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ABSTRAKT 

Tato diplomová práce je zaměřena na tvorbu projektu online marketingové ko-

munikace vybrané firmy na zahraniční trh. Práce vychází z kritického zhodnocení 

relevantní literární rešerše. Dále byla provedena analýza vnitřního a vnějšího pro-

středí firmy a na základě výsledků analýz vznikl projekt online marketingové ko-

munikace vybrané firmy na zahraniční trh. Navržené řešení zahrnuje jasné in-

strukce pro realizaci online marketingové komunikace na zahraniční trh. Zjištěné 

výsledky umožňují zvýšit prodej vybrané firmy prostřednictvím realizace projek-

tu online marketingové komunikace vybrané firmy na zahraniční trh.     

 

Klíčová slova: online marketing, marketingová strategie, marketingová komuni-

kace, komunikační mix, zahraniční trh, situační analýza.

 

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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ÚVOD 

V současné době dochází k neustálému rozvoji digitálních médií, která ovlivňují 

chování každého z nás. Společnosti na trhu, které se snaží obstát v konkurenčním 

boji a být při oslovování zákazníka co nejúspěšnější, jsou proto nuceny přizpůso-

bovat se aktuálním trendům v této oblasti. 

Předkládaná práce reaguje na aktuální trendy rozvoje trhu a způsoby oslovení 

cílového trhu v zahraničí v případě konkrétního podniku. Hlavní trendy jsou spo-

jené s maximální digitalizací komunikačních prostředků, které cílí převážně na 

online komunikaci cílových trhů.  

Tato práce si klade za cíl vytvořit projekt online marketingové komunikace vy-

brané firmy na zahraniční trh za účelem penetrace prodeje na zahraničním trhu.  

Definice projektu online marketingové komunikace vybrané firmy na zahraniční 

trh je podpořena kritickým zhodnocením podstatné literární rešerše. S využitím 

informací z odborné literatury v praxi byla sestavena praktická část, která před-

kládá komplexní analýzu vybrané problematiky. Na základě syntézy výsledků 

jednotlivých analýz vznikl projekt online marketingové komunikace vybrané fir-

my na zahraniční trh, který je podpořen akčním plánem. Projekt je následně po-

droben analýze nákladové, časové a rizikové.  

Výsledek práce představuje projekt online marketingové komunikace vybrané 

firmy na zahraniční trh. Předkládá jasné instrukce pro realizaci online marketin-

gové komunikace a výsledky může daný podnik využít pro penetraci prodeje na 

zahraničním trhu. Navíc je lze využít i v případě dalších subjektů, které hodlají 

realizovat online marketingovou komunikaci na vybraném zahraničním trhu.  
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CÍLE A MÉTODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Cílem dané diplomové práce je vytvoření projektu online marketingové komuni-

kace vybrané firmy na zahraniční trh. Cíl daného projektu pak představuje zvýše-

ní prodeje vybrané firmy prostřednictvím online marketingové komunikace vy-

braného podniku na zahraničním trhu.  

Práce je rozdělena do dvou částí. První část zahrnuje zpracování literární rešerše v 

oblasti online marketingové komunikace, projektového řízení a analytického pří-

stupu. Při jejím zpracování bude kladen důraz na aktuálnost literatury. 

Další – praktická – část je rozdělená na část analytickou a část projektovou. Ana-

lytická část popisuje aktuální stav online marketingové komunikace vybrané fir-

my a je zpracována prostřednictvím situační analýzy s využitím PESTLEK analý-

zy. Ta je zde pojata jako analýza zahraničního trhu ve vztahu k českému trhu. 

Dále se využívá Porterova analýza pěti sil, která poskytuje přehled zejména o 

vnějších faktorech, které determinují českou společnost. Následně je pro zhodno-

cení postavení české společnosti na trhu užita GE matice. Stěžejní roli pak hraje 

dotazníkový průzkum realizovaný za účelem analýzy primárního komunikačního 

kanálu české společnosti. Průzkum je zaměřen pouze na obyvatele zahraničního 

trhu a proběhl za podpory komerční agentury během března 2017. Na závěr ana-

lytické části bude představena SWOT analýza a syntéza výsledků, která slouží 

jako východisko projektu, jež představí jasné instrukce pro dosažení stanoveného 

cíle.  

Samotný projekt bude vytvořen pro českou společnost, která poskytuje služby 

mezinárodním studentům za účelem studia v České republice. Jedná se převážně 

o studenty od 15 do 17 let, kteří vedou aktivní život, hledají kvalitní vzdělání v 

zahraničí, rádi cestují a disponují finančními zdroji díky finanční závislosti na 

blízkých či osobních úsporách. Projekt bude podroben analýze časové, nákladové 

a rizikové.  

Pro zpracování časové analýzy bude užit software WinQSB za pomoci metody 

CPM, která zajistí nezbytný časový průběh i kritickou cestu pro úspěšnou realiza-

ci projektu. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ONLINE MARKETING 

Autoři Barker a Angelopulo (2006) definují online marketing jako přímý prodej 

individuálnímu zákazníkovi s využitím internetových zdrojů. Jedná se o prostředí, 

které podporuje dvouproudovou komunikaci, která je posílená silnou zpětnou 

vazbou od cílových zákazníků. Online marketing představuje environmentální 

monitoring online komunikačních kanálů při současné realizaci sofistikovaného 

oslovení zákazníků.  

Podle Stokes (2008) jsou online marketing a tradiční marketing totéž. Obě formy 

totiž usilují o stimulaci prodeje prostřednictvím nabídky pro zákazníky. Online 

marketing však nabízí při zacílení požadovaného trhu efektivnější řešení. Navíc je 

téměř kompletně měřitelný. Lze tedy velmi přesně zacílit skupinu a kvantifikovat 

dosažený úspěch.  

1.1 Marketingová komunikace 

Pojem komunikace (slovo latinského původu) definuje společný proces sdílení. 

Foret (2008) dále uvádí, že komunikace představuje základní vztah mezi lidmi 

nabízející možnost výměny informací. Tuto výměnu je třeba vnímat s větším ná-

hledem, neboť komunikované informace mohou být v různých formách.  

V tradičním světě podnikání pojem komunikace vymezuje komunikaci komerč-

ních subjektů s jasně vymezeným publikem za účelem podpory předem stanove-

ných cílů a prostřednictvím předem vybraných komunikačních kanálů. (Hesková 

a Štarchoň, 2009) 

Zmith a Zook (2016) zdůrazňují význam efektivní komunikace, zejména jako 

procesu výměny informací minimálně dvou subjektů. Navíc musí platit, že ode-

slaná zpráva byla skutečně doručená a cíl zprávy dostál realizace. Keller (2007) 

tvrdí, že marketingová komunikace představuje využití komunikačních prostřed-

ků za účelem snahy informovat, přesvědčovat a připomenout se zákazníkům. Jed-

ná se tedy i o dialog mezi vybranou společností a vybranou skupinou zákazníků.   

Marketingová komunikace vedle výše uvedených skutečností představuje i pří-

mou či nepřímou komunikaci o produktech a příslušných značkách. Navíc zákaz-

níkovi ukazuje, jak, kdy a kdo užívá daný produkt. Na základě marketingové ko-
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munikace lze propojit značky, produkty a zákazníky. (Kotler a Keller, 2016, s. 

580) 

Jakubíková (2008, s. 240) definuje marketingovou komunikaci prostřednictvím 

5M. Jedná se o poslání (Mission), sdělení (Message), použití média (Media), pe-

níze (Money) a měření výsledků (Measurement). 

Podle Kotlera a Armstronga (2012) je současná komunikace vystavená silnému 

ovlivňování rychle se měnícího prostředí, ve kterém momentálně setrváváme. Na 

dané prostředí má vliv několik prvků, z nichž nejvýraznější je zejména rozvoj 

bezdrátových technologií podpořený rozvojem internetu. V důsledku toho se na-

bízí několik typů prostředí, ve kterých lze komunikaci realizovat – jedná se o pro-

středí bezdrátové neboli internetové komunikace a komunikace mimo internetové 

prostředí.  

Internetové prostředí představuje velkou počítačovou síť, která poskytuje různé 

druhy zdrojů a služeb po celém světě. Internetové prostředí je rovněž označováno 

jako kybernetický neboli globální nový svět. (Byung-Chuel, 1996) 

Karlíček (2016, s. 183) tvrdí, že internetové prostředí, nazývané také online pro-

středí, se stalo nedílnou součástí moderního marketingu a nabízí řadu výhod. K 

nim lze řadit zejména možnost precizního zaměření na cílovou skupinu zákazníků 

a dále personalizaci, využití interaktivních komunikačních prostředků, efektivní 

měřitelnost dosažených výsledků a poměrně nízké náklady ve srovnání s tradič-

nějšími způsoby komunikace. Mezi nevýhody online komunikace patří samotná 

dostupnost, a tedy i míra užití internetu cílovou skupinou.  

1.1.1 Model marketingové komunikace 

V případě definice efektivního sdělení je třeba soustředit se na důležité složky 

sdělení. Sdělení by mělo především zajistit maximální (A = attention) pozornost 

zákazníka. Dále vzbudit (I = interest) zájem, vyvolat (D = desire) touhu a obsaho-

vat výzvu k (A = action) akci. Výše uvedené složky zahrnuje model AIDA, který 

představuje zkratku těchto složek efektivního sdělení z angličtiny. (Kotler a Ar-

mstrong, 2012, s. 417) 
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Obr. 1.  Model AIDA (Tyagi a Kumar, 2004) 

Klasický přístup k marketingové komunikaci – a tedy model AIDA – inspiruje k 

zamyšlení se nad procesem prodeje. Nicméně daný model není zcela efektivní a 

vzhledem k neustálému rozvoji technologií vyžaduje jisté aktualizace. Nový mo-

del marketingové komunikace NEW AIDA se maximálně soustředí na způsob 

prodeje a přináší rozšíření o tři nové složky. První složka – (N = navigation) navi-

gace zákazníka – představuje jasné instrukce, co dělat a jak. Další složka (E = 

Easy) jednoduchost má vyzdvihnout důraz maximalizace jednoduchosti pro zá-

kazníka. A poslední složku tvoří (W = wording) slova, resp. užití správných slov 

pro správného zákazníka, dokonce i užití gramaticky chybných slov. (Moore, 

2005) 

 

Obr. 1.  Online chování zákazníka (Shareef, Dwivedi a 

Kumar, 2016, s. 5 

V případě online modelu komunikace je třeba zmínit se o dalším novém aspektu, 

a to online chování zákazníka, které se značně odlišuje od offline chování. Tato 

změna je podmíněná čtyřmi prvky. 1. interní schopnosti, které vychází z behavio-

rálních a marketingových stimulů; 2. externí vzdělání, vymezené marketingovými 
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aktivitami, např. propagací, dále 3. externí environmentální nastavení, zde se jed-

ná o tržní prostředí, organizační kontext a etické standardy, a 3. technologické 

schopnosti, chování a přístup zákazníka, tedy schopnost aplikovat informační 

technologie. (Shareef, Dwivedi a Kumar, 2016) 

V případě vnímání nových web technologií, které se rozvíjí kolem komunikátu, je 

třeba definovat sofistikovanější model komunikace. Tento model ovlivňuje řada 

prvků. Za zmínku stojí zejména WOM (World of Mouth), vyjadřující předávání 

informace mezi lidmi tzv. z úst do úst. WOM v daném modelu, a tedy online pro-

středí, funguje mnohem rychleji než v prostředí offline. Je to podmíněno zejména 

snadnou online komunikací mezi zákazníky a komunikací mezi zákazníky a spo-

lečnostmi, které jsou navíc dobře podporované ze strany společnosti, například 

prostřednictvím hodnocení výrobků na stránkách výrobce nebo tvorbou diskus-

ních fór atd. Zmíněné prvky vytváří komplexní model online komunikace, který 

se rozvíjí okolo společnosti jakožto odesilatele sdělení. Může být doplněn o člán-

ky komunikace mezi zákazníky napříč komunikačním modelem. (Smith a Zook, 

2016) 

 

Obr. 2.  Online komunikační 

model (Smith a Zook, 2016, s.284) 

Podle Smithe (2004) je komunikační proces tvořen řadou prvků, které jsou ovliv-

ňovány stále se měnícím prostředím komunikace. Komunikační proces začíná tzv. 

marketingovým komunikačním mixem, který je součástí celkového marketingo-

vého komunikačního plánu. Marketingový komunikační plán je pak podmíněn 
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komunikační teorií a behaviorální teorií zákazníků. Navíc vše doplňuje marketin-

gový výzkum. Na základě výše uvedeného se odvíjí média a spolupráce s exter-

ními agenturami a mezinárodními trhy.  

 

Obr. 3.  Pozadí komunikačního procesu 

(Smith, 2004) 

1.2 Marketingová strategie 

Kotler a Armstrong (2012) definují marketingovou strategii jako marketingovou 

logiku, na jejímž základě se společnost snaží vytvořit pro zákazníka – za účelem 

vytvoření výnosných vztahů se zákazníkem – určitou hodnotu.  

Online strategie představuje souhrn jasně definovaných kroků za účelem podpory 

předem stanoveného cíle. Jedná se tedy o cestu, kterou je třeba absolvovat pro 

dosažení požadavku. V případě online strategie se bude jednat o nezbytné kroky, 

které pomohou dosáhnout stanovených cílů s využitím online prostředí. (Kin-

gsnorth, 2016) 

Pokud se jedná o strategii, je třeba definovat i samotné strategické řízení. Strate-

gické řízení můžeme popsat jako proces, který rozvíjí a udržuje efektivní soulad 

cílů a zdrojů organizace. Tento proces je kreativní a určuje důležité oblasti spo-

lečnosti a shodu cílů a strategie, které podmiňují úspěch společnosti. Základní 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 18 

 

nástroj strategického řízení představuje plánování, jež definuje podpůrné aktivity 

rozhodujících faktorů společnosti. (Vaculík, 2004) 

Strategické řízení podle Horákové (2003) tvoří východisko pro marketingovou 

strategii. Navíc jde o proces zahrnující důležité kroky pro sestavení efektivní 

marketingové strategie. Mezi tyto kroky patří: 

1. Definice mise firmy  

2. Sestavení vize a cílů podniku  

3. Identifikace příležitostí společnosti 

Poslání firmy neboli mise cílí na aktuální stav, který prezentuje existenční smysl 

podniku, jeho hodnoty, normy a hlavní činnosti. (Kusá a Pizano, 2011) 

Vize firmy představuje jasně a stručně obraz firmy v budoucnu. Jedná se o souhrn 

požadavků a vybraných faktorů, které pozitivně přispívají k budování obrazu fir-

my. Dále se jedná o silně integrovanou hodnotu, podpořenou všemi prvky podni-

ku. (Jakubíková, 2008, s. 20) 

Podle Kotlera a Armstronga (2016) cílí úspěšná marketingová strategie na zákaz-

níka. Je třeba získat zákazníky od konkurence a pečovat o ně prostřednictvím do-

ručení větší hodnoty. Nicméně před oslovením zákazníků je třeba řádně identifi-

kovat jejich potřeby prostřednictvím tržní analýzy. Úspěšná marketingová strate-

gie tedy prochází několika kroky – začíná tržní segmentací, pokračuje přes tržní 

cílení, diverzifikaci a umístění.  

Autoři Kotler a Keller (2016) tvrdí, že úspěšná marketingová strategie nutně stojí 

na určité jasné misi, tedy samotném důvodu existence podniku. Dále je třeba za-

hrnout marketingové cíle a finanční cíle. Marketingová strategie musí navíc jasně 

definovat tržní segment a umístění marketingové strategie.  

1.2.1 Strategie marketingové komunikace 

Podle Heskové (2009) vychází základní strategie marketingové komunikace pří-

mo z marketingové strategie podniku, zejména z cílů jí definovaných. V rámci 

realizace strategie marketingové komunikace je třeba postupovat dle následujících 

kroků:  

1. Definovat cílové skupiny zákazníků  
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2. Stanovit cíle komunikace a očekávaný výsledek  

3. Sestavit komunikační sdělení  

4. Vytvořit komunikační portfolio 

5. Navrhnout časový harmonogram a rozpočet strategií komunikace 

6. Zabezpečit realizaci zpětné vazby 

Karlíček (2016) nahlíží na strategii marketingové komunikace jako na součást 

marketingového plánu tvořenou podpůrnými kroky, které jsou nezbytné pro dosa-

žení maximálně efektivního výsledku komunikační strategie v marketingu. Z to-

hoto hlediska musí strategie marketingové komunikace obsahovat: 

1. Situační analýzu 

2. Komunikační cíle 

3. Komunikační strategii 

4. Časový plán a rozpočet 

Kotler a Armstrong (2012) definují marketingovou komunikační strategii jako 

kreativní proces, který začíná jasnou identifikací cílových zákazníků. Následuje 

definice komunikačních cílů, koupě produktu. Nicméně tento krok je podmíněn 

rozhodovacím procesem zákazníka a zahrnuje tyto složky: povědomí, vědomost, 

náklonnost, preference, přesvědčení a koupě. Další součást marketingové komu-

nikační strategie představuje tvorba sdělení podle modelu AIDA. Opomenut by 

neměl být ani výběr vhodného typu média a nakonec i analýza zpětné vazby.  

V případě plánu marketingové komunikace doporučují Smith a Zook (2016) vyžít 

strategického modelu SOSTAC. Jedná se o model, který pomáhá marketérům 

sestavit marketingovou komunikaci prostřednictvím klíčových komponent. Sa-

motná zkrátka SOSTAC představuje následující: 

 S=Situation analysis – Analýza situace, která vyjadřuje aktuální stav. 

 O=Objectives – Cíle, které jsou nastavené a kterých je třeba dosáhnout. 

 S=Strategy – Strategie, a tedy plán jak budou výše sestavené cíle dosaže-

né. 

 A=Action – Akce, představuje operativní plán kroků, které jsou nezbytné 

pro dosažení stanovených cílů. 

 C=Control – Kontrola představuje specifické metody monitoringu a vy-

hodnocení realizované strategie. 
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Podle Chalilova (2013) je stěžejní promyšlenost online strategie, její naplánování 

s jasnými cíli a vymezeným časovým intervalem. Efektivní online strategie má 

tedy zahrnovat následující kroky: 

1. Definice cílové skupiny zákazníků 

2. Definice cílů společnosti 

3. Sestavení komunikačních kanálů 

4. Tvorba šablony chování ideálního zákazníka 

5. Sestavení strategie kontentů 

6. Definice systému monitoringu 

7. Zjištění nezbytných zdrojů 

8. Tvorba časového plánu 

9. Analýza efektivnosti 

1.2.1.1 Definice cílové skupiny zákazníků 

Definice cílové skupiny zákazníků rozděluje trh na dobře známé části, jedná se o 

tržní segmentaci. Konkrétní segment představuje skupiny zákazníků, které sdílí 

podobné vlastnosti a potřeby. Pro definování efektivního segmentu lze využít 

řadu segmentačních kritérií, např. deskriptivní či behaviorální charakteristiky. 

(Kotler a Keller, 2016) 

Dodson (2016) doporučuje využít pro segmentaci trhu služeb Google. Je třeba 

soustředit se na konkurenci a provést analýzu jednotlivých konkurentů, zejména z 

pohledu cílové skupiny zákazníků. Dále doporučuje využít těchto nástrojů Goo-

gle: 

 Google Analytics – nástroj, který poskytuje online přehled o online ná-

vštěvnících webové prezentace. Poskytuje informace o tom, odkud ná-

vštěvníci přišli a co hledali.  

 Google Alerts nástroj, který poskytuje možnost sledování určitých témat s 

možností dostávat o nich upozornění. Tento nástroj poskytuje možnost 

zjištění šířených informací mezi návštěvníky nebo potenciálními zákazní-

ky právě v kontextu vybraných témat. 

  Google AdWords Keyword Planner – nástroj poskytující přesné informa-

ce o tom, jaká slova zákazníci užívají pro hledání vybraných témat. 
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 Google Trends – nabízí náhledový průřez o rozvoji hledání vybraných té-

mat ve vybraném časovém úseku. Lze tedy sledovat trendy hledanosti jed-

notlivých témat.  

Chalilov (2013) vnímá jako nejdůležitější součást marketingové strategie právě 

identifikaci cílové skupiny zákazníků. Za tímto účelem je třeba zodpovědět řadu 

otázek: 

 Kde bydlí cílová skupina? 

 Kolik je cílové skupině let? 

 Jaký je rodinný stav cílové skupiny? 

 Jaké je dosažené vzdělání? 

 Jaké jsou příjmy? 

 Jaké jsou zájmy cílové skupiny?  

 Na co dávají pozor? 

 Jaké jsou substituty pro cílovou skupinu? 

Na základě segmentace trhu lze rozdělit velké heterogenní trhy na menší segmen-

ty, které budou dostupnější a lépe pokryjí nabídku produktů. Mezi hlavní segmen-

tační kritéria patří: geografická, demografická, psychografická a behaviorální. 

(Kotler a Armstrong, 2016) 

1.2.1.2 Cíle komunikační strategie 

Podle Heskové (2009) jsou komunikační cíle jedním z nejdůležitějších kroků 

marketingové komunikace. Musí být v souladu s marketingovou strategií vybra-

ného podniku a lze je soustřeďovat do následujících oblastí: 

 Stimulace poptávky prostřednictvím krátkodobých podnětů zejména z 

podpory prodeje a PR. 

 Odlišení produktu nebo podniku se často realizuje prostřednictvím ceno-

vého odlišení. 

 Zdůraznění kvality produktu se realizuje převážně individualizovaným 

marketingem. 

 Zajištění růstu nebo stabilních hodnot v oblasti obratu, tržního podílu – re-

alizuje se za účelem snížení vlivu cykličnosti. 
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Podle Chalilova (2013) je žádoucí, aby cíl strategie korespondoval s marketingo-

vou strategií podniku. V případě online marketingové strategie se doporučuje rea-

lizovat efektivní strategii, která přiláká pozornost a aktivitu potenciálních zákaz-

níků. Cílem online komunikační strategie může být: zvýšení aktivity potenciál-

ních zákazníků, zvýšení prodejnosti prostřednictvím online aktivit či zvýšení po-

vědomí o společnosti nebo produktu. 

Mezi základní cíle marketingové komunikace patří: poskytování informací, stimu-

lace poptávky, diferenciace produktu nebo firmy, zdůraznění hodnoty a užitku 

výrobku, stabilizace obratu nebo stabilizace postavení na trhu či zvýšení daného 

postavení na trhu. (Kozák, 2009, s. 11) 

1.2.1.3 Tvorba komunikačního sdělení 

V případě komunikačního sdělení a jeho tvorby se jako ideální nabízí model 

AIDA. Tvorba komunikačního sdělení by měla vycházet z obsahu sdělení, struk-

tury a formátu sdělení. V případě obsahu sdělení lze obsah přizpůsobit typu výzvy 

sdělení. Existuje výzva racionální, emocionální a morální. Racionální vychází z 

přirozeného zájmu zákazníků o zboží nebo služby, emocionální vyvolává emoce 

různého typu za účelem stimulace nákupu a morální výzva spojuje rozhodnutí o 

koupi se správným či nesprávným nákupem. (Kotler a Amrstrong, 2012) 

Strukturu zprávy podmiňují tři hlavní faktory. První je možnost prezentace závěru 

sdělení či nikoliv. V mnoha případech se jeví jako vhodnější ponechat závěr sdě-

lení na domyšlení zákazníka. Dále je třeba promyslet, v jakém pořadí prezentovat 

silné a slabší argumenty.  Nakonec stojí rozhodnutí týkající se prezentace silných 

a slabých stránek, tedy zda prezentovat pouze silné stránky, nebo silné a slabé 

stránky společně.  (Kotler et al., 2015) 

Komunikační sdělení je vystaveno na komunikačních cílech. Každá organizace 

musí mít jasnou strategii komunikačního sdělení, a to zejména důvodů a obsahu 

sdělení. Komunikační sdělení silně reflektuje jedinečnou prodejní pozici relevant-

ních produktů. Každé komunikační sdělení vyžaduje jasný obsah, strukturu a 

formát sdělení.  (Rowley, 2016) 

Podle Chalilova (2013) musí nést komunikační sdělení obsah, který je zajímavý 

pro cílovou skupinu. Proto je třeba soustředit se na komunikační sdělení a jeho 
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včasné naplánování. Každé komunikační sdělení by mělo nést hlavní téma sděle-

ní, styl sdělení, čas a frekvence dostupnosti sdělení.  

1.2.1.4 Rozpočet komunikační strategie  

Tvorba rozpočtu komunikační strategie je neodmyslitelnou součástí marketingo-

vého mixu. Jedná se o komplexní proces plánování a odhadu využití finančních 

zdrojů za účelem podpory individuálních cílů marketingové strategie prostřednic-

tvím komunikačních cílů ve vybraných komunikačních kanálech.  (Percy, 2008) 

Plánování rozložení finančních prostředků pro marketingovou komunikaci umož-

ňuje sledování finančních toků pro vybrané komunikační aktivity. Plánování má 

svůj význam zejména v kontextu pozdějšího vyhodnocení efektivnosti marketin-

gové komunikační strategie prostřednictvím analýzy plánovaných a skutečných 

nákladů. (Bradley, 2013) 

Podle Kotlera a Armstronga (2013) lze rozpočet marketingové komunikační stra-

tegie sestavit dle vybraných metod. Jedná se např. o metodu dostupnosti, která 

definuje rozpočet podle finanční dostupnosti podniku, nebo metodu procentuální-

ho podílu na prodeji, kdy se rozpočet marketingu definuje v závislosti na celkové 

prodejnosti podniku. Dále je možno využít metodu konkurenční parity využívající 

k tvorbě rozpočtu konkurenci či metodu objektivních cílů, která definuje rozpočet 

podle stanovených marketingových cílů.  

1.2.1.5 Analýza komunikační strategie 

Online komunikace vyžaduje neustálou podporu, zejména v oblasti analýzy ko-

munikace za účelem zajištění maximální efektivnosti komunikační strategie. Vý-

sledky komunikační analýzy pomohou identifikovat optimální komunikační kaná-

ly, míru jejich efektivity a případné možnosti zlepšení komunikace. Nejčastější 

parametry analýzy komunikační strategie se týkají míry oslovení cílového seg-

mentu, míry růstu aktivit potenciálních zákazníků, počtu návštěv, míry zpětné 

vazby a míry online prodejnosti. (Chalilova, 2013) 

Podle Jakubíkové (2008) musí analýza marketingové komunikace nutně poskyto-

vat důležité odpovědi na otázky, které směřují na jednotlivé oblasti marketingové 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 24 

 

komunikace, jako např. plán marketingové komunikace, četnost aktualizace ope-

rativních a strategických cílů, volbu finančního plánování a analýzu nákladů.  

1.2.1.6 Integrovaná marketingová komunikace 

Jakubíková (2008, s. 15) definuje integrovanou marketingovou strategii jako spe-

cifický přístup, který je charakteristický řízením všech aktivit podniku za účelem 

podpory předem stanovených cílů. Kotler a Armstrong (2012) tuto definici dopl-

ňují a tvrdí, že dnešní komerční subjekty rády adaptují model integrované marke-

tingové komunikace. Jedná se o model, který podporuje spojení jednotlivých ko-

munikačních kanálů a jejich sdělení. Na základě daného procesu dochází k vytvo-

ření jednotného sdělení, které zákazník vnímá.  

 

Obr. 4.  Model integrované marketingové 

komunikace (Kotler a Armstrong, 2012, s.413) 

Podle Pike (2008) představuje integrovaná marketingová komunikace firemní 

přístup tržní orientace dovnitř a ven. Zároveň se jedná o vymezení jasných in-

strukcí pro jednotlivé komunikační kanály za účelem naplnění i nenaplnění potřeb 

potenciálních zákazníků. Percy (2008, s. 20) tvrdí, že integrovaná marketingová 

komunikace je rovněž koncept plánování marketingové komunikace, který roze-

znává přidanou hodnotu sofistikovaného plánu, jenž hodnotí strategické role růz-
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norodých komunikačních disciplín a propojuje je za účelem podpory transparent-

nosti, konzistence a maximální podpory komunikačního impaktu.  

1.2.2 Typologie strategií 

Podle Hadraby (2004, s. 164) lze jednotlivé strategie marketingu klasifikovat pod-

le produktově tržní Ansoffovy matice. Hlavní znaky strategie lze dělit do dvou 

typů: 

1. Povahy trhu – rozumí se charakteristika trhu z pohledu životnosti. Jedná 

se o trhy nové nebo staré. 

2. Povahy produktu – zdali se jedná o produkt nový či nikoliv. 

 

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

Strategie pronikání na trh se užívá v případě, kdy podnik nabízí již existující vý-

robek či službu na existujícím trhu s cílem zvýšení tržního podílu. V případě dané 

strategie často dochází ke zvýšení konkurenčního napětí, což může způsobit sní-

žení cen produktu nebo zvýšení konkurence o omezené zdroje. (Slavík, 2014) 

Strategie rozvoje produktu je zaměřená na produkt a její podstatou je tvorba no-

vých produktů na stávajícím trhu. Novost produktu často ovlivňují externí a inter-

ní faktory marketingového mixu relevantního podniku. (Fotr a Souček, 2005) 

Strategie rozvoje trhu představuje strategii, která se zaměřuje na hledání a sou-

středění nových trhů pro již hotové výrobky. (Kotler a Keller, 2007) 

Strategie diverzifikace se týká vývoje nového produktu pro nový trh. Jedná se o 

náročnou strategii obnášející vysoké riziko, se kterým souvisí vysoké náklady. 

Daná strategie je vhodná pro opravdu silné podniky na trhu. (Srpová, 2011) 

Podle Slavíka (2014) je možné strategie diferencovat také podle zaměření. Lze se 

tedy zaměřit na produkt (produktové strategie) nebo na trh (tržní strategie) či na 

obchod (strategie obchodní). Obchodní strategie se odvíjí od Matice Bostonské 
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poradenské skupiny, přičemž jednotlivé části matice představují příslušnou ob-

chodní strategii. Taková strategie se sestavuje pro strategické obchodní jednotky.  

Dále lze marketingovou strategii vnímat ve dvou úrovních. První je strategie tahu, 

která se soustřeďuje na motivaci zákazníka žádajícího vybrané zboží u maloob-

chodníka. Takový zákazník bude motivován reklamou a svou motivaci přenese na 

vybraný maloobchod. Dojde k řetězové reakci, kdy se v reakci na zákazníka ma-

loobchod obrátí na velkoobchod a ten posléze na firmu. Druhá strategie předsta-

vuje strategii tlaku, resp. tlačení produktu od výrobce k zákazníkovi. Základ této 

strategie tkví ve stimulaci prodeje výrobku velkoobchodu, který následně prodá 

výrobek maloobchodu a výrobek nakonec získá zákazník. (Jakubíková, 2008) 

1.3 Marketingový mix 

Gay, Harlesworth a Esen (2007) doporučují řídit se také v online prostředí stan-

dardním marketingovým mixem. Realizuje-li se online či offline marketingová 

komunikace, zůstává tedy součástí jednotlivých složek marketingového mixu. 

Online marketingový mix představuje nástroj pro řízení efektivní online nabídky 

pro koncového zákazníka, který zahrnuje následující prvky:  

 Product - produkt  

 Price - cena  

 Place - místo  

 Promotion - propagace 

1.4 Komunikační mix 

Nejvíce rozvíjejícím se komunikačním prostředím je digitální, tedy internetové 

komunikační prostředky. Kotler a Keller (2016, s. 637) tvrdí, že zmíněné pro-

středky nabízí množství nástrojů pro realizaci efektivní online komunikaci s vy-

braným segmentem. Mezi zmíněné nástroje patří média osvojená a média place-

ná. Osvojená média představují veškeré kanály, které komerční subjekty vybudo-

valy prostřednictvím publikování článků na osobních stránkách či blogu, a aktivi-

ty na sociálních sítích. Placená média pak zahrnují veškeré placené aktivity pod-

porující komunikaci.  
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Dodson (2016) představuje online komunikační mix jako soubor nástrojů pro ko-

munikaci se zákazníky v prostředí internetu, který je podmíněn cílovou skupinou. 

Online komunikační mix obsahuje:  

 Optimalizaci vyhledatelnosti individuálních komunikačních kanálů 

 Placenou reklamu za kliknutí 

 Bannerovou reklamu  

 E-mail marketing 

 Marketing na sociálních médiích 

 Mobilní marketing 

Podle Ryan a Jones (2009) musí být komunikační kanály v prostředí online rozší-

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

Promoční mix neboli marketingový komunikační mix je tvořen specifickou pro-

pagací, PR, přímým prodejem, podporou prodeje a přímým marketingem. Dále 

Kotler a Armstrong (2012) definují promoční mix jako nástroje, které firma užívá 

pro neustálou komunikaci se zákazníky a budování vztahů se zákazníky. 

1.4.1 Webová prezentace 

Stokes (2008) charakterizuje webovou prezentaci jakou soubor standardů, které 

představují část neviditelnou, tedy část kódů, a část viditelnou, vzhled webové 

prezentace. Při tvorbě webové prezentace je nutno zohlednit dostupnost samotné-

ho webu, míru použitelnosti a vyhledatelnost. Autoři Petročenkov a Novikov 

(2016) dále rozšiřují definici webové prezentace o pojem Landing Page neboli 

vstupní stránku. Tato stránka představuje unikání konstrukci jednostránkové we-

bové prezentace za účelem podpory předem stanoveného cíle. Většinou cíle sou-

visí s prodejem služeb nebo produktů. Vstupní stránka je součástí webové stránky 

a poskytuje řadu výhod, přičemž ta nejzásadnější tkví v jednoduchosti komunika-

ce se zákazníkem a předání jasných instrukcí pro další kroky za účelem aktivizace 

potenciálního zákazníka. 

Autoři Ryan a Jones (2009) poukazují na webovou prezentaci jako na nejdůleži-

tější online komunikační kanál. Jedná se o médium kompletně kontrolovatelné a 

adaptabilní dle libovolné marketingové strategie. Při budování efektivní webové 

prezentace je třeba provést fázi plánování, designu, testování a samotné realizace 
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stránky. Autoři Chaffey a Smith (2013) akcentují význam designu webové pre-

zentace. Každý design webové prezentace zahrnuje funkčnost samotné stránky, 

obsah, formu a interakční prvky.  

1.4.2 Optimalizace vyhledavatelnosti 

Problematika vyhledávání na internetu by se dala shrnout tvrzením: Kdokoliv, 

kdo kontroluje dveře do internetu, kontroluje internet samotný. Dodson (2016) 

definuje vyhledavače internetu jako vstupní body pro přístup k internetu. Vše 

začíná běžným zadáním základních frází do vyhledávácího políčka a končí vy-

hodnocením výsledků a optimální volbou vyhledaného zdroje informací. Je v tom 

však háček. Pokud se na vybraném prohlížeči hledá určitý obsah, dospějeme k 

určitému výsledku. Ten ovšem není výsledkem vyhledávání celého internetu, jed-

ná se pouze o registrované stránky zvoleného vyhledavače. Znamená to tedy, že 

pokud webová stránka není registrovaná ve vybraném katalogu příslušného vy-

hledavače, nezobrazí se ve výsledku hledání na příslušném vyhledavači. 

Stokes (2008) dále rozvíjí optimalizaci vyhledavatelnosti a definuje ji jako pro-

středek pro optimalizaci umístění webových prezentací ve výsledcích vyhledava-

čů. Optimalizaci vyhledavatelnosti lze rovněž najít pod anglickým termínem 

Search Engine Optimization neboli SEO. S jejím využitím například vyhledavač 

Google definoval více než 200 faktorů, které ovlivňují výsledky vyhledavatelnos-

ti. Pokud vybraná webová prezentace splní veškeré faktory vyhledavatelnosti pro 

vyhledavač Google, daná stránka se pak umístí na první pozici ve výsledcích vy-

hledavače Google. Smith a Zook (2016) dále zdůrazňují význam nástroje optima-

lizace vyhledavatelnosti, neboť poskytuje další možnost komunikace se zákazní-

ky, a tedy zvýšení návštěvnosti webových prezentací.  

Williams (2015) analyzuje podmiňující faktory optimalizace vyhledavatelnosti 

podle faktorů, které tvoří součást příslušné webové prezentace či nikoliv. Mezi 

faktory, které jsou součástí webové prezentace, patří kvalita obsahu stránky, čas 

načítání stránky, odkazy na externí webové stránky, čas návštěvníků strávený na 

stránkách. Mezi faktory, které nejsou součástí příslušné webové stránky, patří i 

počet kliknutí na stránky ve výsledcích vyhledavače, aktivita na sociálních sítích 

ve vztahu k webové prezentaci a zpětné odkazy, které představují odkazy směřo-

vané na příslušný web.  
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Grochovskij et al. (2011) tvrdí, že optimalizaci vyhledavatelnosti příslušné webo-

vé prezentace ovlivňuje řada faktorů. Řadí k nim množství odkazů interních a 

externích, množství duplikátů, speciální soubory webové prezentace robots a si-

temap, kvalitu obsahu a standardy W3C.  

1.4.3 Kontextová reklama 

Živenkov (2015) tvrdí, že placená reklama za kliknutí (tzv. kontextová reklama) 

je neodmyslitelnou součástí marketingové online komunikace. Realizace efektivní 

kontextové reklamy vyžaduje soustředit se na reklamu prostřednictvím serveru 

Yandex Direct a Google AdWords. Jedná se o nejpopulárnější vyhledavače pro 

vybraný zahraniční trh. Babaev, Evdomikov a Ivanov (2011) potvrzují nejpopu-

lárnější média pro kontextovou reklamu na vybraném zahraničním trhu. Dále se 

rozšiřuje definice kontextové reklamy – je realizovaná prostřednictvím reklamní-

ho kanálu za pomoci textů. Danou reklamu lze vidět při užití vyhledavačů. Ve 

výsledcích vyhledávání se často zobrazuje kontextová reklama, která působí jako 

výsledek vyhledání. Nicméně reklama je vždy označená ve výsledcích vyhledá-

vání.  

Dodson (2016) rozšiřuje pojem placené reklamy za kliknutí o důležitý poznatek – 

taková reklama je placená pouze v případě, že uživatel skutečně provedl kliknutí 

na vybranou reklamu. Dále autor přidává popis procesu realizace reklamy – musí 

obsahovat sestavení cílů reklamy, vytvoření účtu na vybraném portálu, správu 

reklamních kampaní a jejich analýzu. Vedle uvedených poskytovatelů kontextové 

reklamy Živenkov (2016) uvádí další možnosti zmíněné reklamy, např. umístěné 

na partnerských webech vybraných poskytovatelů dané reklamy. Partnerské weby 

jsou často webové prezentace, na kterých se sdružují cílové segmenty.  

Ryan a Jones (2009) definují placenou reklamu jako marketing vyhledavačů – z 

angličtiny Search Engine Marketing (SEM).  Dále popisují vyhledavače a výsled-

ky vyhledávání, jakých lze dosáhnout na základě jednotlivých vyhledavačů. Tyto 

výsledky dělí na dvě části. Prvním je organický výsledek, který představuje se-

znam výsledků vyhledávání. K nim je vložena reklama za kliknutí, která je ozna-

čená jako reklama. A právě tato reklama představuje tzv. placenou reklamu za 

kliknutí, blízkou vysledovatelnému obsahu.  
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1.4.4 Bannerová reklama 

Stokes (2008) definuje bannerovou reklamu jako online propagaci, které pokrývá 

veškeré oblasti internetu. Jedná se o reklamu v elektronické poště na sociálních 

sítích, v mobilních zařízeních a reklamu na vybraných webových prezentacích. 

Daná reklama především cílí na zvýšení online povědomí o značce či produktu. 

Bannerová reklama může být i interaktivní a nabízet lepší efekt oslovení potenci-

álních zákazníků. Ryan a Jones (2009) vnímají bannerovou reklamu jako grafický 

prvek, který upoutává pozornost uživatelů zajímavým způsobem. Danou reklamu 

charakterizuje vyšší efektivita na rozdíl od kontextové reklamy, a navíc může 

existovat i v kombinaci s kontextovou reklamou.  

Smith a Zook (2016) tvrdí, že bannerová reklama se velmi dobře osvědčuje při 

opětovném oslovení potenciálních zákazníků. Jedná se o podpůrnou reklamu pla-

cených médií za účelem lepšího oslovení potenciálních zákazníků. Tato reklama 

velmi dobře funguje při společném užití s kontextovou reklamou.  

Bannerovou reklamu dále definuje Živenkov (2015) jako obrázkovou reklamu s 

krátkým sdělením o produktu nebo službě dle požadovaného cíle reklamy. Navíc 

taková reklama musí obsahovat odkaz na propagovaný produkt nebo službu. Ta-

ková reklama může být i interaktivní, v takovém případě proběhne změna obsahu 

v závislosti na chování zákazníka na internetu. 

Dodson (2016) rozšiřuje pojem bannerové reklamy, když ji definuje jako formu 

digitálního marketingu, který užívá grafiky jako reklamy na webových stránkách 

za účelem předání relevantního sdělení pro relevantní publikum na základě jeho 

vlastností.  

1.4.5 Email marketing 

E-mail marketing je užitečný marketingový nástroj pro oslovení potenciálních 

zákazníků, tvrdí Smith a Zook (2016). Některé organizace investují velké finanční 

zdroje na koupi databází elektronických pošt za účelem realizace e-mail marke-

tingu. Jedná se o efektivní metodu přímého oslovení potenciálních zákazníků, 

nicméně tato metoda může být v případě nesprávného užití nelegální, pokud se 

bude jednat o nežádoucí poštu či obtěžování.  
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Chaffey a Smith (2013, s. 454) rozšiřují pojem e-mail marketing o koherentní 

strategii za účelem podpory budování vztahů se zákazníky prostřednictvím doru-

čování obsahově zajímavého textu pro cílovou skupinu. E-mail marketing přináší 

řádu výhod, přičemž k hlavním řadíme nízké náklady na realizaci, přímý kontakt 

s potenciálními zákazníky, snadnou aktivaci a správu, rychlost, výbornou mož-

nost hromadné personalizace, možnost testování a vyhodnocování a snadnou in-

tegraci. Dodson (2016) doplňuje e-mail marketing jako strukturovaný a systema-

tický proces, který napomáhá při doručování vysoce relevantních zpráv pro vy-

branou skupinu zákazníků. Tento proces zahrnuje analýzu cílové skupiny, tvorbu 

sdělení, zajištění technických prostředků, realizaci, vyhodnocení a úpravy sdělení.  

Stokes (2008, s. 174) pohlíží na e-mail marketing jako na nástroj správy vztahů se 

zákazníky. V případě správného užívání zajistí maximální pokrytí vynaložených 

investic. V podstatě se jedná o přímý marketing s nízkými náklady, vysokou 

možností efektivního zaměření a kompletní měřitelností.  

Z pohledu Kotlera a Armstronga (2012) roste význam e-mail marketingu v přípa-

dě realizace efektivní marketingové strategie. Jedná se o neomezený nástroj pro 

maximální zaměření cílové skupiny, definici vhodného obsahu a jeho personali-

zování navíc doplňuje možnost automatizace, což nakonec umožňuje snížit ná-

klady na komunikaci a budování vztahů se zákazníky. Tento kanál má nicméně i 

jistá negativa. Mezi hlavní patří možnost označení zpráv e-mail marketingu za 

spam. V takovém případě bude takto označená pošta definována jako nežádoucí, 

nechtěná, či dokonce obtěžující.  

1.4.6 Marketing na sociálních médiích 

Marketing v rámci sociálních médií vnímají Chaffey a Smith (2013) jako kom-

plexní chování komunikátorů napříč různými sociálními sítěmi za účelem podpo-

ry marketingové strategie prostřednictvím budování vztahů s online okolím. 

Hlavním cílem užití sociálních médií je aktivizace potenciálních zákazníků.  

Smith a Zook (2016) tvrdí, že využití sociálních médií za účelem podpory marke-

tingových cílů je neodmyslitelnou součástí moderního marketingu. Nicméně vyu-

žití sociálních médií musí být sofistikované a komunikace zde má vykazovat jisté 

parametry, např. dodržování patřičné délky sdělení, užívání vhodných klíčových 
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slov, využívání obrázkových prvků v kombinaci s textem a používání relevant-

ních štítků. V případě vhodného užití jednotlivých prvků lze posílit vyhledatelnost 

na sociálních médiích a nakonec i vyhledatelnost relevantní webové prezentace 

příslušné organizace.  

Tab. 1.  Srovnání tradičních a sociálních médií (Chaffey a Smith, 2013, s. 

335) 

Tradiční média Sociální média 

Fixní, nezměnitelné Flexibilní a instantně měnitelné 

Omezené pro komentáře a nejsou živé Neomezené a jsou realizované živě 

Omezený mediální mix Neomezený mediální mix 

Konečné Nekonečné 

Sdílení není motivováno 
Sdílení a aktivizace je rozvíjena ak-

tivně 

Kontrolovaná Téměř nekontrolovaná 

1.4.7 Mobilní marketing 

Dodson (2016) definuje mobilní marketing jako soubor praktik, které umožňují 

organizaci komunikovat aktivním způsobem s cílovým publikem prostřednictvím 

doručování relevantního obsahu vhodného pro mobilní zařízení. Dodson dále do-

plňuje proces realizace mobilního marketingu – začíná analýzou skutečné situace, 

dále pokračuje optimalizací a rozvojem mobilních aplikací, poslední část zahrnuje 

realizaci propagačních aktivit prostřednictvím mobilních aplikací a monitoring 

dosažených výsledků, jejich analýzu a možnosti optimalizace. Kotler a Keller 

(2016) kladou důraz na mobilní marketing, neboť se jedná o rapidně se rozvíjející 

komunikační prostředek. Hlavní výhodou mobilního marketingu je užití mobil-

ních aplikací k šíření komerčních sdělení. Aplikace lze rovněž využít pro podporu 

vztahů se zákazníky nebo sledování jejich nákupního chování. Autoři dále dopl-

ňují mobilní marketing o definici reklamy. Reklama v mobilním zařízení nesmí 

přesáhnout 50 % obrazovky mobilního zařízení a musí obsahovat pouze několik 

frází s logem komunikátora. Daná reklama nesmí obsahovat více než dvě zářivé 

barvy a prvky nabízející k akci musí být zvýrazněné zářivou barvou.  
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Shareef, Dwivedi a Kumar (2016) pohlíží na marketingový marketing jako na 

soubor nástrojů, které obsahují produkt, služby, informace, názor vůdce a propa-

gaci. V případě prodeje produktu nebo služeb mobilní aplikace se mohou stát 

součástí produktu nebo služby. Mobilní aplikace mohou nabízet dodatečné služby 

produktů nebo služeb nebo poskytovat důležité informace ohledně relevantních 

produktů nebo služeb. Dokonce lze integrovat mobilní aplikaci se sociálními sí-

těmi a zajistit tak i názor vůdců trhu. V posledním případě se jedná o prostředek 

placené i neplacené reklamy. Chaffey a Smith (2013) doplňují definici mobilního 

marketingu o možnosti mobilního komunikačního mixu, k nimž řadí užití SMS (v 

řadě případů lze odesílat zadarmo prostřednictvím integrace s vybranými online 

portály), dále užití QR kódu. Jedná se o velmi efektivní možnost při komunikaci 

se zákazníky zejména v oblasti sledování konverze online zákazníků do offline 

koupě. QR kódy dále poskytují řadu výhod, které vyplývají zejména z jednodu-

chosti komunikace se zákazníky. Mobilní marketing dále zahrnuje možnost geo-

graficky cílené reklamy podle aktuální polohy zákazníka.  

1.4.8 Affiliate marketing 

Stokes (2008) představuje pod pojmem affiliate marketing propagační metodu, 

která umožňuje finančně podpořit prostředníka, který doporučil zboží či služby ke 

koupi pro relevantního prodejce. Affiliate marketing se často používá pro propa-

gaci webových prezentací a tzv. doporučitelé jsou často odměňováni za každého 

návštěvníka, který přišel na základě jejich doporučení. Efektivita tohoto marke-

tingu vychází především z proplácení odměny jen v případě realizovaného cíle. 

Realizovatelný cíl může být jednoduchá návštěva webových stránek nebo koupě 

výrobku či služby.  

Ryan a Jones (2009) pohlíží na affiliate marketing jako na prostředek ke zvýšení 

návštěvnosti webové prezentace na základě placeného doporučení třetí strany. 

Třetí strany jsou často komplementární poskytovatelé služeb či zboží nebo spo-

lečnosti, které dříve spolupracovaly s poskytovatelem affiliate marketingu. Autoři 

Chaffey a Smith (2013) potvrzují výše uvedené definice, navíc doplňují přínos 

affiliate marketingu, a to o podporu optimalizace vyhledavatelnosti. Affiliate 

marketing totiž podporuje budování externích odkazů ve prospěch všech účastní-
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ků daného marketingu. Na základě daného prospěchu dochází ke zlepšení optima-

lizace vyhledavatelnosti. 

1.4.9 Další složky online komunikačního mixu  

Autoři Ryan a Jones (2009) uvádí další složku online komunikačního mixu, a to 

online blog, který je místem pro publikování zajímavého obsahu pro cílovou sku-

pinu. Blog navíc často doprovází možnosti komentování jednotlivých článků. 

Autoři dále definují blog jako určitý prostředek sociálních médií, který je při-

vlastněný a nabízí široké možnosti pro komunikaci s cílovou skupinou. 

Mezi další složky online komunikačního mixu řadí autoři Chaffey a Smith (2013) 

možnosti online partnerství. Jedná se o komunikační strategii za účelem sdružení 

subjektů pro vzájemnou bonifikaci. Vzájemnou bonifikaci lze definovat jako in-

formativní partnerství za účelem propagace komplementárních služeb prostřed-

nictvím partnerských komunikačních kanálů. Dále sem spadá přirozené budování 

externích odkazů pro zlepšení hodnocení vyhledavatelnosti webové prezentace. 
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2 ŘÍZENÍ PROJEKTŮ 

Podle autorů Institutu projektového řízení (2008, s. 6) představuje řízení projektů 

transformaci vědomostí, dovedností, nástrojů a určitých technik za účelem reali-

zace požadovaného projektu. Řízení projektů se děje prostřednictvím sofistikova-

né aplikace a integrace logicky uspořádaných technik projektového řízení, které 

jsou rozdělené do pěti skupin: iniciace, plánování, realizace, monitorování a kon-

trola, uzavření projektu. 

Autoři Doležal a Krátký (2017) definují projektové řízení jako jedinečný proces, 

který je jasně vymezen v čase a řeší komplexní problém prostřednictvím zapojení 

lidských zdrojů. Projektové řízení zároveň obnáší jistá rizika. Autoři dále projek-

tové řízení charakterizují jako proces, který je založen na plánování. Toto pláno-

vání se zabývá individuálními prvky projektového řízení za účelem maximalizace 

efektivnosti dostupných zdrojů při jejich využití během realizace projektu. Pláno-

vání musí zahrnovat vymezení požadovaných zdrojů, způsob kontroly realizace 

projektu a vyhodnocení. Autoři dále kladou důraz na hierarchický rozklad cíle 

projektu na jednotlivé výsledky a dílčí výsledky.  

Podle autorů Máchala, Kopečkové a Presové (2015) projektové řízení vymezuje 

užití vybraných nákladů a lidských zdrojů během předem stanoveného časového 

plánu prostřednictvím speciálních technik projektového řízení, k nimž patří např. 

SWOT analýza, metoda kritické cesty nebo užití SMART principů. Volba indivi-

duálních technik je podmíněná metodikou projektového řízení. Jedna z metod 

vychází ze standardu PRINCE2.  

Bentley (2009) definuje PRINCE2 jako univerzální a flexibilní metodu umožňují-

cí kontrolu nad řízením jednotlivých složek projektového řízení. PRINCE2 rov-

něž motivuje uživatele k aktivní spolupráci, a navíc poskytuje efektivnější kontro-

lu zdrojů projektu. Tato metoda se zabývá projektovým řízením na základě tří 

pilířů: principů, témat a procesů. Principy vymezují způsoby řízení projektu, té-

mata vyjadřují filozofii ohledně různých aspektů, které jsou při projektovém říze-

ní potřebné, či nikoliv, procesy udávají kontrolovaný začátek, vývoj a konec kaž-

dého projektu.  
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3 SITUAČNÍ ANALÝZA 

Autor Hadraba (2004) objasňuje situační analýzu jako důležitou součást manažer-

ského rozhodování za účelem posouzení individuálních stránek podniku z interní-

ho a externího hlediska. Situační analýza hraje stěžejní roli i při sestavování indi-

viduálních složek marketingového mixu. Každá situační analýza by měla být dy-

namická, tedy zahrnovat systematický pohled na minulost, současnost a budouc-

nost dle jednotlivých složek situační analýzy. Jakubíková (2008, s. 102) definuje 

situační analýzu jako proces třídění, analyzování a interpretování velkého souboru 

dat prostřednictvím operačních analýz, matematických metod modelování či roz-

hodovacích analýz. Smysl situační analýzy tkví ve vytýčení správné cesty pro 

optimalizaci využití dostupných zdrojů na základě dané situace ve vztahu k vněj-

ším i vnitřním faktorům organizace.  

3.1 PESTLEK analýza 

Hunter (2014) popisuje PESTE analýzu jako nástroj pro environmentální skeno-

vání. Jedná se o prostý nástroj pro rozvoj přehledu o různých makroekonomic-

kých faktorech, které organizace musí vzít v potaz v případě budování marketin-

gové strategie. Zkratka PESTE vyjadřuje první písmena jednotlivých složek dané 

analýzy (politické, ekonomické, sociální, technologické, ekologické faktory).  

Autor Foret (2012) rozšiřuje PESTE analýzu o faktor legislativy a kultury. Na 

základě analýzy PESTLEK lze odkrýt atraktivní příležitosti na trhu nebo odhalit 

nebezpečná úskalí. Dále rozšiřuje pojem PESTLEK coby komplementární analý-

zy kompletního prostředí podniku.  

3.2 Porterova analýza pěti sil 

Jakubíková (2008) uvádí Porterovu analýzu pěti sil jako analýzu mikroprostředí 

podniku. Daná analýza akcentuje pět složek, které tvoří tzv. Porterův diamant. 

Jedná se o dodavatele, potenciální novou konkurenci, odběratele a substituty vý-

robků a služeb. Cílem dané analýzy je identifikovat základní faktory, které ovliv-

ňují pohyb podniku v mikroprostředí. Autor Kozel (2006) charakterizuje Porterův 

model jako model hybných sil, přičemž jednotlivé síly představují hrozby, které 

podrobněji definují jednotlivé složky Porterova modelu.  
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3.3 McKinsey matice 

Matice GE neboli McKinsey matice je podle autora Furrera (2016) populárním 

nástrojem managementu portfolia. Nabízí dvoudimenzionální pohled, přičemž 

postihuje jednak atraktivitu oboru a rovněž konkurenční přednosti. Obě dimenze 

navíc zahrnují další dílčí faktory, jako např. tržní velikost, kvalitu trhu, ziskovost 

oboru, stabilitu prodeje, stabilitu cenovou, náročnost a dostupnost vstupů a situace 

dle PESTE analýzy.  

Hadraba (2004) prezentuje GE matici jako nástroj kvantifikace dílčích faktorů 

vlivu. Jednotlivé dimenze popisuje podrobněji a při vyhodnocování individuál-

ních faktorů přikládá každému určitou váhu. Celkový součet váhy se vždy rovná 

1. Jednotlivé faktory lze i ohodnotit známkou 1 až 5 a vytvořit tak váženou finální 

známku. Následně lze dle známek jednotlivých faktorů vše přenést do grafické 

podoby a vytvořit tak finální podobu GE matice neboli McKinsey matice. Autor 

dále uvádí dílčí faktory konkurenční přednosti, kterými jsou relativní pozice na 

trhu a výrobní potenciál, relativní výzkumný potenciál, distribuční pozice posta-

vení SBU, ziskovost a schopnosti managementu. 

 

Obr. 6.  McKinsey matice (Jakubíková, 

2008, s. 112) 

Jakubíková (2008) rozšiřuje definici GE matice o strategie k jednotlivým sekto-

rům dané matice: 

1. Zvýšit investice do rozvoje. 

2. Zajistit současné pozice na trhu. 

3. Zvyšovat investice do rozvoje. 

4. Snížit rozvoj. 

5. Sklízet. 

6. Soustředit se na restrukturalizaci se zaměřením na tvorbu zdrojů. 
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7. Realizovat uvážené investice. 

8. Zvolit výběrové investice se zaměřením na tvorbu zdrojů. 

9. Chránit a přehodnocovat.   

3.4 SWOT analýza 

Autoři Kotler a Armstrong (2012) představují SWOT analýzu jako komplexní 

zhodnocení firmy na základě čtyř pohledů – první definuje firemní silné stránky 

(Strenghts), další slabé stránky (Weaknesses). Příležitosti (Opportunities) a hroz-

by (Threats) pak doplňují celkovou čtveřici jakožto neovlivnitelné faktory podmi-

ňující fungování podniku. Lze tedy říct, že slabé i silné stránky vnímáme jako 

faktory, které lze ze strany společnosti ovlivnit. Autor Hadraba (2004) prezentuje 

SWOT analýzu jako nástroj pro vyhodnocení údajů získaných prostřednictvím 

situační analýzy. Tento nástroj lze uplatnit při rozhodování rozmanitých jevů a 

procesů z pohledu silných a slabých stránek, hrozeb a příležitostí z externího pro-

středí. SWOT analýza napomáhá určit zásadní faktory rozhodování vybraného 

podniku. Habrada (2004) dále zmiňuje možnost kombinovat jednotlivé složky 

SWOT analýzy a vytvořit tak čtyři různé strategie na základě SWOT matice.  

Podle Kozla (2006) lze SWOT analýzu rozložit do dílčích analýz za účelem bliž-

šího náhledu na jednotlivé oblasti SWOT analýzy vybraného podniku. Jednotlivé 

faktory by pak měly být předmětem hodnocení výkonnosti a závažnosti. A nako-

nec lze individuální faktory analyzovat podle duálního vztahu následujících dvo-

jic: závažnost proti výkonnosti, příležitosti proti pravděpodobnosti úspěchu, zá-

važnost proti pravděpodobnosti úspěchu. Na základě analýz individuálních vztahů 

lze zjistit relevantnost a akutnost potřeby řešení vybraných faktorů SWOT analý-

zy.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PŘEDSATVENÍ SPOLEČNOSTI 

Vybraná česká společnost byla založena již v roce 2009. Jejím primárním cílem je 

poskytování základních služeb pro mezinárodní studenty, kteří přijeli do České 

republiky za účelem absolvování vysokoškolského studia. Sekundárním cílem je 

poskytování služeb pro mezinárodní studenty, kteří hodlají přijet do České repub-

liky za účelem získání studia. Od založení společnosti do roku 2013 nepřesáhl 

celkový počet zaměstnanců 2. Od roku 2013 došlo ke změně vedení společnosti a 

již tentýž rok došlo k rozšíření zaměstnanců na celkový počet 4. V roce 2013 se 

společnost primárně soustřeďovala na poskytování služeb týkajících se uznání 

zahraničního diplomu v České republice, překladů zahraniční dokumentace, po-

moci při vyřízení povolení k pobytu v České republice a asistenci při jednáních na 

českých úřadech. Od roku 2014 došlo k rozšíření portfolia služeb a začaly se na-

bízet komplexní balíky služeb za účelem získání studia v České republice. Zá-

kladní balík obsahoval následující služby:  

 Vyřízení povolení k pobytu v České republice, a tedy příprava nezbytné 

dokumentace,  

 příprava na pohovor,  

 registrace na pohovor,  

 registrace na cizinecké policii v ČR, 

 registrace místa bydlení v ČR, 

 konzultace v oblasti výběru studijních programů, 

 uznání zahraničního vzdělání, 

 roční kurz češtiny,  

 přípravné kurzy pro vybrané přijímací zkoušky relevantních studijních 

programů  

 a integrační služby, které obsahují exkurzi a podporu cizinců v ČR během 

jejich pobytu.  

Mimo uvedené služby nabízí česká společnost i další, např. různé variace základ-

ního balíku služeb zejména z pohledu délky studia – nabízí se roční a půlroční 

služby. Dále se jedná o pomoc zahraničním specialistům při získání práce v České 

republice.  
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V roce 2015 společnost obdržela podporu od Evropské komise prostřednictvím 

projektu EU Brazil Connect, který realizovala Evropská síť podnikání a inovací. 

Zástupce české společnosti byl vybrán jako jeden z nejvíce motivovaných podni-

katelů v Evropské unii. Na základě dané podpory bylo umožněno uzavřít spolu-

práci s druhou největší vzdělávací agenturou v Brazílii. V tomtéž roce proběhla 

expanze projektu na Balkán a jejím výsledkem se stalo uzavření spolupráce s nej-

větší agenturou v Srbsku v oblasti vzdělání v zahraničí.  

V současné době působí česká společnost v Brazílii, Rusku, Srbsku, Turecku a na 

Ukrajině. Celkově společnost pomohla již více než 300 mezinárodním studentům. 

Ve společnosti působí 5 zaměstnanců a pro rok 2017 se plánuje další rozšíření. 

Do současné doby využívala česká společnost online marketingové komunikační 

kanály pasivně. Vznikly stránky na vybraných sociálních sítích, nicméně obsah 

byl publikován jen zřídka a míra aktivity s fanoušky je velmi nízká, téměř nulová.  

V případě hlavního komunikačního kanálu – vlastních webových stránek – vytvo-

řila společnost poslední webovou prezentaci v roce 2017. Tato webová prezentace 

nicméně poskytuje jen základní informace o službách.  

Na základě dosavadního stavu online aktivit vnímá česká společnost výraznou 

potřebu zlepšení online komunikačních prostředků, a to zejména při komunikaci 

na vybraný zahraniční trh.  

Akvizice současných zákazníků probíhala převážně na základě doporučení před-

chozích zákazníků. Dřívější akvizice zákazníků byla realizována prostřednictvím 

partnerské sítě ve vybraných lokalitách v zahraničí a v České republice.  
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5 SITUAČNÍ ANALÝZA 

Za účelem analýzy aktuálního stavu online marketingové komunikace české spo-

lečnosti byla provedena situační analýza. Poskytuje komplexní pohled na stav 

online marketingové komunikace a prostřednictvím syntézy předkládá důležité 

poznatky pro realizaci projektu online marketingové komunikace vybrané firmy 

na zahraniční trh.  

5.1 PESTLEK analýza 

Každý ekonomický subjekt je v rámci svého fungování vystaven vnějšímu pro-

středí. Toto prostředí jednotlivé subjekty bezprostředně ovlivňuje a usměrňuje 

jejich činnost dle minulých, současných a budoucích faktorů tržního prostředí. 

Následující PESTLEK analýza ilustruje faktory z prostředí politického, ekono-

mického, sociálního, technologického, legislativního, ekologického a kulturního. 

Pro analýzu jednotlivých oblastí v rámci PESTLEK bylo využito řady indexů, 

neboť právě takové indexy poskytují komplexní zhodnocení vybraných faktorů a 

nabízí rychlou možnost analýzy relevantního prostředí.   

Mezi užité indexy patří index svobody tisku, vytvořen a publikován organizací 

Reportéři bez hranic (2017). Index vznikl na základě analýzy dle dotazníků, které 

zodpovídají experti. Tento dotazník poukazuje na faktory, které negativně ovliv-

ňují žurnalisty. Jeho hodnota vyjadřuje míru svobody, jaké se novinářské komuni-

tě v dané oblasti dostává. 

Dalším je index lidského rozvoje, který v sobě zahrnuje kvantifikaci tří stěžejních 

oblastí, a to délky a zdraví života, dále přístupu ke vzdělávání (index vzdělávání) 

a úroveň životního standardu (hrubý národní příjem a jeho index). 

Míra korupce představuje další index využitý v rámci dané analýzy. Zvolený in-

dex sestavila a od roku 1995 pravidelně publikuje organizace Transparency Inter-

national. Index využívá dotazníkové metody s kvantifikací pro zajištění indexu 

korupce pro jednotlivé státy.  

Dále se v PESTLEK analýze využívá také index svobody, za nímž stojí organiza-

ce Freedom House. Tento index vychází z obsáhlé analýzy dat, transformovaných 

do tří kategorií: skóre, hodnocení a status.  
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Další užitý index – index rozvoje informační a komunikační technologie – vychá-

zí z 11 indikátorů, které jsou založené na srovnávání různých dat mezi státy na-

příč časem. 

Ekologické prostředí je podrobeno hodnocení prostřednictvím indexu environ-

mentálního výkonu. Ten se soustřeďuje na hodnocení environmentálního zdraví v 

oblasti lidského zdraví, kvality ovzduší a vody. Dále se zaměřuje na zdraví eko-

systémů prostřednictvím zhodnocení zdrojů vody, agrikultury, lesnictví, rybolovu, 

biodiverzity, klimatu a energie.  

Nyní bude zaměřeno na konkrétní parametry vybraného zahraničního trhu, který 

představuje Ruská federace.  

5.1.1 Politické prostředí 

Ruská federace neboli Rusko je tvořeno 85 subjekty. Jedná se o 22 republik, 3 

města federálního významu, 9 krajů, 46 oblastí, 1 autonomní oblast, 1 pronajíma-

né město a 7 federálních okruhů: Centrální, Jižní, Severozápadní, Dálnovýchodní, 

Sibiřský, Uralský a Povolžský. Na základě rozhodnutí prezidenta RF byl vytvořen 

devátý Krymský federální okruh. Česká republika tento krok Ruska neuznává. 

(Rusko, 2016) 

Oficiální politický vztah mezi Ruskem a Českou republikou (dříve součást Čes-

koslovenska) existuje od roku 1922. Ruská federace uznala Českou republiku 

jako samostatný stát v roce 1993. Ke stejnému datu byla uzavřena spolupráce na 

úrovni zřízení zastupitelských úřadů v každém státě. Od roku 2000 dochází mezi 

ČR a Ruskem k vzájemným pravidelným návštěvám individuálních politických 

osobnosti daných států. (Otnošenija s Rosssijskoj Federaciej, 2007) 

Politika Ruské federace do značné míry ovlivnila obyvatele České republiky i 

obyvatele samotného Ruska. V letech 1993 až 1999 je Rusko vnímáno Českou 

republikou jako hrozba, a to zejména z důvodu politiky Sovětského svazu vůči 

ČR a rozvojem NATO v EU. Teprve po roce 2000 začíná být Rusko vnímáno 

jako partner. (Kratochvíl, 2004) 

V roce 2007 uzavírají Rusko a Evropské společenství dohodu o usnadnění udělo-

vání víz občanům Evropské unie a Ruské federace. Tento krok výrazně zlepšil 

vztahy Evropské unie a Ruska. (Dohoda, 2007) 
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V reakci na rostoucí dezinformace v médiích za účelem posílení propagandy Rus-

ké federace v České republice bylo k 1. 1. 2017 zřízeno Centrum proti terorismu a 

hybridním hrozbám při Ministerstvu vnitra České republiky. Jeho cílem je zame-

zit vlivu informační války ze strany Ruska i jiných mocností. (Jan, 2016) 

Růst propagandy vůči EU nebo ČR ze strany Ruské federace lze sledovat i v sa-

motném Rusku. Více než 150 novin publikovalo zprávy o masivním návratu ob-

čanů Ruska ze zahraničí. Jsou údajně pohoršeni agresivním chováním vůči obča-

nům Ruska v zemích EU, které má být způsobeno politikou Ruska vůči Ukrajině. 

(Laru, Bajkova a Zabrodin, 2017) 

 

Graf 1.  Mezinárodní umístění Ruska a ČR prostřednictvím indexu 

svobody tisku (vlastní zpracování) 

Zaměříme-li se na tisk v Ruské federaci prostřednictvím již zmiňovaného indexu 

svobody tisku, lze sledovat velmi nízké hodnoty. Podle Reportérů bez hranic 

(2017) se Rusko pohybuje kolem 140. příčky ze 180 (hodnota indexu svobody 

tisku). Znamená to velmi nízkou svobodu tisku, spíše žádnou. Svoboda tisku v 

ČR oproti tomu vykazuje tyto hodnoty velmi zdravé, ačkoliv v posledním roce 

(2016) došlo k výraznému snížení (z pozice 13 na 21).  

5.1.2 Ekonomické prostředí 

Ekonomika Ruské federace byla během roku 2016 vystavena několika šokům. 

Ten zásadní lze spatřovat v rapidním snížení cen ropy. Další ochrnutí zapříčinily 
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ekonomické sankce vůči Rusku ze strany západních velmocí kvůli nekorektní 

politice Ruska vůči Ukrajině. Fiskální a monetární politika Ruské federace zajisti-

la nižší ekonomické kontrakce a stabilní kurz domácí měny vůči zahraničním mě-

nám. Domácí produkt Ruské federace zaznamenal výrazný propad právě v období 

na počátku krize na Ukrajině. (Russia Economic Outlook, 2017) 

HDP v ČR se pohyboval na úrovni kolem 220 mil. USD. V roce 2011 dosáhl 

HDP v ČR 223 521 mil. USD. V roce 2015 pak stoupl až na 231 196 mil. USD. 

(HDP výdajovou metodou, 2017) 

 

Graf 2.  Vývoj reálného HDP pro Rusko a ČR v miliardách USD (vlastní 

zpracování) 

Jestliže chceme sledovat hodnotu reálného HDP na hlavu obyvatele, lze se zamě-

řit na následující charakteristiky. Hodnoty ČR převyšují téměř o 6 500 mil. reálné 

HDP na hlavu obyvatele, v ČR se tato hodnota pohybuje kolem 20 000 mil. USD, 

pro Rusko kolem 14 000 mil. USD.  
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Graf 3.  Vývoj reálného HDP na obyvatele v ČR a Rusku (vlastní 

zpracování) 

Podle Tablica inflacii (2017) setrvávala inflace v Ruské federace na hodnotě ko-

lem 6 % v letech 2012 až 2013. Roku 2014 lze sledovat růst inflace až do roku 

2015. V roce 2016 se hodnoty inflace propadly na 5,38 %. (Tablica inflacii, 2017) 

Inflace v ČR v roce 2012 nabyla hodnoty 3,3 %. Od roku 2012 převažuje klesající 

trend, a to až do roku 2016. V roce 2013 dosáhla inflace hodnoty 1,4 %, pro rok 

2014 pak zaznamenala hodnotu 0,4 % a v roce 2015 pouze 0,3 %. Rok 2016 při-

nesl zvýšení inflace na hodnotu 0,7 %. 

 

Graf 4.  Vývoj inflace v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 
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Hodnoty indexu lidského rozvoje představované rozvojovým programem Organi-

zace spojených národů vykazují v Rusku spíše rostoucí trend. V roce 2012 dosáhl 

index lidského rozvoje úrovně 0,795. Hodnoty indexu lidského rozvoje zůstaly do 

roku 2014 téměř nezměněné. V roce 2015 došlo k růstu indexu na hodnotu 0,804. 

Hodnota pro rok 2016 byla vypočtena prostřednictvím funkce předpovědi (výpo-

čet byl proveden z důvodu absence hodnoty indexu lidského rozvoje pro rok 

2016).  

 

Graf 5.  Rozvoj Indexu lidského rozvoje v Rusku a ČR (vlastní zpra-

cování) 
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Graf 6.  Míra nezaměstnanosti v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 

Podle Českého statistického úřadu a Federální služby státní statistiky Ruska lze v 

obou zemích sledovat podobné hodnoty nezaměstnanosti. Hodnoty nezaměstna-

nosti v Rusku jsou převážně nižší.  

 

Graf 7.  Vývoj průměrné mzdy v ČR a Rusku v USD (vlastní zpraco-

vání) 
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1 266 USD a v Rusku vzrostla na 849 USD. V ČR průměrná mzda konstantně 

klesá 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. Průměrná mzda v Rusku naopak převážně rostla do 

roku 2014 až na úroveň 986 USD. V roce 2015 nicméně průměrná mzda v Rusku 

klesla na úroveň 532 USD. Celkově průměrná mzda v ČR značně přesahuje prů-

měrnou mzdu v Rusku.  

5.1.3 Sociální prostředí 

Pro ilustraci základních parametrů sociálního prostředí se nejprve zaměříme na 

vývoj počtu občanů Ruska na území České republiky. Na základě dat Českého 

statistického úřadu jejich počet každoročně roste. V roce 2011 se jednalo celkem 

o 32 377 občanů Ruska na území ČR, z toho 18 462 jich získalo na území ČR 

dlouhodobý pobyt. Na základě meziročních počtů dlouhodobých pobytů je patrný 

klesající trend až na hodnotu 15 216 v roce 2015. Pro celkové pobyty vzrostly 

hodnoty až na 34 710. V obou případech lze sledovat silnou hodnotu spolehlivos-

ti. 

 

Graf 8.  Vývoj počtu občanů Ruské federace na území České republiky 

(vlastní zpracování) 
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Graf 9.  Demografická struktura obyvatelstva Ruska (vlastní 

zpracování) 

Pokud jde o kvalitu vzdělání, zejména v oblasti vysokých škol vykazuje lepší 
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změny. Na základě těchto hodnot se Rusko umísťuje na pozici 131 ze 176. Česká 

republika se umístila na pozici 47. Hodnoty indexu zkorumpovanosti pro Českou 

republiku jsou téměř dvakrát lepší ve srovnání s Ruskou federací.  

 

Graf 10.  Míra korupce v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 
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nejnižší míru svobody.  

 

Graf 11.  Vývoj Indexu svobody v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 
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Pro Česko je situace opačná, hodnota v období let 2011 až 2016 setrvává na stup-

nici 1. Česko je pohledem tohoto měřítka na rozdíl od Ruska svobodnou zemí. Se 

svobodou souvisí i svoboda svobodného přístupu k internetu, která je v Rusku 

rovněž na nízké úrovni. Podle organizace Freedom House v Rusku běžně probíhá 

zatýkání uživatelů internetu za sdílení politicky nekorektního obsahu. Tento fakt 

odráží vysoký stupeň kontroly internetu v Rusku. 

5.1.4 Technologické prostředí 

V případě posuzování technologického prostředí se hodnotí především rozvoj 

informačních a telekomunikačních technologií ve vybraném státě podle statistik 

Organizace spojených národů (Agentura pro informační a komunikační technolo-

gie, 2017), a to s využitím tzv. indexu rozvoje informačních a komunikačních 

technologií. Česká republika vykazuje hodnotou tohoto indexu od roku 2011 kon-

stantní zlepšení s umístěním 37 (2011) až na pozici 32 (2016). Oproti tomu Rusko 

zastává převážně horší umístění, a to na pozici 47 (2011), 46 (2014), 45 (2015) a 

43 (2016). Nejlepší hodnotu indexu si Rusko vysloužilo v letech 2012 a 2013 – 

pozici 18.    

 

Graf 12.  Umístění dle indexu rozvoje informačních a komunikačních 
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zlepšení dostupnosti internetu v obou státech. V ČR byl v roce 2010 internet do-

stupný 69 % populace. S každoročním průměrným zlepšením o 2 % dosáhla do-

stupnost internetu v ČR v roce 2015 81 %. V Rusku mělo přístup k internetu v 

roce 2010 43 % populace a v roce 2015 již 70 %. 

 

Graf 13.  Dostupnost internetu v ČR a Rusku (vlastní zpracování) 
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Mezi hlavní zákony v prostředí Ruské federace patří: 

 Občanský procesní řád Ruské federace  

 Zákon o schválení pravidel prodeje distančním způsobem 

 Zákon o základech státní regulace obchodu v Ruské federaci 

 Zákon o reklamě 

 Zákon o ochraně spotřebitele 

Dále musí legislativní prostředí zohledňovat pravidla vybraných poskytovatelů 

požadovaných komunikačních prostředků, k nimž patří: 

 Pravidla užívání prostředí AdWords 

 Pravidla užívání reklamního prostředí VKontakte 

 Pravidla užívání reklamního prostředí Yandex.Direct 

5.1.6 Ekologické prostředí 

Kvalita ekologického prostředí se vyhodnocuje prostřednictvím indexu environ-

mentálního výkonu, a to s využitím dat Yale centra pro environmentální právo a 

Centra sítě pro mezinárodní vědu zeměkoule. Dle tohoto indexu se Česká repub-

lika umístila na 5. místě v celosvětovém žebříčku o váze 178. Ruská federace 

skončila na pozici 73. (Country profile, 2014) 

5.1.7 Kulturní prostředí 

Kultura Ruska má několik významných dimenzí – ruská přívětivost, rodina a 

manželství, kuchyň. V kontextu této studie je relevantní zmínit zejména ruskou 

přívětivost. Občané Ruska jsou velmi přívětiví a rádi se setkávají s hosty či orga-

nizují schůzky pro sdílení názorů v přátelských kruzích. Podobné chování lze 

sledovat i v prostředí pracovním. (Russian Hospitality, 2012) 

Podle Mikešové (2015) je kultura běžného občana Ruské federace ovlivněna ně-

kolika faktory. Jedná se zejména o osobní postavení v práci a osobním životě, což 

může často představovat finančně nákladnou záležitost, podmíněnou tzv. značko-

vým materializmem. Ruská kultura vykazuje specifika rovněž při vnímání a osvo-

jování cizinců nebo nových přátel do přátelského kruhu. Nejostřeji sledovaným 

faktorem Ruské federace je nyní politika, zejména ve směru jejího vztahu s Ukra-

jinou.  
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Mezi charakteristické rysy české kultury patří zejména kuchyň, přívětivost a rodi-

na. Česká přívětivost je velmi pozitivní a otevřená. Nicméně na základě politické-

ho vývoje Ruské federace vnímají 2 z 10 občanů České republiky Rusko jako 

hrozbu (2016). I přes dané negativum lze obecně říci, že je národ České republiky 

otevřený, přívětivý a má bohatou kulturu.  

5.2 Porterová analýza pěti sil 

Pro analýzu okolních vlivů byl užit Porterův model pěti sil. Daný model podporu-

je porozumění externích faktorů, které determinují úspěšnost podniku na vybra-

ném trhu.  

5.2.1 Sila dodavatelů 

Vycházíme z předpokladu, že vybraný podnik je ovlivněn svými dodavateli, k 

nimž patří poskytovatelé vybraných služeb pro finální produkt vybraného podni-

ku, konkrétně např. Institut celoživotního vzdělávání Vysokého učení technického 

v Brně. Tento institut poskytuje specializované dlouhodobé kurzy českého jazyka. 

Poskytování kurzů je podmíněno smlouvou na dobu neurčitou. Mezi další doda-

vatele kurzů patří i Jazykový ústav Masarykovy univerzity a Fakulta mezinárod-

ního rozvoje Mendelovy univerzity v Brně. Kurzy dalších dodavatelů se využívají 

zřídka a jen na přání zákazníků. Dodavatele kurzů limituje kapacita kurzů. V sou-

časné době nabídka volných míst v kurzech převyšuje poptávku.  

Mezi další dodavatele služeb můžeme zařadit vybrané reklamní agentury, které 

zajišťují správu komunikačních aktivit v prostředí BTL a ATL. Tyto agentury 

realizovaly komplexní správu webových stránek, správu sociálních kanálů a tvor-

bu grafických materiálů pro tiskoviny. Spolupráce s vybranými agenturami se 

realizovala prostřednictvím smlouvy o dílo.  

5.2.2 Sila odběratelů 

Sílu odběratelů ovlivňuje celá řada faktorů. Mezi nimi dominuje touha obyvatel 

Ruské federace vycestovat do zahraničí. Podle řady průzkumů lze soudit, že kaž-

dý desátý občan Ruska touží vycestovat do zahraničí za účelem dlouhodobého 

pobytu mimo vlast. Jedná se především o lidi mladé, aktivní, vzdělané a se silným 
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finančním zabezpečením. Hlavní důvody výjezdu do zahraničí jsou motivované 

hledáním lepšího života. Dle posledního průzkumu Celoruského centra průzkumu 

názoru společnosti si 11 % obyvatel Ruska přeje, aby jejich děti bydlely v zahra-

ničí. Dále počet výjezdů předurčuje samotná ruská kultura, zejména postavení ve 

společnosti.  

5.2.3 Sila nových konkurentů 

Rovněž parametr síly nových konkurentů utváří množství dílčích faktorů. Jedná 

se např. o know-how, které je nezbytné pro poskytování konkurenčních služeb. 

Dané know-how je možné získat prostřednictvím pracovní praxe, kterou lze zajis-

tit během několika let. Sílu konkurentů rovněž podmiňuje finanční náročnost. 

Nejedná se o finančně náročné podnikání, nicméně je vyžadována jasná strategie 

zejména v oblasti propagace a akvizice zákazníků. Další faktor zvyšující bariéru 

pro vstup nových konkurentů se týká migrační politiky pro cizince, kteří chtějí 

realizovat své podnikání. Pro občany ČR jsou hlavní bariérou jazyková vybave-

nost a znalost kulturního pozadí vybraných států.  

5.2.4 Sila substitutů 

Tento aspekt je velmi důležitý, neboť vzhledem k politice vlastníků substitutů 

dochází k tvarování celkového trhu. V daném případě jsou substituty poskytovány 

konkurenčními společnostmi, které spolupůsobí na vybraném zahraničním trhu. 

Díky nízkým bariérám pro nové subjekty konkurence vzniká i nízká bariéra pro 

nové substituty. V současné době působí v ČR několik substitutů, které se liší 

pouze minimálně. Jedná se o služby poskytované společnostmi, jako jsou IQ Con-

sultancy, Go Study a Euro Education. Zmíněné společnosti nabízí jen nepatrně 

odlišné produkty. 

5.2.5 Sila konkurenčního prostředí 

Dlouho převyšující poptávka vytvořila silně konkurenční prostředí pro poskyto-

vání služeb za účelem studia v ČR. Hlavní konkurenti působí na trhu již od deva-

desátých let a mají dobře vybudovanou značku a její vnímání. Nicméně všichni 

nabízí velmi blízké substituty, které jsou charakteristické vysokou cenou. Mezi 

hlavní konkurenty patří: IQ Consultancy, Go Study a Euro Education. 
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5.2.5.1 Euro Education 

Euro Education je agentura, která poskytuje nezbytné služby pro mezinárodní 

studenty za účelem získání studia v ČR. Společnost Euro Education působí na 

českém trhu již 10 let. Každý rok zabezpečí přibližně 150 studentů, nabízí 9 pří-

pravných kurzů.  

Hlavní online komunikační prostředek: www.euroeducation.cz 

Sekundární online komunikační prostředky: 

 Facebook stránka: www.facebook.com/euroeducation.cz 

 Instagram stránka: www.instagram.com/euroeducation/ 

 Vkontakte stránka: vk.com/euroeducation 

 YouTube stránka: www.youtube.com/euroeducationcz 

 Kontextová reklama: 

o Yandex.ru 

o Google.com 

o Vk.ru 

5.2.5.2 Go Study 

Jedná se o agenturu, která nabízí specializovanou přípravu pro mezinárodní stu-

denty za účelem dalšího studia v ČR. Společnost Go Study byla založená v roce 

1998. Disponuje třemi vzdělávacími centry v ČR. Každý rok je schopna postarat 

se přibližně o 600 nových studentů a nabízí více než 70 přípravných programů.  

Hlavní online komunikační prostředek: www.gostudy.cz  

Sekundární online komunikační prostředky: 

 Facebook stránka: www.facebook.com/gostudycz 

 Instagram stránka: www.instagram.com/gostudy_cz/ 

 Vkontakte stránka: vk.com/gostudy 

 YouTube  stránka: 

 www.youtube.com/channel/UCCkAlPXcfar6WmwM4ITglwg?feature=wa

tch 

 Kontextová reklama: 

o Yandex.ru 

http://www.euroeducation.cz/
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o Google.com 

o Vk.ru 

5.2.5.3 IQ Consultancy 

Jedná se o agenturu reprezentující řadu vzdělávacích institucí ve vybraných stá-

tech, např. vzdělávací instituce ze Spojených amerických států, Spojeného králov-

ství Velké Británie, Kanady, Švýcarska a další. Agentura působí od roku 2001. 

Mezi hlavní služby patří zajištění vzdělávacích pobytů ve vybraných státech. 

Současně má sedm kanceláři, z toho 5 v Rusku a další v ČR a na Ukrajině.  

Hlavní online komunikační prostředek: www.iqconsultancy.ru  

Sekundární online komunikační prostředky: 

 Facebook stránka: www.facebook.com/iqconsultancy.ru 

 Instagram stránka: www.instagram.com/iqconsultancy 

 Vkontakte stránka: vk.com/iqconsultancy 

 YouTube stránka: www.youtube.com/user/iqconsultancy 

 Kontextová reklama: 

o Yandex.ru 

o Google.com 

o Vk.ru 

5.2.5.4 Analýza komunikačních prostředků 

Jednotlivé komunikační kanály byly podrobeny analýze za účelem vyhodnocení 

jejich výkonnosti.  

Pro vyhodnocení stránek na sociální síti Facebook posloužil analytický nástroj 

Fanpage Karma, který poskytuje přehled o výkonu jednotlivých stránek. Předsta-

víme nyní přehled výsledků jednotlivých analýz pro relevantní sociální stránky 

výše zmíněných konkurentů. 

Na základě získaných hodnot lze sledovat nejvyšší počet fanoušků (PF) u společ-

nosti IQ Consultancy s celkovým počtem 4 635. Za ní následuje společnost Euro 

Education  s počtem 3 089 fanoušků a Go Study s počtem 1 834 fanoušků, nako-

nec pak česká společnost s počtem 604 fanoušků.  

http://www.iqconsultancy.ru/
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Největší nárůst fanoušků (RF) vykazuje společnost IQ Consultancy s hodnotou 

růstu 7,37 %, následuje společnost Euro Education s hodnotou růstu 2,25 %, spo-

lečnost Go Study s hodnotou růstu 1,55 % a nejnižší hodnotu růstu má česká spo-

lečnost s hodnotou 1,17 %.  

U průměrného počtu příspěvku za den (PPPD) si na nejvyšší hodnoty dosáhla 

společnost Euro Education s hodnotou 0,3, dále následuje IQ Consultancy a česká 

společnost s hodnotou 0,1. Nejhorší umístění si vysloužila společnost Go Study s 

průměrným počtem 0,04 příspěvku za den. 

Z hlediska nejčastějšího dne příspěvku (NDP) Euro Education pravidelně zveřej-

ňuje příspěvky ve středu, společnost Go Study v pátek, IQ Consultancy v pondělí 

a česká společnost o víkendu.  

Ohledně typu příspěvku (PP) na sociálních stránkách má nejširší nabídku společ-

nost Euro Education – publikuje 50 % obrázků, 13 % videí, 33 % odkazů a 4 % 

komentářů. Pro společnost Go Study je struktura příspěvků dána ze 75 % obráz-

ky, z 8 % videi a 17 % odkazy. U společnosti IQ Consultancy je podíl následující: 

77 % obrázků, 6 % videí a 17 % odkazy. U Společnosti VS je podíl typů příspěv-

ků nižší. Česká společnost nabízí pouze dva typy příspěvků, a to 33 % obrázků a 

67 % odkazů.  

Parametr nejobvyklejšího času publikování obsahu na sociální síti Facebook vy-

povídá, že společnost Euro Education a Go Study publikují přibližně mezi 9 a 12 

hodinou časového pásma GTM, společnost IQ Consultancy publikuje v čase mezi 

12 a 15 hodinou GTM a česká společnost v čase mezi 21 a 24 hodinou.  

V rámci sledování míry interakce (MI) dosahuje nejvyšších hodnot společnost Go 

Study s finální mírou interakce 6,47 %, dále česká společnost s mírou interakce 

0,33 %, společnost Euro Education a společnost IQ Consultancy mají podobné a 

nejnižší hodnoty, a to 0,22%, a 0,23 % je údaj pro Euro Education. Hodnoty MI 

se získávají prostřednictvím nástroje LikeAlyzer.  

Celkovou výkonnost sociálních stránek lze definovat prostřednictvím indexu vý-

konnosti (VÝ). Nejlepšího výsledku zde dosahuje společnost Euro Education s 

mírou výkonnosti 8 %, následuje česká společnost s hodnotou 7 %, IQ Consul-

tancy s hodnotou výkonnosti 6 % a na posledním místě je Go Study se 3 %. 
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Tab. 3.  Přehled výsledků analýzy sociálních skupin v síti Facebook (vlastní 

zpracování) 

 
PF RF PPPD NDP PP Čas MI VÝ 

Euro Education 3089 2,25% 0,3 St 

50% Obráz-
ky 
13% Video 
33% URL 
4% Komen-
tář 

9 - 12 
GTM 

0,23% 8% 

Go Study 1834 1,55% 0.04 Pá 

75% Obráz-
ky 
8% Video 
17% URL 

9 - 12 
GTM 

6,47% 3% 

IQ Consultancy 4635 7.37% 0.1 Po 

77% Obráz-
ky 
6% Video 
17% URL 

12 - 
15 
GTM 

0.22% 6% 

Česká společ-
nost 

604 1,17% 0.1 
So 
Ne 

33% Obráz-
ky  
67% URL 

21 - 
24 
GTM 

0,33% 7% 

V dalším sledu jsme přistoupili ke sledování výkonnosti jednotlivých sociálních 

stránek v nejpopulárnější sociální sítí v Rusku, a to Vkontakte. Analýza v prostře-

dí sociální sítě Vkontakte proběhla prostřednictvím nástroje Popsters, který vy-

hodnocuje jednotlivé stránky v prostředí Vkontakte ve vybraném časovém úseku 

a poskytuje důležité údaje pro jejich analýzu.  

Nejvyšší počet fanoušků – 11 375 – má společnost Go Study, dále společnost 

Euro Education (5 173), společnost IQ Consultancy (4 012) a nakonec česká spo-

lečnost (1 238).  

Hodnota parametru Interakce za den (ERD) poskytuje přehled o aktivitách, které 

jsou směřované k publikovaným příspěvkům. Jedná se o podíl sumy všech aktivit 

k příspěvkům za den a počtu fanoušků vybrané stránky. Nejvyšší hodnoty denní 

interakce dosahuje společnost Go Study s celkovou hodnotou 0,4824 %, dále ná-

sleduje IQ Consultancy s hodnotou denní interakce 0,0613 % a nejnižší hodnoty 

vykazují Euro Education (0,0317 %) a česká společnost (0,0021 %). 

Z hlediska hodnoty interakce pro jeden příspěvek se nejlépe umístila společnost 

Go Study s finální hodnotou 1,1809 %, následuje IQ Consultancy s hodnotou in-
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terakce pro příspěvek 0,2326 %, Euro Education s hodnotou 0,1356 % a česká 

společnost s hodnotou 0,0428 %.  

V počtech sdílení dosahuje nejvyšších hodnot společnost Go Study s celkovou 

hodnotou 2 522 sdílení, dále IQ Consultancy se 140 sdíleními a na posledních 

místech se pohybuje Euro Education s celkovým počtem sdílení 66 a česká spo-

lečnost s pouhým jedním sdílením.  

V případě počtu komentářů disponuje nejvyššími hodnotami společnost Go Study 

s 808 komentáři, dále Euro Education s 71 komentáři,  IQ Consultancy s 10 ko-

mentáři a česká společnost s jedním komentářem.  

V případě počtu „líbí se“ nejlepších hodnot dosahuje společnost Go Study s finál-

ním počtem 16 148, dále IQ Consultancy s finální hodnotou 718, Euro Education 

s hodnotou 43 a česká společnost se 7 „líbí se“. 

Tab. 4.  Přehled výsledků analýzy sociálních skupin v síti Vkontakte 

(vlastní zpracování) 

 
PF ERD ERP #Sdílení #Komentářů #Líbí se 

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

Go Study 11375 0,4824% 1,1809% 2522 808 16148 

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

Česká společ-
nost 

1238 0,0021% 0,0428% 1 1 7 

Dále byla prostřednictvím nástroje Popsters analyzovaná aktivita jednotlivých 

společností na sociální síti Instagram.  

Co se počtu fanoušků týče, nejlepších hodnot dosáhla společnost IQ Consultancy 

s celkovým počtem fanoušků 6 327, dále se umístila společnost Euro Education s 

počtem 3 172, Go Study s 582 fanoušky a česká společnost s 316 fanoušky.  

V případě parametru míry interakce za den (ERD) vykazuje nejlepší hodnoty Go 

Study (0,8178 %), dále IQ Consultancy (0,2450 %), česká společnost (0,1588 %) 

a Euro Education (0,0770 %).  

Pro míru interakce za příspěvek nejlepších výsledků dosáhla společnost Go Study 

15,8792 %, následuje česká společnost s 9,5570 % a Euro Education s 2,1805 %. 

Poslední místo obsadila společnost IQ Consultancy s hodnotou 1,1748 %. 
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Tab. 5.  Přehled výsledků analýzy sociálních skupin v síti Instagram (vlast-

ní zpracování) 

 
PF ERD ERP #Sdílení #Komentářů #Líbí se 

Euro Education 3172 0,0770% 2,1805% 0 7 823 

Go Study 582 0,8178% 15,8792% 0 17 1092 

IQ Consultancy 6327 0,2450% 1,1748% 0 111 5315 

Česká společ-
nost 

316 0,1588% 9,5570% 0 1 150 

V rámci sociální sítě YouTube si nejlepší výsledky odnáší společnost Go Study, a 

to počtem fanoušků 1 050, dále společnost IQ Consultancy se 330 fanoušky a 

Euro Education s počtem fanoušků 283. Česká společnost získala pouze 4 fa-

noušky.  

V případě míry interakce pro den dosáhla nejlepších hodnot společnost Go Study 

s hodnotou 1,1142 %. Ostatní společnosti zde mají nulovou míru interakce.  

V kategorii interakce pro příspěvek se nejlépe umístila společnost Go Study s 

hodnotou 3,2412 %, dále IQ Consultancy s hodnotou 0,6494 % a nulovou hodno-

tu mají společnosti Euro Education a česká společnost.  

Co se týče komentářů, nejvíce jich získala společnost Go Study. Ostatní společ-

nosti nemají žádné komentáře.  

Hodnoty „líbí se“ jsou nejvyšší u společnosti Go Study v celkové výši 1 050. Spo-

lečnost Euro Education má 196 „líbí se“, IQ Consultancy pouze 15 a česká spo-

lečnost žádný.  

Hodnoty zhlédnutí vykazuje nejvyšší společnost Go Study s počtem 106 423 

zhlédnutí, dále Euro Education, která disponuje 41 071 zhlédnutími,  IQ Consul-

tancy 2 095 zhlédnutími a česká společnost pouze 93.    

Tab. 6.  Přehled výsledků analýzy sociálních skupin v síti YouTube (vlastní 

zpracování) 

 
PF ERD ERP #Komentářů #Líbí se #Shlédnutí 

Euro Education 283 0,0000% 0,0000% 0 196 41071 

Go Study 1050 1,1142% 3,2412% 28 1050 106423 

IQ Consultancy 330 0,0254% 0,6494% 0 15 2095 

Česká společ-
nost 

4 0,0000% 0,0000% 0 0 93 
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Poslední část se zaměřuje na analýzu hlavních komunikačních prostředků, a tedy 

samotných webových prezentací. Jejich analýza probíhala prostřednictvím vybra-

ných nástrojů, např. GTmetrix, který poskytuje důležité poznatky ohledně vyhle-

davatelnosti vybrané webové prezentace. Výstupem analýzy nástroje GTmetrix je 

skóre a seznam analyzovaných prvků webové prezentace. Na základě poskytnuté-

ho skóre lze vyhodnotit úspěšnost vyhledavatelnosti vybrané webové stránky. 

Dalším nástrojem pro analýzu webových prezentací je WebPageTest, který analy-

zuje webovou prezentaci na základě různých kritérií a pro každé z nich dosazuje 

známku, která je východiskem pro úspěšnost vyhledavatelnosti. Poslední nástroj 

představuje PageSpeed Insights, který doplňuje analýzu webové prezentace pro-

střednictvím dalšího skóre.  

V případě hodnocení GTmetrix (GTMet) získala nejlepší výsledky webová pre-

zentace Euro Education s průměrným skóre 68,5. Dále se umístila společnost Go 

Study se skóre 65. Česká společnost má skóre 60 a na posledním místě zůstala 

společnost IQ Consultancy.  

V rámci WebPageTest si nejlépe stojí společnost IQ Consultancy se skóre 2,6 a 

česká společnost se skóre 2,5. Společnost Euro Education a Go Study dosáhly 

celkového skóre 2,08. 

Tab. 7.  Přehled výsledků analýzy webových prezentací (vlastní zpraco-

vání) 

 
GTMet WT GI 

Čas 
načtení 

Velikost 
Návštěvy 
denně  

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

Go Study 65 2,083333 71,5 18,2s 3,98MB 3650 

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

Česká společ-
nost 

60 2,5 20 7,7s 3,78MB 0 

V případě délky načtení webové prezentace, která hraje klíčovou roli pro skóre 

vyhledavatelnosti, má nejlepší čas společnost Euro Education s časem 5,2 s, dále 

česká společnost s délkou načtení 7,7 s, IQ Consultancy 8,2 s a Go Study s časem 

načtení 18,2 s.  
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V případě velikosti webové prezentace jednoznačně vede společnost Euro Educa-

tion s velikostí 1,32 MB, dále IQ Consultancy s velikostí 2,36 MB a velikosti pre-

zentací u Go Study (3,98 MB) a české společnosti (3,78 MB) jsou nehorší.  

Z hlediska počtu návštěv webové prezentace za den s velkým náskokem vítězí 

společnost Go Study s denním počtem návštěv 3 650, dále IQ Consultancy s po-

čtem návštěv 2 600 a Euro Education s pouhými 947 návštěvami za den.  

5.2.5.5 Analýza vybraných příspěvků 

V této části představíme analýzu nejlepších příspěvků v sociálních médiích. Bylo 

vybráno několik nejlepších příspěvků na základě listů konkurence, přičemž každý 

je analyzován prostřednictvím nástroje Popsters. 

Analýza příspěvků v síti Facebook 

Na základě výše realizované analýzy komunikačních kanálů dosahuje nejlepších 

výsledků společnost Go Study, z toho důvodu směřovala pozornost právě na pří-

spěvky této společnosti.  

V sociální síti Facebook získal nejvyšších hodnot příspěvek týkající se výsledků 

stipendií, které rozdává každý rok daná společnost mezinárodním studentům. 

Tento příspěvek má přes 900 „líbí se“ a 83 sdílení. Míra interakce pro příspěvek 

je 54 %. 

V případě společnost Euro Education je nejlepším příspěvkem v síti Facebook 

informativní článek o chybách studentů při příjezdu do ČR, nicméně má pouze 26 

„líbí se“ a 14 sdílení. Míra interakce k příspěvku je 1 %. 

Společnost IQ Consultancy dosahuje nejlepších hodnot u obrázkové koláže bez 

popisu. Tento příspěvek má pouze 12 „líbí se“ a hodnota interakce příspěvku je 

pouze 0,257 %.  

Česká společnost má velmi nízké hodnoty u nejlepšího příspěvku. Jedná se o vá-

noční příspěvek se 4 „líbí se“ a mírou interakce 0,7 %.  

Analýza příspěvků v síti Vkontakte 

V sociální síti VKontakte vykazuje nejlepší hodnoty společnost Go Study s video 

příspěvkem v podobě bezplatného video kurzu češtiny pro mezinárodní studenty. 

Tento příspěvek disponuje 2 882 „líbí se“, 636 sdíleními a mírou interakce 31 %.  
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IQ Consultancy v síti Vkontakte dosáhla nejlepších výsledků u příspěvku o reali-

zaci prezentace o vzdělání v ČR ve vybraných státech. Tento příspěvek nasbíral 

201 „líbí se“ a 43 sdílení, míra interakce je 6 %. 

Společnost Euro Education nabízí svůj nejlepší příspěvek, který je pouze informa-

tivní a poskytuje přehled o výsledcích hry mezinárodních studentů v Brně. Tento 

příspěvek má 43 „líbí se“ a 2 sdílení. Míra interakce pro příspěvek je pouze 0,8 

%.  

Česká společnost dosahuje nejlepších hodnot s informativním příspěvkem o uza-

vření nového partnerství. Tento příspěvek obsahuje 3 „líbí se“ a 1 sdílení, míra 

interakce je pouze 0,3 %. 

Analýza příspěvků v síti Instagram 

V sociální síti Instagram se nejlepší příspěvek společnosti Go Study týká přírody 

v ČR. Tento příspěvek získal 139 „líbí se“ a míru interakce 24 %. 

Společnost IQ Consultancy dosahuje nejlepších hodnot s příspěvkem o zkušenos-

tech z letních prázdnin studentů, kteří se vracejí z USA. Tento příspěvek vlastní 

141 „líbí se“ a míru interakce 2 %. 

Společnost Euro Education dosáhla nejlepších hodnot u foto příspěvku z exkurze 

po Brně s novými studenty. Tento příspěvek vlastní 155 „líbí se“ a 4,9 % je míra 

interakce. 

Česká společnost dosahuje nejlepších hodnot s informativním příspěvkem o mož-

nosti studia v ČR, který nabádá k registraci na bezplatnou konzultaci. Daný pří-

spěvek vlastní 56 „líbí se“ a 18% míru interakce.  

Analýza příspěvků v síti YouTube 

V sociální síti YouTube si nejlepší hodnoty přivlastnila Go Study s příspěvkem 

první lekce bezplatného video kurzu češtiny, jež disponuje 379 „líbí se“ a míra 

interakce je 1,5 %.   

Společnost Euro Education dosahuje nejlepších výsledků s příspěvkem Vše o 

vzdělání v ČR, který získal 8 939 „líbí se“.  
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Nejlepších výsledků na YouTube dosáhla společnost IQ Consultancy s příspěv-

kem o bezplatném webináři s mezinárodní studentkou v Praze, výsledkem je 5 

„líbí se“ a míra interakce 1,6 %. 

Česká společnost nenabídla v analyzovaném období žádné příspěvky.  

5.2.5.6 Analýza online reklamy 

Při bližším zkoumání placené online reklamy je třeba analyzovat reklamu vybra-

ných konkurentů.  

Jestliže se soustředíme na vyhledavač Google v ruském jazyce s cílem nalezení 

informace o studiu v ČR, bude dosaženo požadovaných výsledků. Jako první dvě 

zobrazované jsou uvedeny reklamy, které zdánlivě vypadají jako vyhledaný vý-

sledek. První dvě reklamy jsou kontextové, a to od společnosti Euro Education a 

Go Study.  

Euro Education poskytuje titulek: Vzdělání v ČR – Vyberte 720 nebo 1 010 ho-

din. S největší pravděpodobností se má jednat o počet hodin kurzu češtiny v ČR.  

 

Obr. 7.  Online reklama společnosti Euro Education a Go 

Study ve vyhledavači Google (vlastní zpracování) 

Dále odkaz Euro Education označený jako reklama písmeny Ad. Poté následuje 

krátký popis vzdělávacích programů za účelem studia v ČR a nakonec přehled tří 

programů a jejich ceny.  
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Reklama společnosti Go Study je uvozena titulkem: „Vzdělání v ČR – Vyplňte 

žádost a my zavoláme – gostudy.cz.“ Níže lze najít poměrně složitý titulek a na-

konec krátký popis služeb a samotné společnosti. 

Reklamu ve vyhledavači Yandex zastupují obdobné výsledky jako ve vyhledavači 

Google. Po vyhledání hesla „Vzdělání v ČR“ se nabídnou výsledky vyhledávání, 

z nichž první tři jsou kontextové reklamy. Tyto reklamy jsou od společností Euro 

Education, Go Study a IQ Consultancy.  

Společnost Euro Education má otázkový titulek: „Zajímá Vás vzdělání v ČR?“ 

Tento titulek doplňuje odkazem na webové prezentace. Nakonec se nabídne krát-

ký popis obsahu webové prezentace a telefonní kontakt s pracovní dobou.  

Společnost Go Study má klasický titulek ve znění: „VŠ vzdělání v ČR.“ Tento 

titulek doplňuje odkaz na webovou prezentaci a krátký popis společnosti a úspě-

chů v závěru.  

IQ Consultancy nabízí kontextovou reklamu s titulkem: „Vzdělání v ČR – Pomů-

žeme Vám s výběrem.“ Dále je doplněn odkaz na prezentaci a velmi krátký popis 

služeb s telefonním kontaktem a pracovní dobou na konci.  

Česká společnost nedisponuje žádnou reklamou, proto není předmětem analýzy. 

 

Obr. 8.  Online reklama společnosti Euro Education, 

Go Study a IQ Consultancy ve vyhledavači Yandex 

(vlastní zpracování) 
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Zaměříme-li se na reklamu v sociálních sítích, lze najít výsledky pouze v sociální 

síti Vkontakte a jedná se pouze o reklamu společnosti Euro Education. Daná re-

klama se nachází vlevo dole s doprovázejícím obrázkem. Pod obrázkem je titulek, 

který zní: „Zajímá Vás vzdělání v ČR?“ Dále je doplněn odkaz a krátký popis 

služeb společnosti.  

 

Obr. 9.  Ukázka reklamy 

v síti Vkontakte (vlastní 

zpracování) 

5.2.5.7 Analýza designu komunikačních prostředků 

Následující část se týká analýzy designu jednotlivých stránek vybraných konku-

rentů.  

Pokud se soustředíme na hlavní komunikační prostředek, tedy webovou prezenta-

ci, obecně lze říci, že každý konkurent má odlišnou strukturu designu. Například 

Euro Education nabízí klasický design s úvodní stránkou, která nabízí klíčové 

informace o nabízených službách a dosažených výsledcích. Dále je poskytnut 

přehled základních vzdělávacích programů a časová linie s postupem realizace 

služeb. Nakonec zde najdeme jasnou instrukci, jak je třeba postupovat pro zajiště-

ní studia v ČR. Nechybí přehled aktuálních zpráv a možnost odběru novinek, při-

čemž vše doplňují obrázky ze sociálních sítí se studenty v ČR a zpětná vazba vy-

braných studentů. Nechybí standardní spodní menu.  
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Celkově nabízí prezentace užitečné informace o studiu v ČR a důležité rady pro 

pohodlné studium v ČR. Design je velmi lehký a přehledný. Hlavní nedostatek se 

týká nepřizpůsobivosti webové prezentace pro mobilní zařízení.   

Go Study nabízí rovněž velmi zajímavou prezentaci, zejména úvodní stránku, 

která je z hlediska designu kompletně odlišná od celého webu a má ambice pře-

svědčovat návštěvníky pro studium v ČR. Nabízí se výhody studia v ČR a krátké 

příběhy úspěšných studentů, dále přehled studijních programů pro studium v ČR a 

nakonec zpětná vazba od úspěšných studentů a jasné instrukce pro registraci do 

studijních programů. Celkový web nabízí velmi mnoho užitečných informací, 

které zcela jistě ocení každý zájemce o studium v ČR.  

IQ Consultancy nabízí webovou prezentaci, která je jasně zaměřená na uživatele 

mobilních zařízení. Prezentace je velmi jednoduchá a elegantní, nicméně nabízí 

velmi málo užitečných informací pro studium v ČR.  

Pokud chceme porovnat design sociálních stránek jednotlivých společností, lze 

sledovat velmi vysokou tendenci k jednotnosti. Tyto stránky samozřejmě musí 

dodržovat standardy relevantních sociálních sítí, a proto se zde nenabízí mnoho 

prostoru pro odlišnost. Nicméně na základě posledních trendů lze na stránkách 

sociálních sítí přidat obchod, čehož se ujala pouze společnost Euro Education a 

aplikovala přehled poskytovaných služeb na vlastních sociálních stránkách v sítí 

Vkontakte.  

Hlavním nedostatkem všech prezentací je absence drobných detailů, které jsou 

důležité pro studium v ČR. Jedná se především o poskytnutí hodnocení a skóre 

jednotlivých univerzit, přehledný systém zobrazení studijních programů v ČR a 

informace, jak se studenti mohou integrovat do prostředí ČR.  

5.3 Matice General Electric 

Pro analýzu postavení Společnosti VS na trhu bylo užito Matice GE. Pro zhodno-

cení posloužily dílčí faktory atraktivity trhu a faktory konkurenční pozice. Mezi 

faktory atraktivity trhu patří velikost trhu, tržní růst, síla konkurence, míra dife-

renciace a stabilita prodeje. Pro konkurenční pozici společnosti bylo rozhodnuto 

užít následujících faktorů zhodnocení: tržní podíl, cena produktů, osobní přístup, 

doplňující služby, efektivita online komunikace. 
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Na základě subjektivního zhodnocení jednotlivých faktorů prostřednictvím kon-

zultace se Společností VS bylo rozhodnuto zhodnotit jednotlivé faktory. Zhodno-

cení proběhlo na škále stupnice od 1 do 5, přičemž 1 je nejnižší skóre a 5 je nej-

vyšší.  

Tab. 8.  Přehled faktorů atraktivity trhu (vlastní zpra-

cování) 

Faktory atraktivity trhu Podíl Skóre Součin  

Velikost trhu 0,1 1 0,1 

Tržní růst 0,1 1 0,1 

Síla konkurence 0,3 4 1,2 

Míra diferenciace 0,3 5 1.5 

Stabilita prodeje 0,2 5 1 

Celkem 1 - 3.4 

Z analýzy faktorů atraktivity trhu vzešlo skóre atraktivity trhu, které dosahuje 

hodnoty 3,4. 

Další tabulka shrnuje konkurenční pozici na trhu. Z analýzy vybraných faktorů 

vzešla konkurenční pozice s hodnotou 3,4. 

Tab. 9.  Přehled faktorů konkurenční pozice (Vlastní 

zpracování) 

Faktory konkurenční pozice Podíl Skóre Součin  

Relativní tržní podíl 0,2 5 1 

Cena produktů 0,2 3 0,6 

Osobní přístup 0,2 3 0,6 

Doplňující služby 0,2 3 0,6 

Efektivita online komunikace 0,2 3 0,6 

Celkem 1 - 3,4 

Na základě poskytnutých skóre lze podle výše uvedených analytických tabulek 

definovat umístění v GE matici, neboť každé skóre představuje koordinátu v ma-

tici GE. 
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Graf 14.  GE matice pro českou společnost (vlastní zpracování) 

Na základě jednotlivých strategií GE matice se výsledek analýzy nachází ve dru-

hém poli. Tento výsledek hovoří o střední konkurenční pozici na trhu a vysoké 

atraktivitě trhu.  

Pro daný případ lze doporučit zvýšení intenzity penetrace trhu za účelem přesunu-

tí se do pole 1, čehož je v daném případě možno docílit orientací zejména na in-

vestice marketingu.  

5.4 Dotazníkový průzkum 

Za účelem analýzy současného stavu hlavního komunikačního prostředku a zjiš-

tění preferovaného obsahu pro sociální sítě bylo užito strukturovaného dotazníko-

vého průzkumu. Průzkum probíhal v období od 10. 03. 2017 do 23. 03. 2017. 

2017 a jeho předmětem bylo 13 otázek. Cílil na obyvatele Ruské federace, kteří 

mají dostatečné finanční zdroje pro komfortní život a mohou si dovolit pořídit 

běžnou elektrotechniku, transportní prostředky, či dokonce nemovitost. Celkový 

počet respondentů je 81. Sběr odpovědí byl realizován online prostřednictvím 

nástroje Anketolog.ru.  

První otázka byla zaměřena na zájem o vysokoškolské vzdělání v ČR. 53 % re-

spondentů projevilo zájem o vysokoškolská studia v ČR. Zbylých 47 % zájem 

neprojevilo. 
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Graf 15.  Grafické zájmu studií 

v ČR (vlastní zpracování) 

Další blok otázek se týkal analýzy webové prezentace české společnosti. Proto 

byli před uvedením otázek dotazovaní odkázáni na návštěvu webové prezentace 

české společnosti za účelem zhodnocení této prezentace. První otázka v bloku 

vyhodnocení webové prezentace české společnosti zjišťovala hodnocení webové 

prezentace. Otázka zněla: „Ohodnoťte, nakolik se Vám líbí stránka?“ Hodnocení 

bylo od nejhoršího 1 do nejlepšího 5. 21 % respondentů ohodnotilo webovou pre-

zentaci nejlepší známkou 5. Dalších 52 % respondentů ohodnotilo prezentaci 

známkou 4. Známkou dobře, a tedy 3, ohodnotilo 21 % respondentů.  4 % re-

spondentů ohodnotila webovou prezentaci známkou 2. Nejhorší známka byla při-

dělena webové prezentaci 2 % respondentů.  

 

Graf 16.  Hodnocení webové pre-

zentace české společnosti (vlastní 

zpracování) 

53.09% 

46.91% 

Ano

Ne

2.47% 3.70% 

20.99% 

51.85% 

20.99% 

1

2

3

4

5



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 73 

 

Další otázka byla zaměřena na vyhodnocení vybraných částí webové prezentace 

české společnosti. Vizuální řešení webové prezentace, a tedy kombinace barev, 

přehlednost menu a další součásti celkového vizuálu webové prezentace byly 

hodnoceny nejlepší známkou 5 prostřednictvím 42 % respondentů. Dalších 43 % 

respondentů užilo známku 4. Respondenti, kteří hodnotili webovou prezentaci 

známkou 3, tvoří 10 %. Známkou 2 ohodnotilo vizuální část 4 % respondentů a 

nejhorší známkou 1 pouze 1 % respondentů. Další součást webové prezentace, 

navigace a jejích komponent byla hodnocena známkou 5 u 38 % respondentů. 

Známkou 4 hodnotilo tuto část 40 % respondentů, známkou 3 14 % respondentů, 

7 % respondentů použilo známku 2 a nejhorší hodnocení 1 bylo zastoupeno 1 % 

respondentů. V případě obsahu webové prezentace, a tedy popisu nabízených 

služeb a komfortnosti prohlížení byla daná část hodnocena známkou 5 v zastou-

pení 34 % respondentů, známkou 4 38 % respondentů, 20 % hodnotilo danou část 

známkou 3. Nejméně respondentů hodnotilo danou část známou 2 a 1 v zastoupe-

ní pro každou známou 4 %. V případě hodnocení obecných informací o ČR 24% 

respondentů použilo známku 5, dalších 40 % hodnotilo danou část známkou 4, 

pro známku 3 se zde rozhodlo 23 % respondentů. Známkou 2 hodnotilo danou 

část 9 % respondentů a nejhorší známkou 1 pak 8 % respondentů. Poslední část 

týkající se informací o vzdělání v ČR hodnotilo nejvíce respondentů známkou 5 v 

celkovém zastoupení 40 %. Danou část hodnotilo 30 % respondentů známkou 4, 

dalších 16 % respondentů známkou 3. Pro známku 2 se v dané části rozhodlo 8 % 

respondentů a nejhorší známce 1 nepřipadlo zastoupení 9 % respondentů.  

U této otázky se vyskytly komentáře ze strany respondentů, kdy 16 respondentů 

uvedlo, že stránka je výborná. Dva respondenti se dožadují více informací v gra-

fické podobě a u třech respondentů byl komentář zaměřený na nesourodost infor-

mací, požadovali by tedy kompaktnější podání informací na úvodní stránce. Dva 

respondenti zmínili absenci studijních programů v ČR. Jeden respondent komen-

toval úvodní stránku jako příliš standardní s nutností zaměřit se na klíčovou vý-

hodu, kterou je třeba prosazovat na všech komunikačních kanálech. Tři respon-

denti označili barevnou kombinaci daného webu jako nevhodnou. U dvou respon-

dentů zazněl požadavek přesnějšího popisu služeb, resp. jak je získat a jaká je 

cena. 4 respondenti postrádají informace o studiu v ČR. Jeden respondent by uví-

tal změnu úvodní fotografie. Tři respondenti komentovali nefunkčnost menu. Je-
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den respondent zmínil nedostatek otázek zaměřených na cílové zákazníky na 

úvodní stránce webové prezentace a jeden chybu zobrazení stránky na mobilním 

zařízení.  

 

Graf 17.  Hodnocení vybraných části webové prezentace české společnosti 

(vlastní zpracování) 

Další dotaz výzkumu se týkal vyhledávání informací o vzdělání v ČR a návštěv-

nosti webové stránky české společnosti. 33 % respondentů potvrdilo, že určitě 

navštíví danou webovou prezentaci v případě hledání více informací o vzdělání v 

ČR. Odpověď „spíše navštíví“ webovou prezentaci za účelem hledání informací o 

vzdělání v ČR zvolilo 42 % respondentů. 11 % respondentů podle uvedených 

informací stránku spíše nenavštíví. Stránku pak s jistotou nenavštíví 5 % respon-

dentů v případě hledání více informací o vzdělání v ČR. 9 % respondentů mělo 

při zodpovězení dané otázky potíže, a proto se rozhodlo na ni neodpovídat.  
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Graf 18.  Navštívení webové pre-

zentace české společnosti v případě hle-

dání informací o vzdělání v ČR (vlastní 

zpracování) 

V další otázce šlo o obsah, který na webové prezentaci české společnosti chybí. 

28 respondentů postrádá informaci o nákupu služeb na splátky. 31 respondentů 

potřebuje články a užitečné rady v oblasti vzdělání v ČR. Dalších 31 respondentů 

by ocenilo informace o akcích a speciálních nabídkách. Pro video materiály o 

vzdělání v ČR se rozhodlo 33 respondentů. Jen 9 respondentů odpovědělo, že 

současná webová prezentace jim poskytuje dostatek informaci. 28 respondentů 

žádá články, věnované úspěšným příběhům ruských studentů v ČR. 2 respondenti 

hledají informace o průběhu studia, zejména v jakém jazyce bude studium probí-

hat. Pro informace, které pomohou zjistit, jak zůstat v ČR i po dokončení studií, 

se rozhodli 3 respondenti. 

 

Graf 19.  Zhodnocení obsahu webové prezentace české společnosti (vlast-

ní zpracování) 
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Respondenti, kteří v předchozí otázce zvolili potřebu rozšíření informací o akcích 

a speciálních nabídkách na webové prezentaci, byli požádáni o konkretizaci jejich 

návrhů. Nejvíce respondentů by ocenilo informace týkající se slevy na služby, 

tuto možnost zvolilo 6 respondentů. U 4 respondentů jde o informace o způsobech 

platby za služby. Nejméně respondentů (2) hledá relevantní informace pro studen-

ty ze Společenství nezávislých států, nebo (jiní 2) informace o individuálních na-

bídkách služeb.    

 

Graf 20.  Rozšíření zhodnocení obsahu webové prezentace 

české společnosti (vlastní zpracování) 

Další dotaz cílil na doporučení webové prezentace české společnosti. 22 % re-

spondentů určitě doporučí webovou prezentaci svým přátelům, spíše ji doporučí 

46 % respondentů, spíše nedoporučí 16 % respondentů a určitě nedoporučí 4 % 

respondentů. 12 % respondentů se nedokázalo v dané otázce rozhodnout.  

 

Graf 21.  Doporučení webové prezentace české společ-

nosti přátelům (vlastní zpracování) 
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Další blok otázek zkoumal sociální sítě. První otázka měla za cíl zjistit, zdali re-

spondenti vyžívají sociální sítě, přičemž bylo zjištěno, že 99 % respondentů vyu-

žívá sociální sítě a pouze 1 % sociální sítě nevyužívá.  

 

Graf 22.  Využití sociálních síti 

(vlastní zpracování) 

Dále šlo o druhy sociálních sítí. Na základě otázky k využití druhů sociálních síti 

bylo možné zvolit více možností, přičemž se zjistilo, že nejvíce respondentů užívá 

sociální síť Vkontakte s celkovým zastoupením 70. 32 respondentů užívá sociální 

síť Facebook, Instagram 33 respondentů a sítě YouTube 39 respondentů. Pro jiné 

sociální sítě se rozhodlo celkem 10 respondentů, z toho 7 pro sociální síť Od-

noklasniki. Pouze 1 zmínil Viber, přičemž zde se nejedná o sociální síť, ale o ko-

munikační prostředek. Poslední 2 respondenti zvolili sociální síť Twitter.   

 

Graf 23.  Přehled sociálních síti, které užívají respondenti 

(vlastní zpracování) 
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část respondentů v zastoupení 16 % zvolila obecné informace o ČR. Jiná možnost 

využita nebyla.  

 

Graf 24.  Požadovaný typ informací na sociálních 

sítích české společnosti (vlastní zpracování) 

Poslední blok otázek sondoval demografické údaje o respondentech. Celkově byl 

dotazník zpracován prostřednictvím 51 % žen a 49 % mužů.  

 

Graf 25.  Přehled respondentů na 
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%. Další skupiny byly zastoupeny pouze 1 % každá. Jednalo se o skupiny ve věku 

od 49 do 51 let a skupinu 52 až 54 let. Zbylé skupiny ve věku od 55 až 57 let a 

starší než 61 let nebyly v daném dotazníkovém průzkumu zastoupeny.  

 

Graf 26.  Přehled věků respondentů (vlastní zpracování) 

Poslední otázka průzkumu se týkala dosaženého vzdělání. Nejpočetnější skupinu 

představují respondenti s vysokoškolským diplomem (51 %), dále respondenti se 

střední školou a výučním listem (22 %), následují absolventi střední školy bez 

výučního listu a poslední skupinou jsou respondenti se základním nebo neukon-

čeným středním vzděláním (11 %).  

 

Graf 27.  Dosažené vzdělání respondentů 

(vlastní zpracování) 
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5.5 SWOT analýza 

SWOT analýza představuje propojení výše uvedených analýz za účelem poskyt-

nutí dalšího analytického pohledu pro sestavení finálního projektu. Daná analýza 

hodnotí českou společnost prostřednictvím stránek silných a slabých, dále se za-

bývá příležitostmi a hrozbami.  

5.5.1 Silné stránky 

Následující část poskytuje kompletní přehled o silných stránkách české společ-

nosti.  

Inspirující zákazníci 

Inspirující zákazníci jsou další silnou stránkou, neboť se jedná o silně aktivní je-

dince s širokou jazykovou zásobou a odvahou absolvovat studium v ČR. Tito zá-

kazníci mohou posloužit jako vzoroví jedinci pro formování zajímavého obsahu 

pro komunikační média.  

Interní designér 

Interní designér patří mezi další silné stránky, díky které lze flexibilně realizovat 

grafický obsah pro komunikační kanály či upravovat design komunikačních kaná-

lů. Kromě toho poskytuje možnost zpracování bannerových reklam.  

Jedinečné služby  

K bezesporu silným stránkám je nutno zařadit jedinečnost poskytovaných služeb 

mezinárodním studentům. Jedinečnost služeb vychází z praktické zkušenosti no-

vého vedení společnosti, které v nejvyšší možné míře cílí na integraci mezinárod-

ních studentů v prostředí ČR a jejich dalšího uplatnění po studiích. 

Kreativní redaktor 

Kreativní redaktor představuje další výrazné plus pro českou společnost. Odpoví-

dá za veškerý kontent pro českou společnost a je schopný zajistit velmi kvalitní 

obsah, který se stane klíčovým prvkem při budování nového obsahu webové pre-

zentace. 

  



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 81 

 

Osobní přístup k zákazníkům 

Hlavní silnou stránkou české společnosti je především osobní přístup ke každému 

zákazníkovi v poskytování vybraných služeb pro studium v ČR. Takový přístup 

představuje silnou konkurenční výhodu, která podpořila hlavní příliv zákazníků 

na základě doporučení. 

Podpora projektu ze strany EU 

Za silnou stránku lze rovněž považovat podporu české společnosti od Evropské 

komise prostřednictvím projektu EU Brazil Connect, který realizovala Evropská 

síť podnikání a inovací. Další podpory se společnosti dostalo prostřednictvím 

spolupráce na projektu Erasmus pro podnikatele.  

Silné zkušenosti 

Ani silné zkušenosti nelze v přehledu silných stránek opomenout. Jedná se o prak-

tické zkušenosti v oblasti získávání vzdělání v České republice, kterými disponuje 

část týmů české společnosti. Dále jsou silné zkušenosti do značné míry dány pro-

aktivním způsobem života zakladatelů společnosti, kteří mají mezinárodní pra-

covní praxi. Jeden z členů české společnosti má rovněž zkušenosti v projektu roz-

voje cizinců v ČR, který byl založený ve spolupráci s Ministerstvem práce. Odtud 

tedy pramení výborné know-how v oblasti poskytování maximálního rozvoje zá-

kazníkům v prostředí České republiky. 

5.5.2 Slabé stránky 

Následuje přehled slabých stránek české společnosti.   

Neefektivní sociální sítě 

Česká společnost vlastní neefektivní sociální média, což jednoznačně představuje 

slabou stránku. Neefektivní sociální média odrazují potenciální zákazníky 

v online komunikaci. Navíc tak dochází ke snížení věrohodnosti o poskytování 

kvalitních služeb. Mezi neefektivní média patří stránky v rámci sociálních sítí 

Facebook, Instagram, Vkontakte, YouTube. Dále česká společnost nevyužívá 

sociální sítě Odnoklasniki. Jedná se o druhou nejpopulárnější sociální síť v Ruské 

federaci.   
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Neefektivní webová prezentace 

Na základě předchozích analýz a dotazníkového průzkumu lze webovou prezen-

taci české společnosti označit jako neefektivní, a to zejména z technického pohle-

du konstrukce webové stránky, která zhoršuje organickou vyhledavatelnost strán-

ky na vybraných vyhledavačích cílového trhu.  

Dále design stránky postrádá kompaktnost a možnost plného zobrazení na mobil-

ních zařízeních.  

Existují rovněž nedostatky v obsahové části stránky, které jsou klíčové pro efek-

tivní online marketingovou komunikaci.  

Omezené finanční zdroje 

Mezi další slabé stránky patří omezené finanční zdroje české společnosti. Finanč-

ní zdroje pro online marketingovou komunikaci se budou odvíjet od úspěšnosti 

online marketingové komunikace.  

Poměrně mladá společnost na trhu 

Česká společnost je poměrně mladou společností, která poskytuje služby v oblasti 

vzdělání v České republice. Tento faktor považujeme za slabou stránku, neboť u 

některých zákazníků hraje roli délka životnosti společnosti. 

5.5.3 Příležitosti 

Příležitosti představují součást SWOT analýzy a jedná se o externí potenciál roz-

voje pozice podniku na vybraném trhu.   

Dosažitelné atraktivní komunikační kanály (mobil aplikace) 

V současné době má česká společnost příležitost využít atraktivní komunikační 

kanály za účelem zvýšení efektivity online marketingové komunikace. Mezi 

atraktivní komunikační kanály řadíme komunikaci prostřednictvím mobilních 

aplikací, affiliate marketing, pořádání online webinárů prostřednictvím sítě 

YouTube, propagaci na slevových portálech prostřednictvím nabízení akčních 

nabídek, komunikaci na sociálních sítí Odnoklasniki, placenou reklamu v online 

rádiu, propagaci na online herních serverech, e-mail marketing a SMS marketing.  
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Nedostatečně vyvinutý trh v Brně 

Pokud se zaměříme pouze na brněnský trh, lze sledovat poměrně nízké konku-

renční prostředí v oblasti poskytování služeb cizincům za účelem získání vzdělání 

v ČR. Tento fakt nahrává příležitosti pro zesílení pozice na brněnském trhu. 

Propagace služeb s důrazem na kvalitnější život v ČR 

Na základě výše uvedených analýz lze sledovat obecně lepší prostředí v České 

republice ve srovnání s Ruskou federací. Česká republika nabízí obecně lepší kva-

litu života, vyšší mzdu, vyšší kvalitu vzdělání, „zdravější“ ekologické prostředí i 

nižší míru korupce. Rovněž z pohledu sociálního postavení je pro občany Ruské 

federace život v ČR velmi atraktivní. Na základě výše uvedeného se doporučuje 

příležitost propagace studia v ČR s důrazem na vyšší kvalitu života v České re-

publice.  

Růst online populace 

Předchozí analýzy rovněž dokládají neustálý nárůst populace Ruské federace, a 

tedy ruku v ruce s tím nárůst online populace, což lze rozhodně vnímat jako příle-

žitost stálého rozšíření trhu.  

Top umístění v aktivitě na sociálních médiích 

Analýza konkurenčních kanálů poskytuje přehled o konkurenčních aktivitách na 

sociálních sítích. Na základě daných přehledů lze sledovat poměrně nízkou úro-

veň výkonnosti sociálních kanálů. Zde se nabízí příležitost stát se top výkonnou 

sociální stránkou v každém sociálním online komunikačním kanále.  

Vytvoření unikátního informačního portálu 

Výsledky analýzy rovněž poskytují nekompletní informace o studiu a životě 

v ČR. Žádný konkurent nenabízí na svém webu kompletní informace zejména 

v oblasti přehledů studijních programů a relevantních informací o jednotlivých 

studijních programech. Zde se nabízí příležitosti pro vytvoření unikátního infor-

mačního portálu s kompletními informacemi o studijních programech v ČR.  

Zlepšení vyhledavatelnosti  

V rámci analýzy vyhledavatelnosti lze sledovat podobné hodnoty u všech konku-

rentů. Zde se nabízí příležitost vylepšení vyhledavatelnosti a šance dospět na úro-

veň top vyhledavatelné stránky prostřednictvím vybraných online vyhledavačů.  
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5.5.4 Hrozby 

Sekce hrozby představuje faktory vnějšího prostředí, které leží mimo kontrolu 

české společnosti a navíc se jedná o možná rizika ohrožující samotnou společnost. 

Riziko neefektivní investice 

Mezi hlavní rizika patří možnost neefektivní investice. Neefektivnost v tomto 

kontextu představuje nedostatečný výsledek projektu online marketingové komu-

nikace. 

Zesílení konkurenčního prostředí 

Mezi další hrozby lze řadit především sílu konkurenčního prostředí, které je de-

terminováno zejména množstvím a silou jednotlivých konkurentů na českém trhu 

a trhu brněnském.   

Zhoršení situace v Rusku  

Zhoršení situace v Ruské federaci je další hrozbou, která představuje zejména 

zhoršení vybraných faktorů v Ruské federaci, a to jmenovitě indexu svobody tis-

ku, míry svobody, míry korupce, vnější politiky Ruska a dalších faktorů, které 

ovlivňují situaci v Rusku. Zhoršení situace může vést ke zhoršení ekonomického 

blahobytu obyvatel a tím i ke snížení dostupnosti služeb české společnosti, což ve 

svém důsledku znamená hrozbu ztráty části trhu.  

Změna zákona o vzdělání pro cizince v ČR 

Hrozbou je také možná změna zákona o vzdělání pro cizince v ČR. V současné 

době je cizincům umožněno studium za stejných podmínek, jaké platí pro občany 

České republiky. V případě změny daného zákona lze očekávat snížení poptávky 

po studiu v ČR. 

Zrušení spolupráce s agenturou  

Poslední faktor, který představuje hrozbu, je zrušení spolupráce s agenturou, která 

v současné době poskytuje nezbytné služby v oblasti realizace marketingových 

úkolů.  
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5.6 Závěr analytické části 

Cílem analytické části dané práce bylo provést analýzu aktuálního stavu online 

marketingové komunikace vybrané české firmy.  

V úvodu analytické části byla provedena PESTLEK analýza jednotlivých faktorů 

vnějšího prostředí, při níž bylo užito především indexových hodnot, které posky-

tují komplexnější pohled na faktory PESTLEK analýzy. V rámci těchto faktorů 

lze sledovat horší situaci v Ruské federaci téměř ve všech ohledech; od silně kon-

trolovaného prostředí tisku přes samotnou svobodu občanů, ekonomický blahobyt 

až po kvalitu vzdělání. Dále výsledky analýzy PESTLEK poskytují náhled na 

kulturu občanů Ruské federace, která je silně podmíněna důrazným rozvojem 

společenského postavení prostřednictvím materialismu.  

Výsledky PESTLEK analýzy přinášejí především taková zjištění, která je třeba 

vzít v potaz při komerčním sdělení v online marketingové komunikaci. V daném 

případě musí klást sdělení důraz na vyšší kvalitu vzdělání a vyšší úroveň života v 

České republice ve srovnání s Ruskou federací.  

Analytická část dále poskytuje analýzu Porterova modelu pěti sil. Výsledky dané-

ho modelu poskytují klíčové poznatky zejména v oblasti výkonů online komuni-

kačních prostředků české společnosti a vybraných konkurentů. Na základě vý-

sledků analýzy česká společnost investovala minimální úsilí do online komuni-

kačních prostředků, neboť dané prostředky vykazují minimální výkonnost. Zde se 

nabízí prostor pro zlepšení výkonnosti online marketingových komunikačních 

kanálů, zejména v sítích Facebook, Instagram, Odnoklassniki, Vkontakte a 

YouTube. 

Dále se doporučuje soustředit zejména na webovou prezentaci, jejíž technické 

ukazatele se sice jeví pod střední úrovní, ale nabízí také prostor pro zlepšení, 

zejména co se týče lepší vyhledatelnosti stránky. Dále je třeba soustředit se na 

obsah samotné webové prezentace.  

Porterův model také nabízí analýzu vybraných příspěvků pro online komunikační 

prostředky. Na základě výsledků jsou jako nejzajímavější příspěvky hodnoceny 

ty, které jsou spojeny s tematikou vzdělání v ČR zejména při poskytování stipen-

dií, speciálních nabídek či při poskytování bezplatných informačních akcí o vzdě-
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lání v ČR. Další příspěvky jsou zajímavé, pokud se jedná o fotografickou temati-

ku prostředí České republiky.  

Část Porterova modelu se soustředí na reklamu konkurentů v prostředí vybraných 

vyhledavačů. Na základě výsledků lze sledovat podobnou konstrukci komerčního 

sdělení. Jeden z konkurentů se zabývá vzděláním v ČR. Všichni uvádějí v titulku 

„…vzdělání v ČR“. Navíc je doplněn v titulku odkaz na webové prezentace, 

pravděpodobně se jedná o snahu o zlepšení vyhledatelnosti webové prezentace 

organickým způsobem. Pod titulkem je doplněn krátký popis služeb. Komerční 

sdělení na dalším vyhledavači a v sociální síti Vkontakte je v podstatě identické. 

Na základě daných výsledků je třeba sestavit integrované komerční sdělení, které 

bude identické ve všech komunikačních zdrojích. Je vhodné použít otázky v titul-

ku a nabídnout krátký popis služeb, cen a výhod.  

Závěr Porterova modelu nabízí analýzu z pohledu designu. Tato část poskytuje 

důležité poznatky pro grafickou úpravu online komunikačních prostředků zejmé-

na pro sociální sítě. Je třeba soustředit se na integrované sdělení a využít možnost 

vytvoření obchodu v sociálních sítích.  

V další části situační analýzy byla provedena GE matice, která poskytla umístění 

na trhu pro českou společnost. Na základě subjektivního hodnocení lze definovat 

umístění, které vyžaduje růst marketingových investic, což potvrzuje i záměr pro-

jektu samotného.  

Analytická část rovněž obsahuje dotazníkový průzkum. Cílem bylo provedení 

analýzy hlavního komunikačního prostředku a zjištění preferovaného obsahu pro 

sociální sítě. Dotazník byl realizován za pomoci výzkumné agentury a byl zacílen 

pouze na obyvatele Ruska. Polovina dotázaných projevila zájem o studia v České 

republice. Dále byli všichni dotázaní odkázáni na návštěvu webové prezentace 

české společnosti za účelem jejího dalšího zhodnocení. Většina dotázaných we-

bovou prezentaci hodnotí celkem pozitivně. Nicméně stále se nabízí prostor ke 

zlepšení zejména v oblasti kompaktnosti webové prezentace, relevantního obsahu 

a akčních nabídek, které tvoří hlavní nedostatky webové prezentace. V případě 

obsahu je třeba soustředit se zejména na užitečné tipy a rady pro studium a vzdě-

lávání v ČR. Dále je třeba zobrazit více obsahu o úspěšných studentech z Ruska v 
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České republice a rady od nich. Průzkum rovněž potvrdil nutnost zřízení sociální 

sítě Odnoklassniki. 

Analýza SWOT poskytla klíčové faktory pro realizaci online projektu vybrané 

firmy na zahraniční trh. Dále SWOT analýza navrhuje užití inspirujících zákazní-

ků pro tvorbu zajímavého obsahu pro online komunikační strategii prostřednic-

tvím kreativního redaktora. Rovněž nabízí využití interního designera pro tvorbu 

grafického materiálu pro sociální média. Silné stránky jako osobní přístup, bohaté 

zkušenosti a podpora podnikání ze strany EU je vhodné využít při tvorbě obsahu 

webové prezentace či při tvorbě komerčních sdělení. Slabé stránky je možno 

zlepšit prostřednictvím silných stránek.  

Mezi další klíčové faktory patří například zajímavé příležitosti využití atraktiv-

ních komunikačních online kanál, např. mobilních aplikací, affiliate marketing, 

online události, spolupráce se slevovými portály a e-mail marketing. Dále se na-

bízí prostor pro zlepšení online komunikačních kanálů. 

Nakonec můžeme definovat cílovou skupinu, pro kterou bude určena online mar-

ketingová komunikace vybrané firmy na zahraniční trh. Primární cílový trh tvoří 

muži i ženy ve věku od 15 do 19 let. Jedná se o studenty, kteří ukončují střední 

vzdělání nebo již mají střední vzdělání ukončené. Tito studenti disponují finanč-

ními prostředky, které jim umožňují vycestovat do zahraničí každý rok za účelem 

rekreace. Do této skupiny také patří studenti, kteří jsou závislí na podpoře blíz-

kých. Jedná se o studenty, kteří bydlí převážně ve velkých městech s počtem oby-

vatel nad 500 tis. Tito studenti, kteří se zajímají o život v zahraničí, hledají mož-

nost zlepšení společenského postavení prostřednictvím studií v zahraničí a mají 

zájem o návrat do vlasti po ukončení studia. Daný cílový segment hledá odbornou 

pomoc pro získání podpory k absolvování úspěšných studií v zahraničí a rozhodu-

je se o koupi služeb za účelem studia v ČR na základě komunikace s poskytovate-

li služeb. Rozhodnutí rovněž podmiňuje hodnocení vybrané společnosti na sociál-

ních sítích a názory finančních podporovatelů. Další charakteristikou pro cílovou 

skupinu je maximální užívání mobilních prostředků kvůli aktivitám na vybraných 

sociálních médiích. 

Primární cílovou skupinu lze rozšířit i o další věkové kategorie od 20 do 29 let. 

Každou věkovou kategorii je třeba třídit ve 3 až 4letých intervalech pro maximál-
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ní efektivitu zacílení. Následně lze skupiny diferenciovat pomocí kritéria, zda 

mají/nemají zájem zůstat v ČR po studiích. Skupiny lze také kategorizovat podle 

plnosti finanční závislosti na rodině a blízkých. Pro studenty vyšších ročníků lze 

segment definovat i podle zájmu o studium v doktorském programu.  

Daný projekt je vhodný i pro další skupiny zákazníků, nicméně za účelem maxi-

mální efektivnosti projektu bylo rozhodnuto soustředit se na optimální cílovou 

skupinu zákazníků ve věku od 15 do 19 let. Na základě dostupných dat z před-

chozích analýz lze kvantifikovat sílu této skupiny, která je tvořena počtem poten-

ciálních zákazníků. Jedná se o počet populace snížený o požadovanou věkovou 

kategorii, dále je číslo upraveno podle statistik přání odjezdu do zahraničí, nako-

nec je číslo poníženo dle finančních možností vybrané skupiny. Výsledek cílové 

skupiny odpovídá přibližně hodnotě 176 689. Celkový potenciál trhu je tedy 176 

689 uživatelů.  
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6 PROJEKT ONLINE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

VYBRANÉ FIRMY NA ZAHRANIČNÍ TRH 

Následující část práce je zaměřena na realizaci projektu online marketingové ko-

munikace vybrané firmy na zahraniční trh. Projektová část byla sestavena na zá-

kladě metodiky projektového řízení PRINCE2. Tato metoda je založená na třech 

částech, kde každá část je dělená na dílčí části. Pro základ projektu bylo užito 

výsledků analytické části dané práce.  

6.1 Principy  

Tato část řízení projektu definuje způsoby úspěšného řízení prostřednictvím klí-

čových prvků.   

6.1.1 Produkt projektu 

Výstupem daného projektu je online marketingová komunikace určitého podniku 

na vybraný zahraniční trh. Podnikem se rozumí česká společnost, která působí na 

trhu České republiky od roku 2009. Vybraný zahraniční trh představuje Ruská 

federace. Tento projekt obsahuje jasné instrukce pro realizaci individuálních kro-

ků, které podmiňují efektivitu projektu. Každý krok je vymezen časovým interva-

lem a náklady.  

Online marketingová komunikace je směřovaná na cílový trh, který je popsaný 

níže v kapitole 6.2.3. Tato komunikace se soustřeďuje na hlavní produkt české 

společnosti.  

Hlavní produkt české společnosti představuje komplexní balík ročních služeb pro 

mezinárodní studenty za účelem získání studia v České republice. Komplexní 

balík služeb obsahuje: 

 Vyřízení povolení k pobytu v České republice a příprava nezbytné doku-

mentace,  

 příprava na pohovor,  

 registrace na pohovor,  

 registrace na cizinecké policii v ČR, 

 registrace místa bydlení v ČR, 
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 konzultace v oblasti výběru studijních programů, 

 uznání zahraničního vzdělání, 

 roční kurz češtiny,  

 přípravné kurzy pro vybrané přijímací zkoušky relevantních studijních 

programů,  

 integrační služby, které obsahují exkurzi a podporu cizinců v ČR během 

jejich pobytu.  

Cena daného produktu je pevně stanovena včetně akční nabídky. Roční cena zmí-

něného produktu je 18 924 Kč. Akční nabídka zmíněného produktu dosahuje výše 

17 532 Kč. Ceny jsou včetně DPH. 

6.1.2 Učení se ze zkušeností 

Na základě předchozích zkušeností je třeba rozložit riziko spolupráce s reklamní 

agenturou prostřednictvím uzavření spolupráce s další reklamní agenturou. Dále 

je vhodné zaměstnávat externí pracovníky na volné noze. Tito pracovníci se vy-

platí pro oblast grafiky a v oblasti technických úprav pro webové prezentace.  

6.1.3 Zdůvodnění projektu 

Projekt online marketingové komunikace vybrané firmy na zahraniční trh realizu-

je se za účelem zvýšení prodeje vybrané firmy prostřednictvím online komuni-

kačních prostředků. Požadovaný optimistický výsledek online projektu je prodej 

120 standartních balíčků ročních služeb ve stanoveném časovém horizontu. Časo-

vý horizont projektu je 462 kalendářních dnů.  

Požadovaný výsledek online projektu je podmíněn aktuálností online komunikač-

ních médií. Aktualizace online médií patří k podpůrným cílům daného projektu. 

Zahrnuje vytvoření jednotného vizuálu pro sociální média a jeho implementaci na 

vybrané stránky sociálních sítí českého podniku.  

Mezi další podpůrné cíle projektu patří vytvoření jednotného komunikačního sdě-

lení a jeho komunikování prostřednictvím aktualizovaných komunikačních kaná-

lů.  
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6.1.4 Rozpětí odchylek 

Primární požadovaný cíl dosažení prodeje 120 ročních balíčků služeb ve stanove-

ném časovém horizontu představuje optimistický, maximální požadovaný cíl.  

Minimální požadovaný cíl je dosažení prodeje 70 ročních balíčků služeb ve sta-

noveném časovém horizontu. 

Prodej dle akční nabídky je povolen v maximální výši 20 % z celkového mini-

málního požadovaného prodeje. 

Cíle musí být splněny ve stanoveném časovém horizontu na základě projektu on-

line marketingové komunikace vybraného podniku na zahraniční trh.  

6.1.5 Etapy projektu 

Projekt je sestaven z dílčích etap, které je potřeba realizovat. Tato část poskytuje 

přehled nezbytných etap k realizaci.  

6.1.5.1 Analýza 

Analytickou etapu shrnuje již realizovaný výzkum, který je součástí této práce. 

Cílem výzkumu bylo připravit nezbytné poznatky pro definování jednotlivých 

etap projektu online marketingové komunikace vybraného podniku na zahraniční 

trh. 

Odpovědná osoba pro realizaci výzkumu je autor práce ve spolupráci s průzkum-

nou agenturou.  

Časová náročnost etapy je 10 dnů.  

Celkové náklady: 3 411 Kč. 

6.1.5.2 Příprava projektu 

Tato část projektu zahrnuje zpracování jednotlivých etap uvedených v této práci. 

Součástí přípravy projektu je taky volba poskytovatelů služeb v oblasti průzkumu, 

reklamy, grafických prací a technických prací na webové prezentaci. 

Odpovědná osoba pro realizaci výzkumu je autor této práce. 

Časová náročnost etapy je 2 dny. 
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Celkové náklady: 587 Kč. 

6.1.5.3 Etapa technické opravy webové prezentace 

Tato etapa si klade za cíl zlepšit technický stav webové prezentace za účelem 

zlepšení skóre pro vyhledatelnost webové prezentace v organickém hledání pro-

střednictvím vyhledavačů Google a Yandex. Zde je potřeba soustředit se na vý-

sledky analýzy dané práce a na základě výsledků sestavit nezbytné body opravy a 

provést opravy. 

Časová náročnost bude odpovídat 10 pracovním dnům.  

Odpovědná osoba bude externí specialista na optimalizaci webové prezentace.  

Nákladová náročnost: 6 478 Kč.   

6.1.5.4 Etapa opravy a rozšíření obsahu současné webové prezentace 

Daná etapa se zaměří na analýzu současného obsahu webové prezentace, jeho 

opravu a rozšíření. V jejím průběhu je třeba klást důraz na srovnání vzdělání a 

kvality života s Ruskou federací. Pro sestavení obsahu je důležité využít výsledků 

situační analýzy této práce.  

Klíčovými prvky nového obsahu je komplexní informační portál, který nabídne 

kompletní přehled o dostupných studijních programech v ČR včetně důležitých 

informací ke každému programu. Mezi důležité informace patří klíčové termíny 

pro zahájení studia, přípravné kurzy, státní a mezinárodní srovnání univerzit pro-

střednictvím skóre specializovaných serverů.  

Časová náročnost etapy představuje 40 pracovních dnů. 5 pracovních dnů zabere 

zpracování technické části, kterou je možné realizovat od 35. dne obsahového 

zpracování.  

Počet odpovědných osob: 2. Redaktor a externí technický pracovník, který bude 

zodpovídat za technické rozmístění textů na webové prezentaci.  

Celková nákladová náročnost etapy: 20 728 Kč. 
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6.1.5.5 Etapa tvorby obsahu pro sociálně sítě 

Tato etapa se soustředí na tvorbu obsahu na sociální sítě po dobu jednoho kalen-

dářního roku od fáze implementace daného projektu. Obsah představují 3 pří-

spěvky na sociální sítě během týdne v celkovém ročním počtu 144 příspěvků. 

Příspěvky musí být zajímavé, měly by obsahovat grafické nebo video prvky k 

tématu vzdělávání v ČR, obecné informace, užitečné rady a tipy či úspěšné pří-

běhy studentů ze zahraničí v ČR. Zmíněné příspěvky je třeba publikovat v den a 

čas, ve kterém je cílová skupina nejaktivnější na příslušné sociální síti. Část pří-

spěvků musí být umístěna formou článků na blogu webové prezentace české spo-

lečnosti. Požadované množství blogových příspěvků je 24. 

Časová náročnost etapy představuje 54 pracovní dny.  

Počet odpovědných osob: 2. Jedná se o redaktora, který má za úkol vyhledat ne-

zbytné materiály a připravit danou etapu. Jako výpomoc mohou být vhodní stu-

denti, kteří hodlají studovat obor žurnalistika pro získání praxe, a interní grafik. 

Celková nákladová náročnost: 15 899 Kč.  

6.1.5.6 Etapa tvorby jednotného sdělení 

Tato etapa je zaměřená na definici jednotného sdělení, které bude užito při komu-

nikaci prostřednictvím online reklamy na vybraných komunikačních kanálech. 

Jednotné sdělení je tvořeno hlavním sdělením a doplňujícími sděleními. 

Hlavní sdělení musí obsahovat otázku a musí rovněž obsahovat výhody užití slu-

žeb pro získání vzdělání s českou společností. Vhodné sdělení může obsahovat 

následující titulek: „Zajímáte se o vzdělání v ČR? / odkaz na českou společnost.“ 

Sdělení může také inzerovat cenu: „Dostupné evropské vzdělání a vysněný život 

od … Kč (cena služeb).“  

Další komunikační sdělení musí obsahovat charakter hlavního komunikačního 

sdělení.  

Tvorba finálního komunikačního sdělení bude provedena na základě metody bra-

instormingu a zhodnocení ve spolupráci s reklamní agenturou.  

Časová náročnost etapy představuje 10 pracovních dnů. Během prvního pracov-

ního dne budou každému zaměstnanci rozdány instrukce pro zamyšlení nad ko-
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merčním sdělením, které je třeba odevzdat do konce dalšího dne. Totéž sdělení 

bude rozesláno současným zákazníkům. Třetí den bude věnován analýze jednotli-

vých sdělení a výběru nejvhodnějších. Další den proběhne diskuse s komerční 

agenturou. Poslední den bude vybráno efektivní komerční sdělení a jeho varianty. 

Dále se uskuteční testování a případné úpravy komerčních sdělení prostřednic-

tvím dotazníkového šetření za pomoci průzkumní agentury v délce jednoho týdne. 

Vzorek testování bude stanoven na 200 respondentů.  

Počet odpovědných osob: 7. Z toho 5 interních zaměstnanců a 2 z agentury prů-

zkumu. 

Celkové odhadované náklady: 2 630 Kč. 

6.1.5.7 Etapa opravy grafiky webové prezentace 

Cílem etapy je provést nezbytné opravy současné grafiky webové prezentace. 

Daného cíle bude dosaženo prostřednictvím poznatků získaných na základě analy-

tické části této práce. Hlavní úsilí opravy se musí soustředit na zajištění vyšší 

kompaktnosti obsahu a propojení se sociálními médii Facebook, Instagram, 

Vkontakte a YouTube. Posléze je třeba provést dodatečné testování webové pre-

zentace prostřednictvím dotazníkového průzkumu za pomoci průzkumné agentu-

ry. 

Celková časová náročnost bude 12 pracovních dnů. Z toho první den dojde ke 

zpracování podnětů k nezbytným opravám. Následujících 5 dnů bude realizována 

oprava. Potom proběhne testování za pomoci dotazníkového průzkumu o váze 

200 respondentů a nakonec budou aplikovány nové poznatky.  

Počet odpovědných osob: 2. Pracovník průzkumné agentury a externí grafik.  

Celková nákladová náročnost dosáhne 5 959 Kč. 

6.1.5.8 Etapa tvorby jednotného vizuálu pro komunikační média 

Tato etapa odpovídá za tvorbu základního a jednotného vizuálního vzhledu pro 

komunikační média a komunikační sdělení. Cílem dané etapy je vytvořit funkční 

vizuální vzhled pro sociální komunikační média a komunikační sdělení na zákla-

dě primárních prvků vzhledu aktualizované webové prezentace. Je potřeba klást 

důraz na barevnou kombinaci a jednotný styl písma na grafických prvcích. 
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Časová náročnost je 9 pracovních dní. První den dojde ke zpracování poznatků 

získaných prostřednictvím analýzy. Následně se nechá vytvořit jednotný vizuál. 

Dalších pět dnů bude zajištěn dotazníkový průzkum s celkovou váhou 200 re-

spondentů. Nakonec budou zpracovány odpovědi a během dalšího dne provedeny 

nezbytné úpravy na základě získaných výsledků.  

Počet odpovědných osob: 2. Externí grafik a pracovník průzkumné agentury. 

Celkové náklady dosáhnou výše 4 016 Kč.  

6.1.5.9 Etapa aktualizace sociálních médií  

Cílem etapy je provést aktualizaci jednotlivých sociálních médií na základě aktu-

álních trendů, které jsou shromážděny v analýze dané práce. Navíc aktualizace 

bude podmíněna jednotným individuálním stylem, ze kterého by se mělo vycházet 

primárně. Každá stránka sociálních médií musí odpovídat pravidlům použití zvo-

lených sociálních médií. Důležité je vytvořit obchod v sociální síti Vkontakte a 

Facebook na vlastních sociálních stránkách. Obchod musí odpovídat jednotnému 

vizuálnímu vzhledu, lze pro něj využít obsahu aktualizované webové stránky čes-

ké společnosti. Pokud stránka v sociální síti neexistuje, je třeba ji vytvořit. Poža-

dované tvorby sociálních stránek: Odnoklassniki a Twitter. Požadované aktuali-

zace stránek: v sítích Facebook, Instagram, Vkontakte a YouTube. 

Časová náročnost etapy dosahuje 9 dnů. První den přistoupíme k analýze dostup-

ných poznatků. Následně dojde k realizaci grafických prvků. Dalších pět dní bude 

probíhat analýza výsledků prostřednictvím dotazníkového průzkumu o váze 200 

respondentů. Poslední den bude věnován analýze a požadovaným úpravám. 

Odpovědné osoby: 2. Externí grafik a pracovník průzkumné agentury.  

Celkové náklady: 4 016 Kč. 

6.1.5.10 Etapa definování komunikačního mixu 

Daná etapa má za cíl sestavit komunikační mix prostřednictvím výběrů individu-

álních online komunikačních kanálů. 
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Webová prezentace 

Mezi hlavní komunikační mix bude patřit webová prezentace české společnosti. 

Součástí komunikačního mixu je konstantní budování zpětných odkazů za účelem 

zvýšení organických online návštěv prostřednictvím vyhledavačů Google a Vkon-

takte. Cílem je dostat se do top 20 ve zvolených vyhledavačích.  

Časová náročnost odpovídá 12 měsícům.  

Odpovědná osoba bude externí specialista optimalizace webové prezentace.  

Náklady pro budování zpětných odkazů budou 11 660 Kč.  

Reklama v sociálních sítích 

Cílem dané reklamy je oslovení cílové skupiny ve vybraných sociálních sítích za 

účelem podpory cílů prodeje požadovaného počtu balíčků ročních služeb. Vybra-

né sociální sítě jsou: Facebook, Odnoklassniki a Vkontakte. Reklama pro sociální 

síť Vkontakte se plánuje jako první. Celková délka reklamy bude 6 měsíců. Od-

povědná osoba bude zaměstnanec reklamní agentury. Reklama v sociálních sítích 

rovněž zahrnuje správu a publikování stránek sociálních sítí. Celkové náklady 

reklamy v sociální síti Vkontakte budou 16 842 Kč.  

Reklama pro ostatní sítě bude zahájena po výsledcích primární reklamy v sociální 

síti Vkontakte. Na základě výsledků dané reklamy bude vytvořena reklama v síti 

Facebook a Odnoklassniki. Odpovědná osoba pro správu dané reklamy bude za-

městnanec reklamní agentury. Celkové náklady na období 6 měsíců dosáhnou 

částky 3 887 Kč. 

Placená reklama ve vyhledavačích 

Další komunikační prostředek je placená reklama ve vybraných vyhledavačích 

Google a Yandex, která má pomoci dosáhnout stanoveného cíle projektu. Osoba 

odpovědná za správu reklamy ve vyhledavačích bude zaměstnanec reklamní 

agentury. Celkové náklady za 6 měsíců v každém vyhledavači dosáhnou vý-

še 19 433 Kč. 

Mobilní aplikace 

Další komunikační prostředek je mobilní aplikace. V současnosti na trhu neexis-

tuje mobilní aplikace, která se zabývá problematikou vzdělávání v ČR pro mezi-

národní studenty. Vývoj aplikace se bude soustředit na vytvoření mobilního prů-
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vodce pro získání studia v ČR. Pro vývoj lze využít obsah aktualizované webové 

prezentace a specializovaných služeb pro urychlený vývoj mobilní aplikace bez 

technických vědomostí.  

Časová náročnost vývoje aplikace odpovídá 20 dnům. První tři dny se zaměří na 

výběr poskytovatelů potřebného softwaru pro vývoj aplikace bez technických 

vědomostí. Zbylých 15 dnů bude věnováno vývoji aplikace a jejímu zveřejnění.  

Odpovědná osoba pro realizaci aplikace bude pracovník české společnosti. 

Náklady na vývoj aplikace: 5 889 Kč.  

Affiliate marketing 

Cílem daného komunikačního kanálu je affiliate marketing – propagace služeb 

české společnosti vybranými společnostmi na základě doporučení. Pro tvorbu 

daného komunikačního kanálu je třeba připravit oficiální nabídku programu na 

doporučení a umístit ji na hlavní webovou prezentaci.  

Celková náročnost dosahuje 10 dnů.  

Odpovědná osoba bude právník se specializací na danou tematiku a externí speci-

alista pro optimalizaci webové prezentace. 

Celkové náklady: 1 943 Kč.  

Online události 

Cílem daného komunikačního prostředku je podpora dosažení cílů projektu pro-

střednictvím online událostí na vybraných sociálních sítích. Online událost před-

stavuje interaktivní prezentaci v živém přenosu na užívaných sociálních sítích k 

tématům, o která se zajímá cílová skupina. Celkový požadovaný počet online udá-

lostí jsou 4 za období 12 měsíců.  

Časové zatížení pro vytvoření jedné online události je 3 pracovní dny. Celkové 

časové zatížení je 12 dnů. 

Odpovědná osoba bude pracovník či aktivní zákazník české společnosti v České 

republice. 

Celkové náklady na realizaci 4 online událostí: 3 520 Kč. 
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Akční nabídka na slevových portálech  

Cílem daného komunikačního kanálu je prodej akčních nabídek prostřednictvím 

vybraných slevových portálů v Rusku. Požaduje se vytvořit nabídku na čtyřech 

akčních portálech Ruské federace.  

Celková časová náročnost dosahuje 35 pracovních dnů. Prvních 5 dnů bude věno-

váno výzkumu potenciálních portálů pro spolupráci a výběru těch vhodných. Po 

dobu 10 dnů je vyhrazen čas ke zkontaktování vybraných portálů za účelem reali-

zace spolupráce. Vytvoření nabídky na portálech bude následovat s časovou zátě-

ží 20 dnů.  

Odpovědná osoba bude pracovník české společnosti. 

Celková finanční zátěž: 10 305 Kč.  

Email marketing 

Cílem tohoto komunikačního kanálu je vytvořit e-mail marketing. V současné 

době česká společnost disponuje e-mailovou databází, která stále roste, proto je 

vhodné vytvořit e-mail marketing. Pro vytvoření daného kanálu je možné využít 

obsahu webové prezentace a příspěvků pro sociální média. Pro technickou stránku 

vznikne systém odběru e-mailů a automatického zasílání.  

Celkový čas na realizaci dosahuje výše 4 dnů.  

Odpovědná osoba bude externí specialista pro optimalizaci webové prezentace. 

Celkové náklady: 2 591 Kč.  

6.1.5.11 Hodnocení 

Cílem dané etapy je provést zhodnocení celého projektu. Zhodnocení bude prove-

deno na základě dostupných měsíčních reportů a míry dosažení stanoveného cíle 

prodeje. 

Doba realizace dosahuje 10 dnů.  

Celkové náklady: 2 934 Kč. 
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6.1.5.12 Ukončení 

Závěrečným cílem je vyhotovení reportu pro přípravu dalších marketingových 

strategií pro vybrané produkty české společnosti. Tato etapa navíc obsahuje časo-

vou rezervu 5 dnů. 

Doba realizace dosahuje 10 dnů.  

Celkové náklady: 2 934 Kč. 

6.1.6 Definice rolí  

Tato projektová část popisuje řízení lidských zdrojů pro správu jednotlivých etap 

daného projektu. 

Celkem se na projektu bude podílet 16 pracovníků. Z toho 3 budou externí pra-

covníci, 6 pracovníků partnerských agentur, 5 zaměstnanců české společnosti, 1 

právník a 1 vybraný student či studentka české společnosti pro výpomoc.  

Na projektu budou pracovat tři agentury, z toho dvě reklamní agentury a jedna 

průzkumná agentura. Dále se na projektu bude podílet právník.  

Řízení projektu se stane úkolem pracovníka české společnosti. 

6.2 Procesy 

Daná část projektu poskytuje komplexní pohled na životní cyklus projektu od 

jeho zahájení do kontroly a ukončení.  

6.2.1 Zahájení  

Zahájení projektu je nastaveno projektovou etapou analýzy. Tato analýza proběh-

la v období od 10 do 23 března 2017. Zahájení dále pokračuje části přípravy pro-

jektu. Daná etapa začala od 24 března 2017 a trvala do 6 dubna 2017. Výsledkem 

dané etapy je kompletní seznam kroků pro realizaci daného projektu.  

Další část projektu naplánována na začátek realizaci od 01 června 2017.  

6.2.2 Nastavení 

Mezi primární nastavení projektu patří kritéria výběru agentury pro spolupráci. 

Dále sem patří definice jednotlivých komunikačních kanálů a časový plán. 
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Mezi kritéria výběru agentury pro spolupráci v oblasti reklamy patří délka praxe 

agentury, výsledky předchozí práce, cena služeb a doba dodání. Na základě da-

ných kritérií a přechozích zkušeností bylo rozhodnuto spolupracovat se dvěma 

reklamními agenturami za účelem snížení rizik spolupráce.  

Definice jednotlivých komunikačních kanálů vychází převážně z výsledků analy-

tické části práce. Výše investic pro jednotlivé komunikační kanály byla zvolena 

na základě celkové dostupnosti finančních zdrojů, míry aktivity cílové skupiny na 

vybraných kanálech a na základě doporučení výsledků analýzy dané práce.  

Časový plán projektu zahrnuje období od 10. 3. 2017 do 14. 6. 2018. Celková 

doba skutečné realizace projektu je 280 pracovních dnů (462 kalendářních dnů). 

6.2.3 Směřování  

Tento projekt je určený primární cílové skupině ve věku od 15 do 17 let. Daná 

skupina je charakteristická neukončeným středním vzděláním, které již brzy 

ukončí, a hledáním příležitostí pro studium po střední škole. Jedná se o aktivní 

studenty, kteří se zajímají o studium v zahraničí. Tito studenti bydlí s rodinou a 

jsou finančně závislí na rodině. Rodina studentů patří k vyšší střední třídě a může 

si dovolit pokrýt náklady na studia studenta v ČR. Zároveň je tu podmínka poža-

davku na návrat studenta do vlasti po ukončení studií v ČR.  

Primární segment bude rozšířen na základě charakteristik, dosaženého vzdělání, 

věku, financí, počtu obyvatel ve městě studenta, zájmu o zahraniční studia a pod-

míněností návratu do vlastních států. Doplňující segmentační kritéria tvoří man-

želský vztah. Studenti musí být svobodní. Další kritéria tvoří povolání – všichni 

klienti musí být studenti nebo čerství absolventi. Další kritérium představuje zá-

jem studentů o cestování do zahraničí, zejména do centrální oblasti Evropy.  

Tab. 10.  Přehled hlavních segmentačních kritérií cílového trhu (vlastní zpra-

cování) 

Věk Vzdělání Finanční závislost Velikost měst  
Zájem o zahra-
ničí 

Návrat do 
vlasti? 

15 - 17 ZŠ Závisle  nad 500 tis. ano ano 

18 - 20 SŠ Nezávislé pod 500 tis. 
 

ne 

21 - 23 VOŠ 
    24 - 26 VŠ B 
    27 - 29 VŠ N 
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6.2.4 Kontrola 

Kontrola finálních výsledků se uskuteční prostřednictvím míry výkonnosti daného 

projektu za pomoci podílu dosaženého počtu prodeje a požadovaného cíle.  

Pro kontrolu výzkumu a přípravy projektu poslouží subjektivní hodnocení vybra-

ných pracovníků české společnosti a diskuse. 

Kontrola etapy technických oprav webové prezentace proběhne prostřednictvím 

analytických nástrojů, které byly užity při analýze webových prezentací v analy-

tické části dané práce. 

Etapa opravy a rozšíření obsahu současné webové prezentace bude prověřena na 

základě splnění faktorů obsahu pro vybrané části webové prezentace. Předpokládá 

se kompletní splnění.  

Další etapa tvorby obsahu pro sociální sítě bude kontrolována na základě míry 

výkonnosti jednotlivých příspěvků prostřednictvím analytických nástrojů, které 

byly užity při analytické části dané práce. 

Při kontrole etapy tvorby jednotného sdělení se využijí výsledky průzkumu, který 

zajistí externí agentura. Na základě daných výsledků se zrealizují nezbytná opat-

ření.  

Pro kontrolu nové grafiky webové prezentace se bude rovněž vycházet z výsledků 

průzkumu, který zrealizuje průzkumná agentura. Na základě výsledků se zajistí 

nezbytná opatření. 

Kontrola jednotného vizuálu pro komunikační média proběhne na základě vý-

sledků průzkumové agentury. Poté budou provedeny nezbytné úpravy.  

Při kontrole aktuálnosti sociálních médií se bude vycházet ze splnitelnosti ne-

zbytných faktorů, jako je užití jednotného vizuálu a vytvoření obchodu na vybra-

ných sociálních médiích s použitím obsahu aktualizované webové prezentace. 

Při kontrole budování zpětných odkazů se využijí analytické nástroje a měsíční 

reporty od dodavatele služby.  

Pro kontrolu reklamy na sociálních sítích a reklamy ve vyhledavačích bude užito 

měsíčních reportů od poskytovatelů služby a zároveň bude zohledněn počet pro-

daných služeb. 
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Mobilní aplikace bude sledována na základě subjektivního zhodnocení zaměst-

nanců české společnosti a zpětné vazby od uživatelů.  

Pro kontrolu affiliate marketingu se zapojí externista s finálním reportem a zo-

hlední se také prodej podle plánu v průběhu projektu.  

Online události prověří míra aktivity účastníků, která bude vypočtena na základě 

odhadovaného počtu účastníků a skutečného počtu účastníků.  

Kontrola akčních nabídek na slevových portálech bude spočívat v míře realizova-

ného počtu prodeje a požadovaného zastoupení prodeje akční nabídky z celkové-

ho prodeje. 

E-mail marketing bude sledován na základě počtu aktivace e-mail marketingové 

aplikace prostřednictvím webové prezentace české společnosti.  

Finální kontrola projektu bude provedena na základě průběžných reportů a kon-

trol pro jednotlivé etapy a zejména na základě dosaženého počtu prodeje ročních 

služeb. 

6.2.5 Ukončení 

Ukončení projektu je stanoveno na 14. 6. 2018. Toto ukončení proběhne na zá-

kladě vyhodnocení projektu, které poslouží pro sestavení dalšího online marke-

tingového projektu pro další období vybraných produktů české společnosti.  

6.3 Témata 

Tato projektová část představuje pomocné faktory, které jsou definované v průbě-

hu celého projektového řízení metodikou PRINCE2. Témata, náklady, časový 

plán a rizika jsou objasněné v závěrečných kapitolách této práce.  

6.3.1 Plán 

Zde je uveden harmonogram realizace jednotlivých etap. 

A. Analýza projektu 

Jako první byla realizována analýza, která je součástí této práce. Na základě vý-

sledků se pokračovalo k etapě přípravy projektu.  

Termín: 10. 3. do 23. 3. 2017 
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Trvání: 10 pracovních dnů (14 kalendářních dnů) 

B. Příprava projektu 

V dané etapě došlo k přípravě celého projektu.  

Termín: 24. 3. do 6. 4. 2017 

Trvání: 10 pracovních dnů (14 kalendářních dnů) 

C. Etapa technické opravy webové prezentace 

V závislosti na konci přípravy dojde k realizaci technické opravy webové prezen-

tace.  

Termín: 1. 6. do 14. 6. 2017 

Trvání: 10 pracovních dnů (14 kalendářních dnů) 

D. Etapa oprava a rozšíření obsahu současné webové prezentace 

Termín: 1. 6. do 30. 7. 2017 

Trvání: 40 pracovních dnů (60 kalendářních dnů)  

E. Etapa tvorby obsahu pro sociální sítě 

Termín: 13. 9. do 29. 11. 2017 

Trvání: 54 pracovních dnů (78 kalendářních dnů) 

F. Etapa tvorba jednotného sdělení 

Termín: 1. 8. do 14. 8. 2017 

Trvání: 10 pracovních dnů (14 kalendářních dnů). 

G. Etapa oprava grafiky webové prezentace 

Termín: 15. 8. do 30. 8. 2017 

Trvání: 12 pracovních dnů (16 kalendářních dnů) 

H. Etapa tvorba jednotného vizuálu pro komunikační média 

Termín: 31. 8. do 12. 9. 2017 

Trvání: 9 pracovních dnů (13 kalendářních dnů) 

I. Etapa aktualizace sociálních médií  

Termín: 13. 9. do 25. 9. 2017 

Trvání: 9 pracovních dnů (13 kalendářních dnů) 
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J. Webová prezentace 

Termín: 1. 6. 2017 do 17. 5. 2018 

Trvání: 240 pracovních dnů (351 kalendářních dnů) 

K. Reklama v sociálních sítích 

Termín: 26. 9. 2017 do 19. 3. 2018 

Trvání: 120 pracovních dnů (175 kalendářních dnů) 

L. Placená reklama ve vyhledavačích 

Termín: 26. 9. 2017 do 19. 3. 2018 

Trvání: 120 pracovních dnů (175 kalendářních dnů) 

M. Mobilní aplikace 

Termín: 31. 8. do 27. 9. 2017  

Trvání: 20 pracovních dnů (28 kalendářních dnů) 

N. Affiliate marketing 

Termín: 13. 9. do 26. 09. 2017 

Trvání: 10 pracovních dnů (14 kalendářních dnů) 

O. Online události 

Termín: 1. 8. do 16. 8. 2017 

Trvání: 12 pracovních dnů (16 kalendářních dnů)  

P. Akční nabídka na slevových portálech 

Termín: 1. 8. do 18. 9. 2017 

Trvání: 35 pracovních dnů (49 kalendářních dnů) 

R. Email marketing 

Termín: 15. 8. do 19. 8. 2017 

Trvání: 4 pracovní dny (5 kalendářních dnů) 

S. Hodnocení  

Termín: 18. 5. do 31. 5. 2018 

Trvání: 10 pracovních dnů (14 kalendářních dnů) 

T. Ukončení 

Termín: 1. 6. 2018 do 14. 6. 2018 
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Trvání: 10 pracovních dnů (14 kalendářních dnů) 

Tab. 11.  Harmonogram realizace jednotlivých etap projektu (vlastní 

zpracování) 

 

Výše uvedený harmonogram je sestaven v dvoutýdenních jednotkách. Pro každou 

započatou etapu je vyznačen dvou týden.   

6.3.2 Nákladová analýza projektu 

Součástí projektu je nákladová analýza, která poskytuje přehled všech nákladů 

relevantních pro daný projekt. Navíc zahrnuje propočet návratu investice. 

Celkově bude investováno do projektu 145 659 Kč. Jedná se o maximální možné 

náklady. Ke snížení nákladů dojde v případě snížení časového zatížení vybraných 

etap. 

  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

A 1

B 1

C 1

D 1 1 1 1

E 1 1 1 1 1 1

F 1

G 1

H 1

I 1

J 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

K 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

L 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

M 1 1

N 1

O 1

P 1 1 1 1

R 1

S 1

T 1

13 147 8 9 10 11 121 2 3 4 5 6
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Tab. 12.  Přehled nákladů na projekt online marketingové komunikace vy-

brané firmy na zahraniční trh (vlastní zpracování) 

 
Etapa Náklady v Kč 

A Analýza 3411 

B Příprava projektu 587 

C Etapa technické opravy webové prezentace 6478 

D Etapa oprava a rozšíření obsahu současné webové prezentace 20728 

E Etapa tvorby obsahu pro sociálně sítě 15899 

F Etapa tvorby jednotného sdělení 2630 

G Etapa opravy grafiky webové prezentace 5959 

H Etapa tvorby jednotného vizuálu pro komunikační média 4016 

I Etapa aktualizace sociálních médií  4016 

J Webová prezentace 11660 

K Reklama v sociálních sítích 20728 

L Placená reklama ve vyhledavačích 19433 

M Mobilní aplikace 5889 

N Affiliate marketing 1943 

O Online události 3520 

P Akční nabídka na slevových portálech 10305 

R Email marketing 2591 

S Hodnocení  2934 

T Ukončení 2934 

 
Celkem 145659 

Na základě RIO ukazatele lze sledovat návratnost investic. V případě dosažení 

optimistického cíle, tedy prodeje 120 balíčků služeb, z toho 12 z akční nabídky, 

lze získat celkový čistý zisk 467 345 Kč. V případě pesimistického případu při 

prodeji 70 balíčků, z toho 12 bude z akční nabídky, bude obdržen zisk ve výši 

266 595 Kč. 

Optimistický ROI = 
čí𝑠𝑡ý 𝑧í𝑠𝑘−𝑖𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐𝑒

𝑖𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐𝑒
× 100 =

467345−145659

145659
× 100 = 221% 

Pesimistický ROI = 
čí𝑠𝑡ý 𝑧í𝑠𝑘−𝑖𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐𝑒

𝑖𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐𝑒
× 100 =

266595−145659

145659
× 100 = 83% 

V obou případech jde o přijatelnou rentabilitu, a proto se jedná o přijatelné cíle 

projektu.. 
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6.3.3 Časová analýza projektu 

Pro analýzu časového horizontu realizace projektu byla provedená časová analýza 

metodou CPM síťové analýzy. Na základě této analýzy lze získat přehled o kritic-

kých cestách.  

Tab. 13.  Časová analýza prostřednictvím CPM metody (vlastní zpracování) 

 
Název etapy 

Předcho-
zí etapa 

Počet pra-
covních 
dnů 

A Analýza - 10 

B Příprava projektu A 10 

C Etapa technické opravy webové prezentace B 10 

D 
Etapa oprava a rozšíření obsahu současné webové pre-
zentace 

B 40 

E Etapa tvorby obsahu pro sociálně sítě H 54 

F Etapa tvorba jednotného sdělení D 10 

G Etapa oprava grafiky webové prezentace F 12 

H Etapa tvorba jednotného vizuálu pro komunikační média G 9 

I Etapa aktualizace sociálních médií  H 9 

J Webová prezentace B 240 

K Reklama v sociálních sítích I 120 

L Placená reklama ve vyhledavačích I 120 

M Mobilní aplikace G 20 

N Affiliate marketing H 10 

O Online události D 12 

P Akční nabídka na slevových portálech D 35 

R Email marketing F 4 

S Hodnocení  J 10 

T Ukončení S 10 

Na základě hodnot uvedených výše v tabulce byla provedena časová analýza pro-

střednictvím softwaru WinQSB.  

Výsledkem zpracování byla zjištěna jedna kritická cesta. Tato cesta prochází eta-

pami A, B, J, S, a T. Dále byla zjištěna celková doba realizace projektu, která 

dosahuje 280 pracovních dnů. Navíc výsledky přinášejí přehled časových rezerv a 

počátky a konce jednotlivých etap. Časové rezervy lze nalézt u etap C, D, E, F, G, 

H, I, K, L, M, N, O, P a R. 
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Tab. 14.  Přehled výsledků časové analýzy (vlastní zpracování) 

 

6.3.4 Analýza rizik projektu 

Každý projekt je vystaven určitému souboru rizik, která je obtížné předpovědět. 

Prostřednictvím analýzy rizik projektu je lze identifikovat a přidat jejich váhu pro 

zajištění možnosti eliminace zjištěných rizik.  

Následující tabulka poskytuje přehled identifikovaných rizik, která jsou podstatná 

pro daný projekt. Ke každému riziku byla stanovena váha pravděpodobnosti vzni-

ku rizika a vliv daného rizika na projekt.  

Tab. 15.  Analýza rizik projektu (vlastní zpracování) 

Riziko 
Pravděpo-
dobnost 
vzniku 

Vliv rizika Výsledek 

 
0.0 - 1.0 0.0 - 1.0 - 

Snížení poptávky 0.50 0.70 0.35 

Zvýšení platby za služby agentury 0.40 0.70 0.28 

Nesplnění cíle projektu 0.20 0.80 0.16 

Překročení časového plánu 0.10 0.20 0.02 

Riziko neefektivního sdělení 0.10 0.20 0.02 
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Nejvýznamnější riziko projektu se týká snížení poptávky po službách české spo-

lečnosti, které může být způsobeno řadou faktorů, například zhoršením politické 

či ekonomické situace Ruska.  

Další významné riziko představuje zvýšení platby za služby agentury. V daném 

projektu bude realizována spolupráce se zahraničními agenturami. Platba bude 

probíhat v cizí měně. Zde dochází k riziku zhoršení síly české koruny, což může 

vést ke zvýšení platby za služby zahraniční agentury.  

Nesplnění cíle projektu je další významné riziko, které představuje celkový nižší 

prodej ročních balíčků služeb. V konečném důsledku by se jednalo o nízkou či 

dokonce žádnou rentabilitu projektu.  

Poslední méně závažné riziko je překročení časového plánu a riziko neefektivního 

sdělení. V obou případech se nejedná o závažná rizika, která navíc jsou málo vě-

rohodná.  

6.3.4.1 Opatření pro omezení rizik 

Na základě opatření pro omezení rizik jsou vytvářeny tlaky pro eliminaci mož-

ných rizik nebo snížení jejich věrohodnosti výskytu.  

Riziko snížení poptávky  

Za účelem eliminace daného rizika se doporučuje klást důraz na kvalitu života a 

vzdělání v ČR, zejména při tvorbě obsahu pro webové prezentace a při tvorbě 

obsahu pro sociální média.  

Riziko zvýšení platby za služby agentury 

V daném případě se jedná o možnost zvýšení platby za služby agentur kvůli pro-

padu české měny vůči zahraničním měnám. V současné době česká měna dosahu-

je smělých hodnot ve srovnání s vybraným zahraničním trhem. Doporučuje se 

uzavřít platby v české měně.  

Riziko nesplnění cíle projektu 

Pro zajištění splnitelnosti požadovaných cílů projektu je třeba dodržet realizaci 

podpůrných kroků. Realizace těchto kroků musí být provedena na základě 

SMART metody pro definování cílů. Navíc je třeba provádět pravidelné kontroly 

a případné úpravy pro zajištění požadované efektivity. 
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Riziko překročení časového plánu 

Pro zajištění dodržení stanoveného časového intervalu pro realizaci daného pro-

jektu je nezbytné maximálně se soustředit na kritickou cestu, zejména na plnění 

všech kroků podle projektového plánu. 

Riziko neefektivního sdělení  

Pro zajištění maximální efektivity každého komerčního sdělení je třeba provést 

testování sdělení. Toto testování zrealizuje agentura průzkumu, proto je třeba sou-

středit se na tento průzkum a zajistit jeho vysokou efektivitu prostřednictvím spo-

lupráce s agenturou a diskusí nad výsledky s celým týmem. 
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ZÁVĚR 

Cílem diplomové práce bylo vytvoření projektu online marketingové komunikace 

vybrané firmy na zahraniční trh. Předmětem online marketingového projektu bylo 

zvýšení penetrace prodeje české firmy na zahraničním trhu.  

Základ pro zpracování projektu zajistila odborná literatura zaměřená na marketing 

s důrazem na online marketing, online marketingový mix a oblasti analytického 

přístupu.  

Následující část práce se týkala analytického přístupu. Daný přístup zahrnuje 

představení české společnosti a jejího hlavního produktu, pro který je sestaven 

projekt. Dále tato část využívá PESTLEK analýzy, Porterova modelu pěti hyb-

ných sil, GE matici a SWOT analýzu. Prostřednictvím syntézy výsledků jednotli-

vých analýz byl sestaven soubor návrhů pro projektovou část.  

Projektová část vznikla prostřednictvím projektové metody PRINCE2. Tato část 

obsahuje definici cílů projektu. Primární cíl je dosažení minimálního počtu prode-

je ročních služeb. Minimální počet se stanovil na 70 produktů. Pro zajištění dosa-

žení požadovaného cíle byl sestaven list požadovaných etap projektu k realizaci. 

Každá etapa projektu byla rovněž vymezena výší nákladů, nezbytnou dobou pro 

realizaci a počtem odpovědných osob pro realizaci etapy. Následně projekt obsa-

huje způsob kontroly projektu, cílový trh a plán realizace projektu. V závěru byl 

projekt podroben nákladové, časové a rizikové analýze.  
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