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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméiuje na analyzu a vyhodnoceni aktualniho stavu nastroji
internetového marketingu vybrané mezinarodni spolecnosti a vytvofeni navrhi na jejich
zlepSeni. Spole¢nost méa nékolik pobocek v Evropég, Asii, Severni a Jizni Americe a
poskytuje B2B sluzby v odvétvi Language Service Providers (LSP).

Abstract

The focus of this thesis is the analysis and evaluation of the marketing tools that are
currently being used by a specific international company and a proposal for improving
the efficiency of their methods. The company has a few branches in Europe, Asia, North

and South America and provides B2B services in the Language Service Provider (LSP)
industry.
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UvVOD

Diplomova prace pojednava o B2B spolecnosti, pusobici v odvétvi LSP (Language
Service Providers, neboli piekladatelstvi a lokalizace). Spole¢nost mé fyzické pobocky
v Evropé, Severni a Jizni Americe a v Asii, je v top 40 spole¢nosti podle ro¢nich trzeb
(Nimdzi, 2019) a puisobi jiz pies 20 let.

Cilovym trhem pro optimalizaci internetovych marketingovych ndstroji ptivodné bylo
Némecko, avsak kvuli aktualni situaci (pandemie COVID-19) byly navrhy zobecnény
pro pouziti i na dalSich trzich spole¢nosti.

Aktualnost internetovych néstrojii pro vybranou spolecnost za existujicich omezeni
(omezeni pfeshrani¢niho pohybu osob a zakazani veletrhii a konferenci) je opodstatnéna
hlavné ve SWOT analyze.

Osobni motivace autorky spoc¢iva v prohloubeni znalosti ziskanych béhem 5 let praxe a v
teoretickych opodstatnénich navrzenych zlepSeni. Diplomova prace je realizovana na
zakladé projektu probihajici optimalizace webovych stranek vybrané spolecnosti.
Spolecnost proto poskytla piistup k vétSiné potiebnych informaci, avSak na zakladé
domluvy nebude identita spole¢nosti odhalena kvuli obavam ze zneuziti poskytnutych
dat.

Diplomova prace je rozdélena do 3 hlavnich ¢asti: teoreticka, analyticka a navrhova.

V teoretické Casti jsou definovany zakladni pojmy a teorie nutna K porozuméni tématu
prace. Analytickd cast zkoumd aktudlni situaci ve svété, v cilovém odvétvi a ve
spolecnosti a zjiStuje moznosti a pfinosnost potencialnich zlepSeni internetového
marketingu spolec¢nosti. Navrhova cast shrnuje poznatky ziskané z analytické Casti a

vyuziva je pro konkrétni navrhy na zlepSeni.
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1. CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI
1.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je na zéklad¢ teoretické reSerSe a provedenych analyz vytvofit
navrh na zlepSeni internetového marketingu spole¢nosti na zahrani¢nim trhu.

Tyto navrhy by mély vést hlavné k eliminaci aktuédlni krizové situace, proto kromé
puvodni cilové zemé (Némecko) Ize navrhy aplikovat i pro dalsi cilové trhy spolecnosti.
Cile bylo dosazeno pomoci komplexu marketingovych analyz a spoluprace se
spolecnosti.

1.2 Metody a postupy zpracovani

Hlavnimi zdroji informaci pro tuto praci jsou interni data od vybrané spolecnosti, véetné
placenych prazkumi odvétvi od partnert Nimdzi, Slator a CSA Research. Tyto informace
byly doplnény odbornymi teoretickymi informacemi, uvedenymi Vv kapitole 2, a také
zkuSenostmi autorky v oboru internetového marketingu. V analytické ¢asti, pokud neni
uvedeno jinak, je zdrojem informaci vedeni vybrané spolecnosti.

Data byla analyzovana pomoci metod STEP, Porteriv model péti sil, Marketingovy mix,
McKinsey 7S a SWOT a programi SEO PowerSuite, SemRush, Google Analytics,
Google PageSpeed Insights, které byly aplikovany v kapitole 3. Na vysledky analyz jsou
navazany navrhy na zlepseni v kapitole 4.

1.3 Pouzité analyzy

Vybrané metody lze rozdélit na analyzy makroprostiedi a analyzy mikroprostredi.
Pro porozuméni jednotlivym analytickym metodam je také nutné uvést charakteristiku
marketingového prostredi.

1.4 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi je neoddélitelnou soucdsti marketingového systému, kterad
ovliviuje neustale rostouci podnikovy organismus a vyvolava jeho zpétnou reakci na tyto
vlivy. Jednd se o plisobeni skoro na vSechny prvky marketingového mixu, tedy
na cenovou politiku, distribuéni cesty, marketingovou komunikaci se zakazniky jakoZ
I na marketingové cile a strategii firmy (Horakova, 2003, s. 40).

Ke vlivu zpravidla dochazi na dvou urovnich marketingového prostfedi: na urovni
makroprostiedi (vn¢jSiho prostfedi) a mikroprostiedi (vnitintho prostredi).
Makroprostiedi zahrnuje Sest hlavnich soucasti, které ovliviiuji mikroprostiedi. Jedna se
o demografické, ekonomické, spoleCensko-kulturni, pfirodni (environmentalni),
technicko-technologické a politicko-pravni prostiedi. Tyto prvky prostiedi jsou

12



klicovymi proto, Ze na zaklad¢ jejich vyvoje a potieb musi kazdy podnik pfizpisobit své
marketingové strategie. Zaroven s tim k mikroprostiedi patfi spole¢nost, dodavatelé,
distributofi a cilovi zékaznici, ktetfi v podstaté jsou spojeni s vyrobnimi, distribu¢nimi
a propagacnimi clanky (Kotler, 2013, s. 42). Hordkova vsak uvadi, ze k zakladnim
prvkiim mikroprostredi se také vztahuje konkurence a vetejnost (Horakova, 2003, s. 40).

1.5 Metody analyzy makroprostiedi

Pokud jde o metody analyzy makroprostiedi, je tfeba mit na védomi, Ze vnéjsi prostiedi
ovliviiuje podnik z hlediska moznosti rozvoje jeho podnikatelskych aktivit. Spolu s tim
muze makroprostfedi ohrozovat podnik a jeho podnikatelskou ¢innost. Vzhledem k tomu
je tieba vénovat zvlastni pozornost pravé tomuto marketingovému aspektu, aby
v budoucnu doslo k minimalizaci ¢i eliminovani piipadnych negativnich dopad.

1.5.1 STEP analyza

Casto vyuzivanym nastrojem pro zhodnoceni vlivi faktort makroprostiedi na podnik ¢i
firmu je STEP ¢ili také PEST analyza. Jde o G¢inny a zaroven jednoduchy néstroj, ktery
analyzuje jednotlivé segmenty, mezi nimiZ jsou socialné-kulturni, technologické,
ekonomické a politicko-pravni faktory (Ticha, 2003, s. 67).

Socidlné-kulturni faktory souvisi s zivotnim zplsobem lidi a s jejich zivotnimi
hodnotami. K témto faktorim zpravidla patii demografické ukazatele, Zzivotni styl,
vzdé&lavaci Uroven a mobilita obyvatelstva (Kotler, 2000, s. 106-111). Technologické
faktory zahrnuji vyvoj vyrobnich prostredkil a materialii, inovacni procesy a know-how.
V podstaté jde o vladni vydaje na vyzkum a vyvoj, nové objevy a vyndlezy, rozvoj novych
technologii a jejich implementaci do stavajicich vyrobnich procest (Kotler, 2000, s. 115).
K ekonomickym faktortim pak patii kupni sila ekonomiky, vyse uspor, dostupnost Gvér
a pujcek atd. Pravé tento prvek STEP analyzy je charakterizovan vyznamnym vlivem
na podnik, protoze ekonomické aspekty celkoveé maji silny dopad na oblast podnikani.
V ramci tohoto tématu se také zkoumd vySe a rovnomeérnost rozdeleni piijmi,
psychologie spotiebitelt a také postoj obyvatelstva k zadluzovani (Kotler, 2000, s. 116).
Nakonec politicko-pravni faktory zahrnuji zakony, smérnice, predpisy, vladni agentury
a také rtizné natlakové skupiny, které mohou mit vliv na organizace a jednotlivce.

1.5.2 Porteriiv model péti sil

V ramci této analyzy makroprostiedi se zkouma bliZsi prostredi podniku, do néhoz jsou
zahrnuti stdvajici konkurenti, potencidlni konkurenti, dodavatelé, odbératel¢ a také

substituty, které jsou schopny nahradit nabizeny produkt.
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1.6 Metody analyzy mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi ¢ili vnitiniho prostfedi ma za cil odhalit a vyhodnotit silné a slabé
stranky podniku jakoZ i jeho pfileZitosti a hrozby, které mohou ovliviiovat vnitini situaci
V organizaci.

1.6.1 Analyza marketingového mixu

Dana metoda spociva v postupném soupisu jednotlivych slozek marketingového mixu —
produktu, ceny, distribuce a propagace — pro nasledné odhaleni jejich slabych stranek
a nedostatkd.

Jedna se o jeden z kli¢ovych prvkii marketingu, jehoZ koncepce byla navrzena na pocatku
60. let americkym profesorem J. McCartym. Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi klicové
slozky, a to produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion), které
dohromady ptedstavuji 4P (Kotler, 2000, s. 112). Pozd¢ji se marketingovy mix rozsifil
0 dalsi dva P, tedy o politiku (politics) a vefejné minéni (public opinion), které vytvotily
koncept 6P (Kotler, 2000, s. 113-114).

Ne méné zndmymi a pouzivanymi jsou koncepty 5P a 7P. Prvni z nich dopliiuje zakladni
Ctyfi prvky elementem lidé (people). Koncept 7P pak zahrnuje procesy (processes)
a fyzicky vzhled (physical evidence). V soucasné dob¢ se také uplatiiuje koncept 8P,
ktery k prvkiim produkt, cena, misto, propagace, politika a vefejné minéni dodava také
produktivitu ¢ili vykonnost (productivity) a kvalitu (quality) (Professional Academy,
2020).

Vsechny odvozené od zdkladniho konceptu 4P marketingové mixy jsou vSak cCasto
kritizovany za to, Ze zkoumaji pohled prodavajiciho, nikoli vsak kupujiciho. Z tohoto
divodu byl navrzen koncept 4C, jehoz zakladni prvky pfedstavuji opacné elementy
marketingového mixu 4P. Jedna se také o hodnotu z hlediska zékaznika (customer value),
ktera odpovida produktu; naklady pro zakaznika (cost to the customer), které odpovidaji
ceng; pohodli (convenience), jez je opakem mista a komunikace (communication)
reflektujici propagaci v mixu 4P (Lauterborn, 1990, s. 26).

Pro analytickou c¢ast této bakalaiské prace se pouziva koncept 5P, a to zejména z toho
diivodu, Ze klasicky koncept 4P je nejcastéji uplatiiovan pro modelovani situaci, ale ne
pro jeho naslednou aplikaci (Martin, 2009). Na zéklad¢ toho lze vénovat vétsi pozornost
kazdému z jednotlivych jeho prvki.

Produkt je v podstaté ¢imkoliv, co se nabizi ke koupi, pouziva se spotiebitelem
a uspokojuje zakaznickou potiebu nebo pozadavek. Produktem mohou vystupovat jak
fyzické predméty a véci, tak i sluzby, osoby, organizace, mista, navrhy a myslenky.
Produkt je soucasti produktové nabidky kazdého podniku a miize tvofit jeho konkuren¢ni
vyhodu. Management produktu obvykle zkouma efektivitu produktu a naklady na jeho
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formovani, které urcuji pfedpoklady pro stanoveni optimalni cenové nabidky
(Blazkova, 2005, s. 156).

Cena je definovéna jako obnos penéz ¢i suma, ktera je stanovena pro konkrétni produkt
na zaklad¢ toho, kolik jsou zadkaznici ochotni za n¢ho zaplatit. Jedna se o zékladni prvek
marketingového mixu predstavujici zdroj pfijmu pro podnik (Foret, 2001, s. 162).

Misto je uréenym souborem lokalit, do kterych se produkt distribuuje. Misto zahrnuje
takové prvky marketingového mixu jako vybér distribucnich cest, zvoleni lokalit,
sortiment, vys$i moznych zasob produktu a jeho dopravu. V podstaté jde o definovani
lokalit pro distribuci zbozi nebo sluzby a zpisoby jeho dodani (Kotler, 2000, s. 114).
V soucasné dobé¢ existuje n¢kolik riznych metod distribuce produktu, ale inovaci v této
oblasti se ziejmé stalo objednani produkce pfes internet, coZz nyni Casto vystupuje
samotnou distribu¢ni cestou. Zaroven s doddnim produktu zalezi na jeho kvalitdich
(Zamazalova, 2010, s. 443).

Naptiklad u hmotnych produktii internet mize ptedstavovat misto nakupu, které vSak
nerusi bézné distribuéni meziclanky dodavajici samotny produkt. RovnéZz internet
dovoluje reprezentovat podnik na internetu a tim se stava dalS$im nastrojem pro sbér
objednavek a zakazek. Z toho vyplyva, ze pro hmotné produkty mize internet se svymi
specifiky ptedstavovat zvlastni lokalitu, ktera vSak ma omezeni v oblasti propagace
a dopravnich podminek. Nehmotné produkty na internetu naproti tomu umoziuji
sjednotit distribu¢ni ¢lanky a misto nadkupu, ¢imz se fesi otdzka zasob, chranéni produktu
¢i jeho dopravy, tudiz se Setti firemni zdroje (Zamazalova, 2010, s. 443).

Lidé jsou prvkem marketingového mixu piisobicim uvnitf podniku nebo organizace
a predstavujicim jeho nepostradatelnou soucast. Jedna se o personalni zdroje, které maji
obrovsky vyznam pro kazdou firmu. Tim paddem dokonce 1 pii dobfe vyvinuté
marketingové strategii, konkurenceschopné produktové nabidce ¢i atraktivni cenové
politice, absence kvalifikovanych a loajalnich zaméstnanci se muze stat piicinou
nerealizovanych firemnich plant (Kotler, 2013, s. 56).

Propagace neboli také marketingova komunikace zahrnuje komunikacni nastroje,
prostfednictvim kterych je informace o produktu sdilena zakaznikovi. N&kdy je
propagace také oznacovana za komunika¢ni mix. Do souboru tradi¢nich marketingovych
nastroju zpravidla patii reklama, podpora prodeje, PR €ili public relations, osobni prode;j
a primy marketing (Kotler, 2000, s. 124). Modernimi marketingovymi nastroji pak jsou
buzz marketing (viral marketing, guerilla marketing, word of mouth marketing)
¢i naptiklad content marketing (obsahovy marketing) (Mala, 2017).
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1.6.2 McKinsey 7S

Dalsi metodou, ktera dovoluje prozkoumat vnitini prostiedi organizace je model
7S vyvinuty v 70. letech konzultanty firmy McKinsey. Jedna se o soubor faktorti, které
je dulezité brat v uvahu pti provedeni jakychkoli zmén uvnitf firmy. Témito faktory jsou
strategie (strategy), struktura (structure), systémy (systems), styl prace vedeni (style),
spolupracovnici €ili personal (staff), schopnosti (skills) a sdilené hodnoty (shared values).
Zvlastni pozornost musi byt témto faktorim také vénovana v piipadé€, ze se rozhodne

0 implementaci strategie ve firmé, a to bez ohledu na to, zda je firma mala nebo velka
(Mallya, 2007, s. 73).

1.7 Sumarizace

K sumarizaci dil¢ich zavért z vyse uvedenych analyz byla pouzita SWOT analyza.
Nazev SWOT analyzy je vytvofen z pocatecnich pismen, kterd oznacuji silné stranky,
slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Cilem této analyzy je zhodnotit soucasny stav podniku
prostiednictvim shrnuti hlavnich faktord, které ptisobi na u€innost jeho marketingovych
aktivit, tudiz i na dosazeni stanovenych firemnich cili (Horakova, 2003, s. 45-46).
| ptestoze, ze se SWOT analyza Casto vyuziva pro vyhodnoceni sily vnéjSich faktort,
které ovliviiuji podnik, v dané diplomové praci je primarnim nastrojem zkoumdani
interniho, tedy mikroprostiedi.

Obvykle postup provedeni SWOT analyzy je nasledujici. Za prvé se vymezi prvky, které
patfi do seznamu pfilezitosti a hrozeb podniku, jelikoz jsou kli¢ovymi elementy
pro definovani jeho budouciho rozvoje. Za druhé se pracuje se silnymi a slabymi
strankami, jejichz velky pocet také mlUze mit vyznamny vliv na firmu
(Kotler, 2000, s. 188-189).

Navic je tieba k tomu mit na paméti, Ze zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku,
jeho pfileZitosti a hrozeb je bezpfedmétné, pokud se ziskané vysledky spravé neaplikuji
(Horakova, 2003, s. 45-46). Existuje Ctyfi pfistupy k tomu, jak by se mély pouzit vystupy
SWOT analyzy, aby bylo mozné navrhnout doporuceni ke zlepSeni stavajiciho stavu
firmy. Témito pfistupy jsou vyuziti pfilezitosti na zaklad¢é silnych stranek (SO),
eliminovani hrozeb na zaklad¢ silnych stranek (ST), vyuziti prilezitosti k eliminovani
slabych stranek (WO) a eliminovani hrozeb na zaklad¢ slabych stranek (WT).
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Diplomova prace pojednava o spole¢nosti ptsobici v odvétvi LSP (Language Service
Providers, podrobné v podkapitole 2.6). Cilem prace je navrhnout zlepSeni v oblasti
internetového marketingu na zadklad¢ reSerSe odbornych zdroji a provedenych
marketingovych analyz.

Kapitola 2 zahrnuje resersi odbornych zdroji a soustfed'uje se hlavné na aktudlni
informace z oboru internetového marketingu, potifebné pro naplnéni cild prace.

2.1 Marketing a marketingova komunikace

vvvvvv

poptavky po produkci, vytvofeni progndzy na jeji spotiebu a plné uspokojeni této
poptavky. Existuje obrovské mnozstvi ruznych definic marketingu, z nichz asi
nejznaméjsi je definice American Marketing Association, dle které se jedna o ,, aktivitu,
soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost* (Kotler, 2013, s.35).
Dalsi definice uvadi, Ze marketing je manaZerskym procesem, ktery slouzi k identifikaci,
anticipaci a uspokojovani pozadavkl zakaznikl, pficemz se ziskem (Karli¢ek, 2018,
S. 19). Nektefi autofi definici marketingu rozd€luji na formalni a spolecenskou. Podle
druhé jmenované je marketing spolecenskym procesem, prostiednictvim jehoz
jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji, a to formou vytvareni, nabizeni a
volné smény produkce s ostatnimi (Jakubikova, 2013, s. 14). Pfes rtiznorodost
pritomnych definic je mozné stru¢né¢ marketing definovat coby ,, uspokojovani potieb
ziskove “, coz v podstaté kratce sjednocuje nazory vétSiny autord.

S pojetim marketingu nezbytné souvisi marketingova komunikace, ktera je zpravidla
chapana jako ,,7izené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci
naplinuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile” (Karlicek, 2016, s. 10).
Je provazana s ostatnimi sloZkami marketingu a jejimi hlavnimi cili jsou poskytnuti
informace, vytvoreni a stimulovani poptavky, diferenciace produktu, zdiraznéni uzitku
a hodnoty produktu, stabilizace obratu, vybudovani a péstovani znacky jakoZz i posileni
firemni image (Pfikrylova, 2019, s. 40). Obvykle marketingovd komunikace zahrnuje
masovou a medialni komunikaci (tisk, rozhlas, televize, internet apod.) a prostiedky
venkovni komunikace (reklamu, billboardy atd.) (Halada, 2015, s. 55).

Ptitom jiz donedavna se marketingova komunikace skladala z klasické reklamy, ktera
byla Sifena prostfednictvim médii a nadlinkovych (klasickd reklama v médiich, tisk,
rozhlas, televize, billboardy) a podlinkovych aktivit (public relations, sales promotion,
personal selling, direct marketing, sponzoring apod.). Nicméné v soucasné dob¢ je
marketingova komunikace prezentovana spise jako komunika¢ni mix (promotion mix)
Vv kontextu integrované marketingové komunikace (Juraskova, 2012, s. 105).
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Podle jinych autorti zakladni klasifikace marketingové komunikace pfedstavuje rozdéleni
na online a offline marketing, kde online marketing je propagaci produkce na internetu,
kdezto offline marketing zastupuje tradi¢ni zpisoby propagace v podobé reklamy
v tiskovych médiich, televizi, rozhlasu apod. Pfitom i kdyz se na prvni pohled zda, Zze
offline marketingovd komunikace v soucasné dobé ve velké mife prevazuje nad
internetovymi propaga¢nimi zpusoby, je patrné, ze kvuli pfesycenosti offline komunikace
ve mnoha zemich stale vice firem sméfuje do online prostiedi, jez je lakavé zejména
zpozice velkého potencidlu v moznostech  vétsi  personalizace  nabidky
(Ptikrylova, 2019, s. 186).

Sohledem na zaméfenost této diplomové prace je tieba také zminit pojem B2B
marketingu, kterym se rozumi marketingova a obchodni ¢innost organizace, jez je
zameétena na ziskdni vyhody z poskytovani sluzeb ¢i prodeje zbozi nikoli kone¢nym
spotfebitelim, ale dalSim spole¢nostem, které se zajimaji o tyto produkty a sluzby pro
udrZeni a rozvoj vlastniho podnikani.

B2B marketing doprovazi produkt po celou dobu jeho zZivotniho cyklu, tedy od vydani az
po konecnou spotiebu (zniceni, likvidaci atd.). Respektive mezi B2B marketingem
a vyrobni strategii existuje t€snéjsi vztah nez u B2C marketingu s vyrobnim procesem,
inZenyringem a odd€lenim fizeni zdsob zbozi. Pravé v ramci B2B marketingu se mezi
prodéavajicim a spotiebitelem vytvareji zvlastni vztahy, které formuji konkurencni vyhodu
spole¢nosti na trhu (Bednar, 2018, s. 43).

2.2 Offline marketing

Pojem offline ¢ili tradi¢ni marketing se objevil relativné nedavno a byl zaveden s cilem
vymezeni zplisobll propagace prostiednictvim celosvétové internetové sité a standardnich
¢ili ddvno zndmych metod jako naptiklad televizni a venkovni reklama. Vzhledem k tomu
lze povazovat offline marketing za souhrn vSech zpiisobti propagace, které pii své
realizaci nepouzivaji internet (Smith, 2016, s. 123).

Je mozné vysledovat nékolik zakladnich charakteristik offline marketingu, které dobie
prezentuji tento zplsob propagace produktii. Jednou z hlavnich vlastnosti offline
marketingu je dosah propagace, ktery se omezuje lokalitou, v ramci niz se offline reklama
Sifi. Zaroven s tim samotné §ifeni informaci a dosazeni vysledkli miize trvat pomérné
dlouho a vyzaduje ptitomnost specifickych zkuSenosti a dovednosti v oblasti pldnovani
efektivity propagace. Jinou charakteristikou offline marketingu je absence moznosti
sledovat a kontrolovat metriky, stejné jako zjistit pocet spotiebiteld, ktefi propagaci vidéli
nebo slyseli. Navic je takova propagace viditelna a slysitelna pro vSechny bez ohledu na
jejich zajem, ¢imz se vyluCuje personalizace medidlniho poselstvi. Hmotnd média
(naptiklad v podob€ bannerti) stejn¢ jako reklama v televizi a rozhlase zpravidla jsou
draz8i nez digitdlni marketing. Nevyhoda offline marketingu také spociva ve velkych
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fyzickych, finan¢nich a ¢asovych nakladech v ptfipadu provedeni zmén v jiz zahdjené
propagaci, coz Se V online marketingu pravdépodobné nevyskytne. Nicméné zjevnou
ptilezitosti offline marketingu je moZznost trvalého zakotveni informaci v myslich
potencialnich kupujicich, i kdyz je pfitomno mnohem méné Sanci k ziskani jejich
pozornosti.

K nejzndméj$im a nejvyuzivanéjSim ndstrojim offline marketingu v B2B patii
telefonické spojeni prostiednictvim tzv. studenych kontaktd (cold callings), tiskova
reklama (reklama v ¢asopisech, novinach, letaky apod.), venkovni reklama (bannery,
billboardy, poutace atd.), televizni a rozhlasova reklama, direct mailing, pfimy marketing
a event marketing. Zvlast’ 1ze zminit pravé posledni z téchto nastrojl, jelikoz v dnesni
dobé jsou velice rozsifeny jak vefejné akce v podobé veletrhli ¢i konferenci, tak i
uzavienych privatnich akci nebo konzultaci, které firmy organizuji vyhradné pro své
klienty (King, 2015, s. 10).

2.3 Internetovy marketing

Online marketing (obcas také internetovy marketing a digitdlni marketing) je manazersky
a spoleCensky proces zaméfeny na uspokojeni potieb a pozadavkl internetovych
uzivatell v oblasti informovani, nadkupu a prodeje zboZi a sluzeb. Podle Janoucha pojmy
online marketing a internetovy marketing mezi sebou ziejme souviseji, avsak pro lepsi
pochopeni je tieba rozliSovat, Ze spojeni internetovy marketing se pouziva pro v§echny
marketingové aktivity na internetu, kdyZto online marketing shrnuje pfedevsim aktivity,
spadajici pod marketing pies mobilni telefony a podobna zatizeni (Janouch, 2014, s. 19).
Proto bude dale v praci pouzivan hlavné pojem internetovy marketing.

Hlavnimi vyhodami internetového marketingu jsou:

Siroky informacni kanal, moznost hromadného osloveni Sirokého publika;
moznost cileni (targetingu) pfi osloveni urc¢ité ¢asti internetového publika;
niz8i financni néklady v porovnani s tradi¢nim marketingem,;
dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu;
moznost individudlniho a personalizovaného ptistupu;
moznost presné a rychlé analyzy reakce publika;
moznost operativni pravy marketingové komunikace, tj. dynamika obsahu;
méfitelnost efektivity prostfedki, vynalozenych na internetovy marketing,
prostiednictvim post-analyzy;
spoluti€ast ¢ili moznost zapojeni do komunikace cilové skupiny;

e vytvofeni, aktualizace a neustalé¢ dopliiovani databaze zdkazniki

(Da, 2018, s. 85-86).

Hlavnim cilem internetového marketingu je dosazeni zisku prostiednictvim

maximalizované¢ho uspokojeni cilové skupiny. Hlavnim tkolem internetového
marketingu tedy je pochopeni potteb, pozadavki a o¢ekavani cilové skupiny na internetu,
a nasledné uspokojeni téch potieb, které spoleCnost miize splnit s ohledem
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na komunikacni piilezitosti, které pfedstavuje internetova sit’ (Chaffey, 2019, s. 129).

2.4 Nastroje internetového marketingu

Existuje obrovské mnozZstvi néstroji, které vyuziva internetovy marketing, z nichz lze
oznacit nékolik hlavnich skupin nastroju: obsahovy marketing, email-marketing,
optimalizace pro vyhledavace, placena reklama, analytické sluzby a SMM (socialni sit¢).
Existuje nékolik hlavnich nastroji internetového marketingu v B2B, Knimz patii
obsahovy marketing, e-mail marketing, kontextova reklama (PPC) a SMM
(Chlebovsky, 2010, s.13).

Podle jedné z definic, obsahovy marketing je formou nenuceného obsahu ¢ili tvorba
neproduktové zaméfen¢ho obsahu, tudiz zabavniho, pou¢ného, informativniho apod
(Prochazka, 2014, s. 18). Pod obsahem se tedy rozumi rizné informac¢ni materialy, tj.
webové stranky, cilové stranky, ¢lanky v blogu, prezentace, infografika, webinéfe,
podcasty a dal§i. Obsahovy marketing se zakladéa na principu, dle kterého uzivatel¢ vidi,
¢tou a pouzivaji obsah, ¢imz zvySuji svou diveru ke spolecnosti a v budoucnu se mohou
stat jeji zadkazniky.

Jednim z hlavnich nastrojii obsahového marketingu je web Cili webové stranky, které
vystupuji online predstavenstvem spolecnosti. Web mluvi o produktu ve svété klienta,
poskytuje diikazy potvrzujici jeho kvalitu anebo vyjimecnost (recenze klientl, video
0 produktech, certifikdty apod.), odpovidd na zékaznické dotazy a poskytuje jasné
informace o nakladech, platebnich podminkach anebo dopravé produkce.

Podobnym webovym strankam nastrojem je landing page ¢ili cilové stranky, které jsou
charakteristické tim, Ze se vytvareji pro konkrétni uzivatelsky dotaz, a proto na cilovych
strankach se obvykle rozmistuje pouze jedna nabidka. UZivatelé nejcastéji navstévuji
cilové stranky pomoci kontextové a cilené reklamy ¢i na zéklad¢ e-mailového rozesilani,
pokud existuje urcita uzivatelska zakladna. Zakladnim specifikem cilovych stranek je to,
7e maji jednu nabidku a cilové zaméteni (Domes, 2012, s. 15).

Blog je také nastrojem obsahového marketingu, ktery funguje jako komunikacni kanal
mezi spoleCnosti a publikem. Jeho hlavni funkci je formovani image a zvySeni
vyhleddvaci néavstévnosti prostiednictvim reagovani na informacni dotazy uzivateld.
Blog se miize nachézet jak na webovych strankach spolecnosti, tak i na externich webech.
Pro jeho efektivni pouZiti je zapotiebi vytvaiet jedinecny obsah, publikovat uzitecné
materidly a popisovat vlastnosti produktu, aby bylo mozné rozptylit obavy c¢i
pochybovani zakaznikii. V posledni dobé popularni formou blogi se stavaji video blogy
¢ili také vlogy. Dal$im internetovym néstrojem obsahového marketingu jsou webinare,
pomoci kterych se provadi prezentace, Skoleni, konference, prizkumy apod. Webinate
upozoriuji na produkt, prezentuji jeho vlastnosti a charakteristiky i spolu s tim pomahaji
ziskavat okamzitou zpétnou vazbu publika (Prochazka, 2014, s. 107-108).
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Prostfednictvim e-mail marketingu zbozi a sluzby jsou propagovany skrz rozesilani
reklamy. Hlavnim ukolem tohoto druhu internetového marketingu je provadét konverzi
navstévniki na zakazniky, stimulovat opakované ndkupy a udrZzovat kontakt
se zakazniky. Hlavnimi nastroji e-mail marketingu jsou:
e segmentace, umoziyjici rozdélovat uzivatelskou databazi na skupiny;
e automatizace, ktera rozesila e-maily prostfednictvim urcitych servist (napf.
Mailchimp);
e a/b testovani, jez pomaha posoudit efektivitu e-mailového marketingu tim, ze
testuje dv€ varianty zprdv na malé a velké skupiné uzivateld;

e generovani leadi prostfednictim lead magnetd, které nabizeji odménu za
poskytovani uzivatelem svého e-mailu (Gunelius, 2018, s. 13).

Optimalizace pro vyhledavace cili SEO je nasledujicim nastrojem internetového
marketingu, ktery pomahé propagovat webové stranky ve vysledcich vyhleddvani. SEO
zahrnuje interni optimalizaci webu a ziskavani odkazd z jinych zdroji. Podrobnému
popisu optimalizace pro vyhledavani je v této praci vénovana zvlastni kapitola, avsak jiz
ted’ je mozné vymezit, Ze SEO je zaméieno na indexovani stranek; obsah na strankach
(hlavicky, titulky, obrazky, odkazy); popis meta tagii (popisna znacka description);
oznaceni strukturovanych dat; hierarchii a navigaci na webu; URL stranky; zobrazeni
na mobilnich zatizenich atd (Prochazka, 2014, s.45-60).

Jednim z hlavnich nastroji internetového marketingu je placena reklama, ktera
umoznuje okamzité zvySit ukazatel navstévnosti webu, cilovych stranek, stranek
na socialnich sitich atd. Reklama dobte funguje pro zbozi a sluzby, po kterych je tvofena
poptavka. Placena reklama se zpravidla déli na: kontextovou reklamu, ktera
se zobrazuje v reakci na dotazy uzivatelt ve vyhledavacich (Google Ads, Sklik, AdFox);
reklama na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Twitter);
alokace reklamy na market placech a cenovych agregatech, dovolujicich ziskat dalsi
navstévnost a prodavat produkci bez svého webu; algoritmicky nakup reklamy
(Programmatic Advertising) a remarketing (Janouch, 2014, s. 77-78).

Pritom kontextova reklama je urcéitou formou PPC reklamy. PPC je zkratkou terminu
Pay Per Click (platba za proklik), kterym se oznacuje forma platby za reklamu, v jejiz
ramci inzerent neplati za zobrazeni reklamniho sdé€leni, ale pouze za proklik. Podle jiné
definice PPC znamena placené odkazy ve vyhledavacich, coz poukazuje na souvislost
mezi SEO a PPC (Jakubikova 2019, s. 36). Vyhoda této formy platby spociva v tom, Ze
pocet zobrazeni bude vzdy vyssi nez pocet prokliku, ale zaplaceno je v podstaté jen tolik,
kolik lidi reklamni sdéleni skute¢né zaujme. Vyhoda PPC oproti jinym reklamam je také
v tom, ze cili na konkrétni potieby uzivatelt hledajicich konkrétni produkt. Zaroven s tim
muze byt PPC reklama omezena na klicova slova (KeyWords) ¢i cilena podle geografické
polohy.
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Navic reklama s platbou za proklik umoziiuje snadno kontrolovat postup propagace, tedy
urcovat vysi rozpoctu a ¢asové obdobi provedeni reklamni kampané (Domes 2012, s.15).
Nastrojem, bez kterého je efektivni prace na internetu skoro nemozna, je analytika ¢ili
analyza navstévnosti. Nejznaméj$i a nejpopularnéjsi platformou, ktera umoziuje
provadét analytické procesy, je Google Analytics, Analyticka sluzba Google pomaha
analyzovat chovani uzivateld na webu a v mobilnich aplikacich. Jejimi hlavnimi
funkcemi jsou sbér analytickych dat, sledovani aktivit navstévniki webu, vypocet
konverze v kazdé fazi prodejniho trychtyie, porovnani u¢innosti riznych propagacnich
kanalli, analyza aktivity navstévnikd v realném cCase a tak dale (Google Analytics
napovéda).

Poslednim vyznamnym nastrojem internetového marketingu je marketing na socialnich
sitich (Social Media Marketing — SMM), kde hlavnimi strategiemi propagace spole¢nosti
jsou vytvoreni vlastniho kanalu, stranky nebo profilu; placend reklama ¢i spoluprace
S popularnimi videoblogery, influencery a ambasadory. Tyto nastroje poméhaji formovat
stalé a loajalni publikum, slouzi jako cilové stranky pro reklamu na socialnich sitich
a pridavaji spole¢nosti ,,lidskou tvai (Janouch, 2014, s. 339).

2.5 Optimalizace pro internetové vyhledavace (SEO)

Zpravidla se rozumi, Ze optimalizace pro vyhledavace (SEO ¢ili Search Engine
Optimalization) je progresivni zlepSeni struktury a komplexnosti obsahu webovych
stranek, respektive prizpusobeni webovych stranek dle pozadavkl vyhleddvacu, diky
kterému jejich algoritmy urcuji stranky relevantnéjSimi vic¢i vyhledavacim dotaziim
uzivatell. Janouch zdlraznuje, ze pteklad z anglitiny, v némz se pouziva spojeni
,»pro vyhledavace™ miize byt zavad¢jicim, protoze optimalizace se déla hlavné
pro uzivatele (2014, s. 235).

Jind definice uvadi, ze SEO je , vytvdreni a upravovani webovych stranek takovym
zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty
internetovych vyhledavacu“. Cil dané optimalizace spociva v ziskdni vyS$S$i pozice
ve vysledku fulltextového vyhledavani na klicova slova, ktera Gizce souvisi s obsahem
webovych stranek (Prochazka, 2012, s. 29).

Pozice webu, cilové stranky nebo stranek v seznamu vysledkil vyhledavani je ur¢ena
relevanci této strdnky. Relevance strdnky webu je hodnocena mnoha faktory a jejich
dodrZovani je hlavnim tkolem optimalizace pro vyhledavace (Salova, 2015).

SEO optimalizace zahrnuje rozséhly soubor praci k dosazeni pozadavka vyhledavaci.
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K nejucinnéjsim z nich patfi:
e urceni nejdilezitéjSich faktorth hodnoceni a ptizptisobeni webu pozadavkim
vyhledavact;
vypracovani sémantického jadra vhodného pro klicové dotazy;
vnitini a vnéjsi optimalizace (on-page a off-page);
kontrola a zlepSeni uZivatelského chovani;
analyza statistik navstév a provadéni zmén na jejich zakladé.

Pro zjiSténi aktudlni pozice ve vyhledavaci staci zadat do vyhleddvaciho fadku klicovy
dotaz a v ptirozenych vysledcich, respektive vysledcich, odpovidajicich algoritmiim
vyhledavact, najit propagovanou stranku. Pro urCeni velikosti a kvality navstévnosti
stranek, za jejiZ pomoci lze sledovat ucinnost aplikovanych opatieni, je mozné pouzit
statistické sluzby jako naptiklad Google Analytics (Brunec, 2017, s. 74).

Pritom kromé pfirozenych vysledkli vyhleddvani (organické vysledky ¢ili Organic
Search) se na strankach vyhledavact objevuji i komeréni kontextové reklamy, které
se navenek prakticky nelisi. Takova reklama se plati navic, ale mize se vSak stat zdrojem
rychlého zvySeni navstévnosti pro internetovy projekt. Propagace webu podobnym
zpusobem je drazsi, ale kontextova reklama zajisti interakci ze strany uzivatela rychleji
neZ SEO optimalizace. U¢innost kontextové reklamy se odrazi v hodnoté parametru CTR
(Click Through Rate), tj. procentniho poméru piechodii na cilovou stranku k zobrazeni
reklamy. Cim atraktivngjsi je reklama pro cilové publikum, tim vice navitév bude mit
web (Domes, 2012, s. 10). CTR ukazatel se Casto pouziva pro méfeni PPC reklamy.

Je dulezité také zminit provazanost SEO a PPC, ktera spociva pfedev§im v ochrané
znacky nebo spole¢nosti. Jak ukazuji vysledky vyzkumu provedeného spolecnosti
Google, 89 % komercniho dosahu neni mozné ziskat prostiednictvim organickych
vysledkl vyhledavéani. To znamend, Ze uzivatelé Castéji vénuji pozornost reklamam nez
béznému vydavani, které za pfitomnosti znackového kontextu se stdvaji vykonnym
propagacnim nastrojem. Jiny vztah mezi SEO a PPC se zakladd na tom, Ze pokud
se pouzivaji identické klicova slova pro propagaci pomoci SEO a PPC, je pravdépodobné,
7e stranky budou uvedeny ve vyhleddvaci dvakrat, ¢imz se zvétSuje dosah cilové skupiny,
a tedy i Sance vytvorit kontakt s potencialnim kupujicim (Rowles, 2018, s. 102-104).

2.5.1 Metody SEO optimalizace

Existuje obrovské mnozstvi metod uprav (optimalizace) webovych stranek pro jejich
snadné vyhledavani v organickych vysledcich vyhledavaci. Systémy optimalizace
se zpravidla déli podle faktori na on-page a off-page. On-page faktory se soustfed’uji
na obsah, navigaéni strukturu, titulky, ptistupnost webovych stranek a dalsi faktory, které
ovliviuji ptizen vyhledavaci. Za off-page jsou povazovany faktory ¢ili Gipravy, jez nejsou
provadény na konkrétni internetové adrese. Patii sem naptiklad nakup zpétnych odkazi,
registrace do katalogli apod (Kubicek, 2010, s. 44, 89).
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On-page faktory

Optimalizace on-page nebo on-site je oblibenou taktikou SEO, jejiz podstata spoc¢iva

v upravé konstrukénich prvkid webovych stranek s cilem zlepsit jejich viditelnost

pro divaky a algoritmy vyhledavaci. Vykon on-page optimalizace webu zahrnuje fadu

vzajemné provazanych procesu, které dohromady zlepsuji strukturu webovych stranek

prostfednictvim orientace na vlastnosti stavajicich algoritmi vyhledavact jako naptiklad

Seznam ¢i Google. Nakonec prostiednictvim on-page metod dobie optimalizovany web

ziska vyhodné pozice ve fazi hodnoceni vyhledavacem (Prochazka, 2012, s. 85).

On-page optimalizace zahrnuje nasledujici procesy.

Spravu obsahu a vybér klicovych slov pro profesionalni budovani relevantniho

sémantického jadra:

o

Textova napln stranek by méla obsahovat kli¢ova slova ze sémantického jadra,
pficemz diraz musi byt kladen na nadpis H1, ktery plné zobrazuje podstatu
stranky (Prochézka, 2012, s. 86).

Optimalizovany ¢lanek nemuze vypadat jako platno nepfetrzitého textu: je nutné
jej rozdélit na tematické bloky, které jsou zase rozdéleny do odstavcu. Kazdy
blok by mél mit nadpis druhé urovné (naptiklad od H1 az po H6) a dilezité body
a vysvétleni by mohla byt zvyraznéna jinymi barvami. Takova Gprava napomuze
¢tenafi zorientovat se v ¢lanku, rychle najit zajimavy blok a necist cely material
(Kyrnin, 2019, s. 5).

V on-page optimalizaci hraji dulezitou roli obrazky a videa, ktera doprovazeji
textovy ¢lanek. Kvalitativné optimalizovana stranka by neméla byt pietiZzena
takovymi soubory, ale pfesto by vizualni obsah mél zanechat ptijemny dojem.
Uzivatelé tak budou na strance travit vice ¢asu, coz bude mit pozitivni vliv

na hodnoceni stranky (Prochazka, 2012, s. 56-57).

Ur¢itou ucinnost prokazuje taktéz obsah stranek zahrnujici rizné reference
zakaznikd nebo ptipadové studie s rozborem pro Ctenafe zajimavych informaci.
Vyznamna je V soucasné sobé 1 pfidana hodnota a srozumitelnost textu, stejné
jako jeho kvalita obecng.

Je nutné také udrzovat vyvazeny pomér kli¢ovych slov ve zveiejnénych
textech.

Technicky audit webu a odstranéni riiznych poruch, které ovliviuji aktualni rychlost

nacitani kazdé z webovych stranek:

o

Uspéch on-page optimalizace pfimo zavisi na rychlosti naditani stranek.

Pro optimalizaci tohoto bodu se obvykle provadi komprese vizudlnich souborti
nebo zména hostingu (Ptikrylova, 2019, s. 120).

Kazda stranka by méla obsahovat URL adresu, ktera musi zahrnovat ptislusné
klicové slovo. Takova adresa by méla byt jednoducha a zapamatovatelnd, aby
uzivatel na prvni pohled védél, o jaky obsah se bude jednat. Nejlepsi volbou
bude kratka, snadno pouzitelna URL adresa (Ptikrylova, 2019, s. 121).
Dilezitou roli hraje také spravna doména a piitomnost klicovych slov v ni.
Pro lepsi efektivitu mize mit doména lokalni podobu a vyznacovat se
origindlnim nazvem. Vyznamnym prvkem se také mulze stat doba registrace
domény (Salova, 2015, s. 124).
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o Vytvaret kvalitni vnitini strukturu webu lze prostfednictvim prolinkovani
webovych stranek. Vnitini provazanost odkazl na strankach také pomaha
optimalizovat web pro vyhledavace. Navic je tieba udrZzovat plochou strukturu
a zajistit uzivatelim pfistup na maximalné dvé az tfi kliknuti (Karlicek 2016, s.
187).

o Je vhodné také provadét véasné odstranéni chyb a optimalizaci HTML kodu.

o Vytvareni meta tagu (nadpisi, titulki a popist stranek) s odpovidajicimi
klicovymi slovy.

o Meta znacka description by méla byt vzdy vyplnéna. V on-page optimalizaci
vydavani. Mnoho odbornikii také doporucuje pouzivat v titulcich konverzni
slova jako tfeba ,,instrukce®, ,,recenze®, ,,hodnoceni* atd
(Rognerud, 2014, s. 97).

o Pfidani atributu ,,alt*“ k obrazkim, videim a dal§im grafickym komponentim.
Pro jesté vétsi efektivitu vizualniho obsahu je mozné pouzit tag ,,alt“. Tim
padem budou obrazky k dispozici v systému obrazkového vyhledavani, odkud
se zajemci pii hledani materidlu mohou pfesunout na web, coz také zvysi
celkové hodnoceni stranky (Prochazka, 2012, s. 89).

o Pravidelna aktualizace materiali zvefejnénych na webu pomoci kvalitniho
obsahu.

Uprava pi-ehlednosti stranek pro vétsi pohodInost uZivatel.

o Pro zlepSeni orientace na webu jakoz i pro relativni navyseni poctu transakci
K poctu navstév je tieba mit vyladénou User Experience ¢ili UX, ktera oznacuje
uzivatelsky zazitek z pouziti webu nebo cilovych stranek. Design stranek tak
muze byt zméten takovymi metriky jako naptiklad as straveny na strance, pocet
prohlednutych stranek a také mira jejich okamzitého opusténi
(Salova, 2015, s. 32).

o Web by také m¢l byt prizpisoben pro pohodIné prohlizeni na riznych
zatizenich (na mobilnich telefonech, tabletech apod.).

Off-page faktory

Optimalizace off-page neboli off-site je jednim z propagaénich kroku, ktery zahrnuje
rizné procesy, ovliviigjici pfistupnost webu, vysledky vyhleddvani a zvyseni
navstévnosti. Pfitom off-page optimalizace pfedpokladd predbézné provadéni on-page
optimalizace pro algoritmy vyhleddvact. Postupné provedeni celé fady Cinnosti, které
jsou povazovany za externi vi¢i webovym strankdm, umozni zvysit trovenl diveéry
k webovym strankdm a okamzité¢ ziskat pfistup k dalSim zdrojim navstévnosti
prostrednictvim umisténi zpétnych odkazli, uzite¢nych recenzi a propagacni reklamy
(Kubicek, 2010, s. 89).

Off-page optimalizace zahrnuje nasledujici procesy:

o Vybér a umisténi klicovych slov pro vytvoiené odkazy. Prvnim krokem k
provedeni off-page optimalizace je vybér klicovych slov. Spravné klicové
dotazy pftitahuji pozornost hlavnich zastupcti cilové skupiny a analyza
vyhledavacich dotazti umoziuje vybrat optimalni zékladnu ze slov a frazi,
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které 1ze pouZit jako anchor texty pro odkazy, tj. texty, které napovidaji
vyhledavacim, o ¢em web nebo cilova stranka pojednava.

o Utast v affilovanych marketingovych programech, registrace do katalogii
v reklamnich sitich.

o Budovani odkazu ¢ili linkbuilding. Linkbuilding mtze byt jak pasivni, tak i
aktivni. Prvni usiluje o to, aby uzivatelé odkazovali na stranky sami na
zakladé dobrého obsahu nebo odkazu v $ablong atd. Aktivni linkbuilding je
zalozen na oslovovani majitelti jinych webi, aby si se spole¢nosti vymeénili
odkaz, nebo aby doslo k ndkupu téchto odkazii (Kubicek, 2010, s. 90).

o Umisténi kvalitnich zpétnych odkazii na renomovanych a ovétenych
webovych zdrojich, které odkazuji na optimalizované webové stranky.
Zpétné odkazy ¢ili backlinking jsou jednim z hlavnich nastroju off-page
optimalizace. Vysoka kvantita zpétnych odkazl tak oznacuje konkrétni
webové stranky, které jsou klicové pro zvySeni efektivity vyhledavani.
Kvalita zpétnych odkaz je zpravidla urcena textem odkazu, tematickou
piibuznosti (nativita odkazu v obsahu), divéryhodnosti webu, stafim odkazu
a umisténim na strance (Kubicek, 2010, s. 89).

o Vytvoreni a udrzovani uzite¢nych blogi, na jejichz strankach muize
informace doplnovat hlavni web. K propagaci se ¢asto pouzivaji blogy ¢i jiné
doprovodné stranky, které jsou vytvoreny k tomu, aby poskytovaly dalsi
informace o konkrétnim webu nebo pfimo o produktech spolecnosti. Ty
mohou byt také ¢aste¢né nahrazeny ¢lanky v elektronickych katalozich ¢i
oficialnimi strankami a komunitami na socidlnich sitich
(Prochazka, 2012, s. 107).

o Vyuziti nastroji pro marketing na socialnich sitich (SMM) a optimalizace
webu s pfihlédnutim k pozadavkim téchto stranek. Pomoci rozmisténi
obsahu a jeho profilového zastoupeni na takovych platformach jako
naptiklad Facebook, Instagram ¢i YouTube, je mozné zvysit ukazatel
navstévnosti, zvysit povédomi uzivatel o znacce nebo spolecnosti, piilakat
solventni navstévniky a zvysit efektivitu SEO. Zminky o propagovaném
projektu na socidlnich sitich nezlistanou bez povSimnuti vyhledavact, ¢imz
se zvysi ditvéra mezi zastupci cilového publika (Prochdzka, 2012, s. 107).

2.5.2 Nastroje analyzy metrik SEO

Pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace je vhodné také uvést nékolik zakladnich
nastrojti pro analyzu metrik webovych a cilovych stranek, které se také vyuzivaji
pro zkoumani vysledkli optimalizace stranek pro vyhledavace. K nim patii Google
Analytics, SEO PowerSuite, Google Developers Page Speed a SemRush.

Google Analytics je analytickou sluzbou od spole¢nosti Google, ktera shromazd’uje
statistiky o navstévnicich stranek po instalaci specialniho cCitate. Google Analytics
zpracovava informace ziskané z webu a ve zpravach zobrazuje udaje o navstévach,
konverzich, geolokaci, poskytovateli pfipojeni, zdroji nadvstévnosti, operacnim systému
a dalsich parametrech. Sluzba obsahuje desitky filtri, asi 100 druhd zprdv a mnoho

funkci, které umoziuji nastavit analyzu pro projekt jakékoliv slozitosti
(Brunec, 2017, s. 18-19).
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Sbér dat zacind aZ po instalaci JavaScript kodu na webu. Pocitadlo v automatickém
rezimu zachyti navstévu, jakmile uzivatel piejde na webovou stranku z vyhledavace
pomoci odkazl z jinych stranek, socialnich siti, reklam a dalSich zdroji. Data jsou poté
zpracovavana a zobrazovana na panelu sluzeb ve snadno analyzovatelné podobé
(Bruned, 2017, s. 19).
SEO PowerSuite je balickem ¢tyt programii optimalizace pro vyhledavacée. Kazdy z nich
pracuje s ur¢itym SEO aspektem a poskytuje vSechny potfebné funkce pro propagaci
vyhledavact. Program WebSite Auditor je asistentem pii provadéni auditt, ktery pomaha
odhalit nedostatky technické a vnitini optimalizace a hodnoti kvalitu stranek na zaklad¢
riznych parametr, které poméhaji 1épe pochopit, jakym prvkiim optimalizace stoji za to
vénovat pozornost v prvni fad€. Program Rank Tracker je vyhledavac vysledkovych pozic
a analyzator klicovych slov, ktery 1ze kombinovat s Google Analytics. Tfetim programem
SEO PowerSuite je SEO SpyGlass, coz je analyzator zpétnych odkazi, ktery pomaha
najit odkazy tykajici se webovych stranek a posoudit jejich kvalitu. Nejnovéjsi program
Google Page Speed Insights je sluzba od spole¢nosti Google, ktera umoziuje urcit
vykon webu a poskytuje doporuceni pro jeho optimalizaci. Jeho hlavnim tkolem je
vypracovani zpravy o rychlosti nacitdni stranek na mobilnich zafizenich a pocitacich
stejné jako vytvareni tipt, jak tuto rychlost zvysit (Pagespeed Insigths).
Sbér dat o navstévnosti konkurenénich webovych stranek byl proveden prostfednictvim
aplikace SemRush. Ze vsech dostupnych online nastrojii s podobnou funkcionalitou
SemRush je jeden z nejstarSich (zaloZen v roce 2008) a je vyuzivan vyznamnymi klienty
jako napt. Wix.com, Booking, SkyScanner, Vodafone, Amazon atd (SemRush).
Je potieba zminit, Ze data nejsou primo sbirana nastroji, ale jen prognézovana
na zakladé algoritmu. SemRush pouziva kombinaci:

1. panelova data (Global Panel Fata), sbirana od zédkaznikd,

2. partnerska data (Data Partnerships), sbirand od poskytovatell internetovych sluzeb

(Internet Service Providers),

3. vefejné dostupna data (Public Data Sources),

4. piimé méieni (Direct Measurement Data) (SemRush).
Dalsim omezenim ve sbéru dat je to, ze nastroj neni schopen odlisit unikatni navstévu
od opakované navstévy, tim padem se do odhadu celkové navstévnosti zapocitavaji i
opakované navsteévy, které mohl n€kolikrat uskutecnit jeden navstévnik.
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2.6 LSP odvétvi

Pro proniknuti na nové trhy a rozSifeni dosahu svého pisobeni pro kazdou B2B
spolecnost je nanejvys dilezité mit poskytovatele jazykovych sluzeb. Jedna z moznosti
je spoluprace s LSP spole¢nosti (Language Service Provider). Pokud se ve Spojenych
statech tento pojem pouziva pro oznaceni piekladatelskych agentur, v Evropé to jsou
vétSinou spolecnosti, které nabizeji rtizné stupné feseni prekladu, tlumoceni, lokalizaci,
jazykové a socialni kouCovani. Nicméné technicky by vSechny alternativné vyuzivané
vyrazy — at’ uz je to prekladatelska agentura, lokaliza¢ni spole¢nost nebo poskytovatel
jazykovych sluZzeb — mohly popisovat stejnou organizaci. LSP je spiSe aktualnéjSim,
bézné pouzivanym terminem pro spolecnost nebo partnera, ktery poskytuje Sirokou skalu
pirekladatelskych nebo jazykovych sluzeb (Betts, 2010).

Sluzby LSP zpravidla také zahrnuji copywriting, internacionalizaci, globalizaci a pieklad
webovych stranek, pifiCemz globalizace webovych stranek se skladd z procest
internacionalizace a lokalizace. Lokalizace v tomto pfipadé znamena ptevzeti produktu a
jeho jazykové a kulturni ptizptisobeni cilovému mistu (zemé nebo regionu), kde pak bude
pouzit a prodan. Zajimavé je, ze ackoli pieklad a lokalizace maji odlisSné vyznamy, termin
lokalizace ziskal vétsi popularitu a nékdy se pouziva misto piekladu (Betts, 2010).
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti diplomové prace bude piedstavena Vybrana spole¢nost a uveden komplexni
nahled na jeji ¢innost pomoci kombinace vybranych analytickych metod. Za klicovou
analyzu lze povaZzovat analyzu marketingového mixu, zejména jeji ¢ast komunikaéni
miX. Pro analyzu vné&jsiho prostiedi bude pouzita metoda STEP, dale pro zhodnoceni
konkurence, substitutli, zakazniki a dodavateli se vyuzije PorterGv model péti
konkurenénich sil. Pro analyzu vnitiniho prosttedi bude provedeno ohodnoceni vyse
uvedeného marketingového mixu a dale analyza McKinsey 7S. Na zavér bude
predstavena SWOT matice pro stru¢nou strukturalizaci hlavnich myslenek a vysledka
vSech pouzitych analyz. Na zaklad¢ zavéri ze SWOT analyzy budou navrzena
doporuceni pro Vybranou spolecnost.

V analytické ¢asti prace jsou pouzity hlavné interni informace, sdélené vedenim
vybrané spole¢nosti, pokud neni uvedeno jinak.

Cilem realizace projektu pro vybranou spolecnost je navrh zlepSeni internetového
marketingu spole¢nosti na zahrani¢nim trhu. Zahrani¢nim trhem bylo piivodn€ mysleno
Némecko, nicméné v prubéhu psani této diplomové prace se vzhledem k celosvétové
pandemii COVID-19 (podrobn¢ podkapitola 3.2.5) méni nejen ekonomicka situace
cilové zem¢, ale i v globalnim méfitku. Analyzy a na né navazané navrhy proto byly
zobecnény pro univerzalnéjsi ndvrh zmén, aplikovatelny i na dalSich cilovych trzich

vybrané spole¢nosti.

3.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Z diivodu chranéni internich dat a analyz poskytnutych spole¢nosti pro zpracovani
projektu bylo dohodnuto na zachovani anonymity. Proto namisto skuteéného nazvu bude
pouzito slovné spojeni ,,vybrand spolecnost* a také nebudou uvedeny podrobnosti, které
by pomohly odhalit skute¢nou identitu.

Vybrana spole¢nost mé hlavni pobocku v Rakousku (a také dalSich n€kolik pobocek
V jinych statech) a plisobi v Evropé, Asii a v Severni a Jizni Americe jiz pies 20 let.
Zaméstnava 300+ full-time specialisti a 3000+ freelancerd.

Zamétuje se vyluéné na B2B trh a poskytuje komplexni piekladatelské, lokalizaéni,
jazykové, tlumocnické a dalsi s tim spojené sluzby pro organizace (napf. grafické navrhy,
tisk, zaptjceni konferen¢nich zatizeni atd.).

Podle prizkumu CSA Research zapada do TOP 40 spole¢nosti v LSP sektoru podle
ro¢nich trzeb. Celosvétoveé v LSP sektoru spole¢nost uvazuje zhruba 0 193 konkurentech.
Pro ucely této prace budeme uvaZovat o 54 konkurencnich organizacich, jejichZ rozsah
sluzeb a geografické zaméfeni se nejvic shoduji s Vvybranou spole¢nosti
(CSA Research, 2019).
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3.2 STEP analyza

Pro ucel této diplomové prace byla vybrana pravé STEP analyza kvtli tomu, ze vybrana
spole¢nost jiz ptisobi v Némecku (ma nékolik let otevienou pobocku a némeckeé klienty),
a tak neni aktualné zapotrebi zkoumat napt. pravni stranku podnikani v tomto statu.

3.2.1 Pravni regulace

Podle prizkumu Evropské komise, LSP spole¢nosti uvadi pravni regulaci jako nejmensi
vyzvu ve svém podnikani (European comission, 2019, s. 34).

Politicky systém Némecka Ize povazovat za stabilni a neohrozujici podnikani v oboru
spolecnosti. Spolecnost také nezddd o dotace a nezucastiiuje se statnich tendrd
v Némecku.

3.2.2 Technologické faktory

Z hlediska technologii na trovni statu také neexistuji zadné piekazky, které by
ovliviiovaly procesy vybrané spolecnosti. V globalnim méfitku je ale zasadnim trendem
narust vyznamu Machine translation a Artificial Intelligence (strojové pieklady
aumeéla inteligence). TOP LSP spole¢nosti v r. 2019 investovaly rekordni sumy
do vyvoje vlastnich systému, zaloZenych na principech MT a Al (Nimdzi, 2019).

Dany trend vyrazné tlaci ceny v odvétvi smérem doli, na coz si LSP spolecnosti
stéZuji. Na druhou stranu, paradoxné povazuji trend z hlediska optimalizace operacnich
procesu ve firm¢ za prospé$ny (European comission, 2019, s. 34).

3.2.3 Socialni faktory

V ramci analyzy socialnich faktord lze uvést nékteré kulturni odlisnosti némeckych
zakaznikt. V business komunikaci jsou dilezité:

e Vvécna orientace (z pohledit Némct je profesional zaméfen predevsim na fakty a
cile, ke kterym sméfuje),

dodrZzovani struktur a norem,

planovani ¢asu a dodrZeni termint,

oddé¢leni prace a osobniho zivota,

oficialni styl komunikace (Novy, 2015).

Tyto zékladni poznatky budou pouzity v této praci napt. pro sestaveni navrhi internetové
komunikace prostiednictvim e-mailti a webovych stranek.

3.2.4 Ekonomicka situace

Ekonomicka situace Némecka a cilovych odvétvi uvniti statu aktualné vypada velmi
nejednoznacné. Je dulezité uvést ménici se situaci v celosvétové ekonomice a riziko

dlouhodobé¢ ekonomické krize. Zatimco neexistuje vakcina, lze jen velmi téZce
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prognozovat ¢asové horizonty vyvoje situace (TS Lombard, 2020).

3.2.5 Vliv pandemie COVID-19

31. prosince 2019 nahlasila vlada Ciny organizaci WHO epidemii COVID-19, kdyz prvni
pfipady byly registrovany v ¢inském mést¢ Wu-Chan 17. listopadu 2019
(Brookings, 2020).

Asie

V necelych 4 mésicich (prosinec-duben) Cina registrovala prudky narGist podtu
nakazenych. Kvuli striktnim omezenim ale dokazala situaci dostat pod kontrolu a
aktualné jiz pocet nakazenych stagnuje (81.670 ke dni 05.04.20) (Outbreak.cc, 2020). 8.
dubna mésto Wu-chan znovu otevielo letisté (mezinarodni lety a lety do Pekingu byly
zakazany) (Gmw.cn, 2020).

JiZzni Korea jiz také dokazala zvladnout situaci, poCet nakazenych zacal stagnovat
(10.230 ke dni 05.04.20) V Japonsku nadale plati zakaz vychazeni, pocet potvrzenych
ptipadl mirné narusta (3.140 ke dni 05.04.20) (Outbreak.cc, 2020).

Nelze ale zatim prognoézovat, kdy se epidemie v Ciné a celkové v Asii tplné zastavi.
U.S. intelligence community také prohlasilo nedavéru oficialnim datim, publikovanym
Cinou (Bloomberg, 2020).

Omezeni mistni produkce a také exportu komodit a polotovarti (hlavné z Ciny)
do ostatnich ¢asti svéta ma zna¢ny dopad na ekonomiku obchodnich a vyrobnich
spoleCnosti rtiznych velikosti po celém svété, které také predstavuji klientelu LSP
spole¢nosti.

Evropa

Do Evropy se epidemie dostala ve druhé poloving tnora (WHO, 2020).

Cilova zem¢ pro tvorbu navrhu na zlepSeni internetového marketingu Némecko je
aktualné 4. v zebiiku poctu nakazenych (100.000 ke dni 05.04.20). Dalsich 8 evropskych
statu.: Spanélsko, Italie, Francie, Velka Britanie, Svycarsko, Belgie, Nizozemi,
Rakousko také patii do top 15 statd podle poétu nakaZzenych. Nejvice jsou z nich
zasazeny Spanélsko (130.760 p¥ipadt ke dni 05.04.20), Italie (128.950 ke dni 05.04.20),
Némecko a Francie (89.950 ke dni 05.04.20). Data ukazuji, ze pandemie a s ni spojena
omezeni ekonomické Cinnosti stath ma velmi znacny zasah do Evropy jako celku.
Rusko také zaznamenava velmi prudky narust po¢tu nakazenych (5.390 ke dni 05.04.20)
(Outbreak.cc, 2020).
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USA

Od zacatku biezna Spojené staty americké (dale USA) také aktualné prozivaji prudky
nartist poctu nakazenych a v nejbliz$i dobé pravdépodobné nelze ocekavat stabilizaci
situace (WHO, 2020). Ke dni 05.04.20 Spojené Staty jsou prvni v Zebiiku s 332.600
nakazenymi (Outbreak.cc, 2020). Tempo rastu poétu nakazenych je velmi rychlé a pocet
nakazenych jiz pfekonal oficialni data od Ciny. Proto Ize o¢ekavat velmi silny dopad
pandemie na ekonomickou aktivitu USA.

Mezi fakta jiz patii napt. nejprudsi narist po¢tu nezaméstnanych v historii USA - 6.6
miliond, a také 10 milionti zadosti o finan¢ni podporu od statu (The Washington Post,
2020). Ministr financi Spojenych statt Americkych Steve Mnuchin také odhaduje
celkovy mozny nardst miry nezaméstnanosti na 20 % (The Guardian, 2020).

Zaviené hranice statu

Dalsi podstatna skute¢nost je, Ze mnohé staty pravdépodobné na dlouhou dobu uzavi-ou
hranice. Aktualné jsou hranice uzaviené ve vsech cilovych zemich vybrané spolecnosti,
a nejsou zatim k dispozici jasné terminy jejich otevieni (The New York Times, 2020).
Narostla také panika mezi obCany nakazenych zemi a ta vyvolala zna¢né anomalie
V jejich nakupnim chovani (The New York Times, 2020).

Lidé béhem recese preferuji budouci spotiebu soucasné za situace ohrozenych piijmi
a do nakupu zahrnuji primarné zbozi akutni potfeby. Situace muze vyznamné ovlivnit
trzby zakaznikli vybrané spolecnosti a také jejich moZnosti a motivaci expandovat

do zahranici, coz z dlouhodobého hlediska ohroZzuje poptavku po LSP sluzbach.

Mozny vyvoj situace

Podle oficialnich dat WHO, uzdraveni osoby s COVID-19 trvd 2 tydny u pfipadi
S mirnym pribéhem a 3 az 6 tydnl u ptipada s té¢zZkym pribéhem (WHO, 2020).

Situace v Asii (Cina a Jizni Korea) vypadé stabilngji nez v ostatnich ,,nové“ nakazenych
staitech Evropy a v Americe. Kdyby pocet nakazenych stagnoval i nadale, miZzeme
ocekavat uzdraveni obanu a normalizaci situace (obnoveni vSech ekonomickych aktivit)
do konce kvétna 2020.

Cina zatim také zaznamenava nejmensi vliv pandemie na HDP, progndzuje se roéni
narist o 2 % (The New York Times, 2020). Nize v této praci je také uveden nejmensi
pokles indexu Shanghai Composite, v porovnani s ostatnimi (25 %).

Kdyz se pro odhad pouzije vzor Ciny, stabilizace krizové situace v Evropé bude trvat
minimalné do ¢ervna 2020. Prodlouzit krizovou situaci by mohlo napt. i pred¢asné
otevieni hranic mezi evropskymi staty. Lze také predpokladat, ze pozdéjsi zavedeni
restriktivnich opatieni (od momentu vzniku vyskytu viru) vyvola znac¢ny pokles
ekonomické aktivity evropskych statt (Correia, 2020).
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Nejvétsi dopad na ekonomiku (zaroven aktualné nejhiife prognozovatelny) 1ze o€ekavat
u USA. Znamena to ale také znacné potize pro ekonomiky Evropy, se kterou jsou USA
pevné propojeny (CNN, 2018).

3.2.6 Reakce svétovych burzovnich indexii

VSechny svétové burzovni indexy ukazuji vyrazny pad v bieznu 2020.

V dubnu 2020 1ze ale pozorovat mirny nartst. Organizace TS Lombard varuje pied
tzv. dead cat bounce, dany jev by mohl opodstatiiovat nartst indexti a piedpoklad
dalsiho a vaznéjsiho poklesu indexu (TS Lombard, 2020).

S&P 500
V bfeznu 2020 byl zaznamenan pokles indexu, odrazejiciho ceny 500 nejvétSich

spole¢nosti v USA (napi. 3M Company, Adobe Inc. AT&T apod.) az 0 33 %, na tGroven
ledna 2017 (obrazek 1).
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Obrazek 1: S&P 500 index, ke dni 28.04.20 (Zdroj: TrandingView, 2020).
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SSE Composite Index

Podobny pokles v bfeznu 2020 ukazuje i Cinsky index Shanghai Composite Index
(zahrnuje nejvétsi spolecnosti Ciny, napt. Air China Ltd, Bank of China) o 25 %
(obrazek 2).
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Obrazek 2: SSE Composite index, ke dni 28.04.20 (Zdroj: TradingView, 2020)

Euro Stoxx50

Podobn¢ se chova i evropsky index Euro Stoxx50 (SX5E), zahrnujici 50 spole¢nosti
S nejvétsi volnou trzni kapitalizaci ze zemi eurozony (napt. SAP SE, Siemens AG, Aibus
SE). Obrazek 3 ilustruje pad o 38 %:
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Obrazek 3: SX5E index, ke dni 28.04.20 (Zdroj: TradingView, 2020).
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3.2.7 Indexy Némecka

V ramci Némecka dostupna data poukazuji na to, ze vyroba (manufacturing), jedno
z hlavnich cilovych odvétvi, bylo celkové v recesi i pred nastupem pandemie. Obrazek 4
vyjadiuje procentualni poklesy vici stejnym mésictim v roce 2019:

7
Apr 2019 Jul 2019 Oct 2019 Jan 2020

Obrazek 4: Zhodnoceni vyrobniho odvétvi Némecka (Zdroj: Trading Economics, 2020).

Obrazek 5 nasledné ukazuje i1 pohled na odvétvi za poslednich 5 let:

N ;

-8
2016 2017 2018 2019 2020

Obriazek 5: Zhodnoceni vyrobniho odvétvi Némecka, horizont 5 let
(Zdroj: Trading Economics, 2020).
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DAX

Index DAX (30 nejvyznamnéjSich némeckych spole¢nosti ze segmentu blue chips, napft.
Allianz SE, Deutsche Bank AG, E.ON SE), uvedeny na obrazku 6, ukazuje nejvyraznéjsi
pokles mezi vySe uvedenymi indexy (0 39 %, az na troven r. 2014-2015).
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Obrazek 6: DAX index, ke dni 28.04.20 (Zdroj: TrandingView, 2020).

3.2.8 Reakce LSP odvétvi

Na webovych strankach vyznamné LSP konference GALA jsou uvedeny nasledujici
aktualni tendence v LSP sektoru:
1) Realizace projektd na dalku (coz neni problémem pro odvétvi, protoze
predstavuje typicky zptisob komunikace se zaméstnanci a klienty),
2) Vzrostla poptavka po B2B prekladatelskych sluzbach, konkrétne:

a. poptavka po prekladani interni komunikace firem a komunikace s klienty
(osobni kontakty jsou velmi Casto nahrazeny pisemnou komunikaci,
kterou je potieba piekladat),

b. poptavka po piekladani a lokalizaci internetové komunikace (pfesouvani
pusobeni mnohych spole¢nosti do online prosttedi, aktivni tvorba obsahu,
ktery je také zapotiebi piekladat)

C. poptavka v odvétvi Life Sciences (GALA, 2020).

Piiklady komunikace v krizové situaci

Spole¢nost SDL dodavajici pro LSP sektor software zvetejnila rozhovor s manazerkou
¢inské pobocky a uvedla informace o posileni sluzby technické podpory produktu
pro zajisténi neptetrzitosti dodani sluzby (SDL, 2020).

Top 2 spole¢nost v zebiiku CSA Research 2019 LionBridge nabidla stavajicim a novym
zékaznikiim pieklady interni komunikace do jednoho jazyku zdarma. Nabidka plati
pro projekty do $5.000, jinak tato suma bude odeCtena z vys$§i ceny projektu
(Lionbridge, 2020).
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3.2.9 Zavéry a predpoklady

Podkapitoly 3.2.5-3.2.8 Ize shrnout nasledujicim zptisobem:

Tabulka 1: Shrnuti vliva pandemie COVID-19 na ekonomickou sloZku STEP analyzy

(Zdroj: vlastni zpracovani).

PrileZitosti

Hrozby

Nejrychleji se ozivi trh Asie (hlavné
Cina), ¢insky trh je také zatim nejménd

ovlivnén soucasnou situaci

Jsou ohrozeny vSechny cilové trhy
vybrané spole¢nosti (Evropa, USA,
Asie), Ize z dlouhodobého hlediska
ocekavat celkovy pokles poptavky po
LSP sluzbéach

Docasné poptavka po LSP sluzbach
vzrostla

Minimalné do zaii 2020 nebude mozné
vyuzivat zdsadni B2B marketingové
nastroje (networking, konference a
veletrhy) v Asii, EU a delsi dobu v USA!

Tyto zavéry budou ve zna¢né mite pouzity pro sestaveni SWOT matice a nasledné navrha

pro vybranou spolecnost v praktické ¢asti této prace.

3.2.10 Pivodni predpoklady pro expanzi v Némecku

Na zacatku r. 2020 spole¢nost uvazovala o rozSifovani piisobeni v Némecku na zékladé

placenych analyz od spole¢nosti Nimdzi, Slator a CSA Research.

Podle Nimdzi, objem LSP odvétvi v Némecku je nejvétsi v Evropé a piedstavuje

30 % objemu LSP trhu USA (2019):

5,3
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Francie

Graf 1: Objem LSP odvétvi v r. 2019, v bilionech $ (Zdroj: Nimdzi, 2020).

1 Konference GALA jiz byla pielozena na 20-23. zai1 (GALA, 2020).
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Vedeni vybrané spolecnosti povazuje Life Sciences, automobilovy primysl, letecky
primysl a vyrobni primysl (podrobnéjsi popis v analyze marketingového mixu, slozka
trhu.

U Life Sciences je to tak hlavné kvuli tomu, Ze dané odvétvi potiebuje Spickovou
expertizu, vypracované slovniky a zkuSenosti nejenom u samotnych piekladu a lokalizaci,
ale také u novéjsich technologii a procest v tomto odvétvi. Preciznost je u tohoto oboru
aktualné nejvice zadanym kritériem.

Vedeni predpoklada, ze se vybrana spole¢nost za léta praxe stala skute¢nym expertem
Vv tomto oboru, a také v oborech automobilovy pramysl, letecky pramysl a vyrobni
primysl, a tak je pfipravena na rozsiteni svého podilu na trhu.

Navic ve stiedni Evropé pulisobi pouze 4 konkurenti (viz Porterova analyza)
se specializaci v odvétvich Life Sciences nebo automobilovy priamysl.

Life Sciences odvétvi

e Némecko je v Evropé nejvétsi trh v tomto odvétvi a 4 nejvetsi celosvétove,

e Obrat z medicinskych pfistroji pfesahoval v r. 2017 €41.5 biliond s ro¢nim
nartstem 5 %,

e V Némecku puisobi 1170 farmaceutickych a biotechnologickych spole¢nosti,
Z nichz 800 jsou sttedné-velkeé,

e Némeckeé spoleCnosti roéné investuji do vyzkumu a vyvoje V tomto odveétvi
od €6.2 biliont (GTAI, 2017).

Letecky primysl (aerospace)

e €40 bilionti obrat v odvétvi vr. 2018, primérny rocni narist 7 % pocinaje
polovinou 1990 let,
e 220 organizaci pusobicich v odvétvi,

e Rocni investice do vyzkumu a vyvoje ¢ini €4 biliony (10 % R&D Némecka)
(GTAI, 2018)

Automobilovy priamysl

e Nejvetsi prumyslové odvétvi Némecka. Rocni obrat (2019) €ini €435.3 biliony

e Némecko je v Evropé nejvétsi trh odbytu, 25 % osobnich automobili (4.66
miliony) je zaregistrovano v Némecku

o Kazdé paté osobni auto ve sveété patii k némecké znacce.

e 75 9% vyrobenych v Némecku aut byly exportovany do zahranici

e Vice nez 40 % registraci patentd spadaji do automobilového primyslu v Némecku
(GTAI, 2018).
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3.3 Porteruv model 5 konkuren¢nich sil

Na konci této podkapitoly mimo klasickych 5 slozek modelu (pfima konkurence, hrozba
vzniku nové konkurence, substituty, zakaznici, dodavatelé¢) budou uvedeni také
informacni partneti vybrané spolecnosti.

3.3.1 Prima konkurence
Trh je silné roztiistény.

e (Celkove je registrovano 140.000 spolecnosti s hlavni ¢innosti ,,pieklad a
tlumoceni*, z nichz 20.000 dosahly obratu nad $1 milion,

e TOP 10 spole¢nosti dosahlo v r. 2018 vyssich trzeb ($3.9 biliony), nez
zbyvajicich 90 spole¢nosti z top 100 ($3.3 biliony),

e TOP 100 spolec¢nosti akumuluje 20 % trzeb odvétvi (Nimdzi, 2019).

Asia-Pacific
11.01%
North America ‘
39.41%
atin An //
e Canboea Africa
0.20% 0.05%

Global total = US$46.52 billion

Obrazek 7: Koncentrace LSP spolec¢nosti v celosvétovém méritku
(Zdroj: CSA Research, 2018).

Eastern Europe
2.13%

Northemn Europe
24.70%

Southern Europe
2.30%

Western Europe
20.20%

Obrazek 8: Koncentrace LSP spole¢nosti v Evropé
(Zdroj: CSA Research, 2018).

Z obrazku 7 lze vidét, Ze nejvice organizaci pusobi v Evropé (49 %) a Severni Americe
(39 %). Pouhych 11 % ptipada na Asii. Obrazek 8 nésledné ilustruje velkou koncentraci
LSP spolecnosti v severni a zapadni Evropé.
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Intenzita stavajici konkurence

Vybrana spole¢nost uvazuje o 193 konkurentech celosvétové (CSA Research, 2019).
Intenzitu konkurence tedy celkové Ize povazovat za vyraznou. Vybrana spole¢nost
se ale tizce zaméfuje na konkrétni odvétvi, v nichZ vidi nejvyssi potencial a zaroven ma
konkurenéni vyhodu diky zkuSenostem. Pfiloha 1 ilustruje specializace mnoha
konkurenénich spolecnosti. Pochopeni specializace konkurentt je doopravdy dilezité pro
zhodnoceni intenzity konkurence v konkrétnich odvétvich, tedy specializace zmirnuje
intenzitu konkurence. Tabulka 2 ukazuje, Zze i TOP 10 spole¢nosti (vyjimaje organizace
S orientaci pouze na statni sektor a organizace poskytujici primarné technologicka fesenti)
v odvétvi lze rozdé€lit podle jejich specializace.

Tabulka 2: TOP 10 spole¢nosti v LSP odvétvi celosvétové (Zdroj: Nimdzi, 2019).

# | Nazev HIL. pobocka | Trzby, mil $ | Specializace

1 | TransPerfect USA 705,0 Life Sciences, pravni
pieklady

2 | Lionbridge USA 647,0 Life Sciences, Finance,
Gaming

3 | RWS Velka 408,0 Life Sciences, patenty, IT

Britanie

4 | Keywords Studios | Irsko 295,2 Gaming

5 | Welocalize USA 227,0 Life Sciences, patenty

6 | SDI Media USA 226,0 Multimedia

7 | STAR Group Svycarsko 177,5 Automobilovy prumysl, IT

8 | Acolad Group Francie 138,1 Life sciences, pravni
preklady, luxusni znacky

9 | BTI Studios Svédsko 118,0 Multimedia

10 | Semantix Svédsko 113,8 Pravni preklady

V kontextu Némecka spolecnost uvazuje celkové o 54 konkurentech, ktefi nabizeji
podobny rozsah sluzeb. V tabulce 3 jsou uvedeny spoleCnosti, jejichz specializace
a rozsah sluzeb jsou nejvice podobné vybrané spole¢nosti.

Tabulka 3: Konkurenti vybrané spole¢nosti v Némecku (Zdroj: Nimdzi, 2019).

# | Nazev HI. pobocka | Trzby, mil $ | Specializace

11 | STAR Group Svycarsko 177,5 Automobilovy prumysl, IT

29 | KERN Némecko 53,6 Obecna

47 | Apostroph Group | Némecko 27,3 Obecna

64 | NLG GmbH Némecko 18,7 Life sciences

82 | itl Institut fir Némecko 14,2 Automobilovy primysl
techn. Literatur
AG

83 | mt-g Némecko 14,1 Life sciences

Se spole¢nostmi uvedenymi Vv tabulce 3 byla porovnavana internetova marketingova
komunikace vybrané spolecnosti pro zajisténi konkurenceschopnosti navrhti zlepseni.
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentt, ktefi by mohly rychle dosahnout podobnych ro¢nich
trzeb, kvality a rozsahu sluzeb, je nizka. Potencidln¢ hrozba spociva hlavné
V moznosti orientace stavajicich konkurentii na cilovy trh (Némecko) nebo na cilova

odvétvi.

3.3.2 Substituty

Skala substitutt k odvétvi LSP je velmi Siroka. Zakaznici by se mohli obratit napf.
na freelancery nebo mensi agentury. V urcitych ptipadech se substitutem maze také stat
strojovy preklad. Pro velké klienty ale spoluprace s vétsi profesionalni spolecnosti
znamena moznost realizace vSech potiebnych aktivit ,,na jednom misté*, zaruka kvality,
také rychlost zpracovani vysSich objemu ukolti a dodrzeni termint. Tj. vysSi cena
realizace projektu je pro né vykompenzovana vyznamnym usSetfenim ¢asu managementu.
Z tohoto pohledu je spiSe dulezité sledovat pfimou konkurenci nez substituty. Avsak lze

predpokléadat, Ze ceny na trhu substituti midzou ovliviiovat o¢ekavani zakaznika.

3.3.3 Dodavatelé

Spolecnost zaméstnava 300+ pracovniki na plny uvazek a 3.000+ freelancert z celého
svéta. Vice nez 25 % navstévnosti webovych stranek tvofi zajemci o pracovni nabidky.
Freelanceti jsou oslavovani zejména pro piekladatelské, copywriterské a prodejni funkce
a pracuji zpravidla docasné¢ na konkrétnich projektech. Vyse odmeén zpravidla nejsou
uvedeny v nabidkach, proto zajemci je mizou do ur€ité miry ovliviiovat.

Dle informaci od vedeni spolecnosti je obecné fluktuace zaméstnancti na stalych pozicich
nizka. Spolecnost je ochotna investovat do vzdélavani zaméstnancu, povoluje flexibilni
pracovni doby a moznosti home office. AvSak moznost ovliviiovani odmén, posouvani
se V hierarchii spolecnosti a zména pracovni pozice jsou dostatecné komplikované
procesy kvuli problémim v nastaveni interni podnikové komunikace v korporatnim

systému.

3.3.4 Zakaznici

Zékazniky jsou primarn¢ spolecnosti, vykonavajici podnikatelskou nebo vyzkumnou
¢innost hlavné v odvétvich IT, Life Sciences, vyrobni pramysl, energetika, finance,
gaming (herni primysl), retail a eCommerce.

V Némecku vedeni povazuje Life Sciences, automobilovy primysl, letecky prumysl a
Tyto spole¢nosti jsou vétSinou mezinarodni S nékolika pobockami v zahranici, zabyvajici
se také importem a exportem, zaméstnavajici 1000 a vice lidi a dosahujici mési¢ni trzby
nad $8ml.
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Osoby odpovédné v téchto organizacich za vybér poskytovatele LSP sluzeb jsou napf-.:
feditel marketingového oddéleni, obchodni feditel, regionalni manazer pobocky.

Tato skupina je zpravidla tvofena specialisty ve véku 35-50 let, 60 % muzt a 40 % Zen.
Pod svoji ptfimou kontrolou maji 3-10 zaméstnanct. Jsou spiSe konzervatoii a skeptici,
maji vystudovanou vysokou skolu. Pii prohlizeni si informaci preferuji strucnost,
informativnost a jednoduchost ptistupu.

Vzhledem k intenzité konkurence, osobnimu ptistupu k feSeni zakazek a formulaci cen je
vyjednavaci sila zakazniki obrovska.

NejvysSi dopad ma tato vyjednavaci sila na ceny v LSP odvétvi. Podle prizkumu
European comission, LSP organizace vSech velikosti povazuji otazku cenotvorby
za nejvetsi vyzvu ve svém podnikani, a to hlavné z hlediska o¢ekavani zakaznika (2019).

3.3.5 Partneri

Také je velmi dilezité uvést partnery spolecnosti, ktefi poskytuji odbornou informacni
podporu. Vétsina top konkurentu vyuZiva stejnych sluZeb, proto je to spiSe nutnost
pro ziskani stejnych ,konkuren¢nich vyhod“. Tyto organizace poskytuji zasadni
informace, které vedeni pouziva ke strategickému rozhodovani: informace o odvétvi
a konkurenci, o cilovych trzich a o zakaznicich. Na téchto vyzkumech je z velké ¢asti
postavena i dand diplomova préce:
e Nimdzi

Zarucuje osobni konzultace a analytiku internich procest, napf. i vybér vhodnych Skoleni,
kontrolu automatizace procest, konzultace ohledné situace na trhu apod.

e Slator
Za poplatek poskytuje informace dosazené prostiednictvim vyzkuma v LSP odvétvi.

e CSA Research
Za poplatek pravideln¢ poskytuje informace dosazené prostiednictvim vyzkumi v LSP

odvétvi.
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3.3.6 Diléi zhodnoceni

Tabulka 4 uvadi dil¢i zhodnoceni Porterova modelu 5 konkurenénich sil, které dale bude
pouzito pro sestaveni SWOT matice.

Tabulka 4: Dil¢i zhodnoceni Porterovy analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani).

Hrozba Strucny popis

Stavajici Vysoka Intenzita konkurence v LSP odvétvi je obecné velmi
konkurence intenzivni, také je intenzivni konkurence v cilové zemi
(Némecko). Zeslabeni vlivu konkurence spole¢nosti
dosahuji pomoci specializace na konkrétni geografické
lokality, odvétvi nebo sluzby.

Vstup novych | Nizka Riziko mtize predstavovat napt. zména specializace

konkurenti stavajiciho pfimého konkurenta.

Substituty Nizka az Hrozba ze strany substitutti je minimalni, av§ak muize

Stiedni se projevit vliv cen na trhu substituti na o¢ekavani

zakaznikd.

Zakaznici Vysoka Zakaznici maji obrovsky vliv na formovani cenovych
nabidek.

Dodavatelé Nizka Kvuli chaotickému fizeni spole¢nosti je vyjednavaci

sila stalych zaméstnancti velmi slaba, také je slaby vliv

externich zaméstnancu.

3.4 Marketingovy mix

Mezi slozky klasického pojeti marketingového mixu 4P patii produkt, distribuce (misto),
cena a propagace (komunika¢ni mix). Vzhledem k cili této prace je komunikaéni mix
spole¢nosti rozebiran v samostatné podkapitole.

3.4.1 Produkt

Vybrana spolecnost plsobi v oboru LSP (Language Service Providers) a nabizi
nasledujici sluzby:

Pieklady

Lokalizace

Tlumoceni

Multimedia (overdubbing, pieklad titulkt apod.)
Software testing a programovani

Linguistic testing

Desktop Publishing

Prondjem konferen¢nich zvukovych zatizeni
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Od klasickych piekladatelskych nebo lokaliza¢nich agentur se vybranid spole¢nost
odliSuje Sirokou nabidkou sluZeb, které zahrnuji napf. i testovani softwaru nebo
webovych stranek, desktop publishing (navrhy a vydavani tisténych materialii), prondjem
konferen¢nich zvukovych zatizeni apod. Jde ale o standardni portfolio vétSiny LSP
spole¢nosti v oboru, odliSovat se pak mohou specializaci v konkrétnich odvétvich.
Vybrana spolecnost se specializuje hlavné na komplexni objednavky na miru,
u kterych je zpravidla realizovan cely balik nabizenych sluzeb.

Typicky je piiklad, kdy klient chce expandovat na zahrani¢ni trh a potiebuje pielozit
veskeré materialy, reklamy, nabidky, webové stranky a technické navody a lokalizovat
komunikaci. Neztidka také poptava tltumoceni na schiizkach nebo na konferenci/veletrhu
atd.

Spole¢nost ma Siroky vybér jazykd, se kterymi pracuje. Zakladnimi jsou:

Anglictina,

Cinstina (Mandarinstina),

Francouzstina,

Indonéstina,

ItalStina,

Japonstina,

Ném¢éina,

Polstina,

Portugalstina (Evropa, Brazilie),

l}uétina,

Spanélstina (Evropa, Latinskd Amerika),

Thajstina.

Pro tyto jazyky je navic dostupna sluzba express prekladu. Pomoci interniho systému
lze zadat objednavku piimo copywriterovi nebo piekladatelovi bez kontaktovani
managementu. Texty do 500 slov jsou obvykle zpracovavany do 4 hodin, texty
500 az 1000 slov do 8 hodin. Rychlost zpracovani objednavky také zajistuje pouziti
machine translation (strojového piekladu), ktery se pak kontroluje editorem.

Lze také vybrat urcité oblasti neboli odvétvi, ve kterych se spole¢nost specializuje:
o |IT,
Software, databaze
e Life Sciences (biotechnologie, medicina, farmaceutika),
Patenty, medicinské pristroje
e Vyrobni primysl,
Letecky prumysl,
Civilni a vojenské letectvi a také kosmické lod¢
Energetika,
Finance a pravo,
Gaming (videoherni pramysl),
E-Learning,
eCommerce / marketing.
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3.4.2 Misto

U menSich projekta a rychlych objednavek je mozna realizace celého projektu online pies
interni systém, do kterého klient ziskava pristup a miize kontrolovat pribéh prace.

U vétsich klientd a zejména u objedndvek ,,na miru“ prvni schiize probihaji bud’
v kancelafi zékaznika, kam dojede obchodni zastupce, nebo na pobocce vybrané
spole¢nosti, pokud je blizko vybrané lokalit¢. Dalsi realizace pak probihad stejnym
zpusobem pfes interni systém.

V Némecku ma spolecnost jiz nékolik let plisobici poboc¢ku ve mést¢ Koln (Kolin nad
Rynem). Tato lokalita byla vybrana zejména proto, Ze sousedi s dal$imi staty, ze kterych
vybrana spole¢nost dostava zakazky: Nizozemsko, Belgie a Lucembursko.

Hlavni pobocka spolecnosti je umisténd v Rakousku, dalSich nékolik pobocek
je i v jinych statech Evropy, Asie, Severni a Jizni Ameriky.

Hamburk
o

Berlin
Amstgrdam [}

Nizozemsko’

alind K lad 4
Brusel ) RYREm Némecko
® by

“ _ Belgie

Londy
ondyn

Frankfurt nad Prgha

. Mohanem
“\Lucembursko

Ce
Pariz
)

Mnichov
o

Obrazek 9: Geografické umisténi mésta Koln na mapé (Zdroj: ‘Google Maps, 2020)

3.4.3 Cena

Cena se vzdy stanovi pro konkrétni projekty zvlast, spole¢nost (ani konkurence) nema
zverejnéné ceniky. Neexistuje ani cenik za normostranu, protoze spolec¢nost pracuje
v B2B sektoru s velkymi a komplexnimi objednavkami a klasické pieklady ptenechava
prekladatelskym agenturam.

Vysledna cena projektu miize ¢init od €20.000 do €1+ milionu.

Staly cenik, o ktery lze zazadat, je u sluzeb express preklada, které se realizuji online pies
interni systém. Nicméné obchodni oddé€leni reaguje jenom na poptavky odeslané
z firemnich e-maila stavajicich klientt.

Samotné LSP organizace povazuji otazku cenotvorby za nejvétsi vyzvu ve svém
podnikani, a to hlavné z hlediska ocekavani zakaznikd (tlak na cenu)
(European comission, 2019).
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3.5 Komunikac¢ni mix

V tomto oddilu budou popsany aktualni nastroje propagace vybrané spolecnosti
a porovnany s nastroji pouzivanymi nékterymi konkurenty pro dalsi sestaveni navrhd.

3.5.1 Tradicni nastroje

Vybranou spole¢nosti nejvice pouzivané nastroje, rozebirané v této praci, jsou konference
a veletrhy a také cold calls (neboli studené hovory). Nicméné pro detailnéj$i rozbor
spole¢nost neposkytla informace.

Konference a veletrhy

Nejvice vyznamnym nastrojem pro vybranou spolec¢nost jsou konference a veletrhy.
Dany nastroj komunikace spoleCnost povaZuje za svoji hlavni silnou stranku.
Aktualni situace ale spociva v tom, zZe se konference a veletrhy posouvaji na neurcitou
dobu, tedy minimalné na zaii 2020 (GALA, 2020).
Existuje nékolik zpusobt, jak se téchto udalosti mize spolecnost zucastnit. Vazou se
na konkrétni cile, napf.:

1) Rozvoj podnikani
V tomto piipad¢ jsou klicovymi cili shanéni novych zakazniki a udrzeni komunikace
se stalymi (neboli networking). Vhodné jsou velké konference, napi. LocWorld a
GALA! a odvétvové specializované veletrhy. Vedeni spole¢nosti uvedlo, Ze nejlepsi
zpusob, jak sehnat nové zakazniky a udrzovat kontakt se stilymi je mit nékolik
charismatickych a komunika¢nich ptedstavitel spole¢nosti na konferencich a veletrzich.
Predstavitel¢ nemaji za ukol uzavirani smluv ani prezentaci sluzeb spolecnosti, ale
komunikaci a ziskavani kontaktd. VSechny kontakty pak piedaji obchodnim oddélenim.
Vybrana spolecnost také obvykle zajistuje vlastni stan a uvadi prezentaci.

2)  Aktualizace informaci
Pro sbirani nejvice relevantnich informaci o odvétvi a technologiich se spole¢nost
zGcCastnuje napt. konferenci a workshopu Tekom a TAUS.

3) Komunikace s dodavateli
Za témito ucely spole¢nost navstévuje hlavné konference ELIA a GALA.

Cold calls

DalSim vyznamnym nastrojem jsou takzvané cold calls (studené hovory), kdy obchodni
zastupci spole¢nosti volaji potencidlnim klientiim. Z vétsi ¢asti tvoii kontakty ucastnici
konferenci a veletrht, tj. lidé, ktefi jiz pfisli do kontaktu se spolecnosti a jeji sluzbami.

! Odkazy na uvedené konference a také na dal$i doporucené akce jsou umistény v Pfiloze 2.
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3.5.2 Internetové nastroje

Danéa podkapitola obsahuje analyzy nezbytné pro naplnéni cile prace a zamétuje se na
zjisténi aktualniho stavu ndstroji marketingové komunikace vybrané spolecnosti:

webové stranky, e-mailing, socialni sit¢ a PR publikace.

Webové stranky

Jsou dostupné v anglickém a némeckém jazyce. Také existuje odd€lend verze v ruském
jazyce na zvlastni doméné. Web je zkonstruovan pomoci platformy WordPress (nicméné
vedeni nevénuje velkou pozornost dilezitym aktualizacim této platformy, coZ by mohlo
byt povazovano dokonce i za bezpe€nostni riziko). Jako analyticky nastroj je instalovan
Google Analytics. Stranky nebyly optimalizované pro vyhledavaée (SEO) ani
navstévniky (UX) podle modernich standarda.

Webové stranky maji sekci blog, ktery ale neni dohledatelny a nachazi se na tfeti tirovni
Vv sekci ,,0 nas* (obrazek 10). V blogu se publikuji hlavné aktualni novinky, 2-3 publikace
za mesic. Poc¢et odbornych publikaci je zhruba jedna za kvartal.

Vedeni nepovaZuje webové stranky za podstatny marketingovy nastroj. MoZny

problém spociva v tom, ze pies webove stranky aktualné nejde sledovat tok zdkazniki.

Top menu I

) \
SEARCH TLACITKO  VYBER JAZYKU

( (
LocoTyp MENU

patii spiSe do footeru
[~ Sluzby
[~ Odveétvi

[~ Technologie

®

[~ O nas

| 3. aroven

[~ Pracovni nabidky

~ Kontakty

Obrazek 10: Schéma struktury webovych stranek vybrané spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani).
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Analyza navS§tévnosti

K analyze navstévnosti jsou pouzita data z uc¢tu Google Analytics spole¢nosti, dostupna

data kvéten 2019 az unor 2020 (delsi obdobi minimalizuje vliv sezonni slozky).

Mésicné si v priméru webové stranky prohlizi 3000 az 4000 unikatnich navstévnikia

neboli navstévnika ktefi jsou na webu poprvé (data z Google Analytics Gétu).

Obecné lze fict, Ze webové stranky vybrané spolecnosti maji nizkou ndvstévnost
vzhledem K §ifi ptisobeni.
Tabulka 5 dale popisuje zdroje navs§tévnosti webovych stranek:

Tabulka 5: Zdroje navstévnosti webovych stranek vybrané spole¢nosti
(Zdroj: Google analytics, vlastni zpracovani).

% navst. | NavStévnost Typ Popis typu navstévnosti
61 % 1800-2400 Piima Vybér odkazu ze zalozek v prohlizeci,
zadani odkazu rovnou do tzv. search bar
(obr. 11) vyhledavace napt. z vizitky,
venkovni reklamy, doporuceni apod.
23 % 700-900 Vyhledavani | Vyhledavani podle klicovych slov
Google
3% 90-120 Vyhledavani | Vyhledavani podle klicovych slov
Bing
1,5% 45-60 Facebook Navstévnost z prispévku na socialni siti,
1,3% 40-50 LinkedIn ktery odkazuje na podstranku webu,
napft. blogovy ¢lanek
10,2 % 300-400 ostatni

C | @ brand.com|

Obrazek 11: Search bar vyhledavani Google (Zdroj: Google.com, 2020).

Velky podil primé navstévnosti (graf 2) miize znamenat uUspéSnost offline
marketingovych aktivit, a zdroven také napt. navstévovani stranek zaméstnanci.
V prubéhu optimalizace webovych stranek je zpravidla sledovana navstévnost
z vyhledavani. Tuto navstévnost tvoii potencialni zajemci o sluzby spolecnosti nebo
0 pracovni pozice. Nizky podil (23 %) tohoto typu navstévnosti 1ze ohodnotit spiSe
negativné, primérna unikatni mésicni navstévnost pak ¢ini 800-1000 navstév.
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3% 61%

Vyhledavani
Google
23%

Graf 2: Zdroje navs§tévnosti webovych stranek vybrané spole¢nosti
(Zdroj: Google analytics, vlastni zpracovani).

Porovnani s konkurenénim priamérem

Unikatni navstévnost nelze pouzit pro porovnani s konkuren¢nimi weby, protoze
analytické nastroje (konkrétné SemRush), jak jiz bylo uvedeno v teoretické cCasti,
umoznuji pouze odhad celkové navstévnosti, do které se zapocitavaji i opakované
navstévy.

Proto lze interni informace o unikatni navstévnosti pouzit pro zhodnoceni webovych
stranek spole¢nosti a pro porovnani s konkurenci také bude uveden celkovy odhadovany
pocet navstév podle néstroje SemRush. Tedy primérna odhadovand navstévnost webu
vybrané spolecnosti je 3600 navstév.

V ramci zpracovani projektu byla zjisténa i navs§tévnost konkurencénich webovych
stranek. Pro vypocet byla pouzita data od 24 konkurentd, ktefi jsou nejlépe srovnatelni
s vybranou spole¢nosti rozsahem sluzeb, objemem ro¢nich trzeb a také navstévnosti
(externality vylouc¢eny pouzitim krabickového grafu). Data byla nasbirana pomoci SEO
nastroje SemRush a dale byl vypocitan jednoduchy primér. Vyslednd zaokrouhlena
hodnota ¢ini 11 500 navstév.

Celkova navstévnost stranek vybrané spoleCnosti je niz§i nez prumér konkurence
(graf 3). Potencial optimalizace webovych stranek spole¢nosti je pak prirastek o
(11 500 — 3600) = 7900 navstév mési¢né neboli 7900/3600*100=220 %.
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Graf 3: Vizualizace odhadované nav§tévnosti konkurence a vybrané spole¢nosti
(Zdroj: SemRush, vlastni zpracovani).

Pravdépodobné hodnoty 11500 navstév bude mozné dosahnout pii optimalizaci
webovych stranek a zapojeni komplexu marketingovych nastroji (celkova navstévnost
zahrnuje napf. i nav§tévnost z reklam nebo socialnich siti).

Podstatné niZsi navstévnost vV porovnani s konkurenci a nizky podil navstévnosti
z vyhledavani jsou jasné piiznaky nedostatecné optimalizace webovych stranek.

Analyza obsahu

Pro hlubsi analyzu a vytvofeni navrhu na optimalizaci jsou také potiebné informace
0 tom, jaké landing pages (prvni stranka, kterou si prohlédne navstévnik) maji vyssi podil
na celkové navstévnosti. Dalsim dilezitym faktorem je mira opusténi stranky (procento
navs§tévnikd, ktefi opusti stranku hned, aniz by si prohliZeli dalsi sekce).

Pro vypoCty uvedené v tabulce 6 byla pouzita unikatni navstévnost z vyhledavani
(800-1000 navstévniki mesicng).

Tabulka 6: Navstévnost jednotlivych landing pages (Zdroj: Google analytics, vlastni zpracovani).

Navstévnost, % Navstévnost Landing page Mira opusténi, %
50 % 400-500 Hlavni stranka 33 %

15% 120-150 Sluzby 74 %

12 % 100-120 Pracovni nabidky 10 %

6 % 50-60 Blog 73%

3% 24-30 Sekce ,,0 nas* 51 %

14 % 112-140 ostatni -

Pro zjednoduseni tvorby navrhi na zlepSeni webovych stranek komentare k tabulce 6 jsou
uvedeny v tabulce 7.
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Tabulka 7: Vyhodnoceni jednotlivych landing pages (Zdroj: vlastni zpracovani).

Landing page Vyhodnoceni

Hlavni Konstrukce a obsah stranky motivuje navstévniky k dalSimu
podstranka prohlizeni webovych stranek
Sluzby Malé procento ndvstévnosti v porovnani s hlavni strankou

a vysoka mira opusténi znamena nizkou stupen optimalizace

Pracovni nabidky | Nejmensi mira opusténi miize byt spojena se zdjmem
potencialnich zaméstnancti o dalsi podrobnosti

Blog Nizka navstévnost a vysoka mira opusténi svédci o tom, ze blog
neplni svoji hlavni funkce — generovani dodatecné navstévnosti
a motivace navstévniky prohlidnout si dalsi sekce

,»O nas* Vysoké mira opusténi znamena nedostate¢nou propojenost této
sekce s ostatnimi sekcemi webu a nizkou Groven optimalizace

Dodate¢né informace z Google Analytics 0 blogu poukazuji na to, Ze je navstévovan
hlavné¢ jako landing page. To znamena, Zze blog neni dostate¢né zapojen
do piesvédCovaci strategie, potencialni zdkaznici nevidi dodate¢né informace
0 spole¢nosti. Tato data potvrzuji 1 tvodni tvrzeni o tom, Ze blog je tézce dohledatelny,

kvuli svému umisténi v architektufe (obrazek 10).

Navstévnost podle zemi

Pro tuto analyzu byla pouzita stejnd vychozi data, kterd byla pouzita pro tabulku 6
(unikatni mési¢ni navstévnost z vyhledavani).

Tabulka 8: Rozdéleni navstévnosti webovych stranek vybrané spole¢nosti podle zemi
(Zdroj: Google analytics, vlastni zpracovani).

Navitévnost, % NavS§tévnost | Zemé

30 % 240-300 USA

11% 90-110 Rusko

7,5 % 60-75 Némecko

4% 30-40 Velka Britanie
4% 30-40 Francie

<4 % <40 Ostatni zemé

Po ilustraci rozdéleni navstévnosti v tabulce 8 1ze vidé€t, ze skuteéna mési¢ni navstévnost
Z jednotlivych cilovych zemi je velmi nizkd. Tim padem existuje obrovsky prostor
pro optimalizaci webovych stranek jak pro Némecko, tak i pro ostatni cilové zem¢.

11 % navstévnost z Ruska svéd¢i o tom, Ze hlavni web v ruském jazyce vytvoreny
pro rusky trh také neni dostate¢né optimalizovany, a Ze na webu, ktery podléha této

analyze, neni nastaveno piesmérovani.
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SEO analyza

Dale je uveden stru¢ny check-list faktori SEO (jejichz podrobny popis lze nalézt
V teoretické Casti), které by bylo mozné optimalizovat u stranek vybrané spolecnosti
pro zvyseni navstévnosti:

Tabulka 9: Check-list faktori SEO optimalizace projektu

(Zdroj: vlastni zpracovani pomoci SEO PowerSuite, SemRush, PageSpeed Insights, Google analytics).

Faktory Zhodnoceni
On-page | Opsah
Piehlednost, Nedostate¢na prehlednost, vysoka mira
informativnost . okamZitého opusténi. Chybi jednotnd Giprava
stranek, UX Design ) ) i
podstranek, mnohdy jsou pouzité odlisné
Sablony.
Kli¢ova slova Nejsou
Zvyraznéni dilezitych | Neni
informaci
Multimédia (videa, Nejsou
fotografie, ilustrace)
Reference Nejsou
Ptipadova studia Pouze 6ks, neuvadi konkrétni piinosy pro
zékaznika nebo konkrétni aktivity v rAmci
projekti
Technické faktory
Rychlost nacitani Velmi nizka, 1.4s nacteni prvniho elementu, 6.4s
nacteni vSech elementli
Optimalizace pro Neoptimalizovano, skore 3/100
mobilni zatizeni
Chyby v kodu Zapojeny nepouZité pluginy a elementy
ve WordPress
Architektura webu Vhodna
Interni prolinkovani Neni
Bezpecnost dat Nizka kvtli zastaralosti verze WordPress
Meta tagy Automatické, bez vyuziti klicovych slov
Pravidelnost Dodrzena kvuli sekci blog, 2-3krat za mésic
aktualizace
Off-page | Zpétné odkazy (pocet | 135 zpétné odkazujicich domén. Nizsi nez
odkazujicich domén) | primér vybranych 9 konkurentii o 125 domén.
Soc. sité (navstévnost) | Podil na navstévnosti: 1,5 % Facebook, 1,34 %
LinkedIn, Instagram a Twitter < 1%. Pasobi
obecné jako pozitivni faktor.
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Design

Design jako vzhled webovych stranek nebude podrobné rozebiran v této praci, protoze
jde o velmi subjektivni vlastnost webovych stranek. Nicméné¢ lze zhodnotit design z
hlediska UX (user experience neboli pocit uzivatele), tj. posoudit jeho: pichlednost,
srozumitelnost, informativnost. Na screenshotu podstranky Sluzby (obrazek 12),
uvadéjici informace o sluzbé pieklddani a lokalizace, jsou oznaceny zdkladni chyby

konstrukce podstranky (UX designu).

Nadpis |

Nadpis 2

- PR FSPNNSRSSNN——— L 1 7%\

lechnologie

Kontaktujte nis

Obrazek 12: Nahled podstranky, vénované jedné ze sluZzeb vybrané spole¢nosti
(Zdroj: webové stranky vybrané spolecnosti).
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Na obrazku 12 1ze vidét nasledujici chyby, vyskytujici se na celém webu:

— Design (UX)
o Uspotadani textovych bloki a vyrovnani textli neni pohodlné pro ¢tent,
o Chybi ilustrace,
o Chybi tlacitko na kontaktovani nebo objednani,
o Nadpis 2 je vetsi nez nadpis 1.

— Obsahova napln
o Nejsou zvyraznéné vyhody sluzeb,
o Nedostate¢né informativni texty,
o Chybégjici prvky presvédCovani navstévniki (napt. prolinkovani

na ptipadové studie nebo reference).

V ramci dané prace neni mozné ukazat nahled hlavni stranky, ktery by mohl odhalit

Obriazek 13: Vzhled bloku objednani na uvodni strance
(Zdroj: webové stranky vybrané spolec¢nosti).

Dany prvek ma nevyraznou barvu a nekontrastuje s ostatnimi bloky hlavni stranky, text
neni zarovnany na stfed bloku.

Piipadové studie

Je nutné také zanalyzovat vzhled a informativnost pripadovych studii, protoZe je
to jeden z dulezitych prvka piesvéd¢ovani potencialnich zakaznika.

Na obrazku 14, ktery ptedstavuje screenshot prvni stranky jedné z pripadovych studii
umisténych na webovych strankach, l1ze vidét neefektivni vyuziti prostoru (formatovani
A4), kde fotografie v nizkém rozliseni zabira 80 % stranky.

Druhé strance (obrazek 15) chybi také zvyraznéni dilleZitych informaci v textu, ilustrace
nebo obrazek, neexistuje propojenost popsaného cile projektu a zrealizovanych feseni.
Design piipadové studie se neshoduje s designem webovych stranek.
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FUJIFILM

Obrazek 14: Fragment nahledu prvni stranky pfipadové studie
(Zdroj: webové stranky vybrané spolecnosti).

Challenges

o Locakzation of websites and multimedia materia

Solutions

o Localization and desks blishang of document

Solution elements

o Work with several 9

Solution elements

Kontaktv (npouze v Rakousku)

Obrazek 15: Fragment nahledu druhé stranky pripadové studie
(Zdroj: webové stranky vybrané spolecnosti).
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Porovnani s konkurenénimi webovymi stranky

V ramci dané prace bude uvedena jenom ¢ast komentait vhodna pro sestaveni navrhi
na zlepSeni webovych stranek spolecnosti.

1)  Stupern optimalizace
Z vybranych 54 konkurenénich webovych stranek je 11 je optimalizovano dle modernich
standardi SEO. Kromé toho, 8 znich jsou mladé organizace. Nizky pocet
optimalizovanych webovych stranek u konkurentii je velka prilezitost pro vybranou
spolecnost. Stru¢né k designu némeckych a Svycarskych webovych stranek: vhodnymi
barvami k navrhu designu pro vybranou spole¢nost jsou modra, bila a ¢erna. Tyto barvy
se pouzivaji nejcastéji.

2) Priklady webovych stranek konkurence, ptisobici v Némecku
Pro stru¢né zhodnoceni designu byly pouzity webové stranky konkurenti KERN
a Apostroph Group aktivné pasobicich v odvétvi Life Sciences a automobilovy primysl
vV Némecku (viz oddil ,,Pfima konkurence* Porterovy analyzy).
KERN pfedstavuje ptiklad modernéjSich, pifehlednéjSich a 1épe optimalizovanych
webovych stranek v porovnani s konkurenci. Apostroph Group je co do vzhledu a
optimalizovanosti stranek v LSP odvétvi spise primérem.
Pro porovnani jsou uvedeny podstranky se stejnou obsahovou naplni (sluzba lokalizace),
ktera je na obrazku 12 u vybrané spolecnosti.

KERN

U webovych stranek KERN (obrazek 16) lze vidét jasnou presvédcovaci linii
s propojenou piipadovou studii a logem renomovanych zakaznikt. Struktura stranky je
jasna i jednoducha, i kdyz Ize také zaznamenat mensi designové nedostatky.

Piipadova studie (pfiloha 3), na kterou je odkazovano z této stranky, ma také jasnou
strukturu a popis konkrétniho pfinosu spole¢nosti KERN pro zdkaznika, obsahuje
ilustraci a stru¢ny a informativni text.

Webové stranky spole¢nosti KERN 1ze povazovat za lepsi zplsob realizace prezence
spoleCnosti online neZ stranky vybrané spolecnosti. Také je to priklad jedné

z 11 nejlepsich ukazek optimalizace mezi konkurenty vybrané spole¢nosti.
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v Localisation

Localisations Into all world languages from
project discussion to the final review and
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Obrazek 16: Fragment podstranky, popisujici sluzby lokalizace spole¢nosti KERN
(Zdroj: KERN, 2020).
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Apostroph Group

Podstranka spolec¢nosti Apostroph Group (obrazek 17) obsahuje informativni text, ktery
nicméné postradd Citeln¢jSi formatovani a prvky ilustrace. Postranka postrada
| presvédCovaci prvky. Vpravo lze vidét kontakty, které jsou jednodusSe dohledatelné
kvili umisténi zvlast. Tyto stranky lze povazovat za optimalizované na podobné trovni

jako u vybrané spolecnosti.

Translations into 48 languages FPInacH
Pq pr fonal trar

tified and wit know-how and a f texts of all kind

Rumania i I ) I

| rrinya, Turkisl

The finer points

The finer points
o | I [§ 3 tercont ent

Quality-tested, certified, cost-optimised and tailored to your corporate
language
I

Obrazek 17: Fragment podstranky popisujici sluzbu prekladani spole¢nosti Apostroph Group
(zdroj: Apostroph Switzerland, 2020).
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Newslettery

Nastroj komunikace je pfitomen v podobé nepravidelné komunikace novinek cca jednou
za kvartal. E-maily posilaji account manazefi podle vlastniho rozhodovani za pouziti
vlastni databaze klientii. K odesilani se pouziva aplikace MailChimp, ktera je integrovana
do PipeDrive (CRM systém). Mira otevirani je nizka (<3 %). Konverze (objednavky) jsou
vzacné. Neposild se ivodni e-mail pfi pfihlaSeni se k odbéru.
Obrazek 18 ukazuje ndhled jednoho z e-mailti odeslanych v r. 2019.

Key Advantages of || ] BB for Your Business

« Intuitive and easy-to-use user interface
« Simple meeting planning; integration of MS Outlook and other Office applications
« Unlimited number of participants from anywhere in the world
« Quick interpreter engagement
« No logistics expenses
« Instant access from any device with no need to install additional software
+ Meetings recorded and transcribed by the Janus team
« Uninterrupted connection, high level of confidentiality and security
tech support

Do you want to see time, and geograp! barriers to
with your clients, and parti forever?
We would be delighted to tell you more about and put together
a special offer just for you. Contact us now!
is proud to present , an intriguing communications
solution that enables fully-featured multi-way web con on the platform. : Erasing Borders.

With , our clients can include interp g in any pair
and any subject in their meetings. There are no extra fees and the solution also allows the
conference o be recorded and subsequently ranscribed @ ® ® @

Obrazek 18: Vzhled newsletteru vybrané spolecnosti (Zdroj: data spole¢nosti).

Newsletteru chybi informativnost a piehlednost textu. Klicové informace nejsou
zvyraznéné. Designova uprava neni na profesionalni Grovni a neni propojena s vizualnim
stylem webovych stranek.

Direct mailing

Obchodni zastupci také kontaktuji potencialni zakazniky bud’ pfes vlastni databaze
(nasbirané v priabéhu riznych akci) nebo pres databaze od tretich stran (napt. databaze
od partnert, ktefi jsou vyjmenovani v oddilu Partneti Porterove analyzy).

Pro detailnejsi analyzu chybi vzhled a statistiky.
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Socialni sité

Podle pruzkumu European comission, odvétvi LSP investuje do propagace na socialnich
sitich velice malo, méné nez 10 % marketingového rozpoctu. 15 % spolecnosti
neinvestuje do socidlnich siti viibec. Pfi¢inou je nizka navratnost investic (2019).

Tyto poznatky koresponduji i s prizkumem uvedenym dale v podkapitole 3.5.3 v této
praci. Socidlni sit€¢ povazuje za efektivni nastroj jen 24 % respondentl
(CSA Research, 2019).

S ohledem na kontext pusobeni vybrané spolecnosti lze jejich marketingové aktivity
na socialnich sitich ohodnotit jako dostaujici. Je dodrZena pravidelnost publikaci,
aktualnost a kvalita kontentu. Celkové socidlni sit¢ umoziuji nahled do ,,zakulisi*
spole¢nosti, a tak splituji funkci podpory znacky online. Dodate¢né prodejni funkci plni
LinkedIn, ktery obchodni zastupci pouzivaji pro kontaktovani potencidlnich zédkaznikd.
Jako nedostatek lze vytknout absenci prodavajicich prispévki a nejednotnost
vizualniho vzhledu.

Tabulka 10: Shrnuti aktivit vybrané spole¢nosti na socialnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani).

Socialni sit’ | Pocet Prim. pocet | Obsah piispévku Pravidelnost
fanousku | reakci na aktivit
prispévek
Facebook | 600 15 Promo blogovych 1 ptispévek tydne
prispevkil,

pfedstaveni osobnich
profil tymu

LinkedIn 2000 10 Promo blogovych Podle publikace v
ptispévkl blogu + publikace
aktualnich
pracovnich pozic
Twitter 400 1-3 Informace o Podle publikace
zucastnéni se akci, v blogu a
promo blogovych aktudlnich akci
ptispévki
Instagram | 400 30 Fotografie Podle aktualnich

Z konferenci a akci, | akci
oteviené pracovni
pozice
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PR publikace

V ptipad¢ vybrané spole¢nosti jsou to hlavné ptispévky na webovych strankach partnert
(viz oddil Partnefi v Porterové analyze) a konferenci. Ve vSech ptipadech jsou takové
prispévky soucasti placenych ,,balickti™ a zahrnuji urcity pocet publikaci za obdobi.
V ptispévcich se uvadi informace o novinkach spolecnosti (napt. uvedeni novych sluzeb,
ucast na konferencich, ro¢ni vysledky). Pravidelnost publikaci je zhruba jedna publikace
za mésic.

V ramci této prace nelze uvést priklady textii nebo jejich umisteni, také nelze uvést ceniky

téchto publikaci z diivodu ochrany udaju.

3.5.3 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Pro zjednoduseni tvorby navrhti bylo vytvoreno dil¢i shrnuti:

Tabulka 11: Shrnuti analyzy marketingového mixu (Zdroj: vlastni zpracovéani).

Slozka Charakteristika Silné stranky Nedostatky
analyzy
Produkt | Piekladatelské a Siroké portfolio -
lokaliza¢ni sluzby pro
organizace
Misto Pobocka v Kdlnu (Kolin | Strategické umisténi | -
nad Rynem) v Némecku | v Némecku, fyzické
a dalSich 10+ pobocek v | pobocky na vSech
Evropé, S. a J. Americe a | trzich, moznost
v Asii zpracovani projekti
na dalku
Cena Individualni, neni Manipulace s cenou | Tlak doli ze strany
vetejné dostupna. (nezveiejiiuje celé zakaznikl a
€20.000-€1 mil. odvétvi) technologii
Propagace | Vétsi vliv na trzby u Usp&sné generovani | Slaba realizace
offline nastroji (u trzeb pomoci internetovych
vybrané spole¢nosti) networkingu nastroju, absence
(veletrhy a jednotlivého
konference) a cold designu, aktualné
calls odlozené offline
akce na neur¢. dobu
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3.5.4 Prizkumy efektivity marketingovych nastroji v odvétvi

Prizkum CSA Research uvadi nasledujici data o efektivité marketingovych nastroji
pro generovani trzeb LSP spole¢nosti:

Networking m—————— 530/

Webové stranky 60%
Cold calls =———— 30
SEO 28%
Email marketing 28%
Socialni sité 24%
Direct mail =—————— 249,
PPC 16%

Online bannery == 704
Webindie mmm 504
0% 20% 40% 60% 80%
Procento respondenti
Graf 4: Vysledky prizkumu efektivity marketingovych nastroja v LSP odvétvi
(Zdroj: CSA Research, 2019).

Tento priuzkum lze pouzit jako jednozna¢nou argumentaci pro optimalizaci internetovych
nastrojii marketingové komunikace, tedy zpracovani navrhii na zlepSeni pro:
Webové stranky (véetné SEO),
Email marketing,
Socialni site,
PPC.

Direct mail také predstavuje dobrou piilezitost pro optimalizaci, nicmén¢ pro zpracovani

navrhi chybi data a statistiky od vybrané spole¢nosti.

Pro doplnéni prizkumu CSA Research 1ze dodatecné uvést prizkum od Hinge, ve kterém

respondenti hodnotili efektivitu jednotlivych internetovych marketingovych aktivit:

Video blogging 22%
PPC 18%
Socialni sité 17%
PR publikace 14%

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Procento respondentti
Graf 5: Vysledky prizkumu efektivity internetovych nastroji komunikace
pro B2B spolecnosti ve sfére sluzeb

(Zdroj: Hinge, 2018).

Pro vSechny internetové nastroje komunikace uvedené v daném prizkumu budou
zpracovany navrhy na zlepSeni pro vybranou spole¢nost.
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3.5.5 Shrnuti analyzy komunikaéniho mixu

Ucelem této diplomové prace je navrh zlepSeni internetového marketingu (ktery je

soucasti komunikacniho mixu) pro vybranou spolec¢nost. Dil¢i shrnuti a uvedeni

absenc¢nich nastroju (které byly zminény napt. v grafu 4 a grafu 5) poslouzi k jednodussi
tvorbé SWOT matice a navrhi na zlepSeni:

Tabulka 12: Shrnuti analyzy komunikaé¢niho mixu (Zdroj: vlastni zpracovani).

Slozka Charakteristika | Silné stranky | Nedostatky Hlavni ucel v
analyzy komunika¢nim
mixu
Offline nastroje
Konference | Profesionalné Nejvetsi Aktualné Prodej
aveletrhy | uzivany nastroj | generovani posunuty na
trzeb dobu neurcitou
(min. zafi °20).
Cold calls | Profesionalné Efektivni Nejsou Prodej
uzivany nastroj | nastroj pro dostupné
generovani statistiky
trzeb, rozsahlé
databaze
nternetové nastroje
Webové Nevyuziva Piehledna Nejsou Akumulace
stranky potencial architektura, optimalizovany | vSech ostatnich
generovani jednoduchost, |, nelze sledovat | mark. aktivit —
zakazek a levna Gdrzba | trzby, nizka prodej,
presvédcovani kvalita texti a | akumulace
navstévnika designu (UX), | nadhodnych
nezabezpecené | potencialnich
klientd
Webové Nevyuzivaji Pravidelnost Nedostate¢na UdrzZeni
stranky potencial publikace kvalita textu, komunikace,
(blog) presvédCovani neni jednoduse | akumulace
navstévniki dohledatelny nahodnych
potencidlnich
klienta
Newslettery | Malo vyuzivany | Rozsahlé Nepravidelnost, | Udrzeni
nastroj databaze nizka kvalita komunikace

zpracovani
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Direct Neni dostupny Efektivni Neni dostupny | Prodej
mailing nahled nastroj pro nahled
generovani
trzeb, rozsahlé
databaze
Socialni Uspokojiva Pravidelnost Absence Udrzeni
sité urovéi realizace | komunikace, prodejnich komunikace
kvalita obsahu, | prispévku
vyuzivani
prodejniho
potencialu
LinkedIn
PR Publikace na Nejsou Nepravidelnost, | Podpora znacky
publikace | strankach dostupna data | absence
konferenci a napr. o poctu | strategie
partnerd precteni

Vybrané spolecnosti chybi také nekolik internetovych nastroju (tabulka 13), které jsou
bezné pouzivané B2B spole¢nostmi, nabizejicimi sluzby (viz graf 5).

Tabulka 13: Chybéjici nastroje komunikaéniho mixu (Zdroj: vlastni zpracovani).

Slozka Charakteristika | Potencialni Potencialni Hlavni ucel v
analyzy silné stranky | nedostatky komunika¢nim
mixu
PPC Nevyuziva se Vysoka Vysoké ceny za | Prodej
reklama kontrolanad | proklik (CPC),
utratou vysoké vydaje
na spravu
Video Nevyuziva se “Pasivni” Nakladovost Udrzeni
blogging nastroje, které | tvorby (¢asova | komunikace,
nepotiebuji a finan¢ni), podpora
udrzbu nedostate¢na znacky,
kvalita obsahu, | akumulace
nedostatecny nahodnych
zasah potencidlnich
klientt
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3.6 McKinsey 7S

Spole¢nost velmi rychle vyrostla z ,,gardzové“ firmy do mezindrodniho korporatu
a vedeni piipousti problémy s komunikaci uvnitf spole¢nosti a se fizenim procesu.

Strategie

Spolecnost postrada ucelenou mezinarodni a lokalni strategii pro cilové zemé.
Za svoje cile spolecnost oznacuje napt. expanzi v konkrétnich odvétvich ve vybranych
zemich. Pro tcely této prace jsou vybrany zaméry spole¢nosti expandovat na némeckém
trhu.

Struktura

Struktura spole¢nosti je velmi komplikovana, avsak v ramci konkrétnich regionti by
se dala oznaclit za divizni. Administrativni slozky ale mohou ptisobit na konkrétnich
projektech i z jinych zemi — podle volnych kapacit.

Urcity problém je také v tom, Ze manaZeFi nemaji striktné rozdélené a popsané zony
své odpovédnosti, proto v komunikaci a pfi feSeni problémi mulze nastat situace, Ze
manazeii se na sebe navzdjem odkazuji a nikdo nechce pievzit odpovédnost. Konci
to pravideln¢ tak, ze v konkrétnich situacich jsou odpovédné osoby uréeny vyssi slozkou
managementu, piipadné vyssi slozka managementu fesi tyto otazky osobné.

Systémy

Systémy pro vedeni projekti dosahly na certifikaci 1SO (ISO 9001:2008,
ISO 17100:2015). Vsechny projekty podléhaji nékolikastupnové kontrole, ktera zahrnuje
prvky Quality Assurance (zajisténi kvality).

Spolec¢nost také aktivné pouziva riiznd moderni technologicka FeSeni pro zjednoduseni
pribéhu praci. Pro sniZeni cen a zrychleni realizace projektl Vybrana spolecnost pouziva
kombinaci vlastnich produktt a feSeni od tietich stran:

e Interni systém (API)

Kazdy zdkaznik ziskava pfistup do interniho systému, ve kterém muize v redlném Case
sledovat pribéh zpracovani projektu, zadavat dodatecné poptavky, nahravat soubory,
nechéavat komentafe. Systém také umoziuje chytré reportovani. Zvlastni funkcionalitou
tohoto API je moznost napojeni piimo na klientskou CMS, XML soubory a dalsi databaze
a vlozeni hotovych piekladii pifimo do téchto soubori bez nutnosti manualniho
kopirovani. Dal$i vyhodou interniho systému je koordinace prace zaméstnanci.
Systém tim padem umoZiiuje kompletni zpracovani projektii na dalku.
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e Machine translation (strojové pieklady),
Strojovy pieklad probiha v n¢kolika fazich, do kterych se zapojuji redaktofi. Findlni verze
je pak kontrolovana account manazerem a odpovédnym piekladatelem (post-editing).
Tento zpiisob zajistuje vyrazné rychlejsi (a levnéjsi) dodani projektu.

e Prekladové slovniky (sestavené pro konkrétni projekty),
Interni systém automaticky nabizi pieklad specifickych termini a formatovani dat
vV podobé¢ napovédy, proto se do projektu vzdy muize rychle zapojit jakykoli pracovnik
nebo brigadnik.

e Software od ti‘etich stran:
SCHEMA ST4 XML se pouziva ke zpracovani komplexnich projekti a umoziuje
jednoduchy transfer a usporadani velkého mnozstvi dat.
Styl Fizeni

Lze oznaCit za chaoticky, pracovnici nemaji striktné popsané postupy prace
a odpovédnosti.

Sdilené hodnoty
Vize a mise nejsou uréeny, resp. nekomunikuji se uvnitt ani vné spolecnosti.

Schopnosti

Kvalitu realizace projektii a ziskavani nové klientely lze povazovat za silné stranky

spole¢nosti, chybi obecné manazerské a komunikaéni schopnosti.
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3.7 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy bylo provedeno zhodnoceni dil¢ich zavéra ze vSech pifedchozich
analyz a vyhotoveni podklada pro jednodussi tvorbu ndvrhi na zlepSeni.

Tabulka 14 a tabulka 15 ptedstavuji vycet zakladnich slozek SWOT analyzy: slabé a silné
stranky spolecnosti a také ptilazitosti a hrozby.

Tabulka 14: SWOT analyza, slabé a silné stranky (Zdroj: vlastni zpracovani).

Silné stranky Slabé stranky
S1 Geograficky diverzifikované W1 | Chaotické fizeni (slaby
portfolio management, absence ucelené
strategie)
S2 Siroka nabidka sluzeb W2 | Chybi jednotna komunikace
uvnitf a vn€ spolecnosti
S3 20+ let plisobeni na trhu W3 | Nedostate¢né vyuziti

internetovych marketingovych

nastroju

S4 Efektivni vyuziti offline

marketingovych nastroju

S5 Moznost plné realizace projektt
na dalku (flexibilita tymu, 90 %
externich zaméstnancti a

technicka feseni)

Tabulka 15: SWOT analyza, hrozby a p¥ileZitosti (Zdroj: vlastni zpracovani).

PiileZitosti Hrozby
O1 | Rozsiteni okruhu zdkaznika T1 Dlouhodobé svétova krize
(mensi spolecnosti, jednotlivcei)
O2 | Nizka kvalita internetové T2 | Nemoznost min. 4 mésice vyuziti
komunikace vétsiny konkurentt nejefektivnéjsiho market. nastroje

(networking na veletrzich

a konferencich)

O3 | Malé procento spole¢nosti T3 Intenzivni konkurence v Evropé
pusobici v Asii (11 % koncentrace a USA, intenzivni konkurence
LSP trhu), objem trhu ($5,3 u substitutt
biliony v r 2019, viz graf 1)

O4 | Aktualni zvySeni poptavky po T4 | Tlak na cenu smérem dold
sluzbach LSP (zvlasté Life (zakaznici a technologie)
Sciences)
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Dale je v tabulce 16 uvedeno hodnoceni jednotlivych vazeb slozek SWOT analyzy.

Tabulka 16: Zhodnoceni vahy jednotlivych silnych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani).

S1 S2 S3 S4 S5 Suma
S1 X 0,5 1 1 1
S2 0,5 X 1 1 1
S3 0 0 X 1 0
S4 0 0 0 X 0,5
S5 0 0 1 0,5 X
Soucet =0,5 =0,5 =3 =3,5 =25 =10
Vaha 5% 5% 30 % 35 % 25 %
(%)

nez Siroké portfolio sluzeb. Zvlasté v aktudlni krizové situaci jsou cenné moznosti

kompletniho zpracovani projektti na dalku.

Tabulka 17: Zhodnoceni vahy jednotlivych slabych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani).

W1 W2 W3 Suma
W1 X 0,5 0,5
W2 0,5 X 0,5
W3 0,5 0,5 X
Soucet =1 =1 =1 =3
Vaha 33,3% 33,3% 33,3%
(%)

Tabulka 17 poukazuje na provazanost a rovnocennost slabych stranek spole¢nosti.

Tabulka 18: Zhodnoceni vahy jednotlivych p¥ileZitosti (Zdroj: vlastni zpracovani).

o1 02 o3 o4 Suma
o1 X 0 0 1
02 1 X 1 1
03 1 0 X 1
04 0 0 0 X
Soucet =2 =0 =1 =3 =6
Vaha 33,3% 0% 16,6 % 50 %
(%)

Z tabulky 18 je patrné, Zze nejvétsimi piilezitostmi jsou rozsifeni kruhu zakazniki
(mensi spoleCnosti, jednotlivci) a aktudlni zvySeni poptavky po sluzbach LSP
(zvlasté Life Sciences). Tyto varianty vyhraly nad ostatnimi, protoze pro svoji realizaci
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pravdépodobné potiebuji mensi mnoZstvi vynaloZenych nakladu.

Tabulka 19: Zhodnoceni vahy jednotlivych hrozeb (Zdroj: vlastni zpracovani).

T1 T2 T3 T4 Suma
T1 X 1 0,5 1
T2 0 X 0 0,5
T3 0,5 1 X 1
T4 0 0,5 0 X
Soucet =0,5 =25 =0,5 =25 =6
Vaha 8,3% 41,6 % 8,3% 41,6 %
(%)

Tabulka 19 zhodnocuje nemoznost vyuziti networkingu a tlak na ceny jako vétsi hrozby
V porovnani s ostatnimi, protoze ty ptimo ovliviiuji vysi trzeb spolecnosti a jeji mozné
preziti krizové situace.

3.7.1 Souhrnné zhodnoceni SWOT matice

Kvuli vzniku negativni externality (pandemie COVID-19), ve SWOT analyze
V hodnoceni byly upfednostiiovany faktory, vyvolavajici kratkodobéjsi nasledky. Kdyz
spolecnost nebude schopna pruzné reagovat na kratkodobé pftilezitosti a hrozby, hrozi ji

pravdépodobné velké potize.
Tabulka 20: Souhrnné zhodnoceni SWOT matice (Zdroj: vlastni zpracovani).

Kli¢ové interni faktory
S1|S2 |S3|S4 |S5 |Soucet | W1 |W2 | W3 | Soucet
O,T/S O, T/W
Klicové | O1 2 |5 (2 |2 |5 |16 2 3 3 8
externi | O2 1 |1 |1 (1 |1 |5 1 1 5 7
faktory | O3 5 |2 |2 |2 |5 |16 1 2 2 5
04 3 |3 |3 |1 |5 |15 3 3 4 10
Soucet |10 |11 |8 |6 |16 |52 7 9 14 | 30
O/S,W
T1 3 |3 |4 |4 |2 |16 5 4 2 11
T2 1 |1 |1 (1 |5 |9 2 4 5 11
T3 2 |4 |3 |4 |3 |16 2 4 3 9
T4 2 |2 |2 |2 |2 |10 2 4 2 8
Soucet |8 |10 |10 |11 |12 |51 11 |16 |12 |39
T/S,W
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Z vysledného hodnoceni SWOT matice je patrné, Ze pro vybranou spolecnost jsou
aktudln¢ vhodné strategie SO a ST, kdy spole¢nost pouzije své silné stranky
pro eliminaci hrozeb nebo pro vyuziti ptilezitosti. Blizké hodnoty u strategii mizou byt
odiivodnény aktualné€ nestabilni situaci na trhu, kterd vyzaduje vybalancovana a flexibilni
feSeni. Vaha silné stranky S4 byla snizena kvili aktudlnimu odlozeni offline
marketingovych aktivit na dobu neurcitou.

Historie spole¢nosti ukazuje, Ze i za soucasného vyskytu slabych stranek je spole¢nost
schopna generovat vysoké trzby. Nicméné tyto chyby jsou zasadni a pravdépodobné brzdi
celkovy rozvoj spolecnosti.

3.7.2 Vybér strategie a faktoru pro optimalizaci

Je zajimava skuteCnost plynouci ztabulky 20: hrozba T2 (zakazani velkych
profesionalnich akci) a hrozba T4 (tlak na cenu smérem dolit), neboli hrozby s nejveétsi
relativni vahou v hodnoceni (tab. 19), nemizou byt kvalitn¢ eliminovany existujicimi
silnymi strankami.

Také existujici silné stranky (tab. 14, vyjimaje efektivni vyuziti offline nastroju, kterych
aktualné¢ nemtize byt v plném rozsahu vyuzivano) jsou spiSe pasivniho charakteru
a nemiizou byt tolik pouzity pro reakci na aktudlni docasny nartst poptavky po LSP
sluzbach (podkapitola 3.2.8 reakce LSP odvétvi).

Vzhledem Kk aktualni situaci (podkapitola 3.2.5 vliv pandemie COVID-19) lze pfi
rychlém jednani doporucit vybrané spolec¢nosti reakci v podobé budovani nové silné
stranky neboli zlepseni internetového marketingu. Prizkumy CSA Research a Hinge
(v podkapitole 3.5.4) také potvrzuji zna¢ny vliv této silné stranky na trzby.

Dalsim pfedpokladem pro budovani této silné stranky miize byt rapidni zvySeni
piitomnosti lidi online (Forbes, 2020). Lze o¢ekavat zvysSeni vyznamnosti internetové
marketingové komunikace 1 u LSP spoleCnosti, protoze nejvice efektivni néstroj
(networking na konferencich a veletrzich) neni aktualné pouzitelny. Vyznam prace
z domova pies sit’ Internet znaéné vzrostla, potencialni novi klienti proto budou
pravdépodobné nejvice hledat sluzby online.

Pro zpiehlednéni prilezitosti a hrozeb, které budou ovlivnény novou silnou strankou je
dale uvedena modifikace SWOT analyzy (tabulka 21), kde je jako silna stranka S6
uveden optimalizovany a vyvaZeny internetovy komunika¢ni mix.
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Tabulka 21: Vliv vzniku nové silné stranky na p¥ileZitosti a hrozby (Zdroj: vlastni zpracovani).

Klicové interni faktory
S1 S2 S3 S4 S5 S6 Soucet
O, T/S
Klicovée | O1 2 5 2 2 5 5 21
externi 02 1 1 1 1 1 5 10
faktory 03 5 2 2 2 5 2 18
04 3 3 3 1 5 4 19
Soucet O/S,W | 10 11 8 6 16 16 68
T1 3 3 4 4 2 2 18
T2 1 1 1 1 5 5 14
T3 2 4 3 4 3 3 19
T4 2 2 2 2 2 2 12
Soucet T/SW | 8 10 10 11 12 12 63

Z tabulky 21 je vidét, Ze silna stranka mirné ovliviuje vSechny piilezitosti a hrozby.

Nejvétsi vliv tedy ma na:

01, neboli rozsireni kruhu zakaznikit na mensi spolecnosti, popft. i na jednotlivce.
V piipadé, Ze se vedeni rozhodne kviili krizové situaci poskytovat své sluzby
I men$im zakaznikiim, internetova komunikace je nepostradatelny marketingovy
kanal,

02, neboli nizkd kvalita internetové komunikace vétsiny konkurentii.

Dané pitilezitost v rdmci krizové situace muze byt velmi silnym impulzem

ke zlepsSeni image vybrané spolecnosti v porovnani s konkurenci.

04, neboli aktualni zvyseni poptavky po sluzbdach LSP.

V kombinaci s nahrazenim offline komunikace internetovou komunikaci a nizkou
kvalitou internetové komunikace konkurence, vybrané ndastroje pomiiZou
reagovat na zvysenou poptavku a zjednodusit dohledatelnost vybrané spolecnosti
online.

T2, neboli nemoznost minimadlné 4 mésice vyuzivat nejefektivnéjsi marketingovy
nastroj - networking na veletrzich a konferencich.

V tomto pfipadé¢ distancni (internetova) komunikace dokonale nahrazuje
komunikaci offline.

Nova silna stranka ma také obecné vliv na vSechny hrozby a pfileZitosti, protoze je spise

pasivniho charakteru, tj. bude napomocna pro vyuziti ptilezitosti a eliminaci hrozeb beze

znacnych investic ¢asu a financi.

Tedy navrzZena strategie budovani nové silné stranky v podob¢ optimalizace internetové

marketingové komunikace spole¢nosti odpovida hodnoceni SWOT matice (tab. 20)

a vybrané kombinované strategii SO a ST.
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4. VLASTNI NAVRHY ZLEPSENI

Névrhova ¢ast prace je zaméfena na reakci na problémy, zjiSténé v analytické Casti,
a odrdzi vybrany mix strategii SO a ST.

Cilem prace je tvorba navrhu na zlepSeni internetového marketingu vybrané B2B
spolec¢nosti na zahrani¢nim trhu. Plivodné se navrhy mély tykat némeckého trhu.
Nicméné vzhledem k aktudlni svétové ekonomické situaci je lepSi se zamérit
na univerzalnéjsi pristup. Cast navrhi tedy byla zobecnéna pro pouZiti i na ostatnich
cilovych zahrani¢nich trzich.

Navrhy obsahuji zopakovani zjisténych nedostatkli nastroju, cile a pfinosy optimalizace,
casové a finan¢ni néklady (spole¢nost upiednostiiuje nacenéni v €) a dalsi relevantni
podrobnosti. Pfinosy optimalizace internetovych nastroji jako reakce na soucasnou
krizovou situaci lze nalézt v podkapitole 3.7.2.

Pro zjednoduseni procesu tvorby navrhi bude uvedena c¢ast tabulky 12, propojena
s tabulkou 13. Vysledna tabulka 22 piedstavuje vycet internetovych marketingovych
nastrojii vybrané spole¢nosti vhodnych pro optimalizaci.

Tabulka 22: Nastroje internetového marketingu vybrané spole¢nosti (Zdroj: vlastni zpracovani).

navstévnika

Slo7ka Silné stranky Nedostatky Hlavni ucel v kom.
analyzy mixu
Webové Piehledna Neni optimalizovany Akumulace vSech
stranky architektura, (SEO), nelze sledovat ostatnich mark.
jednoduchost, trzby, nizka kvalita textd | aktivit — prodej,
levna udrzba a designu (UX), akumulace
nebezabezpecené. nahodnych
Nevyuziva potencial potencidlnich klienti
generovani zakazek.
Webové Pravidelnost Nedostate¢na kvalita Udrzeni
stranky publikace textd, neni jednoduse komunikace,
(blog) dohledatelny. Nevyuziva | akumulace
potencial pfesvéd¢ovani | nahodnych

potencialnich klient

Newslettery

Rozsahlé databaze

Nepravidelnost, nizka
kvalita zpracovani

UdrZeni komunikace

Socialni sité

Pravidelnost
komunikace,
kvalita obsahu,
vyuzivani prod.
potencialu

Absence prodejnich
piispévki

UdrZeni komunikace
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LinkedIn

PR Nejsou dostupnd | Nepravidelnost, absence | Podpora znacky
publikace data napr. o poctu | strategie
precteni
PPC Vysoka kontrola | Vysoké ceny za proklik | Prodej
reklama nad vydaji (CPC), vysoké vydaje na
spravu
Video “Pasivni” nastroj | Nakladovost tvorby Udrzeni
blogging s jednoduchou (¢asova a finan¢ni), komunikace,
udrzbou nedostatecna kvalita podpora znacky,
obsahu, nedostate¢ny akumulace
zasah nahodnych

potencialnich klient

Nastroje, ozna¢ené modrou barvou, nebyly pouzivané spolecnosti v roce 2019, proto

vycet silnych stranek a nedostatkl je pouze predpokladem.

Ke kazdému uvedenému nastroji internetového marketingu jsou dale uvedeny navrhy na

zlepSeni. Nejvice detailni jsou navrhy pro optimalizaci webovych stranek. Aktualné jiz

probiha realizace navrha spolecnosti, a to vyhradné internimi zaméstnanci. Ostatni

navrhy jsou detailizovany podle dostupnych informaci, realizace je také predpokladana

internimi zaméstnanci.

Zhodnoceni

pro jednotlivé navrhy Ize nalézt v podkapitole 4.7 a 4.8.
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4.1 Webové stranky

Navrhy jsou cileny na komplexni napraveni vSech nedostatki zjisténych v analytické

casti (podkapitola 3.5.2). Optimalizace webovych stranek je prosp€$na nejenom

Z hlediska cilového trhu (Némecka), ale i ostatnich trhi vybrané spolecnosti. Urcity

problém ale nastal u zhodnoceni nakladii na realizaci, protoze vedenim bylo rozhodnuto

o realizaci internimi zaméstnanci spole¢nosti.

Shrnuti zhodnoceni webovych stranek spole¢nosti pfipomina tabulka 23.

Tabulka 23: Zhodnoceni nastroje webové stranky, ¢ast tabulky 12 (Zdroj: vlastni zpracovani).

Slozka Popis Silné Nedostatky Hlavni ucel v
analyzy stranky kom. mixu
Webové Nevyuziva Ptehledna Neni Akumulace vSech
stranky potencial architektura, | optimalizovany ostatnich mark.
generovani jednoduchost, | (SEO), nelze aktivit — prodej,
zakéazek a levna udrzba | sledovat trzby, akumulace
presvédcCovani nizka kvalita textti | ndhodnych
navstévnika a designu (UX), potencialnich
nebezabezpecené | klientl
Webové | Nevyuziva Pravidelnost | Nedostate¢na Udrzeni
stranky potencial publikace kvalita textl, neni | komunikace,
(blog) presvédcovani jednoduse akumulace
navstévniki dohledatelny nahodnych
potencialnich
klientt
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4.1.1 Cile a prtinosy zlepSeni

Cile pro optimalizace jsou ilustrovany konkrétnimi piinosy u piedpokladané zvySené
navstévnosti a snizené miry okamzitého opusténi stranek. Méfeni objednavek zatim
nebylo nastaveno, proto lze tuto metriku hodnotit az po jeji implementaci.

Tabulka 24: Cile a p¥inosy optimalizace webovych stranek vybrané spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Cile optimalizace Metrika Piinosy
1. | Zvyseni navstévnosti z Z 800-1000 Zvyseni poctu potencidlnich
vyhledavani Google unikatnich navstév | zdkaznikt z cilovych zemi

mé&si¢né na 5 000!

2. | Snizeni miry okamzitého | Mira opusténi 40 % | Lepsi informovanost

opusténi u podstranek navstévnika o sluzbach
Sluzby a Blog a spolecnosti

3. | ZlepSeni ptesvédCovaci | Evidovani Zvyseni poctu objednavek
linie stranek objednavek pftes pres webové stranky

webové stranky
(nejsou vychozi
data)

4.1.2 Koncept novych webovych stranek

Z divodu Setfeni finan¢nich a ¢asovych naklada bylo rozhodnuto ziistat na platformé
WordPress, zakoupit novou $ablonu, ktera by odpovidala pottebam spole¢nosti, a pouzit
vlastni designovy navrh. Bude zachovana AJ a NJ verze webovych stranek s tim, ze
pro pfidani dal$i jazykové mutace staci prelozit prepracované materidly a zahrnout
klicova slova. Osoby odpovédné za rozhodovani v cilovych organizacich (zejména
némecti zéakaznici) vykazuji velky stupen konzervativnosti. Pfili§ moderni vzhled
webovych stranek, pozvolna komunikace nebo provokativni prvky (napi. push-up
upozornéni) by je mohly odradit. U designu je proto doporucena orientace na konkurenci
a také diskuze se vzorkem zdkaznikii. Obsahova komunikace musi byt strucna,
konkrétni (bez pouziti eufemizml), informativni a logicky provazana. Je také zapotiebi
mirna zména architektury pro zjednoduseni pfistupu navstévnika k sekci blog.

! Potencidl nariistu celkové navitévnosti o 220 % z 3 600 navstév na 11 500 (vypodet v analytické ¢asti
prace).
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4.1.3 Ukoly

Tabulka 25 znazornuje tkoly pro optimalizaci webovych stranek vybrané spole¢nosti:

Tabulka 25: Jednotlivé ikoly pro optimalizaci webovych stranek spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani).

Cile optimalizace

Ukoly

Odpovédny specialista

1. | ZvySeni
navstévnosti z
vyhledavani
Google

1.1 SEO optimalizace

Podrobné v tabulce 26

2. | SniZzeni miry
okamzité¢ho
opusténi u
podstranek Sluzby
a Blog

2.1 Prace nad UX designem:

Usporadani textovych blokii a | UX Designer

vyrovnani textd, aby se tyto

daly ¢ist pohodIngji

Pridani ilustraci a fotografii Grafik, Marketingové
odd¢leni

Sjednoceni vzhledu
jednotlivych stranek

UX Designer, Grafik

2.2 Prace nad obsahem stranek:

Informativnost

Zapojeni odbornych
specialisti na konkrétni

témata manazerem

Piehlednost

Copywriter, UX Designer

3. | Zlepseni

ptesvédcovaci linie

Logicka struktura textd,
zvyraznéni dilezitych
informaci

Copywriter, UX Designer

Zviditelnéni sekce blog
(obrazek 19)

UX Designer

Ptepracovani ptipadovych
studii

Account manazeii,
marketingové oddé€leni

Pfidéni a propojeni
ptipadovych studii s ostatnimi
sekcemi

UX Designer

Ptidani referenci (pfip. ve

formé logo, obrazek 21)

Marketingové oddélent,
UX Designer

Ptidani rychlého
kontaktovani (obrazek 19)

Programator

76




Pfidani multimedialnich

materialll o spole¢nosti

Marketingové oddélenti,
UX Designer

Propracovani tlacitek a

formularu na kontaktovani a

objednani

UX Designer

414 SEO

Vsechny ukoly uvedené v tabulce 25 pfispivaji ke zlepSeni SEO webovych stranek,

zbyvaji pak specific¢téjsi ukoly, oznacené v tabulce 26:
Tabulka 26: Ukoly pro zlepseni SEO (Zdroj: vlastni navrh).

Faktory Ukoly Odpovédny specialista
On- | Obsah
pag | Klicova slova | Dohledat pomoci SEO SEO specialista
e PowerSuite, vytvofit strukturu a
ukoly pro copywritery

Technické faktory

Rychlost Optimalizace pomoci napoveédy Programator

nacitani Google PageSpeed Insights

Optimalizace Programator,

pro mobilni UX Designer

zatizeni

Chyby v Vypnuti nepouzivanych pluginti a | Programator

kodu elementli ve WordPress

Interni Nastaveni prolinkovéani na UX Designer

prolinkovani | pfipadova studia a relevantni

podstranky

Bezpecnost | Aktualizace verze WordPress a Programator/UX

dat plugint Designer

Meta tagy Vygenerovat po pridani obsahu Programator/UX

Designer

Off- | Zpétné Propracovani podle strategie (neni | Navrh SEO specialisty
pag | odkazy uvedend v dané praci) (autorka préce), realizace
e (pocet marketingovym

odkazujicich oddélenim

domén)
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4.1.5 Struktura menu a hlavni stranky

Obrazek 19 ilustruje mozné umisténi sekce blog (ktera je Spatn¢ dohledatelnd), rychlého
kontaktovani (v€etné¢ moznosti pro navstévnika nechat svoje kontakty) a také prihlaSeni

do interniho systému pro zaméstnance.

Top menu I

f f ra Al |
LocoTyp MENU RYCHLE KONTAKTOVANI VYBER JAZYKU  SEARCH TLACITKO
PfihlaSeni do internich systému

Telefonni ¢islo  "Ozveme se vam" formulaf

I Sluzby
[~ Odvétvi

®

[~ Technologie
L

®
[~ Onas

o

MBlog 2. Groven

— Kontakty

Obrazek 19: Navrh struktury menu webovych stranek vybrané spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Obrazek 20 je navrhem struktury hlavni stranky, sumisténim logo partnert
a renomovanych zakazniku (ptiklad obrazek 21), pfepracovanym ptihlasenim se k odbéru
newslettert, ptipadovymi studiemi a referencemi.

Hlavni stranka

Top menu Header Logo partnert, renomovanych Banner, prihlaseni k odbéru [ Sluzby ] [ Pripadova studia ] [ Reference ] [ Footer ]
- — zakaznikd newsletterd - s - -

Obrazek 20: Navrh struktury hlavni stranky (Zdroj: vlastni zpracovani).

Obrazek 21 je ptikladem vzhledu log klientii a partnerti na strance.
90 of the top 100 global companies work with and trust SDL

PHILIPS  Canon Aech DR emmms =z

Healthcare

Obrazek 21: Loga klient na hlavni strance spole¢nosti SDL (Zdroj: SDL, 2020).
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4.1.6 Casovy rozvrh realizace

Tabulky 27 a 28 predstavuji mozné naplanovani pribéhu optimalizace a také budou

pouzity pro odhad finan¢nich naklada potiebnych k realizaci projektu.

Tabulka 27: Odhad poétu dni pro realizaci optimalizace webovych stranek vybrané spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani).

Ukol Odpovédna osoba | Odhad. Tydny
pocet dni

Priprava obsahu (vCetné Marketingové 14 2

ptipad. studii) oddéleni

Tvorba obsahu v AJ Copywriter 20 3

Prekladani obsahu do NJ a | Prekladatel 20 3

integrace klicovych slov

Tvorba prototypu stranek | UX designer 15 2

Designovy navrh stranek Grafik 20 3

(v€. Iustraci)

Technicka realizace Programator 20 3

Ptidani obsahu Admin 11 1,5

Testovani technické Tester 10 15

stranky

Publikace Programator 1 -

vvvvvv

27 je dale vytvoiena tabulka 28.
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Tabulka 28: Vizualizace rozvrhu tikoli pro optimalizaci webovych stranek typu Gantt
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Cislo tydnu
Ukol 12 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Ptiprava obsahu
Tvorba obsahu v AJ

Piekladani obsahu do NJ a
integrace klicovych slov

Tvorba prototypu stranek

Designovy navrh stranek
(v¢. ilustraci)

Technicka realizace

Pfidani obsahu

Testovani technické stranky
Publikace

Za predpokladu dobr¢ interni komunikace a rychlého schvalovani navrht managementem
1ze prognézovat realizaci webovych stranek za 14 tydni, tedy 3,5 mésice.

S ohledem na aktualni krizovou situaci je pridani optimalizovanych textii mozné jiz
za 5-7 tydnu.

Sledovani stanovenych metrik optimalizace je mozné od prvniho mésice po implementaci
vSech doporuceni.

4.1.7 Naklady

Vedenim spolecnosti bylo rozhodnuto, Zze vSechny pozice budou obsazeny z tad
zameéstnancll spole€nosti. Dand prace proto neprobira porovnani nakladovosti interni
realizace s moznostmi outsourcingu ani s vynosy z realizace jiné zakazky vlastnim
tymem.

Dodate¢né finan¢ni néklady tedy ¢ini €960, z cehoz €900 piipada na zpracovani navrhli
optimalizace® a zbylych €60 je cena vybrané $ablony pro WordPress. Servery, doména
a dalsi souvisejici naklady jsou jiz pravidelné placeny.

Casové naklady na realizaci ¢ini 3,5 mésice (podkapitola 4.1.7), v penéznim vyjadieni
minimalné €2.545 (tabulka 45).

Celkové naklady pak ¢ini €3.505.

1 Zpracovény autorkou préce.
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4.2 Newslettery

Velmi perspektivni z hlediska rozsahlé¢ a aktudlni databdze e-mailovych adres, dany
nastroj je malo vyuzivan (tabulka 29):

Tabulka 29: Zhodnoceni nastroje e-mailing vybrané spolecnosti, ¢ast tabulky 12
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Slozka Popis Silné stranky | Nedostatky Hlavni ucel v
analyzy kom. mixu
Newslettery | Malo vyuzivany | Rozsahlé Nepravidelnost, | Udrzeni
nastroj databaze nizka kvalita komunikace
zpracovani

4.2.1 Cile a prinosy zlepSeni

Aktualné neni napojen systém sledovani objednavek a kontaktovani pies e-maily, proto
je jedinou dostupnou metrikou pro sledovani efektivity mira otevirani (tabulka 30).

Tabulka 30: Cile a prinosy optimalizace nastroje e-mailing vybranou spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Cile optimalizace Metrika Piinosy

1. | Zvysit miru otevirani Ze3%nald>% DodrZeni ptimého kontaktu

se zajemci o sluzby

2. | Zvysit konverzni pomér | Nejsou znama Ziskani zédkazniki z fad

vychozi data zajemcu o sluzby

4.2.2 Ukoly

Tabulka 31: Jednotlivé tikoly pro optimalizaci nastroje e-mailing vybrané spoleénosti
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Cile & | Ukoly Odpovédny
optimalizace specialista
Zvysit miru 1. | Pfepracovat formulafr ptihlaseni se UX Designer
otevirani k odbéru newsletteri: moznost vybéru

odvétvi a pracovni pozice (v ramci
redesignu webu)

2. | Vytvoftit uvodni newsletter (ndhled Marketingové
obrazek 22). oddé¢lenti,
Designer
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Zvysit konverzni

pomer

Napojeni databaze na generovani Programator
osobnich e-maill, vyuziti segmentace

(osloveni, zajmy atd.)

Pravidelna komunikace (1x za mésic a Marketingové
prilezitostné, napt. ohlaSeni ucasti na odd¢leni
konferenci), doporuceni k obsahu jsou

uvedeny nize

Prepracovat design (pouzit a/b testy), Designer,
sjednotit s designem webovych stranek. UX Designer
Vytvofit automatické odpovédi na Designer,
kontaktovani e-mailem (napf. UX Designer

Zaznamenali jsme vas e-mail, odpovime
vam b&hem nasledujicich 24 hodin®).

Doporuceni k obsahové ¢asti:

1. Zvyraznovat podstatné informace pomoci kontrastu: barvy, velikost pisma,
ilustrace, fotografie.

agrwn

Pouzivat vlastni fotografie (napf. foto manazera a jméno).
Pouzivat vizualizace produktii (ilustrace, screenshoty apod.).
Konkretizovat informace

Vzdy uvést podpis (pokud mozno i foto).

Piklad komunikace obrazek 22 a ptiloha 5.

4.2.3 Cas na realizaci

Tabulka 32: Odhad po¢tu dni pro realizaci zlepSeni newsletteria (Zdroj: vlastni zpracovani).

Ukol

Odpovédna osoba

Odhad. pocet dni

Piepracovat formular ptihlaseni se k | UX Designer

1 (v ramci

odbéru redesignu webu)
Vytvoftit uvodni newsletter a Marketingové oddéleni, 2

automatické odpovédi Grafik

Preklad obsahu do NJ Ptekladatel 0.5

Napojeni databaze na generovani Programator 1

osobnich e-mail

Odesilani newsletteru x1 za mésic Marketingové oddéleni 1

Piepracovat design Grafik, UX Designer 2

Celkem max.: 6.5 dni a 1 den navic mési¢né
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Welcome to our subscription list, *Username*!

We're pleased to send you our best case studies in *Life Sciences*,

so they could inspire you and show, how does *localization* works in practice.

Translating patents for *Company* was a challenging project.
Learn how we translated 55 patents into 14 languages in 10 days.

Communication in international teams need to work with no mistake.

See how we built up automated vocabulary with 1.000 terms for *Company*.

Do you need a consultation for your project? Feel free to contact *your manager* or tell us

the best way we could call you back.

With kind regards,
Polina Roshchina,

Your key manager at *Company*

O ® 6 6

Obrazek 22: Navrh uvitaciho e-mailu (Zdroj: vlastni zpracovani v rozhrani MailChimp).
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4.2.4 Naklady

Spolecnost jiz plati aplikaci na konstruovani a odesilani e-maili MailChimp a CRM
systém PipeDrive. Realizace vSech zmén je mozna za pomoci interniho tymu spole¢nosti.
Dodateéné finanéni naklady na zlep3eni tedy &ini €0. Casové naklady lze odhadnout
maximalné na 6,5 dni na realizaci zlepSeni a dodate¢né jeden den mési¢né na tvorbu

newslettert.
Celkové finan¢ni naklady na realizaci zlepSeni ¢ini €179 (tabulka 45).

4.3 Socialni sité

V analytické casti prace bylo nejméné nedostatkli zjisténo u nastroje marketingové
komunikace socidlni sit¢ (Facebook, LinkedIn, Instagram a Twitter). Jedind drobna
optimalizace je vazana na absenci prodejnich prispévku (tabulka 33).

Tento navrh je nejméné nakladovy a nejjednodussi pro realizaci v porovnani s ostatnimi
uvedenymi navrhy.

Tabulka 33: Zhodnoceni nastroje socialni sité, ¢ast tabulky 12 (Zdroj: vlastni zpracovani).

Slozka Popis Silné stranky Nedostatky | Hlavni ucel
analyzy v kom. mixu
Socialni sité | Uspokojiva Pravidelnost Absence Udrzeni
uroveén komunikace, kvalita prodejnich | komunikace
realizace obsahu, vyuzivani prispévki
prodejniho potencidlu
LinkedIn

4.3.1 Cile a prinosy zlepSeni

Vzhledem ktomu, Ze spoleCnost piedtim nikdy nezkousela piispévky s obsahem
propagace svych sluzeb, lze doporucit test prodejnich prispévki na Facebook a
Linkedin.

Vybér téchto siti je odiivodnén analytickou ¢asti, kde jiz bylo uvedeno, ze piispévky na
Twitter dostavaji mensi pocet reakci; Facebook a LinkedIn jsou pak sit¢ dostavajici vétsi
pocet interakci sledujicich. Instagram spole¢nosti ma ,,0sobnéjsi“ typ komunikace,
prodejni pfispévek by mohl motivovat sledujici ke zruSeni sledovani.
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Tabulka 34: Cile a prinosy optimalizace nastroje socialni sité vybrané spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Cile optimalizace Metrika Piinosy
1. | Test efektivity Pocet Mozné zjisténi nového
socialnich siti jako objednéavek/kontaktovani | efektivniho vyuziti
prodejniho nastroje. spolecnosti dosazenych | marketingového nastroje.
Z 5 prispévka.

4.3.2 Témata prispévku

V navaznosti na podkapitolu 3.2.8 (reakce LSP odvétvi) lze uvést nasledujicich 5 témat
pro test, kterd budou déle rozpracovana internim SMM specialistou:

1)  Navrh konzultace potieb sledujicich,

2)  Nabidka ptekladani interni komunikace zakaznikd,

3) Ptipadova studie Life Sciences a motivace k objednani sluzby,

4)  Nabidka sluzby express piekladii! pro nové a stavajici klienty,

5) Ptipadova studie IT a motivace k objednani sluzby.

Poradi prispévku je také vazané na prabch piipravovani obsahu pro webové stranky
(ilustrovano tabulkou 43).
Témata uvedena v této Casti Ize také pouzit pro sekci blog webovych stranek spole¢nosti.

4.3.3 Casovy rozvrh realizace

Je doporuceno publikovat ptispévky jednou za 14 dni ve vySe uvedeném poradi. llustraci
rozvrhu v podobé¢ Gantt Ize nalézt v tabulce 43.

4.3.4 Naklady

Dodate¢né naklady na zavedeni testu ¢ini €0, jsou soucasti odmény SMM specialisty,
spravujiciho socidlni sité spolecnosti. Dodatecné casové naklady specialisty jsou
zanedbatelné.

Celkové finan¢ni naklady na realizaci zlepSeni ¢ini €14 na mésic (tabulka 45).

! Soucést standardni nabidky.
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4.4 PR publikace

Pro nastroj komunikace PR publikace (online) Ize uvést jen zdkladni doporuceni
K publikovani v Némecku, K detailngj$imu prizkumu chybi data o predchozich
zkuSenostech spole¢nosti s umisténimi PR ¢lankd (tabulka 35).

Témata uvedena v této Casti lze také pouzit pro sekci blog webovych stranek spole¢nosti.
Tabulka 35: Zhodnoceni nastroje PR publikace vybrané spole¢nosti, ¢ast tabulky 12
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Slozka Popis Silné stranky Nedostatky Hlavni ucel
analyzy v kom. mixu
PR Publikace na Nejsou dostupna | Nepravidelnost, | Podpora
publikace | strankach data napr. o absence strategie | znacky
konferenci a poctu precteni
partnerQ

4.4.1 Cile a prinosy zlepSeni

Stanovené cile fesi v tomto ptipad¢ nedostatky jen ¢aste¢né. Nastroj by mél byt aktudlné
spiSe cileny na ilustraci aktudlnich reakci na situaci. Aktudlné nelze stanovit kalendar
pravidelnych publikaci.

Tabulka 36: Cile a pFinosy navrhu PR publikaci pro vybranou spole¢nost
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Cile navrhu Prinosy
Vycet moznych témat a umisténi Piinosnost PR publikaci zpravidla neni pfimo
publikaci méfena a spociva v posileni znacky.

Rozhodujici je zasah (pocet pieéteni) a profil
navstévniki (relevance).

V piipad¢ umisténi specidlni nabidky

a formulare nebo kontaktli pro zpétnou vazbu
lze zméftit pocet kontaktovani spolecnosti.

442 Témata

Témata PR publikaci musi byt vzdy véazané na aktudlni uddlosti ve spojitosti
se spole¢nosti. Lze doporucit napi-.:

e Reakce spolecnosti na krizovou situaci (pfiklady reakce konkurence podkapitola
3.2.8):
o Specialni nabidka od spole¢nosti,
o Tipy organizace prace na dalku pro zékazniky,
e Life Sciences:
o Jaké problémy aktualné fesi dané odvétvi a jak sluzby spolecnosti mizou
byt napomocny.
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4.4.3 Moznosti umisténi

V prvni fadé¢ je moznost publikace na webovych strankdch partneri a konferenci,
u kterych jsou tyto publikace soucasti placenych balic¢ka:

o GALA,

e Nimdzi.
Pomoci nastroje SEO PowerSuite bylo zjiSténo, ze konkurence také pouziva nastroje
k automatizaci publikaci, které pomahaji najit dal$i vhodna umisténi pro PR ¢lanky
(tabulka 37). Podobnych portalt lze dohledat vétsi mnozstvi, ale vyuziti konkurenci
svedci o jejich vetsi spolehlivosti.
Tabulka 37: Sluzby automatizace PR publikaci, vyuzZivané konkurenty
(Zdroj: SEO PowerSuite, vlastni zpracovani).

Odkaz Nazev sluzby Lokalita | Cena publikace
https://www.mynewsdesk.com My News Desk | Globalni | individualni
https://www.firmenpresse.de/ Firmenpresse Némecko | individualni
https://www.artikel-presse.de/ Artikel-presse Némecko | individualni
https://www.go-with-us.de/ Go-with-us Némecko | individualni
https://www.einpresswire.com/ | Ein Presswire USA $50

Vyhodou té€chto nastrojii je centralizovana komunikace s portaly pro umisténi a rozsdhlé
databaze moznych umisténi. Je moznost objednani profesionalniho textu.

Specifikem publikace PR ¢lankd pies tyto nastroje je to, Ze uzivatel sam zadava text,
ktery nebude zménén portaly, a uréuje datum publikace. V souvislosti s timto je ale
zapotiebi zajistit prfepsani textu pro kazdy dalsi portal. Pii vybéru umisténi je nutné kromé
ceny, geografie a poctu potencialnich ¢tendit také brat v tvahu rating cilovych webovych
stranek. Umisténi na strance s nizkym skoére miize poskodit ranking webovych stranek
spolecnosti.

4.4.4 Niklady

Vétsina portalll nemd zvetejnéné ceny publikaci. Ein Presswire uvadi minimalni cenu
za jednu publikaci €50. Podle informaci vybrané spolecnosti €ini primérna cena
publikace v Némecku €100. Minimalni dodate¢né naklady za kvartal tedy mizou ¢init od
€300.

Naklady na realizaci procesu psani a publikovani jsou pak soucasti platii internich
pracovnik.
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4.5 PPC reklama (remarketing)

Dany nastroj béhem (minimaln¢) roku 2019 nebyl uzivan, proto lze spole¢nosti doporucit
test nastroje. Existuje moznost jak pomoci PPC (internetové reklamy s platbou
za proklik) dosdhnout zvyseni poctu objednavek 1 pro specifické B2B sluzby.
Remarketing umoznuje cileni reklam pouze na navstévniky webovych stranek nebo
socialnich siti, také ho 1ze nastavit na navstiveni konkrétnich podstranek a napft. vyloucit
aktualni zédkazniky nebo zdjemce o pracovni nabidky. Zobrazovani remarketingovych
reklam lze nastavit jak ve vyhledavani Google pomoci nastroje Google Ads, tak i
na socialnich sitich (doporu¢ena pro spole¢nost Facebook).

Nedostatky daného nastroje zjisténé v analytické ¢asti jsou zopakovany v tabulce 38:

Tabulka 38: Zhodnoceni nastroje PPC reklama vybrané spole¢nosti, ¢ast tabulky 12 (Zdroj: vlastni
zpracovani).

Slo7ka Popis Silné stranky | Potencialni Hlavni tcel
analyzy nedostatky v kom. mixu
PPC Nevyuziva se Vysoka Vysoké ceny za | Prodej
reklama kontrola nad proklik (CPC),
vydaji vysoké vydaje
na spravu

Pro vybranou spole¢nost nastroj PPC reklama mize byt velmi drahy a neefektivni kvuli
specifiku B2B zakaznického segmentu, napt. klicové slovo ,,pieklad webovych stranek*
muze hledat i mensi podnikatel nebo jednotlivec, rovnéz mtze uzivatel hledat levné
automatizované feSeni. Vyuziti nastroje v podobé remarketingu je optimalni moznost
pro vybranou spole¢nost.

Pro vybranou spolec¢nost 1ze doporucit kombinaci bannerovych reklam (ukazka obrazek
24) a textovych reklam (ukazka obrazek 23).

preklad webovych stranek X

Q Vée [&) Obrazky @ Nakupy @ Zpravy @ Mapy  § Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny poéet vysledkl: 13 600 000 (0,46 s)

Reklama - www langeo cz/ v 777 522 220

Preklady webovych stranek | Jsme agentura Langeo
ZkuSenosti a zdarma poradenstvi. AJ a NJ za 239 K&/strana. Umime bézné 1 odbomé preklady
do 50 jazyk(. VZdy dodrZzime domluveny termin. Sleva na prvni preklad.

Nezavazna kalkulace
Zajima Vas cena a termin prekladu? N

Preklady do 50 jazyk(
Poctivé preklady do vice nez 50 svétov._ .

Obrazek 23: Ukazka textové PPC reklamy ve vyhledavani Google (Zdroj: Google, 2020).
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Sponsored Create ad

Managerial Internships @ P&G Czech Repu
pgcareers.com

Join us for managerial traineeships or
internships! Don’t wait until you graduate to
make.

NAKUPUJTE BEZ 0BAV

1 POHODLI DOMOVA

Nakupy bez obav

datart.cz

Objednejte si zboZi online z pohodli f a my vam
ho bezpecné dorucime, at se déje cokoli

Obriazek 24: Ukazka bannerové PPC reklamy na soc. siti Facebook (Zdroj: Facebook, 2020).

Pro spolecnost lze doporudit strategii testovani a optimalizace riznych vzhleda
a umisténi reklam. Pro ziskani dodatecnych informaci o vlivu optimalizace webovych
stranek na dany marketingovy nastroj je doporuceno rozdélit test na dobu pred
a po optimalizaci. Test je doporucen v cilové zemi Némecko a v USA (zatim nejvétsi
navstévnost webovych stranek).

4.5.1 Cile a prinosy zlepSeni

Tabulka 39: Cile a prinosy testovani nastroje PPC reklamy (remarketing) vybranou spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Cile optimalizace Metrika Piinosy
1. | Testovani efektivity Cena za proklik a Mozné ziskani nového
nastroje remaketing pocet objednavek za | efektivniho marketingového

vynaloZenou ¢astku | nastroje
€500

4.5.2 Cas na realizaci

Nastaveni reklam miiZe zabrat specialistovi do 7 pracovnich dni, test kampani 1ze rozdélit
na dobu pfed a po optimalizaci webovych stranek (na které odkazuji remarketingové
reklamy). Testy trvaji do vycCerpani rozpoctu. Vizualizaci Casového rozvrhu testt
v podob¢ Gantt lze nalézt v tabulce 43.
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4.5.3 Naklady

Testovaci rozpocet je doporucen ve vysi €500, z nichz €300 jsou doporuc¢eny na okamzité
spusténi testu, zbylych €200 na test po publikaci optimalizovanych webovych stranek.
Odména specialistovi' pak ¢ini €300. Celkové dodate&né naklady ¢ini €800.

Bez testovani nelze odhalit cenu kliknuti, absence dat také neumoziiuje prognozu poctu
objednavek.

4.6 Video blogging

Stejné jako u PPC reklam, v disledku absence zkuSenosti spolenosti s nastrojem video
bloggingu a potencidlné vysokych nakladi na realizaci (tabulka 40), je rozumngjsi
navrhnout test, na zakladé jehoZ se vyhodnoti efektivita nastroje a rozhodne se, jakym
zpusobem lze dany nastroj dale pouzivat.

Hlavni motivaci pro navrh testu tohoto komunikacniho néstroje je oznaceni video
bloggingu za nejvice efektivni nastroj internetové komunikace sektorem B2B sluzeb
v pruzkumu od Hinge (graf 5).

Tabulka 40: Zhodnoceni nastroje video blogging vybrané spole¢nosti, ¢ast tabulky 12
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Slo7ka Popis Silné stranky | Potencidlni Hlavni ucel v
analyzy nedostatky kom. mixu
Video Nevyuzivd se | “Pasivni” Nakladovost Udrzeni
blogging nastroj, ktery | tvorby (¢asova | komunikace,
nepotiebuje a financ¢ni), odpora znacky,
udrzbu nedostate¢na akumulace
kvalita obsahu, | ndhodnych
nedostate¢ny | potencialnich
zasah klient

4.6.1 Cile a prinosy zlepSeni

Ve chvili, kdy jsou posunuty vSechny offline udalosti, lze komunikaci nahradit

prostfednictvim videi:

1V ptipadé realizace autorkou prace.
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Tabulka 41: Cile a prinosy testovani nastroje video blogging vybranou spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani).

Cile optimalizace Metrika Piinosy
1. | Nahrazeni offline Pocet zhlednuti Podpora znacky, udrzeni
komunikace, testovani komunikace se stalymi
nastroje a potencialnimi zakazniky
4.6.2 Koncept videi
1. 2 témata:
o Vysvétleni, jak spolecnost mize zrealizovat projekt kompletné na dalku,
ukézka interniho API
o Priklad realizace konkrétniho projektu (ptfipadova studie) v odvétvi Life
Science
2. Umisténi videi na vlastnich webovych strankach (hlavni stranka a blog)
ana YouTube
3. Propagace existujicimu publiku pies socialni sit¢ a newsletter
Specifikace videi:
1. Animace nebo stop-motion (pouziti vlastnich materialt)
2. Do 1,5 minuty
3. S pouzitim neutralni klasické hudby
4 S titulky v angli¢tin€ i némciné

4.6.3 Ukoly a &as na realizaci

Minimalni potfebny ¢as na realizaci lze zatim odhadnout jen pfiblizn¢ — 13.5 pracovnich
dni (tabulka 42).

Tabulka 42: Jednotlivé ikoly a ¢asové naklady pro test nastroje video blogging vybranou
spolecnosti (Zdroj: vlastni zpracovani).

¢. Ukoly Odpovédny Pocet dni
specialista

1. | Ptiprava obsahu, vybér a ndkup hudby | Marketingové 3
oddéleni

2. | Tvorba videi Motion designer | 10

3. | Tvorba a NJ preklad titulkti Prekladatel 0.5

Implementaci videi na webové stranky lze provést v pribéhu optimalizace webovych
stranek (tabulka 43).

4.6.4 Naklady

Dodate¢né finan¢ni naklady lze odhadnout na €100 na nakup hudebnich kompozici.

Casové naklady budou ¢init minimalné 13.5 dni.
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4.7 Casovy harmonogram realizace navrhi

Tabulka 43 ilustruje mozny ¢asovy harmonogram realizace vSech navrhti. Harmonogram
je vytvoren tak, aby na sob¢ zavislé procesy Sly nepfetrzité v Case, nezavislé procesy byly
zrealizovany co nejrychleji a také aby jednotlivi specialisti nebyli pietizeni.
PR publikace jsou uvedeny jako posledni, harmonogram a strategii pro n¢ lze stanovit
po zpracovani obsahu pro ostatni nastroje.
Z vytvofeného harmonogramu (tabulka 43) lze vyvinout nékolik scénait realizace,
Vv zavislosti na vybranych nastrojich. Nejkratsi scénat vyuziti vSech nastrojli lze omezit
na 14 tydni. Jednotlivé néstroje budou optimalizovany:
e Realizace uprav webovych stranek je mozna za 5-7 tydnti ¢aste¢né a za 14
tydnl kompletné,
e Realizace uprav newsletteri je mozna za 9 tydn,
e Realizace testu socialnich siti za 9 tydnu,
e Realizace testu PPC remarketingu za 6 tydni ¢astecné a za 18 tydnt
kompletné,

e Tvorba videi za 5 tydnd,
e Stanoveni strategie PR publikaci za 6 tydni.

Pocet tydni potiebnych pro realizaci navrhli, uvedenych vyse, je platny v ptipade
realizace vSech navrhili. Po€ité se pocet tydnti od zacatku komplexni optimalizace.
Realizace webovych stranek je doporucena jako prvni, protoze predpoklada prepracovani
obsahu a designu, které budou nésledné pouzity i pro dalsi nastroje.
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Tabulka 43: Navrh harmonogramu realizace v§ech doporuéeni (Zdroj: vlastni zpracovani).

ptihlaseni se k odbéru

Cislo tydne Specialista
Navrh Ukol 101112 | 13|14 15|16 | 17 | 18
Webové Ptiprava obsahu Marketingové oddéleni
stranky Tvorba obsahu v AJ Copywriter
Prekladani obsahu do NJ
) N ’u Piekladatel
integrace klicovych slov
Tvorba prototypu stranek UX designer
Desi v navrh stranek
Vs1gnovy r}avr strane Grafik
(v€. Tustraci)
Technicka realizace Programator
Piidani obsahu Admin
Testovani technické
) Tester
stranky
Publikace Programator
Newslettery | Prepracovat formulaf .
UX Designer

Vytvorit tivodni
newsletter, aut. odpovédi

Marketingové oddéleni, Grafik

Preklad obsahu do NJ

Piekladatel

Napojeni databaze

Programator

Prepracovat design

Grafik, UX Designer




Socialni sité

Test piispévku

Navrh konzultace potieb
sledujicich

Nabidka ptekladani
interni komunikace

Pt. studie Life Sciences

Nabidka sluzby express

Ptipadova studie IT

SM specialistka

PPC Nastaveni kampani

remarketing PPC specialista
Pribéh testu

Video Piiprava obsahu, vybér a

blogging nakup hudby Marketingové oddéleni
Tvorba videi Motion designer
Tvorba a NJ preklad
titulka Prekladatel

PR Stanoveni

publikace harmonogramu a
strategie Marketingové oddéleni

Navrh Ukol 10 |11 | 12|13 |14 | 15| 16 | 17 | 18




4.8 Shrnuti pfinosi a nakladi navrhové ¢asti

Vsechny vysSe uvedené navrhy jsou opodstatnény prizkumy a analyzami, které jsou
uvedené v diplomové praci. Aktualnost navrha spoc¢iva hlavné v reagovani na aktualni
menici se situaci ve svétové ekonomice. Internetové ndstroje musi alespont Casteéné
zmirnit projevy pandemie na trzby spolecnosti. Zarovenn jsou navrhy univerzalni a
mohou byt pouzity jak pro cilovou zemi (Némecko), tak i pro ostatni cilové trhy (napf.
Francie, Rakousko, Svycarsko, USA).

4.8.1 Shrnuti finanénich naklada

V tabulce 44 je uvedeno shrnuti dodatecnych nakladi na realizaci navrht, které je dalo
pouzito pro vypocty v tabulce 45.

Tabulka 44: Shrnuti dodateénych nakladi navrhové ¢asti (Zdroj: vlastni zpracovani).

Nistroj Dodatec¢né Specialisti (kromé manaz. a

komuninace fin. naklady® | market. oddéleni)

Webové €960 Programétor, UX Designer,

stranky, blog Grafik, Copywriter (AJ a NJ),
Tester

Newslettery €0 UX Designer, Designer,
Programétor

Socialni sité €0 SMM manazer

PR publikace Od €300 za | Copywriter, PR specialisti

kvartal
PPC reklama | €800 Specialista na PPC reklamy
(remarketing) (externi), copywriter (AJ a NJ)
Video blogging | Do €100 Motion designer, prekladatel

Navrhy vysoce doporucené Kk realizaci jsou oznaceny zelenou barvou. Webové
stranky jsou v ptipad¢ spolecnosti sté¢zejnim prvkem optimalizace (navic projekt je jiz
Vv pritbéhu realizace). Newslettery, socidlni sit¢ a PPC remarketing jsou pak levnéjSimi
nastroji komunikace na realizaci jak z pohledii nakladi financnich, tak i casovych.

Néavrhy neoznacené barvou potiebuji dodatecné informace od spolecnosti pro detailné;si

propracovani a realizaci.

1 Kromé platil internich specialisti.
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Tabulka 45: Odhad celkovych minimalnich nakladii na realizaci vysoce doporuéenych navrhi (Zdroj: vlastni zpracovani).

Navrh Int. specialista Pocet | Odména | Typ Dodate¢né | Typ Celkové min.
tydni naklady naklady
Webové Programétor 3 €750 Jednorazovée
stranky
UX Designer 2 €437 Jednorazove
Grafik 3 €515 Jednorazové €960 Jednorazove €3505
Copywriter AJ, NJ | 3 €468 Jednorazove
Tester 15 €375 Jednorazové
Newslettery | Grafik 0,6 €103 Jednorazové - -
Copywriter NJ 0,07 €11 Jednorazové €179
UX Designer 0,3 €65 Jednorazové
Socialni sité SMM specialistka 0,1 €14 Jednorazové - - €14
PPC reklama | - - - - €800 Jednorazové
. €800
(remarketing)
Celkem: €1760 Celkem: €4498

Vypocet odmen je zaloZen na odhadu minimalnich mezd jednotlivych specialistli za pfedpokladu realizace ve vychodoevropském oddéleni
spolecnosti.

Je vypocten jako: Pocet tydnli + 4 X mésicni mzda = odména, kde 4 — pocet tydni v mésici.

Celkové minimdlni naklady jsou vypocteny jako soucet odmeén specialistli a dodate¢nych naklada na projekt.



Celkové finanéni naklady na realizaci vysoce doporucenych navrhti ¢ini €4.498, z nichz
€1.760 ptipada na dodate¢né naklady. Do finan¢nich nakladd nejsou zahrnuty ndklady
obétovane prilezitost. Vedeni neuvazovalo o vyuziti sluzeb externistli a nesrovnavalo

s moznym vydélkem z alokace pracovnich sil na zakdzkové projekty.

4.8.2 Shrnuti prinosi

Celkové odhadované piinosy nelze jednoduse prevést na pocet objednavek, protoze
efektivita nastroji zatim nebyla spolecnosti méfena, spolecnost také nechce sdélit ceny
objednavek a primérné pocty objednavek. Kvili tomu je také ¢ast navrhli uvedena jako
navrhy testlli jednotlivych néstrojli, na zakladé jejichz vysledkli bude mozné navrhnout
dalsi opatieni.

Sledovani objednavek z internetovych kanalti 1ze nastavit hlavné pti zadavani informaci
obchodnim oddélenim do CRM systému. Pfi uzavieni objednavky by se mél konzultant
nebo manazer zeptat klienta, ktery z kanalti ho nejvice motivoval obratit se na vybranou
spole¢nost.

S urcitou mirou jistoty lze odhadnout pouze piirtstek objednavek z webovych stranek
a PPC remarketingu; newslettery a socialni sité jsou spise podptrnymi nastroji.

Tabulka 46: Odhad min. p¥iristku objednavek za kvartal (Zdroj: vlastni zpracovani).

Navrh Pesimisticky | Realisticky | Optimisticky
Webové stranky a blog 0 ) 3
PPC reklama (remarketing) 1 2 3

Celkovy prirtstek
objednavek:

Pro vypocet financnich vynosl pro jednotlivé scénafe bude pouzita minimdlni cena
zakazky €20.000 s marzi 20 % (€4.000 vydeélek). Tak, za jeden kvartal 1 dodatecna
zakazka (pesimisticky scéndi’) by mela piinést ptiblizné €4.000, 4 zakéazky (realisticky
scénar) €16.000, 6 zakazek (optimisticky scénar) €24.000.

Pro vizualizaci zhodnoceni investice 1ze pouzit napi. prostou dobu navratnosti investic.
Vypocet je nejvice relevantni pro 1. kvartdl uplatnéni navrha, protoze vétSina navrhi je

zaloZena na testovani.

Pesimisticky scénar
€4498
€4000

= 1,12 kvartalu, neboli 3 mésice
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Realisticky scénar
€4498

€16000 — 0,28 kvartalu, neboli necely 1 mesic

Optimisticky scénar
€4498

€24000 0,19 kvartalu, neboli polovina mesice

Vyhodou navrZenych zlepSeni je jejich dlouhodobé pusobeni a nizké naklady
na udrzbu. Ve vsech pfipadech je doba navratnosti investic piijatelna. Realisticky
a optimisticky scénaf umoziuji navratnost investic rychleji nez za 1 mésic. Toto
zhodnoceni znamend, ze zlepSeni zac¢nou rychle pfinaset zisk a lze je skute¢né pfijat
K realizaci.

4.9 Omezeni navrhu

Névrhy jsou platné za nasledujicich omezeni:

4.9.1 Platnost navrhu

Néavrhy jsou platné pro stavajici vymezeni skupiny zakaznikl.. V ptipadé rozsifovani
pusobeni na mensi spolecnosti a jednotlivce je potieba tyto navrhy doplnit.
Navrhy by mély byt aktualni nejméné do konce roku 2020.

4.9.2 Realizace navrhu

Spoluprace autorky s vybranou spole¢nosti je aktualné zaméfena hlavné na optimalizaci
webovych stranek, proto byla dana slozka komunika¢niho mixu nejvice detailizovana.
Vsechny uvedené ndvrhy pro webové stranky jsou schvéalené vedenim a optimalizace jiz

probiha. Ostatni navrhy postradaji informace od spolecnosti pro podrobné;jsi zpracovani.

4.9.3 Méreni prinost a nakladua

Spole¢nost zatim systémové nesleduje zadné metriky pro méteni efektivity internetovych
nastroji komunikace. Nékteré z néstrojii nebyly nikdy testovany. Také vedenim bylo
rozhodnuto, ze navrhy budou realizovany zameéstnanci spolecnosti, bez ohledu
na porovnani nakladii na realizaci vlastni tymem a nédkladi obétovanych pitilezitosti
(ptipadné levnéjsi realizace externi spolecnosti a zaméstnani vlastniho tymu na vice

vydéleéném projektu). Z téchto divodu je problémové méfeni piinost a naklada.
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4.10 Zhodnoceni rizikovosti navrhu

Hlavni rizika realizace projektu spocivaji ve Spatném odhadu ¢asové narocnosti
realizace, ktera navic mulZe byt zatizend statnimi svatky, dovolenymi, neefektivni
komunikaci a dlouhym procesem schvalovani (kvili chaotickému fizeni). DalSim rizikem
je realizace navrhi vyhradné pomoci internich pracovnikl, coz ve vysledku muze
znamenat mnohem vyssi finanéni naklady nez realizace externi spolecnosti. Tato rizika
nebude mozné rychle eliminovat.

Rizikovym muze také byt chybné hodnoceni SWOT matice a vybér strategie, zalozené
na Spatném odhadu aktualni situace. Cas a finance, vyuzité na realizace navrhi, v tomto

pfipad¢ by mohly byt vyuZité efektivnéjsim zplisobem.
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ZAVER
Vysledkem dané prace je ndvrh zlepSeni néstroji internetové komunikace pro vybranou
B2B spolecnost v LSP sektoru na zakladé souhrnu marketingovych analyz vnitiniho
a vnéjSiho prostiedi spolecnosti, véetné zhodnoceni finan¢nich a casovych nakladi
narealizaci jednotlivych zlepSeni a také jejich souhrnu. Prace také obsahuje
harmonogram realizace navrzenych zlepSeni, zhodnoceni pfinosu a rychlost navratnosti
investic.
Finan¢ni zhodnoceni ukéazalo vysokou rychlost navratnosti investic pro vSechny typy
scénaru (za predpokladu realizace navrhd internimi pracovniky spolecnosti). Takto se
rozhodlo vedeni spole¢nosti a neuvazovalo o vyuziti sluzeb externistli, i kdyz nebyl
uskutecnén vypocet nakladi obétované pfilezitosti ani mozné vynosy z realizace jiné¢ho
projektu zaméstnanci spolecnosti.
Zlepseni jsou pouzitelné hlavné pro cilovou zemi Némecko a také mohou byt adaptovany
napf. pro Francii, Rakousko, Svycarsko, USA a dalsi cilové trhy spoleénosti (kromé Asie)
Vv piipadé¢ ptelozeni komunikace do odpovidajicich jazykd.
Navrhy vznikly jako reakce na soucasnou svétovou ekonomickou situaci (pandemie
COVID-19), kdy spole¢nost nemiize vyuzivat svij hlavni offline marketingovy nastroj
networking na konferencich a veletrzich. Velkou pfilezitosti pro Uspésné uplatnéni
navrhl je docCasny nartist poptavky po LSP sluzbach a také nizka kvalita internetové
komunikace stavajici konkurence.
Docasn¢ nahradit tradi¢ni komunikaci Ize vybudovanim nové silné stranky spole¢nosti —
promyslené a optimalizované internetové komunikace. Pfedlozené navrhy jsou flexibilni
a zahrnuji moZnosti zlepSeni hlavné pro webové stranky, newslettery, socialni sit€, PPC
reklamu a také pro PR publikace a video blogging.
Aktudlné jiz probihd optimalizace webovych stranek podle v praci uvedenych névrhi,
ostatni navrhy budou ptedlozeny k diskuzi s vedenim spolecnosti.
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Priloha 1: Specializace LSP spole¢nosti (Zdroj: Nimdzi, 2019).
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Ptiloha 2: Doporucené akce pro vybranou spole¢nost (Zdroj: vlastni zpracovani).
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CASE STUDY

KERN Global Language Services
translates Schon Klinik's
website, which is based on the
Content Management System
(CMS) imperia, into English.

www.schoen-kliniken.de

Realization of

Nowadays, a multilingual online presence is a matter
of course for international businesses, service provid-
ers and institutions. However, the cost of translation,
administration and maintenance is often huge and
requires considerable coordination. When, in 2009,
Schén Klinik decided to have its website translated,

it chose KERN. In March 2010, after only three months,
the complex English website was ready to go live.

The swift realization was made possible thanks to
KERN and the application of the Content Management
System imperia.

What was particularly special about the implementation
of Schon Kilinik’s English website was the automated
and simplified process from issuing the source text,
through to the translation, the release process and to
the adjustment to the CMS. The hospitals of the clinic
group were directly involved in the editing process and
the company had a constant insight into the status quo
throughout every stage of the project.

/

]

Piiloha 3: Vzhled pfipadové studie spole¢nosti KERN, prvni stranka (Zdroj: KERN, 2020).

“Without an automated, seamless workflow,
the project would have barely been
realizable and certainly not in such a short
amount of time. We are very satisfied.”

Heinz U. SondhauB, E-Business Director

Multilingualism with CMS Imperia

“Schon Klinik’s website is extremely multi-faceted with
its five medical focal points and numerous subdivi-
sions,” says Heinz U. SondhauB, E-Business director of
the Schon Klinik. “Without an automated, seamless
workflow, the project would have barely been realizable
and certainly not in such a short amount of time.

We are very satisfied.”

Seamless Workflow

As a first step, employees at several locations of Schdn
Klinik were appointed as “editors,” who submitted their
texts, which was automated from the CMS imperia, via
an FTP-Server and via e-mail notification to KERN.

The translation engineers then prepared the XML files
for an effective translation with a translation memory
system.

The preprocessing of the XML files was a particular
challenge for the translation engineers at KERN
because of the infinite number of different days, since
the maximum total number of possible XML elements
in the multitude of databases was unknown.

www.e-kern.com



Piiloha 4: Vzhled pi¥ipadové studie spole¢nosti KERN, druha stranka (Zdroj: KERN, 2020).

It had to be determined which texts needed to be
translated using attribute values through conditions for
each individual day. After the successful file prepara-
tion for the translation process, the documents to be
translated were sent to the translator. In order to
ensure the specialist quality of the translation, KERN
appointed an experienced group of core translators,
who possess the necessary specialist medical knowl-
edge. After the translation, the conversion of the
translated text takes place in the original XML format.

The translated text was subsequently sent back via an
online interface and imported directly into the CMS of
the Schon Klinik. In this way, a total of 3.5 million lines
were processed in 1,500 databases. It was not only the
finalization of the text that was completed in a remark-
ably short period of time. The release process with
additional memory functions also made a decisive
contribution to future uploads of files to the website.

Linguistic Competence Teamwork and
IT Expertise

The fact that KERN could carry out this large order is
not only due to the expertise of the company in the
area of translation. The choice of the suitable technical
system partner also played a decisive role. Further-
more, KERN’s clients increasingly desire a technical
consultation regarding the implementation of projects
in a CMS. Through a widely diversified team of native
translators, technicians, translation engineers and web
specialists, KERN can offer services in which both of
the following are intertwined:
multilingual content and IT systems,
& e wansator - Which transfer content. The example
of Schon Klinik shows that this
ﬂ Specialist concept hits the mark for businesses
medealtansidt \vith an international presence.

Specialist
medical translator

P4SCHON _
KLINTK

About SCHON KLINIK

SCHON KLINIK is a group of clinics, privately
owned by the Dieter Schon family, which
focuses on orthopedics, neurology, psychoso-
matics, surgery and internal medicine. With a
total of 15 clinics in Bavaria, Schleswig-Hol-
stein, Hessen and Hamburg, SCHON KLINIK
boasts over 4,200 beds and employs over 7,300
people.
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Kdo si vykoleduje dopravu zdarma? Polinal ¥

G Jindrich from Wolt & indrich.holis@wolt.com 1 - OSObni osloveni 9anp 8 11:10

1 nonyyatens: @ lolly-chan@yandex.ru

2. Téma e-mailu, originalni ilustrace

.PT1InOS pro ctenare - promo kod

Zdravime z Woltu a prejeme veselé Velikonoce.

Dneska pro vas mame pofadnou vyzvu: Zadejte promo kéd VELIKONOCE, najdéte
restaurace oznacené specialnim woltim vajickem a uzijte si zakladni dopravu zdarma!

HLEDEJTE
VAJICKA!

\ . o A;
“Mikrofarma Praha

Neviedni nabidka jidia

$$ - 39,00 K& doruteni - @96

Promo kéd plati do pondéiniho veéera a celkové si mizete doprat 5 zakladnich doruceni

@orswkmzdamot 4  (Odkaz na dalsi informace

Velikonocni nadilka? Klik.

Prejeme uspésny lov vajicek a bezpecné bezkontaktni doruceni,

Jindfich a Wolt tym 5 < PO dplS

English Summary: The Wolt egg hunt is ON! Use the promo code VELIKONOCE to get
5 delivery tokens from selected venues. Open Wolt, find restaurants marked with the blue
Wolt egg and enjoy the base delivery (up to 1,5km) for free! Valid until Monday!
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wolt.com n ’
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