
zultace se Spolecnosti VS bylo rozhodnuto zhodnotit jednotlivé faktory. Zhodno-
ceni probéhlo na Skale stupnice od 1 do 5, pficemZ 1 je nejnizsi skore a 5 je nej-

Vyssi.

Tab. 8.  Prehled faktori atraktivity trhu (viastni zpra-

covani)
Faktory atraktivity trhu Podil Skére Soucin
Velikost trhu 0,1 1 0,1
Sila konkurence 0,3 4 1,2

Stabilita prodeje 0,2 5 1
Celkem 1 - 34

Z analyzy faktori atraktivity trhu vzeSlo skore atraktivity trhu, které dosahuje
hodnoty 3,4.

Dalsi tabulka shrnuje konkurencni pozici na trhu. Z analyzy vybranych faktort

vzesla konkurenc¢ni pozice s hodnotou 3.4.

Tab. 9.  Prehled faktorii konkurencni pozice (Vlastni

zpracovani)

Faktory konkurenc¢ni pozice Podil Skére Soucin

Relativni trzni podil 0,2 5 1
Osobni pfistup 0,2 3 0,6
Efektivita online komunikace 0,2 3 0,6

Celkem 1 = 3,4

Na zaklad¢ poskytnutych skore 1ze podle vyse uvedenych analytickych tabulek
definovat umisténi v GE matici, nebot’ kazdé skore predstavuje koordinatu v ma-

tici GE.
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Graf 14. GE matice pro ceskou spolecnost (viastni zpracovani)

Na zaklad¢ jednotlivych strategii GE matice se vysledek analyzy nachazi ve dru-
hém poli. Tento vysledek hovoii o stfedni konkurenéni pozici na trhu a vysoké

atraktivité trhu.

Pro dany ptipad lze doporucit zvyseni intenzity penetrace trhu za ucelem piesunu-
ti se do pole 1, ¢ehoz je v daném piipadé mozno docilit orientaci zejména na in-

vestice marketingu.

5.4 Dotaznikovy prizkum

Za ucelem analyzy soucasného stavu hlavniho komunika¢niho prostfedku a zjis-
téni preferovaného obsahu pro sociélni sité bylo uZzito strukturovaného dotazniko-
vého prizkumu. Priizkum probihal v obdobi od 10. 03. 2017 do 23. 03. 2017.
2017 a jeho ptredmétem bylo 13 otazek. Cilil na obyvatele Ruské federace, kteii
maji dostateCné financni zdroje pro komfortni Zivot a mohou si dovolit pofidit
béznou elektrotechniku, transportni prosttedky, ¢i dokonce nemovitost. Celkovy
pocet respondentli je 81. Sbér odpoveédi byl realizovan online prostfednictvim

nastroje Anketolog.ru.

Prvni otizka byla zaméfena na zajem o vysokoskolské vzdélani v CR. 53 % re-
spondenti projevilo zijem o vysokoskolska studia v CR. Zbylych 47 % zajem

neprojevilo.
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Graf 15. Grafické zajmu studii

v CR (vlastni zpracovaini)

Dalsi blok otazek se tykal analyzy webové prezentace Ceské spolecnosti. Proto
byli pfed uvedenim otazek dotazovani odkézani na navstévu webové prezentace
Ceské spolecnosti za ucelem zhodnoceni této prezentace. Prvni otazka v bloku
vyhodnoceni webové prezentace Ceské spoleCnosti zjisStovala hodnoceni webové
prezentace. Otazka znéla: ,,Ohodnotte, nakolik se Vam libi stranka?* Hodnoceni
bylo od nejhorsiho 1 do nejlepsiho 5. 21 % respondentii ohodnotilo webovou pre-
zentaci nejlepSi znamkou 5. DalSich 52 % respondentii ohodnotilo prezentaci
znamkou 4. Znamkou dobte, a tedy 3, ohodnotilo 21 % respondentd. 4 % re-
spondentti ohodnotila webovou prezentaci znamkou 2. Nejhorsi znamka byla pfi-

délena webové prezentaci 2 % respondentd.

2.47% 3,70%

m2

51.85%

Graf 16. Hodnoceni webové pre-
zentace ceske spolecnosti (viastni

zpracovani)
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Dalsi otazka byla zaméfena na vyhodnoceni vybranych ¢asti webové prezentace
Ceské spolecnosti. Vizualni feSeni webové prezentace, a tedy kombinace barev,
piehlednost menu a dalsi soucasti celkového vizualu webové prezentace byly
hodnoceny nejlepsi znamkou 5 prostfednictvim 42 % respondentd. DalSich 43 %
respondentll uzilo znamku 4. Respondenti, ktefi hodnotili webovou prezentaci
znamkou 3, tvofi 10 %. Znamkou 2 ohodnotilo vizuélni ¢ast 4 % respondentl a
nejhorsi zndmkou 1 pouze 1 % respondentli. Dal$i soucast webové prezentace,
navigace a jejich komponent byla hodnocena znadmkou 5 u 38 % respondentd.
Znamkou 4 hodnotilo tuto ¢ast 40 % respondenti, znamkou 3 14 % respondentu,
7 % respondentti pouzilo znamku 2 a nejhorsi hodnoceni 1 bylo zastoupeno 1 %
respondentll. V ptipadé obsahu webové prezentace, a tedy popisu nabizenych
sluZzeb a komfortnosti prohlizeni byla dand ¢ast hodnocena zndmkou 5 v zastou-
peni 34 % respondentli, zndmkou 4 38 % respondentt, 20 % hodnotilo danou ¢ast
znamkou 3. Nejméné respondentti hodnotilo danou ¢ast zndmou 2 a 1 v zastoupe-
ni pro kazdou znamou 4 %. V piipadé hodnoceni obecnych informaci o CR 24%
respondentli pouzilo zndmku 5, dal§ich 40 % hodnotilo danou ¢ast znamkou 4,
pro znamku 3 se zde rozhodlo 23 % respondentii. Znamkou 2 hodnotilo danou
¢ast 9 % respondentli a nejhorsi znadmkou 1 pak 8 % respondentli. Posledni ¢ést
tykajici se informaci o vzdélani v CR hodnotilo nejvice respondentii znamkou 5 v
celkovém zastoupeni 40 %. Danou ¢ast hodnotilo 30 % respondenti znamkou 4,
dalSich 16 % respondentii zndmkou 3. Pro zndmku 2 se v dané ¢asti rozhodlo 8 %

respondentli a nejhorsi zndmce 1 neptipadlo zastoupeni 9 % respondent.

U této otazky se vyskytly komentaie ze strany respondentl, kdy 16 respondentti
uvedlo, Ze stranka je vyborna. Dva respondenti se dozaduji vice informaci v gra-
fické podobé a u tfech respondentil byl komentai zaméteny na nesourodost infor-
maci, pozadovali by tedy kompaktné;jsi podani informaci na ivodni strance. Dva
respondenti zminili absenci studijnich programii v CR. Jeden respondent komen-
toval tvodni stranku jako pfili§ standardni s nutnosti zaméfit se na klicovou vy-
hodu, kterou je tieba prosazovat na vSech komunikacnich kanalech. Tii respon-
denti oznacili barevnou kombinaci daného webu jako nevhodnou. U dvou respon-
dentli zazné¢l pozadavek presnéjSiho popisu sluzeb, resp. jak je ziskat a jaka je
cena. 4 respondenti postradaji informace o studiu v CR. Jeden respondent by uvi-

tal zménu uvodni fotografie. Tti respondenti komentovali nefunkénost menu. Je-
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den respondent zminil nedostatek otdzek zamétenych na cilové zdkazniky na
uvodni strance webové prezentace a jeden chybu zobrazeni stranky na mobilnim

zafizeni.

100% - ® Informace o vzdélaniv CR
90% - ; 6 .
80%

37.50%-3 759, Obecné informace o CR

0, ,
70% 22.50%

60% 8.75%
50% -

7.50% komfortnost prohlizeni informace)
40% - 3.75% 21.25%
0 0
30% - I I B Navigace (komfortnost pfechodu po odkazech,
(]

0,
37.50%33.73% Popis sluzeb (plnost informace o sluzbach,

209 | 315% funkénost hledani)
10% - 1.23% 43.21%41.98%
2.47% 2.47% 9-88% Vizualni feeni (kombinace barev, pfehlednost
0% T T T menu, atd.)
1 2 3 4 5
Graf'17. Hodnoceni vybranych casti webové prezentace ceskeé spolecnosti
(vlastni zpracovani)

Dalsi dotaz vyzkumu se tykal vyhledavani informaci o vzdélani v CR a navstév-
nosti webové stranky Ceské spolecnosti. 33 % respondentti potvrdilo, Ze urcité
navstivi danou webovou prezentaci v ptipad¢ hledani vice informaci o vzdélani v
CR. Odpovéd ,,spiSe navstivi® webovou prezentaci za uc¢elem hleddni informaci o
vzdélani v CR zvolilo 42 % respondenti. 11 % respondenti podle uvedenych
informaci stranku spiSe nenavstivi. Stranku pak s jistotou nenavstivi 5 % respon-
dentll v piipadé hledani vice informaci o vzdélani v CR. 9 % respondentii mélo

pfi zodpovézeni dané otazky potiZe, a proto se rozhodlo na ni neodpovidat.
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8.64%

Urcité ano

4.94%

M Spise ano
Spise ne

Urcité ne

B Nemohu
odpovédét

Graf'18. Navstiveni webové pre-
zentace Ceske spolecnosti v pripadé hle-
dani informaci o vzdelani v CR (viastni

zpracovani)

V dalsi otazce Slo o obsah, ktery na webové prezentaci ceské spolecnosti chybi.
28 respondentl postrada informaci o nakupu sluzeb na spléatky. 31 respondent
potiebuje ¢lanky a uziteéné rady v oblasti vzdélani v CR. Dalgich 31 respondentti
by ocenilo informace o akcich a specidlnich nabidkach. Pro video materidly o
vzdélani v CR se rozhodlo 33 respondentd. Jen 9 respondentii odpovédélo, Ze
soucasnd webova prezentace jim poskytuje dostatek informaci. 28 respondentl
74da ¢lanky, vénované Gsp&nym piibéhtim ruskych studenti v CR. 2 respondenti
hledaji informace o prubéhu studia, zejména v jakém jazyce bude studium probi-
hat. Pro informace, které pomohou zjistit, jak zfstat v CR i po dokonéeni studii,

se rozhodli 3 respondenti.

35 - Informace o moznosti nakupu sluzeb na splatky
30 - m Clanky a uZite¢né rady v oblasti vzdélani v CR
25 ® Informaci o akcich a specidlnich nabidkach
20 - Video materialy o vzdélaniv CR
B 7adna dodateéna informace nenf potfeba. Na
15 - . .
strance je dostatek info
10 - Clanky o uspésnych studentech v CR z Ruska
V jakém jazyce bude probihat vzdélani a jaké jsou
5 studijni programy
0 2 3 Jak z@istat v CR po dokonéeni vzdélani
Graf 19. Zhodnoceni obsahu webové prezentace ceské spolecnosti (vlast-

ni zpracovani)
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Respondenti, ktefi v pfedchozi otazce zvolili potfebu rozsifeni informaci o akcich
a specialnich nabidkéach na webové prezentaci, byli pozadani o konkretizaci jejich
navrhl. Nejvice respondentll by ocenilo informace tykajici se slevy na sluzby,
tuto moznost zvolilo 6 respondentti. U 4 respondentti jde o informace o zpiisobech
platby za sluzby. Nejméné respondentt (2) hled4 relevantni informace pro studen-
ty ze Spolecenstvi nezavislych statd, nebo (jini 2) informace o individudlnich na-

bidkach sluzeb.

77 6

6 |

5 4

4 -

37 2 2

2 -

1 -

0 \ \ \ )
Vice informaci o Ukazat hlavné Slevu na sluzby  Ukazat detailné
zpusobech platby  informaci pro informaci o

studenty z SNS individualnich

nabidkach sluzeb

Graf 20. Rozsireni zhodnoceni obsahu webové prezentace

Ceské spolecnosti (vlastni zpracovani)

Dalsi dotaz cilil na doporu¢eni webové prezentace ceské spolecnosti. 22 % re-
spondentl ur¢it¢ doporuc¢i webovou prezentaci svym pratelim, spise ji doporuci
46 % respondentl, spiSe nedoporuci 16 % respondentil a urcité nedoporuci 4 %

respondentl. 12 % respondentii se nedokazalo v dané otazce rozhodnout.

3.70% Urcité ano
M SpiSe ano
Spise ne
Urcité ne

B Nemohu posoudit

Graf 21. Doporuceni webové prezentace ceské spolec-

nosti pratelum (vlastni zpracovani)
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Dalsi blok otazek zkoumal socidlni sité. Prvni otdzka méla za cil zjistit, zdali re-
spondenti vyzivaji socidlni sité, pfiCemz bylo zjisténo, ze 99 % respondenti vyu-

ziva socidlni sité a pouze 1 % socidlni sit€ nevyuziva.

1.23%

B Ne

Graf 22. Vyuziti socidlnich siti

(vlastni zpracovani)

Dale 8lo o druhy socialnich siti. Na zakladé otazky k vyuziti druhi socialnich siti
bylo mozné zvolit vice moznosti, pfi¢emz se zjistilo, Ze nejvice respondentli uziva
socialni sit’ Vkontakte s celkovym zastoupenim 70. 32 respondentli uziva socialni
sit’ Facebook, Instagram 33 respondent a sit¢ YouTube 39 respondentti. Pro jiné
socialni sité se rozhodlo celkem 10 respondentti, z toho 7 pro socialni sit’ Od-
noklasniki. Pouze 1 zminil Viber, pfiCemz zde se nejedna o socialni sit’, ale o ko-

munikacni prostfedek. Posledni 2 respondenti zvolili socialni sit’ Twitter.

Twitter 2
Viber 1
Odnoklasniki 7
YouTube 39
Instagram 33
Facebook 32
Vkontakte 70

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 23. Prehled socialnich siti, které uzivaji respondenti

(vlastni zpracovani)

Dalsi zjiStovani se tykala obsahu socialnich siti ¢eské spolecnosti. Respondenti
byli dotdzani na typ preferované¢ho obsahu k zobrazeni na socidlnich sitich ¢eské
spoleCnosti. Stejny pocet respondentli (42 %) se rozhodl jak pro informace o

Gisp&$nych studentech z Ruska v CR, tak pro informace o vzdélani v CR. Zbyla
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¢ast respondentl v zastoupeni 16 % zvolila obecné informace o CR. Jind moznost

vyuzita nebyla.

Obecné informace o
CR

B Informace o vzdélani

41.98% vCR

41.98% Informace o
uspésnych
studentech z Ruska v
CR

Graf 24.  Pozadovany typ informaci na socidlnich

sitich ceskeé spolecnosti (vlastni zpracovani)

Posledni blok otazek sondoval demografické udaje o respondentech. Celkové byl

dotaznik zpracovan prostiednictvim 51 % zen a 49 % muzi.

B Zena

Graf 25. Prehled respondentii na

zaklade pohlavi (vlastni zpracovani)

Pokud jde o vé€k respondentli, nejpocetnéjsi vékovou skupinou byla skupina ve
veéku od 18 do 20 let (19 %), dale respondenti ve véku od 27 do 29 let a skupina
ve véku od 21 do 23 let (24 %, pro kazdou skupinu 12 %). Skupina ve véku od 30
do 33 let a skupina ve véku od 34 do 36 let ma ve vzorku respondentti 10% za-
stoupeni. Skupina ve véku od 24 do 26 je zastoupena podilem 9 %. 5 % jsou za-
stoupené skupiny ve véku od 43 do 45 let, od 15 do 17 let a skupina do 15 let.
Skupiny v zastoupeni 4 % kazda jsou ve véku od 37 do 39 let, od 40 do 42 let a
skupina od 46 do 48 let. Skupina ve véku od 58 do 60 let byla zastoupena pouze 3
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%. Dalsi skupiny byly zastoupeny pouze 1 % kazda. Jednalo se o skupiny ve véku
od 49 do 51 let a skupinu 52 az 54 let. Zbylé skupiny ve véku od 55 az 57 let a

star$i nez 61 let nebyly v daném dotaznikovém prizkumu zastoupeny.
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Graf26.  Prehled veku respondentii (vlastni zpracovani)

Posledni otdzka prizkumu se tykala dosazené¢ho vzdélani. Nejpocetnéjsi skupinu
predstavuji respondenti s vysokoskolskym diplomem (51 %), dale respondenti se
stitedni Skolou a vyucnim listem (22 %), nésleduji absolventi stfedni Skoly bez
vyucniho listu a posledni skupinou jsou respondenti se zdkladnim nebo neukon-
¢enym stfednim vzdélanim (11 %).

Zakladni /

0,
11.11% Neukoncené stredni

B Stfedni ukoncené

0,
50.62% Stredni s vyuénim
listem

22.22%

VS

Graf27.  Dosazené vzdélani respondentu

(vlastni zpracovani)
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5.5 SWOT analyza

SWOT analyza ptfedstavuje propojeni vyse uvedenych analyz za ucelem poskyt-
nuti dal§iho analytického pohledu pro sestaveni finalniho projektu. Dané analyza
hodnoti ¢eskou spolecnost prostfednictvim stranek silnych a slabych, dale se za-

byva prilezitostmi a hrozbami.

5.5.1 Silné stranky

Nasledujici ¢ast poskytuje kompletni piehled o silnych strankach ceské spolec-

nosti.

Inspirujici zakaznici

Inspirujici zdkaznici jsou dalsi silnou strankou, nebot’ se jednd o siln¢ aktivni je-
dince s Sirokou jazykovou zasobou a odvahou absolvovat studium v CR. Tito z-
kaznici mohou poslouzit jako vzorovi jedinci pro formovani zajimavého obsahu

pro komunika¢ni média.

Interni designér
Interni designér patii mezi dalsi silné stranky, diky které lze flexibilné realizovat
graficky obsah pro komunikacni kandly ¢i upravovat design komunikacnich kana-

4. Kromé toho poskytuje moznost zpracovani bannerovych reklam.

Jedinecéné sluzby

K bezesporu silnym strankdm je nutno zatadit jedine¢nost poskytovanych sluZeb
mezindrodnim studentim. Jedinec¢nost sluzeb vychazi z praktické zkuSenosti no-
vého vedeni spolecnosti, které v nejvyssi mozné mite cili na integraci mezinarod-

nich studentii v prostiedi CR a jejich daliiho uplatnéni po studiich.

Kreativni redaktor

Kreativni redaktor ptedstavuje dal§i vyrazné plus pro ¢eskou spolecnost. Odpovi-
da za veskery kontent pro Ceskou spole¢nost a je schopny zajistit velmi kvalitni
obsah, ktery se stane klicovym prvkem pti budovani nového obsahu webové pre-

zentace.
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Osobni pristup k zakaznikiim

Hlavni silnou strankou ¢eské spole¢nosti je pfedevsim osobni pfistup ke kazdému
zdkaznikovi v poskytovani vybranych sluzeb pro studium v CR. Takovy piistup
predstavuje silnou konkurencni vyhodu, ktera podpoftila hlavni pfiliv zakaznikt

na zaklad¢ doporuceni.

Podpora projektu ze strany EU

Za silnou stranku lze rovnéz povazovat podporu ceské spolecnosti od Evropské
komise prostfednictvim projektu EU Brazil Connect, ktery realizovala Evropska
sit’ podnikdni a inovaci. Dalsi podpory se spolec¢nosti dostalo prostfednictvim

spoluprace na projektu Erasmus pro podnikatele.

Silné zkuSenosti

Ani silné zkuSenosti nelze v prehledu silnych stranek opomenout. Jedna se o prak-
tické zkuSenosti v oblasti ziskavani vzdélani v Ceské republice, kterymi disponuje
¢ast tymu ceské spolecnosti. Déle jsou silné zkuSenosti do zna¢né miry dany pro-
aktivnim zpusobem Zivota zakladatelli spolecnosti, ktefi maji mezinarodni pra-
covni praxi. Jeden z ¢lenli ¢eské spolecnosti ma rovnéz zkuSenosti v projektu roz-
voje cizincti v CR, ktery byl zalozeny ve spolupraci s Ministerstvem prace. Odtud
tedy prameni vyborné know-how v oblasti poskytovani maximélniho rozvoje za-

kaznikim v prostiedi Ceské republiky.

5.5.2 Slabé stranky

Nasleduje prehled slabych stranek ¢eské spolecnosti.

Neefektivni socialni sité

Ceska spolegnost vlastni neefektivni socidlni média, coz jednoznaéné predstavuje
slabou stranku. Neefektivni socidlni média odrazuji potencidlni zdkazniky
v online komunikaci. Navic tak dochdzi ke sniZeni vérohodnosti o poskytovani
kvalitnich sluzeb. Mezi neefektivni média patii stranky v ramci socidlnich siti
Facebook, Instagram, Vkontakte, YouTube. Dale Ceska spolecnost nevyuziva
socialni sit¢ Odnoklasniki. Jednd se o druhou nejpopularné;jsi socialni sit’ v Ruské

federaci.

81



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Neefektivni webova prezentace

Na zakladé predchozich analyz a dotaznikového prizkumu Ize webovou prezen-
taci Ceské spolecnosti oznacit jako neefektivni, a to zejména z technického pohle-
du konstrukce webové stranky, kterd zhorsuje organickou vyhledavatelnost stran-

ky na vybranych vyhledavacich cilového trhu.

Déle design stranky postradd kompaktnost a moznost plného zobrazeni na mobil-

nich zafizenich.

Existuji rovnéz nedostatky v obsahové ¢asti stranky, které jsou klicové pro efek-

tivni online marketingovou komunikaci.

Omezené finan¢ni zdroje
Mezi dalsi slabé stranky patii omezené financni zdroje ¢eské spolecnosti. Financ-
ni zdroje pro online marketingovou komunikaci se budou odvijet od UspéSnosti

online marketingové komunikace.

Pomérné mlada spolecnost na trhu
Ceska spole¢nost je pomérné mladou spole¢nosti, ktera poskytuje sluzby v oblasti
vzdélani v Ceské republice. Tento faktor povazujeme za slabou stranku, nebot u

nékterych zakazniki hraje roli délka zivotnosti spolecnosti.

5.5.3 Prilezitosti

Ptilezitosti ptedstavuji sou¢ast SWOT analyzy a jednd se o externi potencial roz-

voje pozice podniku na vybraném trhu.

Dosazitelné atraktivni komunika¢ni kanaly (mobil aplikace)

V soucasné dobé ma Ceska spoleCnost prilezitost vyuzit atraktivni komunikacni
kanaly za ucelem zvySeni efektivity online marketingové komunikace. Mezi
atraktivni komunikacni kanaly fadime komunikaci prostfednictvim mobilnich
aplikaci, affiliate marketing, pofddani online webinarQi prostfednictvim sité
YouTube, propagaci na slevovych portalech prostfednictvim nabizeni akcnich
nabidek, komunikaci na socidlnich siti Odnoklasniki, placenou reklamu v online

radiu, propagaci na online hernich serverech, e-mail marketing a SMS marketing.
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Nedostate¢né vyvinuty trh v Brné
Pokud se zaméfime pouze na brnénsky trh, 1ze sledovat pomérmé nizké konku-
rencni prostiedi v oblasti poskytovani sluzeb cizincim za ucelem ziskani vzdélani

v CR. Tento fakt nahrava piileZitosti pro zesileni pozice na brnénském trhu.

Propagace sluZeb s diirazem na kvalitn&jsi Zivot v CR

Na zakladé vyse uvedenych analyz lze sledovat obecné lepsi prostiedi v Ceské
republice ve srovnani s Ruskou federaci. Ceska republika nabizi obecné lepsi kva-
litu zivota, vys$§i mzdu, vyssi kvalitu vzdéelani, ,,zdravéjsi* ekologické prostiedi i
niz8§i miru korupce. Rovnéz z pohledu socidlniho postaveni je pro obcany Ruské
federace zivot v CR velmi atraktivni. Na zakladé vyse uvedeného se doporuduje
ptileZitost propagace studia v CR s diirazem na vyssi kvalitu Zivota v Ceské re-

publice.

Riist online populace
Predchozi analyzy rovnéz dokladaji neustaly nartist populace Ruské federace, a
tedy ruku v ruce s tim nartst online populace, coz lze rozhodné vnimat jako pfile-

zitost stalého roz$ifeni trhu.

Top umisténi v aktivité na socialnich médiich

Analyza konkuren¢nich kanalli poskytuje piehled o konkurenénich aktivitach na
socialnich sitich. Na zdklad¢é danych ptehledi 1ze sledovat pomérné nizkou uro-
venl vykonnosti socidlnich kanali. Zde se nabizi pfilezitost stat se top vykonnou

socialni strankou v kazdém socialnim online komunika¢nim kanale.

Vytvoreni unikatniho informacniho portalu

Vysledky analyzy rovnéz poskytuji nekompletni informace o studiu a zivoté
v CR. Zadny konkurent nenabizi na svém webu kompletni informace zejména
v oblasti prehledl studijnich programi a relevantnich informaci o jednotlivych
studijnich programech. Zde se nabizi ptilezitosti pro vytvofeni unikatniho infor-

maéniho portalu s kompletnimi informacemi o studijnich programech v CR.

ZlepsSeni vyhledavatelnosti
V ramci analyzy vyhledavatelnosti 1ze sledovat podobné hodnoty u vSech konku-
rentll. Zde se nabizi ptilezitost vylepseni vyhledavatelnosti a Sance dospét na uro-

ven top vyhledavatelné stranky prostfednictvim vybranych online vyhledavaci.
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5.5.4 Hrozby

Sekce hrozby piedstavuje faktory vnéjsiho prostredi, které lezi mimo kontrolu

Ceské spolecnosti a navic se jedna o mozna rizika ohrozujici samotnou spole¢nost.

Riziko neefektivni investice
Mezi hlavni rizika patii moznost neefektivni investice. Neefektivnost v tomto
kontextu predstavuje nedostatecny vysledek projektu online marketingové komu-

nikace.

Zesileni konkuren¢niho prostredi
Mezi dalsi hrozby lze fadit predevsim silu konkuren¢niho prostiedi, které je de-
terminovano zejména mnozstvim a silou jednotlivych konkurentti na ¢eském trhu

a trhu brnénském.

ZhorsSeni situace v Rusku

ZhorSeni situace v Ruské federaci je dalSi hrozbou, kterd predstavuje zejména
zhorsSeni vybranych faktorti v Ruské federaci, a to jmenovité indexu svobody tis-
ku, miry svobody, miry korupce, vn&jsi politiky Ruska a dalSich faktoru, které
ovliviiyji situaci v Rusku. ZhorSeni situace miize vést ke zhorSeni ekonomického
blahobytu obyvatel a tim 1 ke snizeni dostupnosti sluzeb ceské spole€nosti, coz ve

svém dusledku znamend hrozbu ztraty ¢asti trhu.

Zména zikona o vzdélani pro cizince v CR

Hrozbou je také mozna zména zékona o vzdélani pro cizince v CR. V sou¢asné
dobé je cizinclim umoznéno studium za stejnych podminek, jaké plati pro obcany
Ceské republiky. V piipadé zmény daného zakona lze odekavat snizeni poptavky

po studiu v CR.

ZruSeni spoluprice s agenturou
Posledni faktor, ktery pfedstavuje hrozbu, je zruseni spoluprace s agenturou, ktera
v soucasné dob¢ poskytuje nezbytné sluzby v oblasti realizace marketingovych

ukolu.
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5.6 Zavér analytické ¢asti

Cilem analytické Casti dané prace bylo provést analyzu aktualniho stavu online

marketingové komunikace vybrané Ceské firmy.

V tvodu analytické ¢asti byla provedena PESTLEK analyza jednotlivych faktort
vnéjsiho prostredi, pfi niz bylo uzito predevsim indexovych hodnot, které posky-
tuji komplexnéjsi pohled na faktory PESTLEK analyzy. V ramci téchto faktora
1ze sledovat horsi situaci v Ruské federaci témérf ve vSech ohledech; od siln€ kon-
trolovaného prosttedi tisku pfes samotnou svobodu obc¢anti, ekonomicky blahobyt
az po kvalitu vzdélani. Dale vysledky analyzy PESTLEK poskytuji nahled na
kulturu obcanli Ruské federace, ktera je silné podminéna diiraznym rozvojem

spolecenského postaveni prostfednictvim materialismu.

Vysledky PESTLEK analyzy piindSeji predev§im takova zjisténi, kterd je tieba
vzit v potaz pfi komer¢nim sdéleni v online marketingové komunikaci. V daném
ptipad¢ musi klast sdéleni diiraz na vyssi kvalitu vzdélani a vyssi Groven Zivota v

Ceskeé republice ve srovnani s Ruskou federaci.

Analyticka ¢ast dale poskytuje analyzu Porterova modelu péti sil. Vysledky dané-
ho modelu poskytuji klicové poznatky zejména v oblasti vykona online komuni-
kacnich prostfedkl ¢eské spolecnosti a vybranych konkurentl. Na zakladé vy-
sledkti analyzy ceska spolecnost investovala minimélni usili do online komuni-
kacnich prostiedkt, nebot’ dané prostfedky vykazuji minimélni vykonnost. Zde se
nabizi prostor pro zlepSeni vykonnosti online marketingovych komunikacnich
kanalti, zejména v sitich Facebook, Instagram, Odnoklassniki, Vkontakte a

YouTube.

Dale se doporucuje soustredit zejména na webovou prezentaci, jejiz technické
ukazatele se sice jevi pod stfedni urovni, ale nabizi také prostor pro zlepSeni,
zejména co se tyce lepsi vyhledatelnosti stranky. Déle je tieba soustfedit se na

obsah samotné webové prezentace.

Porteriiv model také nabizi analyzu vybranych ptispévkil pro online komunika¢ni
prostiedky. Na zaklad¢ vysledka jsou jako nejzajimavéjsi piispévky hodnoceny
ty, které jsou spojeny s tematikou vzdélani v CR zejména pii poskytovani stipen-

dii, specialnich nabidek ¢i pii poskytovani bezplatnych informacnich akci o vzdé-
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lani v CR. Dal3i piispévky jsou zajimavé, pokud se jedna o fotografickou temati-

ku prostiedi Ceské republiky.

Cast Porterova modelu se soustiedi na reklamu konkurentii v prostiedi vybranych
vyhledavact. Na zéaklad¢ vysledkl 1ze sledovat podobnou konstrukci komercniho
sd&leni. Jeden z konkurenti se zabyva vzdélanim v CR. Viichni uvadgji v titulku
....vzdélani v CR*. Navic je doplnén v titulku odkaz na webové prezentace,
pravdépodobné se jednd o snahu o zlepSeni vyhledatelnosti webové prezentace
organickym zplisobem. Pod titulkem je doplnén kratky popis sluzeb. Komeréni
sdéleni na dal§im vyhledavaci a v socidlni siti Vkontakte je v podstaté identické.
Na zaklad¢ danych vysledkt je tieba sestavit integrované komeréni sdéleni, které
bude identické ve vSech komunikacénich zdrojich. Je vhodné pouzit otdzky v titul-

ku a nabidnout kratky popis sluzeb, cen a vyhod.

Zaveér Porterova modelu nabizi analyzu z pohledu designu. Tato ¢ast poskytuje
dilezité poznatky pro grafickou tpravu online komunikacnich prostfedkt zejmé-
na pro socialni sité. Je tfeba soustfedit se na integrované sdéleni a vyuzit mozZnost

vytvofeni obchodu v socialnich sitich.

V dalsi c¢asti situacni analyzy byla provedena GE matice, ktera poskytla umisténi
na trhu pro ¢eskou spolec¢nost. Na zéklad¢ subjektivniho hodnoceni 1ze definovat
umisténi, které vyzaduje riist marketingovych investic, coz potvrzuje i zamér pro-

jektu samotného.

Analytickd ¢ast rovnéz obsahuje dotaznikovy prizkum. Cilem bylo provedeni
analyzy hlavniho komunikaéniho prostfedku a zji$téni preferovaného obsahu pro
socialni sité. Dotaznik byl realizovan za pomoci vyzkumné agentury a byl zacilen
pouze na obyvatele Ruska. Polovina dotdzanych projevila zajem o studia v Ceské
republice. Dale byli vSichni dotdzani odkazani na navstévu webové prezentace
Ceské spolecnosti za ucelem jejiho dal§iho zhodnoceni. VétSina dotazanych we-
bovou prezentaci hodnoti celkem pozitivné. Nicméné stale se nabizi prostor ke
zlepSeni zejména v oblasti kompaktnosti webové prezentace, relevantniho obsahu
a ak¢nich nabidek, které tvori hlavni nedostatky webové prezentace. V ptipadé
obsahu je tfeba soustiedit se zejména na uzitecné tipy a rady pro studium a vzdeé-

lavani v CR. Dale je tieba zobrazit vice obsahu o usp&$nych studentech z Ruska v
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Ceské republice a rady od nich. Prizkum rovnéz potvrdil nutnost zfizeni socialni

sité Odnoklassniki.

Analyza SWOT poskytla klicové faktory pro realizaci online projektu vybrané
firmy na zahrani¢ni trh. Dale SWOT analyza navrhuje uziti inspirujicich zakazni-
ka pro tvorbu zajimavého obsahu pro online komunikaéni strategii prostifednic-
tvim kreativniho redaktora. Rovnéz nabizi vyuziti interniho designera pro tvorbu
grafického materialu pro socialni média. Silné stranky jako osobni pfistup, bohaté
zkuSenosti a podpora podnikani ze strany EU je vhodné vyuzit pfi tvorbé obsahu
webové prezentace €i pfi tvorbé komercnich sdéleni. Slabé stranky je mozno

zlepsit prostiednictvim silnych stranek.

Mezi dalsi kli€ové faktory patii naptiklad zajimavé piilezitosti vyuziti atraktiv-
nich komunikaénich online kandl, napt. mobilnich aplikaci, affiliate marketing,
online udalosti, spoluprace se slevovymi portaly a e-mail marketing. Dale se na-

bizi prostor pro zlepSeni online komunika¢nich kanal.

Nakonec mizeme definovat cilovou skupinu, pro kterou bude urcena online mar-
ketingovd komunikace vybrané firmy na zahranicni trh. Primérni cilovy trh tvofi
muZi 1 zeny ve véku od 15 do 19 let. Jednd se o studenty, kteti ukoncuji stiedni
vzdélani nebo jiz maji stfedni vzdélani ukonéené. Tito studenti disponuji financ-
nimi prostfedky, které jim umoznuji vycestovat do zahrani¢i kazdy rok za ucelem
rekreace. Do této skupiny také patii studenti, kteti jsou zavisli na podpoie bliz-
kych. Jedna se o studenty, ktefi bydli pfevazné ve velkych méstech s poctem oby-
vatel nad 500 tis. Tito studenti, ktefi se zajimaji o zivot v zahranic¢i, hledaji moz-
nost zlepsSeni spolecenského postaveni prostrednictvim studii v zahrani¢i a maji
zdjem o navrat do vlasti po ukonceni studia. Dany cilovy segment hledd odbornou
pomoc pro ziskani podpory k absolvovani uspésnych studii v zahrani¢i a rozhodu-
je se o koupi sluZeb za Gi¢elem studia v CR na zakladé komunikace s poskytovate-
li sluzeb. Rozhodnuti rovnéz podminuje hodnoceni vybrané spolecnosti na social-
nich sitich a ndzory finan¢nich podporovateld. Dalsi charakteristikou pro cilovou
skupinu je maximalni uzivani mobilnich prosttedkl kvtli aktivitim na vybranych
socialnich médiich.

Primarni cilovou skupinu lze rozsifit 1 o dalsi vékové kategorie od 20 do 29 let.

Kazdou vékovou kategorii je tfeba tiidit ve 3 az 4letych intervalech pro maximal-
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ni efektivitu zacileni. Nasledn¢ lze skupiny diferenciovat pomoci kritéria, zda
maji/nemaji zdjem zistat v CR po studiich. Skupiny lze také kategorizovat podle
plnosti finan¢ni zavislosti na rodiné a blizkych. Pro studenty vysSich ro¢nikt 1ze

segment definovat 1 podle zajmu o studium v doktorském programu.

Dany projekt je vhodny i1 pro dalsi skupiny zdkaznikl, nicméné za uc¢elem maxi-
malni efektivnosti projektu bylo rozhodnuto soustfedit se na optimdlni cilovou
skupinu zakaznikli ve véku od 15 do 19 let. Na zéklad¢ dostupnych dat z pred-
chozich analyz 1ze kvantifikovat silu této skupiny, kterd je tvofena poctem poten-
cidlnich zékaznikl. Jedna se o pocet populace snizeny o pozadovanou vékovou
kategorii, dale je ¢islo upraveno podle statistik prani odjezdu do zahrani¢i, nako-
nec je Cislo ponizeno dle finan¢nich moznosti vybrané skupiny. Vysledek cilové
skupiny odpovida piiblizné hodnoté 176 689. Celkovy potencidl trhu je tedy 176

689 uzivatelu.
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6 PROJEKT ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANE FIRMY NA ZAHRANICNI TRH

Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na realizaci projektu online marketingové ko-
munikace vybrané firmy na zahrani¢ni trh. Projektova Cast byla sestavena na za-
klad¢ metodiky projektového fizeni PRINCE2. Tato metoda je zaloZena na tifech
castech, kde kazda cast je délend na dil¢i Casti. Pro zéklad projektu bylo uzito

vysledkd analytické ¢asti dané prace.

6.1 Principy

Tato ¢ast fizeni projektu definuje zplsoby uspésného fizeni prostiednictvim kli-

¢ovych prvku.

6.1.1 Produkt projektu

Vystupem daného projektu je online marketingovd komunikace urc¢itého podniku
na vybrany zahrani¢ni trh. Podnikem se rozumi ¢eska spolecnost, ktera ptisobi na
trhu Ceské republiky od roku 2009. Vybrany zahraniéni trh pfedstavuje Ruské
federace. Tento projekt obsahuje jasné instrukce pro realizaci individualnich kro-
ka, které podminuji efektivitu projektu. Kazdy krok je vymezen ¢asovym interva-

lem a néklady.

Online marketingova komunikace je sméfovana na cilovy trh, ktery je popsany
nize v kapitole 6.2.3. Tato komunikace se soustfed’'uje na hlavni produkt ceské

spole¢nosti.

Hlavni produkt ¢eské spole¢nosti piedstavuje komplexni balik ro¢nich sluzeb pro
mezinarodni studenty za ucelem ziskani studia v Ceské republice. Komplexni

balik sluzeb obsahuje:

e Vyfizeni povoleni k pobytu v Ceské republice a piiprava nezbytné doku-
mentace,

e pfiprava na pohovor,

e registrace na pohovor,

e registrace na cizinecké policii v CR,

e registrace mista bydleni v CR,
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e konzultace v oblasti vybéru studijnich programi,

e uznani zahrani¢niho vzd¢lani,

e ro¢ni kurz Cestiny,

e pfipravné kurzy pro vybrané pfijimaci zkousky relevantnich studijnich
programt,

e integratni sluzby, které obsahuji exkurzi a podporu cizincti v CR béhem

jejich pobytu.

Cena daného produktu je pevné stanovena v¢etné ak¢ni nabidky. Ro¢ni cena zmi-
néného produktu je 18 924 K¢. Akeni nabidka zminéného produktu dosahuje vyse
17 532 K&. Ceny jsou v¢etné DPH.

6.1.2 Uceni se ze zkuSenosti

Na zékladé predchozich zkuSenosti je tieba rozlozit riziko spoluprace s reklamni
agenturou prostfednictvim uzavieni spoluprace s dal$i reklamni agenturou. Déle
je vhodné zaméstnavat externi pracovniky na volné noze. Tito pracovnici se vy-

plati pro oblast grafiky a v oblasti technickych tuprav pro webové prezentace.

6.1.3 Zdivodnéni projektu

Projekt online marketingové komunikace vybrané firmy na zahrani¢ni trh realizu-
je se za ucelem zvySeni prodeje vybrané firmy prostiednictvim online komuni-
kacnich prosttedkli. Pozadovany optimisticky vysledek online projektu je prodej
120 standartnich bali¢kii roénich sluzeb ve stanoveném &asovém horizontu. Caso-

vy horizont projektu je 462 kalendarnich dnt.

PoZadovany vysledek online projektu je podminén aktudlnosti online komunikac-
nich médii. Aktualizace online médii patii k podptirnym cilim dané¢ho projektu.
Zahrnuje vytvoreni jednotného vizudlu pro socialni média a jeho implementaci na

vybrané stranky socidlnich siti ¢eského podniku.

Mezi dalsi podpiirné cile projektu patii vytvofeni jednotného komunikaéniho sd¢-
leni a jeho komunikovani prostiednictvim aktualizovanych komunikacnich kana-

o

1a.

90



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6.1.4 Rozpéti odchylek

Primarni pozadovany cil dosazeni prodeje 120 ro¢nich balickt sluzeb ve stanove-

ném ¢asovém horizontu piedstavuje optimisticky, maximalni pozadovany cil.

Minimalni pozadovany cil je dosazeni prodeje 70 roc¢nich balicka sluzeb ve sta-

noveném ¢asovém horizontu.

Prodej dle akéni nabidky je povolen v maximalni vysi 20 % z celkového mini-

malniho pozadovaného prodeje.

Cile musi byt splnény ve stanoveném ¢asovém horizontu na zakladé projektu on-

line marketingové komunikace vybraného podniku na zahrani¢ni trh.

6.1.5 Etapy projektu

Projekt je sestaven z dil¢ich etap, které¢ je potieba realizovat. Tato ¢ast poskytuje

ptehled nezbytnych etap k realizaci.

6.1.5.1 Analyza

Analytickou etapu shrnuje jiz realizovany vyzkum, ktery je soucasti této prace.
Cilem vyzkumu bylo pfipravit nezbytné poznatky pro definovani jednotlivych
etap projektu online marketingové komunikace vybraného podniku na zahrani¢ni

trh.

Odpovédna osoba pro realizaci vyzkumu je autor prace ve spolupraci s prizkum-

nou agenturou.
Casova naroc¢nost etapy je 10 dnti.

Celkové néklady: 3 411 K¢.

6.1.5.2 Priprava projektu

Tato ¢ast projektu zahrnuje zpracovani jednotlivych etap uvedenych v této praci.
Soucasti ptipravy projektu je taky volba poskytovateld sluzeb v oblasti priizkumu,

reklamy, grafickych praci a technickych praci na webové prezentaci.
Odpovédna osoba pro realizaci vyzkumu je autor této prace.

Casova naroénost etapy je 2 dny.
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Celkové néklady: 587 K&.

6.1.5.3 Etapa technické opravy webové prezentace

Tato etapa si klade za cil zlepsit technicky stav webové prezentace za ucelem
zlepseni skore pro vyhledatelnost webové prezentace v organickém hledani pro-
sttednictvim vyhledavact Google a Yandex. Zde je potieba soustfedit se na vy-
sledky analyzy dané prace a na zakladé vysledki sestavit nezbytné body opravy a

provést opravy.
Casova naro¢nost bude odpovidat 10 pracovnim dniim.
Odpovédna osoba bude externi specialista na optimalizaci webové prezentace.

Nakladova naroc¢nost: 6 478 K¢.

6.1.5.4 Etapa opravy a rozSireni obsahu soucasné webové prezentace

Dana etapa se zaméii na analyzu soucasného obsahu webové prezentace, jeho
opravu a roz§ifeni. V jejim prib¢hu je tieba klast diraz na srovnani vzdélani a
kvality zivota s Ruskou federaci. Pro sestaveni obsahu je dulezité vyuzit vysledki

situacni analyzy této prace.

Klicovymi prvky nového obsahu je komplexni informacni portal, ktery nabidne
kompletni piehled o dostupnych studijnich programech v CR véetné diilezitych
informaci ke kazdému programu. Mezi dilezité informace patii klicové terminy
pro zahgjeni studia, pfipravné kurzy, statni a mezindrodni srovnani univerzit pro-

stiednictvim skore specializovanych serverd.

Casova narocnost etapy predstavuje 40 pracovnich dntli. 5 pracovnich dnli zabere

zpracovani technické casti, kterou je mozné realizovat od 35. dne obsahové¢ho

zpracovani.

Pocet odpovédnych osob: 2. Redaktor a externi technicky pracovnik, ktery bude

zodpovidat za technické rozmisténi textli na webové prezentaci.

Celkova nékladova naroc¢nost etapy: 20 728 K¢.
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6.1.5.5 Etapa tvorby obsahu pro socidlné sité

Tato etapa se soustfedi na tvorbu obsahu na socidlni sit€ po dobu jednoho kalen-
darniho roku od faze implementace daného projektu. Obsah ptedstavuji 3 pfti-
spevky na socidlni sit¢ béhem tydne v celkovém ro¢nim poctu 144 piispévka.
Ptispévky musi byt zajimavé, mély by obsahovat grafické nebo video prvky k
tématu vzdélavani v CR, obecné informace, uzite¢né rady a tipy &i uspésné pii-
béhy studentii ze zahrani¢i v CR. Zminéné p¥ispévky je tieba publikovat v den a
&as, ve kterém je cilova skupina nejaktivnéjsi na piislusné socialni siti. Cést p¥i-
spévkl musi byt umisténa formou ¢lankd na blogu webové prezentace ceské spo-

le¢nosti. Pozadované mnozstvi blogovych ptispévk je 24.
Casova naroénost etapy predstavuje 54 pracovni dny.

Pocet odpovédnych osob: 2. Jedna se o redaktora, ktery ma za tikol vyhledat ne-
zbytné materialy a pfipravit danou etapu. Jako vypomoc mohou byt vhodni stu-

denti, kteti hodlaji studovat obor zurnalistika pro ziskani praxe, a interni grafik.

Celkova nakladova naroc¢nost: 15 899 K¢.

6.1.5.6 Etapa tvorby jednotného sdéleni

Tato etapa je zaméetfena na definici jednotného sdéleni, které bude uzito pii komu-
nikaci prostfednictvim online reklamy na vybranych komunikacnich kandlech.

Jednotné sdéleni je tvofeno hlavnim sdé€lenim a dopliujicimi sdélenimi.

Hlavni sdéleni musi obsahovat otazku a musi rovnéz obsahovat vyhody uziti slu-
zeb pro ziskani vzdelani s Ceskou spolecnosti. Vhodné sde€leni miize obsahovat
nasledujici titulek: ,,Zajimate se o vzdélani v CR? / odkaz na &eskou spoleénost.
Sdéleni muze také inzerovat cenu: ,,Dostupné evropské vzdélani a vysnény zivot

od ... K¢ (cena sluzeb).*

Dalsi komunikacéni sdéleni musi obsahovat charakter hlavniho komunikaéniho

sdéleni.

Tvorba finalniho komunika¢niho sdéleni bude provedena na zakladé metody bra-

instormingu a zhodnoceni ve spolupraci s reklamni agenturou.

Casova naroénost etapy predstavuje 10 pracovnich dnil. B&hem prvniho pracov-

niho dne budou kazdému zaméstnanci rozdany instrukce pro zamysleni nad ko-
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merénim sdélenim, které je tfeba odevzdat do konce dalSiho dne. Totéz sdéleni
bude rozeslano souasnym zakaznikim. Tieti den bude vénovan analyze jednotli-
vych sdéleni a vybéru nejvhodnéjsich. Dalsi den probéhne diskuse s komer¢ni
agenturou. Posledni den bude vybrano efektivni komer¢ni sdéleni a jeho varianty.
Déle se uskuteéni testovani a ptipadné upravy komer¢nich sdéleni prostiednic-
tvim dotaznikového Setieni za pomoci priizkumni agentury v délce jednoho tydne.

Vzorek testovani bude stanoven na 200 respondentt.

Pocet odpovédnych osob: 7. Z toho 5 internich zaméstnanct a 2 z agentury pri-

zkumu.

Celkové odhadované naklady: 2 630 K¢.

6.1.5.7 Etapa opravy grafiky webové prezentace

Cilem etapy je provést nezbytné opravy soucasné grafiky webové prezentace.
Daného cile bude dosazeno prostfednictvim poznatkl ziskanych na zéklad¢ analy-
tické casti této prace. Hlavni Usili opravy se musi soustiedit na zajisténi vyssi
kompaktnosti obsahu a propojeni se socidlnimi médii Facebook, Instagram,
Vkontakte a YouTube. Posléze je tieba provést dodatené testovani webové pre-

zentace prostrednictvim dotaznikového prizkumu za pomoci prizkumné agentu-
ry.

Celkova casova narocnost bude 12 pracovnich dnl. Z toho prvni den dojde ke
zpracovani podnéti k nezbytnym opravam. Nasledujicich 5 dnti bude realizovana

oprava. Potom probé&hne testovani za pomoci dotaznikového prizkumu o vaze

200 respondentli a nakonec budou aplikovany nové poznatky.
Pocet odpovédnych osob: 2. Pracovnik prizkumné agentury a externi grafik.

Celkova nakladova naroc¢nost dosadhne 5 959 K¢&.

6.1.5.8 Etapa tvorby jednotného vizudlu pro komunikacni média

Tato etapa odpovida za tvorbu zédkladniho a jednotného vizualniho vzhledu pro
komunika¢ni média a komunikacni sdéleni. Cilem dané etapy je vytvofiit funkéni
vizualni vzhled pro socialni komunika¢ni média a komunikacni sdéleni na zékla-
dé primarnich prvkl vzhledu aktualizované webové prezentace. Je potieba klast

diraz na barevnou kombinaci a jednotny styl pisma na grafickych prvcich.
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Casova naro¢nost je 9 pracovnich dni. Prvni den dojde ke zpracovani poznatki
ziskanych prostfednictvim analyzy. Nésledné se necha vytvofit jednotny vizual.
DalSich pét dnti bude zajistén dotaznikovy prizkum s celkovou véhou 200 re-
spondentt. Nakonec budou zpracovany odpovédi a béhem dalSiho dne provedeny

nezbytné upravy na zaklad¢ ziskanych vysledki.
Pocet odpovédnych osob: 2. Externi grafik a pracovnik prizkumné agentury.

Celkové naklady dosdhnou vyse 4 016 K¢.

6.1.5.9 Etapa aktualizace socialnich médii

Cilem etapy je provést aktualizaci jednotlivych socidlnich médii na zakladé aktu-
alnich trendil, které jsou shromazdény v analyze dané prace. Navic aktualizace
bude podminéna jednotnym individudlnim stylem, ze kterého by se mélo vychazet
primarné. Kazda stranka socialnich médii musi odpovidat pravidliim pouziti zvo-
lenych socialnich médii. Dulezité je vytvorit obchod v socidlni siti Vkontakte a
Facebook na vlastnich socidlnich strankach. Obchod musi odpovidat jednotnému
vizudlnimu vzhledu, 1ze pro n&j vyuzit obsahu aktualizované webové stranky ces-
ké spolecnosti. Pokud stranka v socidlni siti neexistuje, je tfeba ji vytvofit. Poza-
dované tvorby socialnich stranek: Odnoklassniki a Twitter. Pozadované aktuali-

zace stranek: v sitich Facebook, Instagram, Vkontakte a YouTube.

Casova naroénost etapy dosahuje 9 dni. Prvni den piistoupime k analyze dostup-
nych poznatkl. Nasledné dojde k realizaci grafickych prvkl. DalSich pét dni bude
probihat analyza vysledkl prostfednictvim dotaznikového prizkumu o véaze 200

respondentli. Posledni den bude vénovan analyze a pozadovanym tpravam.
Odpovédné osoby: 2. Externi grafik a pracovnik prizkumné agentury.

Celkové néklady: 4 016 K¢.

6.1.5.10 Etapa definovani komunikacniho mixu

Dana etapa ma za cil sestavit komunika¢ni mix prostiednictvim vybért individu-

alnich online komunikac¢nich kanalu.
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Webova prezentace

Mezi hlavni komunika¢ni mix bude patfit webova prezentace Ceské spolecnosti.
Soucasti komunika¢niho mixu je konstantni budovani zpétnych odkazii za ucelem
zvyseni organickych online navstév prostfednictvim vyhledavact Google a Vkon-

takte. Cilem je dostat se do top 20 ve zvolenych vyhledavacich.
Casova naroénost odpovida 12 mésictim.
Odpovédna osoba bude externi specialista optimalizace webové prezentace.

Néklady pro budovéni zpétnych odkazl budou 11 660 K&.

Reklama v socialnich sitich

Cilem dané reklamy je osloveni cilové skupiny ve vybranych socidlnich sitich za
ucelem podpory cilll prodeje pozadovaného poctu balickl ro€nich sluzeb. Vybra-
né socialni sité jsou: Facebook, Odnoklassniki a Vkontakte. Reklama pro socialni
sit’ Vkontakte se planuje jako prvni. Celkova délka reklamy bude 6 mésici. Od-
povédna osoba bude zaméstnanec reklamni agentury. Reklama v sociélnich sitich
rovn&Zz zahrnuje spravu a publikovani stranek socialnich siti. Celkové naklady

reklamy v socidlni siti Vkontakte budou 16 842 K¢.

Reklama pro ostatni sit¢ bude zah4jena po vysledcich primarni reklamy v sociélni
siti Vkontakte. Na zaklad¢ vysledkl dané reklamy bude vytvotena reklama v siti
Facebook a Odnoklassniki. Odpovédna osoba pro spravu dané reklamy bude za-
méstnanec reklamni agentury. Celkové néklady na obdobi 6 mésici dosdhnou

castky 3 887 K¢.

Placena reklama ve vyhledavacich

Dalsi komunikacéni prostfedek je placend reklama ve vybranych vyhledavacich
Google a Yandex, kterd méa pomoci dosdhnout stanoveného cile projektu. Osoba
odpovédna za spravu reklamy ve vyhledavadich bude zaméstnanec reklamni
agentury. Celkové naklady za 6 mésici v kazdém vyhledavaci dosahnou vy-

Se 19 433 K¢.

Mobilni aplikace
Dalsi komunikacéni prostfedek je mobilni aplikace. V soucasnosti na trhu neexis-
tuje mobilni aplikace, ktera se zabyva problematikou vzdélavani v CR pro mezi-

narodni studenty. Vyvoj aplikace se bude soustfedit na vytvoieni mobilniho pri-
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vodce pro ziskani studia v CR. Pro vyvoj lze vyuZit obsah aktualizované webové
prezentace a specializovanych sluzeb pro urychleny vyvoj mobilni aplikace bez

technickych védomosti.

Casova naro¢nost vyvoje aplikace odpovida 20 dntim. Prvni tfi dny se zaméfi na
vybér poskytovateli potfebného softwaru pro vyvoj aplikace bez technickych

védomosti. Zbylych 15 dnti bude vénovano vyvoji aplikace a jejimu zvetfejnéni.
Odpovédna osoba pro realizaci aplikace bude pracovnik ¢eské spolecnosti.

Néklady na vyvoj aplikace: 5 889 K¢.

Affiliate marketing

Cilem dan¢ho komunikac¢niho kandlu je affiliate marketing — propagace sluzeb
Ceské spolecnosti vybranymi spole¢nostmi na zakladé¢ doporuceni. Pro tvorbu
daného komunika¢niho kandlu je tfeba pfipravit oficialni nabidku programu na

doporuceni a umistit ji na hlavni webovou prezentaci.
Celkova naro¢nost dosahuje 10 dnt.

Odpovédna osoba bude pravnik se specializaci na danou tematiku a externi speci-

alista pro optimalizaci webové prezentace.

Celkové néaklady: 1 943 K¢.

Online udalosti

Cilem daného komunikaéniho prostiedku je podpora dosazeni cilii projektu pro-
stitednictvim online udalosti na vybranych socialnich sitich. Online udélost pfed-
stavuje interaktivni prezentaci v Zivém pfenosu na uzivanych socidlnich sitich k
tématiim, o ktera se zajima cilova skupina. Celkovy pozadovany pocet online uda-

losti jsou 4 za obdobi 12 mésici.

Casové zatizeni pro vytvoreni jedné online udalosti je 3 pracovni dny. Celkové

Casové zatizeni je 12 dnti.

Odpovédna osoba bude pracovnik ¢i aktivni zdkaznik ¢eské spolecnosti v Ceské

republice.

Celkové naklady na realizaci 4 online udalosti: 3 520 K¢.
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Ak¢ni nabidka na slevovych portalech
Cilem daného komunika¢niho kandlu je prodej ak¢nich nabidek prostfednictvim
vybranych slevovych portal v Rusku. Pozaduje se vytvofit nabidku na ctyfech

ak¢nich portalech Ruské federace.

Celkova casova narocnost dosahuje 35 pracovnich dnii. Prvnich 5 dnti bude véno-
vano vyzkumu potencialnich portalii pro spolupraci a vybéru téch vhodnych. Po
dobu 10 dnii je vyhrazen cas ke zkontaktovani vybranych portala za ucelem reali-
zace spolupréace. Vytvoreni nabidky na portalech bude nasledovat s ¢asovou zate-
7i 20 dnu.

Odpovédna osoba bude pracovnik ¢eské spolecnosti.

Celkova finan¢ni zatéz: 10 305 K¢.

Email marketing

Cilem tohoto komunikac¢niho kanalu je vytvofit e-mail marketing. V soucasné
dobé¢ Ceska spolecnost disponuje e-mailovou databazi, ktera stale roste, proto je
vhodné vytvofit e-mail marketing. Pro vytvofeni daného kanélu je mozné vyuzit
obsahu webové prezentace a piispévkl pro socialni média. Pro technickou stranku

vznikne systém odbéru e-mailti a automatického zasilani.
Celkovy ¢as na realizaci dosahuje vyse 4 dnt.
Odpovedna osoba bude externi specialista pro optimalizaci webové prezentace.

Celkové naklady: 2 591 K¢.

6.1.5.11 Hodnoceni

Cilem dané etapy je provést zhodnoceni celého projektu. Zhodnoceni bude prove-
deno na zaklad¢ dostupnych meésicnich reportii a miry dosazeni stanoveného cile

prodeje.
Doba realizace dosahuje 10 dnd.

Celkové néklady: 2 934 K¢.
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6.1.5.12 Ukonceni

ZavéreCnym cilem je vyhotoveni reportu pro pfipravu dal§ich marketingovych
strategii pro vybrané produkty ¢eské spolecnosti. Tato etapa navic obsahuje caso-

vou rezervu 5 dntl.
Doba realizace dosahuje 10 dnd.

Celkové néklady: 2 934 K¢.

6.1.6 Definice roli

Tato projektova ¢ast popisuje fizeni lidskych zdroji pro spravu jednotlivych etap

daného projektu.

Celkem se na projektu bude podilet 16 pracovnikii. Z toho 3 budou externi pra-
covnici, 6 pracovnikil partnerskych agentur, 5 zaméstnanct ¢eské spole€nosti, 1

pravnik a 1 vybrany student ¢i studentka ¢eské spolecnosti pro vypomoc.

Na projektu budou pracovat tii agentury, z toho dvé reklamni agentury a jedna

pruzkumnd agentura. Dale se na projektu bude podilet pravnik.

Rizeni projektu se stane kolem pracovnika ¢eské spolecnosti.

6.2 Procesy

Dana ¢ast projektu poskytuje komplexni pohled na Zivotni cyklus projektu od

jeho zah4jeni do kontroly a ukonceni.

6.2.1 Zahajeni

Zahajeni projektu je nastaveno projektovou etapou analyzy. Tato analyza probéh-
la v obdobi od 10 do 23 biezna 2017. Zah4jeni dale pokracuje €asti ptipravy pro-
jektu. Dana etapa zacala od 24 biezna 2017 a trvala do 6 dubna 2017. Vysledkem

dané etapy je kompletni seznam kroki pro realizaci daného projektu.

Dalsi ¢ast projektu naplanovana na zacatek realizaci od 01 ¢ervna 2017.

6.2.2 Nastaveni

Mezi primarni nastaveni projektu patii kritéria vybéru agentury pro spolupréci.

Dale sem patii definice jednotlivych komunikaénich kandlti a casovy pléan.
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Mezi kritéria vybéru agentury pro spolupraci v oblasti reklamy patii délka praxe
agentury, vysledky ptedchozi prace, cena sluzeb a doba dodani. Na zékladé da-
nych kritérii a prechozich zkusenosti bylo rozhodnuto spolupracovat se dvéma

reklamnimi agenturami za ti¢elem snizeni rizik spoluprace.

Definice jednotlivych komunika¢nich kandli vychazi ptevazné z vysledkl analy-
tické Casti prace. Vyse investic pro jednotlivé komunikac¢ni kanaly byla zvolena
na zaklad¢ celkové dostupnosti financ¢nich zdrojii, miry aktivity cilové skupiny na

vybranych kandlech a na zaklad¢ doporuceni vysledkli analyzy dané prace.

Casovy plan projektu zahrnuje obdobi od 10. 3. 2017 do 14. 6. 2018. Celkova

doba skutecné realizace projektu je 280 pracovnich dni (462 kalendairnich dnit).

6.2.3 Smérovani

Tento projekt je urceny primarni cilové skupiné ve véku od 15 do 17 let. Dana
skupina je charakteristickd neukoncenym stfednim vzdélanim, které jiz brzy
ukon¢i, a hledanim pftilezitosti pro studium po stfedni Skole. Jedna se o aktivni
studenty, ktefi se zajimaji o studium v zahrani¢i. Tito studenti bydli s rodinou a
jsou finan¢n¢ zavisli na rodin€. Rodina studentil patii k vyssi stfedni tfidé a miize
si dovolit pokryt naklady na studia studenta v CR. Zarove je tu podminka poZa-

davku na navrat studenta do vlasti po ukonéeni studii v CR.

Primérni segment bude rozSiten na zaklad¢ charakteristik, dosazen¢ho vzdélani,
véku, financi, po€tu obyvatel ve mésté studenta, z4jmu o zahrani¢ni studia a pod-
minénosti navratu do vlastnich stati. Dopliujici segmentacni kritéria tvofi man-
zelsky vztah. Studenti musi byt svobodni. Dalsi kritéria tvoti povolani — vSichni
klienti musi byt studenti nebo Cerstvi absolventi. Dal$i kritérium predstavuje za-

jem studentt o cestovani do zahrani¢i, zejména do centralni oblasti Evropy.

Tab. 10. Prehled hlavnich segmentacnich kritérii cilového trhu (viastni zpra-
covani)
Vék Vzdélani | Financni zavislost  Velikost mést Z?‘!?m cehic Navr.at do
nici vlasti?
15-17 2§ Zévisle nad 500 tis. | ano ano
18-20 SS Nezavislé pod 500 tis. ne
21-23 VOS
24-26 VSB

27-29 VSN
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6.2.4 Kontrola

Kontrola finalnich vysledkt se uskutecni prostfednictvim miry vykonnosti daného

projektu za pomoci podilu dosazeného poctu prodeje a pozadovaného cile.

Pro kontrolu vyzkumu a pfipravy projektu poslouzi subjektivni hodnoceni vybra-

nych pracovniki ¢eské spolecnosti a diskuse.

Kontrola etapy technickych oprav webové prezentace probéhne prostiednictvim
analytickych nastroji, které byly uzity pfi analyze webovych prezentaci v analy-
tické ¢asti dané prace.

Etapa opravy a rozsifeni obsahu soucasné webové prezentace bude proveéfena na
zakladé¢ splnéni faktorti obsahu pro vybrané ¢asti webové prezentace. Pfedpoklada

se kompletni splnéni.

Dalsi etapa tvorby obsahu pro socidlni sit¢ bude kontrolovdna na zaklad¢ miry
vykonnosti jednotlivych ptispévkil prostiednictvim analytickych néstrojt, které

byly uzity pfi analytické ¢asti dané prace.

Pii kontrole etapy tvorby jednotného sdéleni se vyuziji vysledky prizkumu, ktery
zajisti externi agentura. Na zaklad¢ danych vysledkl se zrealizuji nezbytna opat-
feni.

Pro kontrolu nové grafiky webové prezentace se bude rovnéz vychazet z vysledki
prazkumu, ktery zrealizuje prizkumna agentura. Na zaklad¢ vysledkid se zajisti

nezbytnd opatfeni.

Kontrola jednotného vizualu pro komunikacni média probéhne na zédkladé vy-

sledkt prazkumové agentury. Poté budou provedeny nezbytné Gipravy.

Pfi kontrole aktuédlnosti socialnich médii se bude vychdzet ze splnitelnosti ne-
zbytnych faktori, jako je uziti jednotného vizualu a vytvoreni obchodu na vybra-

nych socialnich médiich s pouzitim obsahu aktualizované webové prezentace.

Pii kontrole budovani zpétnych odkazli se vyuZziji analytické ndstroje a mésicni
reporty od dodavatele sluzby.

Pro kontrolu reklamy na socialnich sitich a reklamy ve vyhledavacich bude uzito

mésicnich reportli od poskytovatelii sluzby a zaroven bude zohlednén pocet pro-

danych sluzeb.
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Mobilni aplikace bude sledovana na zdklad¢ subjektivniho zhodnoceni zamést-

nanct ¢eské spolecnosti a zpétné vazby od uzivateld.

Pro kontrolu affiliate marketingu se zapoji externista s finalnim reportem a zo-

hledni se také prodej podle planu v prabéhu projektu.

Online udalosti provéii mira aktivity ucastnikd, kterd bude vypoctena na zaklade

odhadovaného poctu ucastnikl a skute¢ného poctu ucastniki.

Kontrola akénich nabidek na slevovych portalech bude spocivat v mife realizova-
ného poctu prodeje a pozadovaného zastoupeni prodeje akéni nabidky z celkové-

ho prodeje.

E-mail marketing bude sledovan na zaklad¢ poctu aktivace e-mail marketingové

aplikace prostiednictvim webové prezentace ¢eské spoleCnosti.

Finalni kontrola projektu bude provedena na zéklad¢ prabéznych reporti a kon-
trol pro jednotlivé etapy a zejména na zaklad¢ dosazeného poctu prodeje ro¢nich

sluzeb.

6.2.5 Ukonceni

Ukonceni projektu je stanoveno na 14. 6. 2018. Toto ukonceni probéhne na za-
kladé¢ vyhodnoceni projektu, které poslouzi pro sestaveni dalSiho online marke-

tingového projektu pro dalsi obdobi vybranych produktt ¢eské spolecnosti.

6.3 Témata

Tato projektova ¢ast pfedstavuje pomocné faktory, které jsou definované v prabe-
hu celého projektového fizeni metodikou PRINCE2. Témata, naklady, ¢asovy

plan a rizika jsou objasnéné v zavérecnych kapitolach této prace.

6.3.1 Plan
Zde je uveden harmonogram realizace jednotlivych etap.

A. Analyza projektu
Jako prvni byla realizovana analyza, kterd je soucasti této prace. Na zaklad¢ vy-

sledk se pokracovalo k etapé ptipravy projektu.

Termin: 10. 3. do 23. 3. 2017
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Trvani: 10 pracovnich dnt (14 kalendainich dnt1)

B. Priprava projektu

V dané etapé doslo k ptipravé celého projektu.
Termin: 24. 3. do 6. 4. 2017
Trvani: 10 pracovnich dnt (14 kalendainich dnt1)

C. Etapa technické opravy webové prezentace

V zévislosti na konci pfipravy dojde k realizaci technické opravy webové prezen-

tace.
Termin: 1. 6. do 14. 6. 2017

Trvani: 10 pracovnich dni (14 kalendainich dntt)

D. Etapa oprava a rozsiireni obsahu soucasné webové prezentace

Termin: 1. 6. do 30. 7. 2017
Trvani: 40 pracovnich dni (60 kalendainich dnt1)

E. Etapa tvorby obsahu pro socialni sité

Termin: 13. 9. do 29. 11. 2017
Trvani: 54 pracovnich dni (78 kalendainich dnti)

F. Etapa tvorba jednotného sdéleni

Termin: 1. 8. do 14. 8. 2017
Trvani: 10 pracovnich dnti (14 kalendainich dnt).

G. Etapa oprava grafiky webové prezentace
Termin: 15. 8. do 30. 8. 2017

Trvani: 12 pracovnich dnt (16 kalendéainich dni)

H. Etapa tvorba jednotného vizualu pro komunika¢ni média

Termin: 31. 8. do 12. 9. 2017
Trvani: 9 pracovnich dnti (13 kalendairnich dni)

I. Etapa aktualizace socialnich médii

Termin: 13.9. do 25.9. 2017

Trvani: 9 pracovnich dnti (13 kalendarnich dnt)
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J. Webova prezentace

Termin: 1. 6. 2017 do 17. 5. 2018
Trvani: 240 pracovnich dnii (351 kalendarnich dnti)

K. Reklama v socialnich sitich

Termin: 26. 9. 2017 do 19. 3. 2018
Trvani: 120 pracovnich dnti (175 kalendéainich dnti)

L. Placena reklama ve vyhledavacich

Termin: 26. 9. 2017 do 19. 3. 2018
Trvani: 120 pracovnich dnti (175 kalendatrnich dnti)

M. Mobilni aplikace
Termin: 31. 8. do 27.9. 2017

Trvani: 20 pracovnich dnti (28 kalendainich dni)

N. Affiliate marketing
Termin: 13. 9. do 26. 09. 2017

Trvani: 10 pracovnich dni (14 kalendainich dnti)

O. Online udalosti

Termin: 1. 8. do 16. 8. 2017

Trvani: 12 pracovnich dni (16 kalendainich dntt)
P. Aké¢ni nabidka na slevovych portalech

Termin: 1. 8. do 18. 9. 2017
Trvani: 35 pracovnich dni (49 kalendainich dnti)

R. Email marketing

Termin: 15. 8. do 19. 8. 2017
Trvani: 4 pracovni dny (5 kalendainich dnt1)

S. Hodnoceni
Termin: 18.5.do 31.5.2018

Trvani: 10 pracovnich dnti (14 kalendéainich dni)

T. Ukondceni

Termin: 1. 6. 2018 do 14. 6. 2018

104



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Trvani: 10 pracovnich dnti (14 kalendéainich dntt)

Tab. 11.  Harmonogram realizace jednotlivych etap projektu (vlastni

zpracovani)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
123456 7 8 91011121314151617 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

A
B
C
D
E
E
G
H
1
J
K
L
M
N
(0)
P
R
)
T

Vyse uvedeny harmonogram je sestaven v dvoutydennich jednotkach. Pro kazdou

zapocatou etapu je vyznacen dvou tyden.

6.3.2 Nakladova analyza projektu

Soucasti projektu je ndkladova analyza, ktera poskytuje piehled vSech nakladi

relevantnich pro dany projekt. Navic zahrnuje propocet navratu investice.
Celkové bude investovano do projektu 145 659 K¢. Jednd se o maximalni mozné
naklady. Ke snizeni nédkladi dojde v piipad€ sniZzeni ¢asového zatiZzeni vybranych

etap.
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Tab. 12. Prehled nakladit na projekt online marketingové komunikace vy-

brané firmy na zahranicni trh (vlastni zpracovani)

Etapa Naklady v K¢

A Analyza 3411
B  Priprava projektu 587
C Etapa technické opravy webové prezentace 6478

D Etapa oprava a rozsiteni obsahu sou¢asné webové prezentace 20728

E  Etapa tvorby obsahu pro socialné sité 15899
G Etapa opravy grafiky webové prezentace 5959
H Etapa tvorby jednotného vizualu pro komunikacni média
| Etapa aktualizace socialnich médii 4016
] Webova prezentace 11660
K Reklama v socidlnich sitich 20728
L  Placena reklama ve vyhledavacich 19433
M  Mobilni aplikace 5889
N Affiliate marketing 1943
O Online udalosti 3520
P Akcni nabidka na slevovych portélech 10305
R Email marketing 2591
S  Hodnoceni 2934
T Ukonceni 2934

Celkem 145659

Na zaklad¢ RIO ukazatele lze sledovat navratnost investic. V ptipadé dosazeni
optimistického cile, tedy prodeje 120 balickt sluzeb, z toho 12 z akéni nabidky,
lze ziskat celkovy Cisty zisk 467 345 K¢&. V ptipadé pesimistického ptipadu pii
prodeji 70 balickd, z toho 12 bude z akéni nabidky, bude obdrzen zisk ve vysi
266 595 K¢.

Cisty zisk—investice 467345—-145659

Optimisticky ROI = —=2——— X 100 = x 100 =221%
investice 145659

Pesimistick}'/ ROI = éistyz.isk—ir.westice % 100 = 266595—-145659 % 100 = 83%
investice 145659

V obou piipadech jde o pfijatelnou rentabilitu, a proto se jednd o piijatelné cile

projektu..
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6.3.3 Casova analyza projektu

Pro analyzu casového horizontu realizace projektu byla provedena ¢asova analyza
metodou CPM sit'ové analyzy. Na zakladé této analyzy lze ziskat prehled o kritic-
kych cestach.

Tab. 13. Casova analyza prostiednictvim CPM metody (viastni zpracovaini)

Pocet pra-
Nazev etapy > covnich
zi etapa 5
dnt
A Analyza - 10
B Priprava projektu
C Etapa technické opravy webové prezentace
Etapa oprava a rozsifreni obsahu souc¢asné webové pre-
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o
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N
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N

G Etapa oprava grafiky webové prezentace
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Etapa aktualizace socidlnich médii
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Na zékladé hodnot uvedenych vyse v tabulce byla provedena ¢asova analyza pro-

sttednictvim softwaru WinQSB.

Vysledkem zpracovani byla zjisténa jedna kritickd cesta. Tato cesta prochazi eta-
pami A, B, J, S, a T. Déle byla zjisténa celkovd doba realizace projektu, kterd
dosahuje 280 pracovnich dnil. Navic vysledky ptinaSeji ptehled ¢asovych rezerv a
pocatky a konce jednotlivych etap. Casové rezervy lze nalézt u etap C, D, E, F, G,
H LK, L, M,N,O,PaR.
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Tab. 14.  Prehled vysledkii casové analyzy (vlastni zpracovani)

04-13-2017 | Achivity ‘ 0n Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest [ Latest| Slack
11:36:08 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimsh | [L5-ES]
1 A Yes 10 0 10 ] 10 ]
2 B Yes 10 10 20 10 20 ]
3 C no 10 20 30 270 280 250
4 D no 40 20 60 a0 120 60
L] E no hd 1 145 226 280 135
[ F no 10 60 i0 120 130 60
¥ G no 12 0 82 130 142 60
g H no 9 g2 L] 142 151 60
9 | no 9 a1 100 151 160 60
10 d Yes 240 20 260 20 260 1]
11 K no 120 100 220 160 280 60
12 L no 120 100 220 160 280 60
13 M no 20 g2 102 260 280 178
14 M no 10 a1 101 270 280 179
15 0 no 12 G0 72 268 280 208
16 P no 35 60 95 245 280 185
17 R no 4 0 i4 276 280 206
18 5 Yes 10 260 270 260 270 ]
19 T Yes 10 270 280 270 280 1]
Project | Completion Time = 280 days
Mumber of Cntical | Pathz] = 1

6.3.4 Analyza rizik projektu

Kazdy projekt je vystaven urcitému souboru rizik, kterd je obtizné predpovédét.

Prostiednictvim analyzy rizik projektu je 1ze identifikovat a pfidat jejich vahu pro

zajiSténi moZznosti eliminace zjiSténych rizik.

Nasledujici tabulka poskytuje piehled identifikovanych rizik, kterd jsou podstatna

pro dany projekt. Ke kazdému riziku byla stanovena vaha pravdépodobnosti vzni-

ku rizika a vliv daného rizika na projekt.

Tab. 15. Analyza rizik projektu (viastni zpracovani)

0.0-1.0 0.0-1.0

Zvyseni platby za sluzby agentury 0.40 0.70

Prekroceni ¢asového planu 0.10 0.20

0.28

0.02
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Nejvyznamnéjsi riziko projektu se tykd snizeni poptavky po sluzbach ceské spo-
le¢nosti, které miize byt zptisobeno fadou faktord, naptiklad zhorSenim politické

¢1 ekonomické situace Ruska.

Dalsi vyznamné riziko ptfedstavuje zvysSeni platby za sluzby agentury. V daném
projektu bude realizovana spoluprace se zahrani¢nimi agenturami. Platba bude
probihat v cizi méné. Zde dochazi k riziku zhorsSeni sily ¢eské koruny, coz muze

vést ke zvySeni platby za sluzby zahrani¢ni agentury.

Nesplnéni cile projektu je dal$i vyznamné riziko, které predstavuje celkovy nizsi
prodej ro¢nich balickt sluzeb. V kone¢ném dusledku by se jednalo o nizkou ¢i

dokonce zadnou rentabilitu projektu.

Posledni méné zavazné riziko je piekroceni casového planu a riziko neefektivniho
sdéleni. V obou ptipadech se nejedna o zavazna rizika, ktera navic jsou malo vé-

rohodné.

6.3.4.1 Opatieni pro omezeni rizik

Na zékladé opatfeni pro omezeni rizik jsou vytvafeny tlaky pro eliminaci moz-

nych rizik nebo sniZeni jejich vérohodnosti vyskytu.

Riziko sniZeni poptavky
Za ucelem eliminace daného rizika se doporucuje klast diiraz na kvalitu zivota a
vzdélani v CR, zejména pii tvorbé obsahu pro webové prezentace a pii tvorbé

obsahu pro socialni média.

Riziko zvyseni platby za sluzby agentury

V daném piipad¢ se jedna o moznost zvyseni platby za sluzby agentur kvtli pro-
padu Ceské mény vici zahraniénim ménam. V soucasné dobé¢ ¢eskd meéna dosahu-
je smélych hodnot ve srovnani s vybranym zahrani¢nim trhem. Doporucuje se

uzaviit platby v ¢eské méné.

Riziko nesplnéni cile projektu

Pro zajisténi splnitelnosti pozadovanych cili projektu je tfeba dodrzet realizaci
podplirnych krokl. Realizace téchto krokii musi byt provedena na zékladé
SMART metody pro definovéni cili. Navic je tfeba provadét pravidelné kontroly

a ptipadné upravy pro zajisténi pozadované efektivity.
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Riziko prekroceni ¢asového planu
Pro zajisténi dodrzeni stanoveného Casového intervalu pro realizaci dané¢ho pro-
jektu je nezbytné maximaln€ se soustfedit na kritickou cestu, zejména na plnéni

vSech kroki podle projektového planu.

Riziko neefektivniho sdéleni

Pro zajisténi maximalni efektivity kazdého komercniho sdé€leni je tfeba provést
testovani sdéleni. Toto testovani zrealizuje agentura priizkumu, proto je tieba sou-
stiedit se na tento prizkum a zajistit jeho vysokou efektivitu prostfednictvim spo-

luprace s agenturou a diskusi nad vysledky s celym tymem.
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ZAVER
Cilem diplomov¢ prace bylo vytvoreni projektu online marketingové komunikace

vybrané firmy na zahrani¢ni trh. Pfedmétem online marketingového projektu bylo

zvySeni penetrace prodeje ¢eské firmy na zahrani¢nim trhu.

Zaklad pro zpracovani projektu zajistila odborna literatura zaméfena na marketing
s dirazem na online marketing, online marketingovy mix a oblasti analytického

piistupu.

Nasledujici ¢ast prace se tykala analytického pfistupu. Dany pfistup zahrnuje
predstaveni Ceské spolecnosti a jejiho hlavniho produktu, pro ktery je sestaven
projekt. Dale tato ¢ast vyuziva PESTLEK analyzy, Porterova modelu péti hyb-
nych sil, GE matici a SWOT analyzu. Prostfednictvim syntézy vysledkt jednotli-

vych analyz byl sestaven soubor navrhii pro projektovou ¢ast.

Projektova ¢ast vznikla prostfednictvim projektové metody PRINCE2. Tato Cast
obsahuje definici cilt projektu. Primarni cil je dosaZeni minimalniho poctu prode-
je rocnich sluzeb. Minimalni pocet se stanovil na 70 produktti. Pro zajisténi dosa-
zeni pozadovan¢ho cile byl sestaven list poZadovanych etap projektu k realizaci.
Kazda etapa projektu byla rovnéz vymezena vysi nakladt, nezbytnou dobou pro
realizaci a poc¢tem odpovédnych osob pro realizaci etapy. Nasledné projekt obsa-
huje zplsob kontroly projektu, cilovy trh a plan realizace projektu. V zavéru byl

projekt podroben nakladové, Casové a rizikové analyze.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA — Attention, Interest, Desire, Action — model postupného piisobeni propa-
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nostech vylepSeni vyhledavatelnosti webové prezentace

GTM - Greenwich Mean Time — greenwichsky stfedni ¢as

GTMet — ukazatel GTMetrix pro zjisténi vyhledavatelnosti webové prezentace
HDP — hruby domaci produkt

MI — mira interakce

NDP — nejcastéjsi den prispévki

NRPTP — nejvyssi reakce pro typ piispévku
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PPPD — primérny pocet ptispévkil za den
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QR kod — Quick Response kod — kod rychlé reakce
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SEO — Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace

SNS — Spolecenstvi nezavislych statl

SS — stredni $kola

URL — Uniform Resource Locator z anglictiny. V cestin€ jednd se o univerzalni

lokac¢ni zdroj a tedy o pfesny zdroj identifikaci informaci na internetu, doménu.
USD — United States Dollar — dolar Spojenych statli americkych

VOS - vyssi odborna $kola
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VS N — vysoka $kola navazujici studium
VY — vykonnost

W3C — World Wide Web Consortium — mezinarodni konsorcium pro standardy

World Wide Web
WT — ukazatel WebPageTest pro zjisténi vyhledavatelnosti webové prezentace

ZS — zékladni skola
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

ViccnepgoBaHna ypoBHA YOOBAETBOPEHHOCTH COIEpPXaHeM canTa

16 Bonpocoe

Wecneposanna ypoBHA yAOBNETEOPEHHOCTH COASPHAHMEM CAATa
3ppaescreynTe!

MpumKTe yyacTe B HaWweM oNpoce, NOCBALEHHOM MCCIeA0BaHWID YOOBAETEOPEHHOCTH NOCETUTENAMM
cainTa koHTeHToM of obpazosadin B Yexun, Baww oTBeTH NOMOMYT YAYUYWNTE Hawy paboTy!

Mo OKOHYaHUW 33N0ONHEHNA 3HKETHI HEBKMUTE KHOMKY "338EplINTE aHKeTHpoBaHue" 4nA COXPaHEHHA
Bawwx oTeeToB.

Hauatb AHKeTMpOBaHWe

Ha#rman Ha kHonky "HauaTe aHxkeTHpoBaHme” Bl cornawasTecs ¢ Npasunami obpabe

K MEPCOHaNeHBIX AdHHBIX

1. MiHTepecyeT nu Bac goctynHoe Boicluee obpazosaHiie B Yexnu? *

Ha

2. Komnaxua _ pa6oTaet Ha poivke ¢ MM Coscen HenaBHO Y Hee NOABNNCA HOBbIA CaiT. MPOCKI BAC NPUHATH yHacTHe
B €ro TECTHPOBAHUN. [JN4 TOro YTobbl OTBETUTL Ha CNefyiole BONPOCh], OTKPoKTe B Gpayiepe, NoXanyncra, CTpaHHLy

www I 1 ©HViMaTeNbHO H3yumTe CanT. ¥

1 2 3 4 5
COBCEM He HpasuTCa ) [ ) [ CueHs HpaBNTCR

(] 3aTpyaHAKCH OTEETUTL
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3. OUEHNTe, HaCKO/IbKO B LIeSIOM Bal HPaBUTCA calnT?

COBCEM He HpaBKTCa 0YeHb HpaBNTCA

4. OueHNTe, NOXKANYACTa, N0 NATHOANNBHON LWKaNe HEKOTOPbIE 3NeMeHThl caiTa:
1-ouexb noxo 2 3 4 5 -oTanuHo
BuzyansHoe odoprnenme (LeeTos0e pewenne, obopMneHIe MeHo 1 Ap.)
Hasurauma (yaoficTao nepexoaa no ccbiikam, paboTa nowcka no caiTy)
Onucanne yenyr (noaHoTa MHbopMau o yayrax, yaoGCTso MpOCMoTpa onMcanis)
MHdopmaLis o Yexiu

WHdopmaums of obpazoezrim B Yexmn

5. Ecnn y Bac eCTb Kakne-To KOMMEHTapPHUK W MOXKesIaHnA K COAEPKaHHIo CalTa, TO OCTaBbTe 1X, NOXaayncTa, B 3TOM NoJIe: ®

6. CkaxknTe, 3aiaeTe /1M Bbl Ha CalT www._ , e Bam 3axoTute nonyunte bonswe nHdopraunn 06 obpasosarnn B Yexum?
*

OnpegenexHo 32idy
Ckopee Bcero zanay
Cropee BCero He 3aigy
OnpegeneHHo He 3ainay

3aTpyAHAIOCL OTBETHTE

7. Kakyto nHdbopmaunio 8ol XoTenn bol yBUAETH Ha CalTe, KDOME yxke pazmelteHHon? *
ViHdoprmaumio o kpeguTe/paccpouke
Cratem 1 cogeTol B 06azcTi 0bpazosanma B Yexnn
WHdoprmaumio 06 akymax, BoHycHbIX nporpamMmax
Bugeomartepnansi 06 obpazosanim 8 Yexin
HuKaKyio, Ha CaliTe AoCTaTOUHO MHbOPMALUY

CTaTbi M COBETHI O YCNEWHBIX CTYASHTax 13 Poccuk B Yexum

Apyroe

8.Ecnu Bbl yKasanu B npeasiaylien sonpoce, 4to xotenn 6o sugets Ha caite www. I - bopmaunio o6 akunax 1 GoHYCHbIX
nporpammMax. yTD‘lHl’ITE, KdKne MMeHHO akynmnm n 60Hy(Hb\E nporpamMmmbl Bam l‘\HTEDE(Hb\?

3aTpyAHAIOCH OTBETUTE
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9. Kakie 13MeHeHna Ha calTe mornu 6bl M3MeHUTL Balle DELIJEHI-»’IE? ¥
| MpuBNEKaTENbHbIE YCNOBUA NOKYNATENBCKOMD KPeANTa/paccpodki
| M3ameHeHne BHEeLHaro AN3aiHa canTa
| MposegsHUe aKUMi, BOHYCHBIX NPOrPamMM
[oABneHe BUAeOMaTepanos ob obpazoBaHii B Yexuun

HL‘H(BKME, A HE NOMEHAK pelleHune

HApyroe

Hanuwwte Ball BapWaHT oTEETa

10. KakoBa BEpOATHOCTbL TOr0, 4TO Bbl MOCOBeTyeTe CBOMM 3HAKOMbIM/APY3bAM NOCETUTb CalT 06 obpasosaHiio B Yexnn
*

TouHo nocoseTy
Ckopee nocoeetyio
Ckopee He NOCOBETYIO
TouHO He NOCOBETYH

3aTpygHAKCb OTEETUTB

*
11. Bol nonb3ayeTech coUnanbHblMi CeTAMN?

Oa

HeTt

12. Ecv Bbl NoNb3yeTech coLnanbHbIMI CETAMM, YKaXUTE, KaKMMKN MMEHHO
BroHTakTe
|_| Facebook
|| Instagram

| YouTube

| Opyroe
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13.B cnyJae, ecnn Bbi nonb3lyeTecb COUMANbHbIMI CETAMMN, KaKoW KOHTeHT Bbl xoTenn bbi BHAETb Ha COUMaNIbHbIX CTPAHNMYKaxX KOMMNaHMun
%

Wudopmauma o Yexiu
Wkdoprauma o6 obpazosadin 8 Yexnn
VHdopmauna o yenewHbix cryaexTax u3 Pocann 8 Yexun

Apyroe

14. YKaxuTe, noxanyicta, Baw non: *
Myskckon

KeHckui

15. ¥KaxuTe Ball BO3pACT: *
Lo 15 net
OT115 go 17 net
OT118 go 20 net
Ot 21 o 23 net
O1 24 po 26 net
OT27 oo 29 net
O130 go 33 net
OT134 oo 36 net
Ot 37 po 39 net
OT140 go 42 net
07143 po 45 net
OT46 oo 48 net
07149 go 51 net
OT152 oo 54 net
OT55 go 57 net
O158 po 60 net

Bonbwe 61 net
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16. VKaxuTe, Noxanyicra, ypoeeHsb Bawero obpazoeadna: ¥
Henonwoe cpenHee
CpeaHee
CpeaHee npodeccMoHanbHoe
Bobicwee

EcTb yueHan cTenexs/yyeHoe 3saHne

bnarogapum Bac 33 4eCcTHble OTBETbI M NOTPaYeHHoe spemMa!l Mel
06a3aTeNbHO y4TEM Balle MHeHue!

MogenutbeA onpocom



	OBSAH
	Úvod  10
	Cíle a métody zpracování práce 11
	I. TEORETICKÁ ČÁST 12
	1 Online marketing 13
	1.1 Marketingová komunikace 13
	1.1.1 Model marketingové komunikace 14

	1.2 Marketingová strategie 17
	1.2.1 Strategie marketingové komunikace 18
	1.2.2 Typologie strategií 25

	1.3 Marketingový mix 26
	1.4 Komunikační mix 26
	1.4.1 Webová prezentace 27
	1.4.2 Optimalizace vyhledavatelnosti 28
	1.4.3 Kontextová reklama 29
	1.4.4 Bannerová reklama 30
	1.4.5 Email marketing 30
	1.4.6 Marketing na sociálních médiích 31
	1.4.7 Mobilní marketing 32
	1.4.8 Affiliate marketing 33
	1.4.9 Další složky online komunikačního mixu 34

	2 řízení projektů 35
	3 Situační analýza 36
	3.1 PESTLEK analýza 36
	3.2 Porterova analýza pěti sil 36
	3.3 McKinsey matice 37
	3.4 SWOT analýza 37
	II. Praktická část 39
	4 Předsatvení společnosti 40
	5 Situační analýza 42
	5.1 PESTLEK analýza 42
	5.1.1 Politické prostředí 43
	5.1.2 Ekonomické prostředí 44
	5.1.3 Sociální prostředí 49
	5.1.4 Technologické prostředí 52
	5.1.5 Legislativní prostředí 53
	5.1.6 Ekologické prostředí 54
	5.1.7 Kulturní prostředí 54

	5.2 Porterová analýza pěti sil 55
	5.2.1 Sila dodavatelů 55
	5.2.2 Sila odběratelů 55
	5.2.3 Sila nových konkurentů 56
	5.2.4 Sila substitutů 56
	5.2.5 Sila konkurenčního prostředí 56

	5.3 Matice General Electric 69
	5.4 Dotazníkový průzkum 71
	5.5 SWOT analýza 80
	5.5.1 Silné stránky 80
	5.5.2 Slabé stránky 81
	5.5.3 Příležitosti 82
	5.5.4 Hrozby 84

	5.6 Závěr analytické části 85
	6 Projekt online marketingové komunikace vybrané firmy na zahraniční trh 89
	6.1 Principy 89
	6.1.1 Produkt projektu 89
	6.1.2 Učení se ze zkušeností 90
	6.1.3 Zdůvodnění projektu 90
	6.1.4 Rozpětí odchylek 91
	6.1.5 Etapy projektu 91
	6.1.6 Definice rolí 99

	6.2 Procesy 99
	6.2.1 Zahájení 99
	6.2.2 Nastavení 99
	6.2.3 Směřování 100
	6.2.4 Kontrola 101
	6.2.5 Ukončení 102

	6.3 Témata 102
	6.3.1 Plán 102
	6.3.2 Nákladová analýza projektu 105
	6.3.3 Časová analýza projektu 107
	6.3.4 Analýza rizik projektu 108

	Závěr  111
	Seznam použité literatury 112
	Seznam použitých symbolů a zkratek 125
	Seznam obrázků 127
	Seznam tabulek 128
	Seznam grafů 129
	Seznam Příloh 131
	Úvod
	Cíle a métody zpracování práce
	1 Online marketing
	1.1 Marketingová komunikace
	1.1.1 Model marketingové komunikace

	1.2 Marketingová strategie
	1.2.1 Strategie marketingové komunikace
	1.2.1.1 Definice cílové skupiny zákazníků
	1.2.1.2 Cíle komunikační strategie
	1.2.1.3 Tvorba komunikačního sdělení
	1.2.1.4 Rozpočet komunikační strategie
	1.2.1.5 Analýza komunikační strategie
	1.2.1.6 Integrovaná marketingová komunikace

	1.2.2 Typologie strategií

	1.3 Marketingový mix
	1.4 Komunikační mix
	1.4.1 Webová prezentace
	1.4.2 Optimalizace vyhledavatelnosti
	1.4.3 Kontextová reklama
	1.4.4 Bannerová reklama
	1.4.5 Email marketing
	1.4.6 Marketing na sociálních médiích
	1.4.7 Mobilní marketing
	1.4.8 Affiliate marketing
	1.4.9 Další složky online komunikačního mixu


	2 řízení projektů
	3 Situační analýza
	3.1 PESTLEK analýza
	3.2 Porterova analýza pěti sil
	3.3 McKinsey matice
	3.4 SWOT analýza

	4 Předsatvení společnosti
	5 Situační analýza
	5.1 PESTLEK analýza
	5.1.1 Politické prostředí
	5.1.2 Ekonomické prostředí
	5.1.3 Sociální prostředí
	5.1.4 Technologické prostředí
	5.1.5 Legislativní prostředí
	5.1.6 Ekologické prostředí
	5.1.7 Kulturní prostředí

	5.2 Porterová analýza pěti sil
	5.2.1 Sila dodavatelů
	5.2.2 Sila odběratelů
	5.2.3 Sila nových konkurentů
	5.2.4 Sila substitutů
	5.2.5 Sila konkurenčního prostředí
	5.2.5.1 Euro Education
	5.2.5.2 Go Study
	5.2.5.3 IQ Consultancy
	5.2.5.4 Analýza komunikačních prostředků
	5.2.5.5 Analýza vybraných příspěvků
	5.2.5.6 Analýza online reklamy
	5.2.5.7 Analýza designu komunikačních prostředků


	5.3 Matice General Electric
	5.4 Dotazníkový průzkum
	5.5 SWOT analýza
	5.5.1 Silné stránky
	5.5.2 Slabé stránky
	5.5.3 Příležitosti
	5.5.4 Hrozby

	5.6 Závěr analytické části

	6 Projekt online marketingové komunikace vybrané firmy na zahraniční trh
	6.1 Principy
	6.1.1 Produkt projektu
	6.1.2 Učení se ze zkušeností
	6.1.3 Zdůvodnění projektu
	6.1.4 Rozpětí odchylek
	6.1.5 Etapy projektu
	6.1.5.1 Analýza
	6.1.5.2 Příprava projektu
	6.1.5.3 Etapa technické opravy webové prezentace
	6.1.5.4 Etapa opravy a rozšíření obsahu současné webové prezentace
	6.1.5.5 Etapa tvorby obsahu pro sociálně sítě
	6.1.5.6 Etapa tvorby jednotného sdělení
	6.1.5.7 Etapa opravy grafiky webové prezentace
	6.1.5.8 Etapa tvorby jednotného vizuálu pro komunikační média
	6.1.5.9 Etapa aktualizace sociálních médií
	6.1.5.10 Etapa definování komunikačního mixu
	6.1.5.11 Hodnocení
	6.1.5.12 Ukončení

	6.1.6 Definice rolí

	6.2 Procesy
	6.2.1 Zahájení
	6.2.2 Nastavení
	6.2.3 Směřování
	6.2.4 Kontrola
	6.2.5 Ukončení

	6.3 Témata
	6.3.1 Plán
	6.3.2 Nákladová analýza projektu
	6.3.3 Časová analýza projektu
	6.3.4 Analýza rizik projektu
	6.3.4.1 Opatření pro omezení rizik



	Závěr
	Seznam použité literatury
	Knižní literatura
	Elektronická literatura

	Seznam použitých symbolů a zkratek
	Seznam obrázků
	Obr. 1. Model AIDA (Tyagi a Kumar, 2004) 15
	Obr. 1. Online chování zákazníka (Shareef, Dwivedi a Kumar, 2016, s 5   15
	Obr. 2. Online komunikační model (Smith a Zook, 2016, s.284) 16
	Obr. 3. Pozadí komunikačního procesu (Smith, 2004) 17
	Obr. 4. Model integrované marketingové komunikace (Kotler a Armstrong, 2012, s.413) 24
	Obr. 5. Ansoffova matice - druhy strategií. (Hadraba, 2004, s. 164) 25
	Obr. 6. McKinsey matice (Jakubíková, 2008, s. 112) 37
	Obr. 7. Online reklama společnosti Euro Education a Go Study ve vyhledavači Google (vlastní zpracování) 66
	Obr. 8. Online reklama společnosti Euro Education, Go Study a IQ Consultancy ve vyhledavači Yandex (vlastní zpracování) 67
	Obr. 9. Ukázka reklamy v síti Vkontakte (vlastní zpracování) 68
	Seznam tabulek
	Tab. 1. Srovnání tradičních a sociálních médií (Chaffey a Smith, 2013, s. 335)  32
	Tab. 2. Srovnání hodnocení vysokých škol ČR a Rusko (vlastní zpracování) 50
	Tab. 3. Přehled výsledků analýzy sociálních skupin v síti Facebook (vlastní zpracování) 60
	Tab. 4. Přehled výsledků analýzy sociálních skupin v síti Vkontakte (vlastní zpracování) 61
	Tab. 5. Přehled výsledků analýzy sociálních skupin v síti Instagram (vlastní zpracování) 62
	Tab. 6. Přehled výsledků analýzy sociálních skupin v síti YouTube (vlastní zpracování) 62
	Tab. 7. Přehled výsledků analýzy webových prezentací (vlastní zpracování) 63
	Tab. 8. Přehled faktorů atraktivity trhu (vlastní zpracování) 70
	Tab. 9. Přehled faktorů konkurenční pozice (Vlastní zpracování) 70
	Tab. 10. Přehled hlavních segmentačních kritérií cílového trhu (vlastní zpracování) 100
	Tab. 11. Harmonogram realizace jednotlivých etap projektu (vlastní zpracování) 105
	Tab. 12. Přehled nákladů na projekt online marketingové komunikace vybrané firmy na zahraniční trh (vlastní zpracování) 106
	Tab. 13. Časová analýza prostřednictvím CPM metody (vlastní zpracování) 107
	Tab. 14. Přehled výsledků časové analýzy (vlastní zpracování) 108
	Tab. 15. Analýza rizik projektu (vlastní zpracování) 108
	Seznam grafů
	Graf 1. Mezinárodní umístění Ruska a ČR prostřednictvím indexu svobody tisku (vlastní zpracování) 44
	Graf 2. Vývoj reálného HDP pro Rusko a ČR v miliardách USD (vlastní zpracování) 45
	Graf 3. Vývoj reálného HDP na obyvatele v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 46
	Graf 4. Vývoj inflace v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 46
	Graf 5. Rozvoj Indexu lidského rozvoje v Rusku a ČR (vlastní zpracování) 47
	Graf 6. Míra nezaměstnanosti v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 48
	Graf 7. Vývoj průměrné mzdy v ČR a Rusku v USD (vlastní zpracování) 48
	Graf 8. Vývoj počtu občanů Ruské federace na území České republiky (vlastní zpracování) 49
	Graf 9. Demografická struktura obyvatelstva Ruska (vlastní zpracování) 50
	Graf 10. Míra korupce v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 51
	Graf 11. Vývoj Indexu svobody v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 51
	Graf 12. Umístění dle indexu rozvoje informačních a komunikačních technologií (vlastní zpracování) 52
	Graf 13. Dostupnost internetu v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 53
	Graf 14. GE matice pro českou společnost (vlastní zpracování) 71
	Graf 15. Grafické zájmu studií v ČR (vlastní zpracování) 72
	Graf 16. Hodnocení webové prezentace české společnosti (vlastní zpracování)  72
	Graf 17. Hodnocení vybraných části webové prezentace české společnosti (vlastní zpracování) 74
	Graf 18. Navštívení webové prezentace české společnosti v případě hledání informací o vzdělání v ČR (vlastní zpracování) 75
	Graf 19. Zhodnocení obsahu webové prezentace české společnosti (vlastní zpracování) 75
	Graf 20. Rozšíření zhodnocení obsahu webové prezentace české společnosti (vlastní zpracování) 76
	Graf 21. Doporučení webové prezentace české společnosti přátelům (vlastní zpracování) 76
	Graf 22. Využití sociálních síti (vlastní zpracování) 77
	Graf 23. Přehled sociálních síti, které užívají respondenti (vlastní zpracování)  77
	Graf 24. Požadovaný typ informací na sociálních sítích české společnosti (vlastní zpracování) 78
	Graf 25. Přehled respondentů na základě pohlaví (vlastní zpracování) 78
	Graf 26. Přehled věků respondentů (vlastní zpracování) 79
	Graf 27. Dosažené vzdělání respondentů (vlastní zpracování) 79
	Seznam Příloh
	Příloha PI: Dotazník 132
	Příloha PI: Dotazník

