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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem préce je odvodit doporu¢eni pro zlepSeni online marketingové komunikace spole¢nosti Memsource, a.s.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je vypracovana na zdklad¢ rozboru a komparace sekunddrmich literarnich
a internetovych zdroji. Analyticka Cast prace vychazi ze sekundarnich internetovych zdroji a sekunddrnich
internich zdrojii. Analytickd ¢ast dale zpracovava priméarni zdroje, které byly ziskany na zaklad¢ analyzy
vysledkii vlastniho kvalitativniho vyzkumu, provedeného formou individualnich hloubkovych rozhovori
s cilovou skupinou respondentii z fad zakazniki spole¢nosti Memsource, a.s. Za ticelem ziskdni ndkladové
rozvahy je v analytické €asti dale pfedstavena analyza rozhovoru s marketingovym manazerem spolec¢nosti
Memsource, a.s.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

odvétvi jsou okamzitd dostupnost informaci o cen¢ a obsahu produktu, srozumitelnost a Citelnost informaci,
jednoduchy a piehledny design, spravné nastaveni ocekavani a zprostfedkovani pevného zidkladu pro dalsi
vyhodnoceni potencidlni implementace softwaru. Chybami, kterym je pii budovani Pricing page naopak
zapotiebi se vyhnout, jsou jakékoli snahy o zprostfedkovani co moznd nejvét§iho objemu informaci na ukor
osvédcené struktury. Od navstévy Pricing page zakaznici oekdvaji okamzité nabyti jasné pfedstavy o cené
a struktufe dostupnych nabidek, a to jiz v tivodni Casti stranky. Preferovanou formou pfitom zistava rozdéleni
nabidek do strukturovanych boxi, k nimz je pfifazena cena a odrazkovy seznam zahrnutych funkci. Pokud
zdkaznik musi za ticelem ziskani té€chto informaci na strance podnikat dodate¢né kroky, velmi rychle ztrati zajem
a stranku rad¢ji opusti.

Z druhé casti kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze respondenti v daném odvétvi rozliSuji dvoji ucel
produktovych videi. Produktové video miize byt pouzito jak k detailni prezentaci obsahu a jednotlivych
funkcionalit, tak k prezentaci obchodni znacky a spole¢nosti jako takové. Zatimco v prvnim piipad¢ video cili
predevsim na koncové uzivatele a slouzi jako uzite¢ny nastroj k odhaleni potencidlu dané technologie, ve druhém
ptipad¢ dochazi k posilovani PR, naplnéni reklamni podstaty a spusténi kupniho procesu, ktery ve vysledku vede
k potencidlni implementaci produktu. Ackoli z pohledu koncovych uZzivateli zvitézilo produktové video
spole¢nosti Memsource, a.s., které podle respondenti obsahuje veskeré dilezité informace o produktu
a napomaha vsestrannému pochopeni dané technologie, z pohledu PR a budovani povédomi o zna¢ce byla
preferovana forma pouzita ve videich spole€nosti Smartling a SDL Trados

Z posledni ¢asti kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze cilova skupina je na siti LinkedIn vysoce aktivni, a za
profesni siti LinkedIn jsou zamcfeni na celospoleCenskd témata, proklamace hodnot smérem ke viem
stakeholderum, atraktivni design, pravidelnd aktiualizace obsahu, rozmanitost t¢émat a pouzitych médii, a jasna
formulace obsahu sdé€leni. Chybami, kterym je pii budovani profilu naopak zapotiebi se vyhnout, jsou pouha
propagace produktu, Casté¢ opakovani prispévka, piili§ uzké tématické zameieni piispévki, pfili§ komplexni
struktura prispévku, nemoderni grafické zpracovani a absence origindlnich témat ¢i informaci.
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4. Zavéry a doporuceni:

Jako doporuceni pro zlepSeni v oblasti Pricing page bylo stanoveno zahrnuti informaci o poctu slov, ktera 1ze
v ramci jednotlivych nabidek zpracovat. Ddle bylo doporuc¢eno zahrnout informace o podporovanych formatech
a slevach, které vyplyvaji z dlouhodobého piedplatného. Jako posledni bod doporuceni vyplynulo nabidnuti
moznosti bliz§iho srovnani funkci napfic jednotlivymi nabidkami, napt. ve form¢ interaktivni tabulky.

Jako doporuceni pro zlepSeni v oblasti produktového videa bylo stanoveno zkriceni stopaze videa. Déle byla
doporuena modernizace grafického zpracovani, obsazeni skuteCnych hercu a zvySeni durazu na aspekt
kazdodenniho pouziti produktu. Jako posledni aspekt bylo doporuceno zahrnuti informaci, které nejsou v rdmci
ostatnich komunika¢nich kanalt spoleCnosti bézn¢ dostupné.

V oblasti profilu na profesni siti LinkedIn bylo jako doporuceni pro zlepSeni stanoveno rozsifeni rétoriky na
urovni celého profilu od propagace produktu smérem k proklamaci celospoleCenskych hodnot. Piispévky by
mély byt Castéji aktualizované a obsahovat fotografie redlnych lidi. Prispévky by ddle mély prostiednictvim
moderni grafiky navozovat dojem divéryhodného obchodniho partnera. Prispévky by rovnéz mély obsahovat
exkluzivni informace. Na drovni sponzorovanych piispévki by melo byt upusténo od propagace specifickych
funkci produktu. Namisto toho by piispévky mély prostiednictvim hesel a jasnych sdéleni komunikovat vyhody
produktu jakozto celku. Na obou tirovnich by hlavni ¢ast sd¢leni méla byt piesunuta z nadpisu prispévki do
samotné grafiky, ktera piispévky doprovazi. V posledni fad¢ bylo doporuceno doplnéni informaci o vizi
a hodnotach spoleCnosti a navyseni aktivit v oblasti sdileni informa¢nich dokumentii pfimo v prostiedi sluzby
LinkedIn Pages.

Zatimco celkové ndklady na implementaci navrhovanych doporuceni v oblasti Pricing page byly stanoveny na
121 350 K¢, v piipad¢ produktového videa se minimalni ndklady pohybuji na trovni 240 350 K¢. Celkové
mésicni naklady spojené s implementaci doporuceni v oblasti LinkedIn profilu pfedstavuji 147 180 K¢&/mésic.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, marketingovy komunikacni mix, online marketingova komunikace, kvalitativni
vyzkum, hloubkovy rozhovor, cloudovy software pro lokalizaci digitdlntho obsahu, Pricing page, produktové
video, LinkedIn profil
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is to propose recommendations for improvement in the area of online marketing
communication of the Memsource company.

2. Research methods:

The theoretical-methodological section of the thesis is based on the analysis and comparison of secondary literary
and online sources. The analytical section of the thesis is based on secondary online sources and internal sources
of the company. The analytical section further processes primary sources which were obtained as part of this
study’s qualitative research that was conducted in the form of individual in-depth interviews with a group of
respondents from the ranks of Memsource customers. The analytical section further presents a cost balance sheet
based on an interview with one of the marketing managers of the Memsource company.

3. Result of research:

The first part of the research discovered the most essential elements of a Pricing page structure. These were
identified as offering immediate access to information on price and product content, comprehensibility and
clarity of information, simple and clear design, setting the right expectations and providing a solid basis for
further evaluation of potential software implementation. On the other hand, providing too much information at
the expense of the proven structure was identified as something to be avoided. From a Pricing page, customers
expect immediate information regarding the price and structure of the available offers right at the beginning of
the page. The most popular approach is to present the available offers in the form of structured boxes, including
a price tag and a short list of available features. If the customer has to take additional steps on the site in order
to obtain this kind of information, they are likely to lose interest and leave the site.

The second part of the research showed that respondents perceive a dual purpose of product videos. A product
video can be used either for a detailed presentation of the product and its functionalities, or for a presentation of
the brand and the company as such. While in the first case the video is aimed primarily at end users and serves
as a useful tool to reveal the potential of the technology, in the second case it strengthens PR, fulfills the
advertising purpose and initiates the buying process, which ultimately leads to potential product implementation.
Although Memsource product video, which according to the respondents contains all the important information
about the product and makes it easy to understand the technology, was identified as the best from the end users'
point of view, the form used in Smartling and SDL Trados videos was preferred from the PR and brand awareness
point of view.

The last part of the research showed that the target group is highly active on LinkedIn, and that this social media
network represents a relevant sales channel for them in certain cases. The most important factors while building
a company profile on LinkedIn are the focus on social-wide topics, the proclamation of values towards all
stakeholders, attractive design, regular content updates, diversity of topics and media, and clear wording of each
post. The mistakes to be avoided when building a company profile on Linkedn are simple product promotion,
repetitive content, monotonous topics, complex structure of posts, obsolete graphics and the lack of original
topics or information.

4. Conclusions and recommendations:

As part of Memsource Pricing page improvements, it was recommended to include information on the number
of words that can be processed as part of the available subscription plans. It was also recommended to include
information on supported file formats and discounts included with long-term subscriptions. The last
recommendation was to include the possibility of a closer comparison of functions across individual offers, e.g,
in the form of a feature grid.
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As part of Memsource product video improvements, it was recommended to make the video footage shorter. It
was also recommended to make the video graphic design more up-to-date, to cast real actors and to emphasize
the aspect of everyday use of the product. The last recommendation was to include information that is not
available as part of the company's other communication channels.

As part of Memsource LinkedIn profile improvements, it was recommended to extend the rhetoric of the profile
from simple product promotion to society-wide topics. Posts should be updated more frequently and include
photos of real people. Furthermore, the posted content should give the impression of a trustworthy business
partner through modern graphics. Posts should also include exclusive information. At the level of sponsored
posts, frequent promotion of specific product features should be avoided. Instead, sponsored posts should focus
on the benefits of the product as a whole via keywords and clear messages. In each case, the main message
should be moved from the title of the post to the graphical part of the post itself. Additionally, it was
recommended to add information about the company's vision and values and to increase activities in the area of
sharing documents directly through the LinkedIn Pages environment.

While the total costs for the implementation of the proposed recommendations in the area of the Pricing page
were estimated at CZK 121, 350, the minimum costs for the implementation of the changes recommended in the
area of the product video were estimated at CZK 240,350. The total monthly costs associated with the
implementation of the recommendations in the area of the LinkedIn profile were estimated at CZK
147,180/month.

KEYWORDS

Marketing communication, marketing communication mix, online marketing communication, qualitative
research, in-depth interview, cloud-based translation management system, Pricing page, product video, LinkedIn
profile.
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M30 General Marketing
M31 Marketing
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1 Uvod

Online marketingova komunikace pfedstavuje nedilnou soucast marketingové komunikacni
strategie vSech firem, které se v souCasném komunika¢nim ruchu uchédzeji o pozornost
existujicich i potencialnich zakazniki. Online svét nas obklopuje ze vSech stran a uhli.
Informace o produktech, cenovych nabidkdch a aktivitich firem jsou dostupné ve zlomku
vtefiny, kdykoli a na jakémkoli zafizeni. Moderni technologie a internet zasadné meéni zplsob,
jakym uvazujeme, komunikujeme a nakupujeme. To se tykd jak oblasti B2C, tak oblasti B2B.
Uspé&sné komunikovat jiz neznamena byt vidét, ale byt neustale k dispozici a byt schopen
zprosttedkovat relevantni informace na pozadani. Spravné uchopeni online komunikace
zaruCuje firmam napfi¢ vSemi trznimi sektory tUspéch ve formé piilivu novych zdkaznika,
retence stavajicich zakaznikl, efektivniho Sifeni kladného povédomi o znacce a pozitivnich
vysledkd v oblasti PR. Selhani v oblasti online komunikace mutize mit naopak dalekosahlé
negativni disledky, které lze jen t€Zko kompenzovat jakoukoli jinou slozkou marketingového
mixu.

Online marketingovd komunikace nabyva zvlasté dulezitého vyznamu v sektorech, jejichz
produkt ¢i sluzby se vyznacuji Cisté digitalni povahou. Prikladem takového sektoru je trh
s cloudovym softwarem neboli SaaS (z anglického Software as a Service neboli software jako
sluzba). Vzhledem k virtualni povaze a komplexité produkti v daném odvétvi je na online
marketingovou komunikaci zde puasobicich firem kladen velky daraz. Kromé propagace
produktu a zprostfedkovani zakladnich informaci o firmé totiz jednotlivé clanky online
komunikace mnohdy slouzi jako vzty¢ny bod, ktery v kone¢ném disledku zaklada rozhodnuti
o koupi ¢i nekoupi produktu. Vyjimkou neni ani trh s cloudovym softwarem pro lokalizaci
digitalniho obsahu, na némz jakozto jeden z globalnich lidr pusobi i pivodem Ceska spolecnost
Memsource, a.s.

Cilem této bakalaiské prace je odvodit doporuCeni pro zlepSeni online marketingové
komunikace spolecnosti Memsource, a.s. Doporuceni jsou vzhledem k omezenému rozsahu
prace odvozena ve tfech dil¢ich oblastech, kterymi jsou online prezentace cenového
a produktového mixu spolecnosti neboli Pricing page, produktové video a profil na profesni siti
LinkedIn. Doporu€eni jsou odvozena na zékladé¢ vlastniho kvalitativniho vyzkumu
vychazejictho z komparace a analyzy uvedenych oblasti na stran¢ spolecnosti Memsource, a.s.
a jejich dvou nejvyznaménsich konkurent, obchodni znacky SDL Trados a spolecnosti
Smartling.

Teoretickd Cast bakalarské prace je vénovana zpracovani teoretickych vychodisek z oblasti
marketingové komunikace, marketingového komunikacniho mixu a prostfedki online
marketingové komunikace. Posledni kapitola teoretické Casti je vénovana metodice, ktera byla
pro napsani prace pouzita.

Analyticka cast bakalarské prace nabizi detailni pfedstaveni spole¢nosti Memsource, a.s., jejtho
produktu a cilového segmentu zakaznikti. Dale je zde obsazen rozbor relevantnich online
komunika¢nich kanald spoleCnosti. Nasleduje predstaveni konkurencnich spole¢nosti SDL
Trados a Smartling, vCetné€ rozboru pfislusnych komunikacnich kanali se zaméfenim na
relevantni oblasti. V dalsi casti je predstaven vlastni kvalitativni vyzkum a jeho vysledky.
Posledni kapitola zaroveni obsahuje konkrétni doporuceni pro zlepSeni online marketingové
komunikace spole¢nosti Memsource, a.s., ktera jsou odvozena na zaklad€ interpretace vysledka
provedeného vyzkumu. Analyticka cast zahrnuje také odhad nakladii spojenych s implementaci
navrhovanych zmén, ktery byl vypracovan na zakladé rozhovoru s marketingovym manazerem
spolecnosti Memsource, a.s.



Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka Cast prace se zabyva vymezenim zakladnich teoretickych oblasti
a komparaci teoretickych poznatkt Cerpanych ze sekundarnich zdroju, které jsou v kontextu
stanoveného cile prace relevantni. Prvni kapitola predstavuje teoreticka vychodiska pojici se
s problematikou marketingové komunikace. Druhd kapitola je vénovana marketingovému
komunika¢nimu mixu. V posledni kapitole je pozornost svedena na prostiedky online
marketingové komunikace.

Teoreticko-metodologicka Cast zaroverni obsahuje 1 metodiku neboli popis postupu, ktery byl
pro napsani bakalarské prace pouzit.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje jeden ze Ctyf taktickych nastroji marketingového mixu,
ktery hraje nedilnou soucast v ramci realizace marketingové strategie firmy. Marketingovou
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Nasledujici odstavce se postupné zabyvaji definici marketingové komunikace,
charakteristikami a cili marketingové komunikace. Prostor je vénovan také marketingové
komunikacni strategii a jejim dil¢im formam.

1.1.1 Definice marketingové komunikace

Karlicek (2019, s. 193) definuyje marketingovou komunikaci jako fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin zakaznik(i, pomoci néhoz firmy napliiuji své marketingové
cile. Kotler a Keller (2013, s. 804) oznacuji marketingovou komunikaci za soubor nastroju pro
pfimé ¢i nepfimé informovani spotiebitell, jejich presvédCovani a pfipominani informaci
o produktech a znackach, jejichz prodejem se firma zabyva. Ponékud piimocarejsi definici
nalezneme u dvojice autord Vysekalova a Mikes (2018, s. 15), ktefi pod pojmem marketingové
komunikace spatiuji veSkerou relevantni komunikaci firmy s trhem. Janouch (2014, s. 57) ve
své definici upozoriiuje na oboustranny aspekt marketingové komunikace. Podle tohoto autora
se marketingova komunikace neomezuje pouze na jednostrannou propagaci produktu smérem
od firmy k zékaznikovi, nybrz jde o skutecnou komunikaci mezi dvéma subjekty. Piijemce
sdéleni podle Janoucha muze na sdéleni reagovat a napliovat tak podminku skutecné
komunikace. Uvedeny nazor potvrzuje i dvojice autort Kotler a Keller (2013, s. 516), podle niz
je marketingova komunikace mimo jiné prostfedkem, pomoci n€hoz muze spolecnost vyvolat
dialog a navazat se spotiebiteli vztahy. Kromé toho podle uvedenych autord marketingova
komunikace spoleCnostem umoziuje spojit svou znacku s jinymi lidmi, misty, udédlostmi,
znaCkami, zazitky, pocity a vécmi, a v konecném dusledku tak pfispivat k hodnoté znacky
a rustu trzeb. Jakubikova (2013, s. 297) ve své definici marketingové komunikace zduraziuje,
ze jde o komponent firemni komunikace, ktery se soustfed’uje na podniceni prodeje a v zajmu
vytvoreni jednotného image firmy musi byt vzdy v souladu s cili firemni komunikace.

1.1.2 Charakteristiky a cile marketingové komunikace

Jakozto jedno ze ¢tyt P marketingového mixu musi podle Karlicka (2019, s. 193) marketingova
komunikace vzdy vychazet z celkové marketingové strategie firmy, a jako takova podle téhoz
autora (2016, s. 11) nikdy nemuze fungovat sama o sobé, tzn. nemize kompenzovat nevhodné
zvolenou cenu, chybny produkt ¢i nedostateCnou distribuci. Pokud by marketingova
komunikace nespliiovala toto kritérium, doSlo by podle Karlicka (2019, s. 193) k z&vazné
chybé.



Kromé souladu s celkovou marketingovou strategii firmy je podle Karlicka (2016, s. 23) dalsim
dulezitym predpokladem uspésnosti a efektivity marketingové komunikace jeji vnimani cilovou
skupinou. Aby marketingové sdeleni doséhlo kyzeného efektu, musi cilovou skupinu v prvni
fadé zaujmout. Dale musi byt pochopeno a presvédcit cilovou skupinu tak, aby v konecném
dusledku doslo ke zméné jejich postoji ¢i chovani. Karlicek (2016, s.24) dale uvadi, ze cilova
skupina je marketingovému sdé€leni vzdy vystavena v ramci urcitého situacniho kontextu, ktery
muze prispivat k jeho posileni ¢i naopak oslabeni. Poslednim aspektem modelu, ktery Karlicek
predstavuje, je Sifeni Gstnim podanim neboli WOM (z anglického Word of Mouth). V rdmci
WOM dochazi k neformalni komunikaci mezi rodinnymi pfislusniky, prateli ¢i znamymi, ktera
ma jakykoli vztah k nakupu ¢i spotiebé produkta.

Jako dal$i kritérium GspéSnosti marketingové komunikacni kampaneé je nutné uvést jeji spravné
napldanovani neboli sestaveni komunika¢niho planu. V rdmci planovani marketingovych
komunika¢nich kampani je podle Karlicka (2016, s. 12) zapotiebi, aby marketéii vzdy efektivneé
zanalyzovali situaci na trhu, fadné stanovili komunikaéni cile a zvolili vhodnou strategii pro
jejich dosazeni. Podle Prikrylové (2019, s. 42) predstavuje stanoveni komunikacnich cila jedno
z nejdilezitéjSich manazerskych rozhodnuti. Mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace
Ptikrylova (2019, s. 43) fadi nasledujici oblasti:

- Vybudovani a péstovani znacky: Marketingovd komunikace na trhu pfispiva
k vytvafeni povédomi o znacce, posiluje jeji popularitu a pifimo ovliviiuje postoje
zakaznikl. Kyzenym vysledkem je vytvoreni pozitivnich asociaci a vybudovani
dlouhodobych a pevnych vztahti mezi znackou a cilovou skupinou zakaznik;,

- Poskytovani informaci: Zprostfedkovani informaci o dostupnosti ¢i charakteristikach
urcitych vyrobkl Ci sluzeb predstavuje jednu ze zakladnich funkci marketingové
komunikace. Krome uvedenych aspektt firmy stale ¢astéji zprostifedkovavaji informace
o svych postojich, aktivitich v oblasti spoleCenské odpovédnosti ¢i zménach ve
struktufe organizace;

- Vytvoreni a stimulace poptavky: Vytvofeni a nasledné zvySeni poptavky po urcité
znacce, produktu ¢i zluzbé predstavuje dalSi dilezitou oblast, v niz marketingova
komunikace naléza své uplatnéni. Diky aplikaci tohoto pristupu Ize zvySit prodejni obrat
bez nutnosti cenovych redukef;

- Diferenciace znacky, produktu a firmy: Diferenciace neboli odliSeni nabyva na
dilezitosti zejména v piipadé homogenni nabidky, spojené piredevs§im se zbozim
kazdodenni potieby. V této oblasti nemaji firmy velky vliv na cenu ¢i zpisob prodeje,
a musi se proto soustiedit na zdiraznéni unikatnich vlastnosti svého produktu a znacky;

- Kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku: Demonstrace vyhod plynoucich z nakupu
produktu ¢i vyuziti sluzeb. Pokud hodnota a uzitek vyrobku prevysuji konkurenci, miize
firma timto zpisobem ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu;

- Stabilizace obratu: Obrat se vyznaCuje nepravidelnosti, zptusobenou predevs§im
sezonimi vlivy, cykli¢nosti a nepravidelnosti poptavky. Jednim z cili marketingové
komunikace tak mtze byt vyrovnani téchto vykyvi a stabilizace naklada;

- Posileni firemniho image: Image firmy pfimo ovliviiuje nakupni preference zakaznik?.
Pro firmu je proto budovani pozitivni image a s ni spojenych asociaci kliCovym
aspektem marketingové komunikace.

Karlic¢ek (2016, s.15) v daném kontextu upozoriiuje na skutecnost, ze komunikacni cile by mély
vzdy byt sestaveny v souladu s pravidlem SMART. Uvedeny akronym je spojenim zdsadnich
kritérii managementu cilt, podle n&z by cile mély byt konkrétni (specific), meéfitelné
(measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické (realistic) a Casové ohraniCené
(timed). Ptikrylova (2019, s. 42) dodava, ze proces stanoveni cili marketingové komunikace je



ovliviiovan celou tadou dil¢ich faktord. Mezi tyto faktory patii napiiklad charakter cilové
skupiny, na niz je marketingova komunikace zaméfena, nebo stadium zivotniho cyklu produktu
a znacky.

1.1.3 Marketingova komunikaéni strategie

Komunikacni strategie neboli strategie pro dosahovani vySe uvedenych cili marketingové
komunikace musi byt podle Karlicka (2016, s. 15) v souladu s marketingovou strategii firmy
a odpovidat situaci na trhu. Obsah komunikacni strategie podle téhoz autora zahrnuje predevsim
vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunikacniho
a medialniho mixu. Komunikacni strategie se podle Jakubikové (2013, s. 301) 1isi v zdvislosti
na charakteru cilové skupiny. Marketingova komunikace muze byt zameéfena na spotiebitele,
institucionalni zakazniky, meziclanky (prostfedniky a zprostedkovatele, kteri produkt dale
preprodavaji) nebo na vlastni zaméstnance firmy. Podle Ptikrylové (2019, s. 55) v tomto
kontextu rozlisSujeme dvé zakladni formy komunikaéni strategie:

- Strategie pull (protahnout): Prodavajici stimuluje poptavku kone¢ného zakaznika, ktery
nasledné vyviji tlak na distribuéni mezi¢lanky. Mezi¢lanky se v reakci na nastalou
situaci obraci na dodavatele produktu. Cilem strategie pull je budovat spottebitelskou
poptavku. Predpokladem strategie je, ze zakaznici budou produkt poptéavat;

- Strategie push (protlacit): Spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem strategie
push je podporovat vyrobek na jeho cesté ke spotiebiteli, prostfednictvim komunikace
s jednotlivymi ¢leny distribucniho kanalu.

Zatimco podle Piikrylové (2019, s. 56) strategie push nachazi své uplatnéni zejména na
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firmy podle stejné autorky obé€ strategie pro rizné produkty a znacky kombinuji.
Jakubikova (2013, s. 307) komunikacni strategie dale ¢leni na:

- Genericka strategie: Strategie pouzivana monopolnimi dodavateli nebo vadci na trhu.
Spise nez k budovani povédomi o urcité konkrétni znacce dochéazi k propagaci celé
kategorie produktu. Cilem je podporit rist celého trzniho segmentu a navySeni spotieby
urcité kategorie produktu;

- Preemptivni strategie: Kombinace obecného tvrzeni s tvrzenim, ze dana znacka je né¢im
vyjimecna. Tato strategie se uplatiiuje na trzich, na nichz se konkurenti komunikac¢né
neprofilujf;

- Strategie unikdtni prodejni vlastnosti: Pozornost se zamétruje na komunikaci unikatni
vlastnosti produktu, ktera ho vyznamné odliSuje od ostatnich produkti na trhu;

- Strategie image znacky: Duraz na budovani image znacky;

- Strategie pozice znacky: Za pouziti riznych principl, mezi né€z patii naptiklad
charakteristika produktu, cena, kvalita nebo cilovd skupina, dochdzi ke snaze
o vytvoreni ,,mentalniho vyklenku®, ktery znacku vymezi oproti konkurentiim;

- Rezonancni strategie: Cilem je vyvolat u cilové skupiny dfivéjsi zkuSenosti, myslenky
¢i asociace, které jsou pro danou skupinu relevantni;

- Emociondln{ strategie: Snaha o vyvolani emoci v cilové skuping;

- Informacni strategie: Snaha o poskytnuti co mozna nejvét§iho objemu informaci.

Tato kapitola bakalarské prace se zabyvala definici, charakteristikami a cili marketingové
komunikace. Zaroven byl proveden kratky exkurz do problematiky marketingovych

komunika¢nich strategii. Nasledujici kapitola nabidne piehled zakladnich nastroji
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marketingového mixu a vysvétleni zpusobu, jakym spolu tyto nastroje vzajemné utvareji
marketingovy komunikacni mix.

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Ptikrylova (2019, s. 45) uvadi marketingovy komunikaéni mix jako podsystém marketingového
mixu. Autorka dale marketingovy komunikacni mix definuje jako optimalni kombinaci riznych
komunikacnich nastroji, jenz marketingovy manazer vyuziva k dosazeni marketingovych,
a tim i firemnich cila. Podle dvojice autord Vysekalova a Mikes$ (2018, s. 20) je dnes komercni
komunikace nezbytnou soucasti marketingové strategie, ktera musi predstavovat konkrétni
koncepci zaméfenou na uspokojovani potieb zakaznikti a dosazeni konkuren¢nich vyhod.
V souvislosti s tim je podle autori marketingovy komunika¢ni mix vytvaren tak, aby splnil
dané marketingové a komunikacni cile. Za cil tvorby marketingového komunika¢niho mixu
oznacuji Vysekalova a Mikes (2018, s. 20) nalezeni optimalni kombinace jednotlivych
komunikacnich prostfedka a jejich vyuziti v souladu s trzni situaci.

Ptikrylova (2019, s. 45) rozliSuje osobni a neosobni formy komunikace. Pod osobni formy
autorka fadi pfedevsim osobni prodej. Za neosobni formy komunikace pak oznacuje reklamu,
podporu prodeje, ptfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni
komunikace pak podle autorky predstavuji veletrhy a vystavy. Zcela specifickou kategorii pak
podle Prikrylové (2019, s. 47) zaujimaji guerillova komunikace, product placement a WOM
(Word of Mouth). Karli¢ek (2016, s. 17) v souvislosti s komunikacnim mixem mluvi o sedmi
hlavnich komunikacénich disciplinach:

- Reklama;

- Direct marketing;

- Podpora prodeje;

- Public relations;

- Event marketing a sponzoring;
- Osobni prodej;

- Online komunikace.

Podobny seznam nabizi také dvojice Kotler a Keller (2013, s. 804), ktera kromé reklamy, direct
marketingu, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a event marketingu zmifiuje
také interaktivni marketing a ustni Sifeni.

Podle Karlicka (2016, s. 17) zahrnuje kazda z uvedenych disciplin urcity pocet komunikacnich
nastroju (médii), mezi nimiz mohou marketéfi pifi koncepci komunika¢niho mixu volit.
Karli¢ek v tomto kontextu mluvi o primarnich a sekundarnich médiich, kdy dochézi k volbé
jednoho primarniho média a nékolika podpirnych sekundarnich médii. Volba komunikac¢niho
a medialniho mixu je podle Karlicka (2016, s. 17) ovlivnéna nejenom komunikacnimi cili, ale
také charakterem trhu, na némz firma pisobi. Firmy plsobici na trzich B2C tak Casto voli
kombinaci reklamy a podpory prodeje, zatimco firmy prodavajici dalSim organizacim se
zpravidla spoléhaji na osobni prode;j.

Jakubikova (2013, s. 299) vymezuje hlavni cile marketingového komunika¢niho mixu, mezi
néz fadi predevsim seznameni cilové skupiny zakaznikt s produktem firmy, presvédceni cilové
skupiny o nakupu prodkutu a vytvofeni skupiny veérnych zakaznikd. Za dalsi cile
marketingového komunika¢niho mixu autorka oznacuje zvySeni frekvence a objemu nakupt,
podrobnéjsi seznameni firmy s vefejnosti a cilovymi zakazniky, komunikaci se zakazniky
a redukeci fluktuace prodeja.



1.2.1 Reklama

Z pohledu Ceského pravniho systému lze reklamu v souladu se zdkonem ¢&. 40/1995 Sb.
o regulaci reklamy chapat jako ,,ozndmeni, predvedeni Ci jinou prezentaci Sirenou zejména
komunikacnimi médii, majicimi za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud
neni ddle stanoveno jinak. “

Ptikrylova (2019, s. 46) definuje reklamu jako placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim
riznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi Ci osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdé€leni a jejichz cilem je
oslovit Cleny zvlastni skupiny pfijemct sdéleni neboli cilovou skupinu. Vysekalova a Mikes
(2018, s. 14) oznacuji reklamu za komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny
produkt ¢i sluzba urCeny, a to prostfednictvim n&jakého média s komercnim cilem. Podle
Jakubikové (2013, s. 308) je reklama formou neosobni komunikace, prezentace myslenek,
vyrobku a sluzeb. Karlicek (2016, s. 49) reklamu oznacuje za komunikacni disciplinu, jejimz
ukolem je informovat, presvédCovat a pfipominat marketingové sdéleni cilové skupiné
zakaznikd. Autor dale dodava, ze reklama predstavuje vlajkovou lod” marketingové
komunikace. Na toto tvrzeni Karli¢ek navazuje ve své novéjsi publikaci (2019, s. 197), kde
uvadi, ze reklama je tim nejdilezit€j§im prostfedkem pro vytvareni a posilovani znacek, jelikoz
dokaze efektivné zvySovat uroveri povédomi o znacce a ovliviiovat asociace, které dané znacka
vyvolava.

Mezi hlavni reklamni média podle Vysekalové a MikeSe (2018 s. 15) patii inzerce, televizni
reklama, rozhlasova reklama, venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizualni reklama.

Mezi hlavni funkce reklamy patfi podle Karlicka (2016, s. 49) navazani vztahu se zdkaznikem,
zvySovani povédomi o znacce a budovani znaCek (brand building). Podle dvojice autort
Vysekalova a Mikes (2018, s. 15) je hlavni funkci reklamy informovat spotiebitele o nabidce
zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zakazniky a snazit se prodat nabizené zbozi.

V ndvaznosti na uvedené informace lze podle Prikrylové (2019, s. 77) reklamu délit do tfi
kategorii:

- Informacni reklama: Snaha o vzbuzeni prvotni poptavky ¢i zajmu o produkt. Jedna se
o podporu nového vstupu na trh. Cilem je oznamit, ze na trhu je k dispozici nova
nabidka. Relevantni pro zavadéci stadium zivotniho cyklu produktu;

- Ptesvédcovaci reklama: Cilem je rozvinout poptavku po produktu. Relevantni zejména
pro fazi rastu a pocatek zralosti zivotniho cyklu produktu;

- Pfipominkova reklama: Poméaha zachovat pozici produktu na trhu, Relevantni pro
druhou Cast faze zralosti a fazi poklesu zivotniho cyklu produktu.

Jakubikova (2013, s. 308) spatfuje vyhodu reklamy zejména v moznosti osloveni Sirokého
publika geograficky rozptylenych zakaznikt. Karlicek (2016, s. 49) mezi vyhody reklamy fadi
bezprostiedni a vyrazné zvySovani prodeje, které je s reklamou bézné spojovano. Za nevyhodu
reklamy naopak Jakubikova (2013, s. 308) povazuje skuteCnost, ze se jedna o jednosmeérny
zpusob komunikace smérem od firmy k zakaznikovi, ktery je zaroven spojen s vysokymi
naklady. Karli¢ek (2016, s. 50) zaroven upozoriiuje na zahlcenost soucasného medialniho
prostoru a s nim spojenou snizenou pozornost publika. Tentyz autor dale poukazuje na obtiznou
méfitelnost reklamy, kterd je zalozena na skutecnosti, ze jeji vliv je Casto v kratkodobém
horizontu obtizn€ pozorovatelny. Z toho divodu byva vztah mezi reklamou a prodejem
nejednoznacny.



1.2.2 Direct marketing

Direct marketing, oznacovany také jako pfimy marketing se podle Karlicka (2016, s.73)
puvodné vyvinul jako levngjs§i varianta osobniho prodeje, nebot znamenal prechod od
individualniho oslovovani potencialnich zakaznik(i smérem k hromadnému zasilani nabidek
prostfednictvim poSty, coz mimo jiné znamenalo vyrazné snizeni nakladd pfi souCasném
navyseni objemu oslovenych zakazniki. Od svého vzniku direct marketing prosel fadou zmén
a v soucasné dobé predstavuje jednu ze zakladnich disciplin komunika¢niho mixu. Zatimco
Jakubikova (2013, s. 321) direct marketing definuje jako souhrn firemnich aktivit, které se
vztahuji k nabidce produkti a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostiedky
s cilem dosahnout pfimé odpoveédi od zakaznika, podle Prikrylové (2019, s. 46) lze v soucCasné
dobé pod pojem direct marketing shrnout veskeré trzni aktivity, které slouzi k pfimému,
adresnému ¢i neadresnému konktaktu s cilovou skupinou. Karli¢ek (2016, s. 73) doplilyje, ze
direct marketing lze definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoziuje presné zacileni,
vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce oslovenych jedinct. Karli¢ek (2016, s.
73) zéaroven nabizi srovnani sreklamou. Zatimco reklama cili na §iroké skupiny, direct
marketing se zaméfuje na vyrazné uzsi segmenty (tzv. mikrosegmenty). V urcitych pripadech
muze dochazet i k zaméfeni na jednotlivce, ktefi jsou pro danou firmu nejperspektivné;jsi.

Prikrylova (2019, s. 106) rozliSuje v souladu s clenénim Evropské federace piimého
a interaktivniho marketingu (FEDMA — z anglického The Federation of European Direct and
Interactive Marketing) Ctyfi typy nastroju direct marketingu. Jedna se direct mail,
telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online marketing. Podle Karlicka (2016, s. 73) Ize
nastroje direct marketingu d¢lit do ti skupin:

- Marketingova sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou (direct mail, katalogy
a neadresna roznaska);

- Sdéleni podavana prostiednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing);

- Sdéleni vyuzivajici internet (e-maily, e-mailové newslettery, sdéleni na socialnich
sitich).

Mezi ukoly directmarketingovych kampani patii podle Karlicka (2019, s. 200) kromé ziskani
novych zakaznikl také navySeni prodeje u stavajicich zakaznikt. Karlicek v tomto kontextu
rozliSuje pojmy cross-selling a up-selling. Zatimco v rdmci cross-sellingu dochdzi k prodeji
doplinkového zbozi, v ptipade up-sellingu se firma snazi prodat vys§si verzi produktu ¢i rozsifit
existujici objednavku. V obou piipadech direct marketing funguje v uzké vazbé na CRM
systém firmy, ktery umoziuje Cerpat informace relevantni pro individualni pfizptsobeni
nabidky na miru danému zdkaznikovi.

Mezi vyhody direct marketingu z pohledu prodavajiciho Ptikrylova (2019, s. 106) fadi osobni
a rychlé osloveni zakaznikd, pfesné zacileni, budovani dlouhodobych vztaht, méfitelnost
odezvy a utajeni pred konkurenci. Jako nevyhody autorka uvadi jeho nevhodnost ke
komunikaci s masovym trhem a riziko negativniho vnimani na strané piijemct, ktefi mohou
byt snadno zahlceni.

1.2.3 Podpora prodeje

Vysekalovd a Mike§ (2018, s. 16) definuji podporu prodeje jako marketingovou techniku
vyuzivajici Casoveé ohrani¢enych pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace spotiebiteld.
Podle dvojice autori se jedna o souhrn riznych nastrojt, které stimuluji uskutecnéni nakupu
a zvySeni prodeje. Podle Prikrylové (2019, s. 46) predstavuje podpora prodeje kratkodoby
podnét, ktery se kombinuje s dal§imi formami reklamy, a jehoz prvotnim cilem je zduraznit,



doplnit ¢i jinak podpofit cile komunika¢niho programu. Jakubikova (2013, s. 315) uvadi, ze
podpora prodeje se dotyka produktové, cenové a distribu¢ni politiky a orientuje se na zakaznika,
zprosttedkovatele a na vlastni prodejni personal. Na rozdil od reklamy podle autorky podpora
prodeje pusobi na zakaznika okamzit€ a nuti ho ucinit rychla rozhodnuti. Srovnani s reklamou
nabizi také dvojice Kotler a Keller (2013, s. 559), podle niz reklama nabizi divod ke koupi,
avSak podpora prodeje poskytuje podnét.

Podle Karlicka (2019, s. 200) zahrnuje podpora prodeje celou fadu nastroju, pricemz mezi
nejvyznameéjsi patti pfimé slevy z ceny produktu, vyhodnd baleni, slevové kupony, bezplatné
vzorky, darky a soutéze. Kotler a Keller (2013, s. 559) dale uvadéji nabidky vraceni penéz,
vyzkouseni zdarma, bonusové programy, zaruky a displeje v misté prodeje. Prirylova (2019,
s. 46) seznam dopliiuje o Ucasti na vystavach a predvadécich akcich.

Prikrylova (2019, s. 99) dale rozlisuje dva hlavni typy podpory prodeje, a to v zavislosti na tom,
s kym firma komunikuje. Zatimco na spotiebnich trzich (B2C) je cilem vyvolat rychly ndkup
nebo posilit vérnost znacce, na mezifiremnim trhu (B2B) je cilem predev§im zvySeni zajmu
0 nové vyrobky ¢i predzasobeni se. Mezi hlavni cile podpory prodeje pak autorka fadi tvorbu
spotiebitelskych preferenci a posileni trzni pozice produktu.

Karlicek (2019, s. 200) upozoriiuje na to, ze podpora prodeje je spojena s celou fadou vyhod
i nevyhod. Mezi vyhody autor fadi primarné€ schopnost vyvolat okamzity a znatelny narast
prodeju. Jako nevyhody pak uvadi vysoké naklady spojené s aplikaci nastroji podpory prodeje.
Ptikrylova (2019, s. 98) dopliiuje seznam vyhod o znacnou flexibilitu, pokud jde o vyuzivani
nastroju podpory prodeje podle situace na trhu. Mezi nevyhody pak autorka fadi kratkodobost
a neschopnost prosazeni dlouhodobé loajality zakaznikd.

1.2.4 Public relations

Vysekalova a Mikes (2018, s. 16) definuji public relations neboli praci s verejnosti (¢asto také
jen PR) jako fidici a marketingovou techniku, s jejiz pomoci organizace piedava informace
sama o sob€, svych vyrobcich a sluzbach, a to za cilem vytvoreni pfiznivého klimatu a ziskani
sympatii a podpory vetejnosti. Cilem téchto aktivit je v konecném disledku pozitivni ovlivnéni
v oblasti dosahovani marketingovych cilti organizace. Ptikrylova (2019, s. 46) public relations
definuje jako komunikaci a vytvareni vztahil ve vnitinim i vné&j§im prostedi organizace. Podle
Karlicka (2016, s. 119) firma prostiednictvim public relations cilen€ a dlouhodobé prezentuje
své zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat k dobrému jménu
organizace. Autor dale uvadi, ze aktivity provadéné v ramci public relations dokazi efektivné
informovat o novych produktovych kategoriich a zpusobech jejich uziti, stejné tak jako
zlepSovat povést znacky a chranit ji v pripad¢ jejiho ohrozeni.

Ptikrylova (2019, s. 46) rozdé€luje verejnost na interni a externi. Do interni vefejnosti autorka
fadi zékazniky, dodavatele, akcionafe a vlastni soucasné i byvalé zaméstnance. K externi
vefejnosti se pak fadi média, vladni a spravni organy, ucitelé stiednich a vysokych skol, mistni
komunita a cela spoleCnost, v niz dana organizace pusobi. Podle Karlicka (2016, s. 120) lze
vSechny vySe uvedené skupiny z pohledu organizace oznacit jako stakeholders neboli osoby
zainteresované v komunikaci s danym subjektem. Podle zaméteni na jednotlivé stakeholdery
pak autor rozezndva nasledujici kategorie PR aktivit:

- Komunikace s mistnimi komunitami (community relations);

- Komunikace s investory (investor relations);

- Komunikace se zaméstnanci (interni komunikace);

- Komunikace se zakonodarci a statnimi ufedniky (public affairs);
- Komunikace s médii (media relations).



Dialog organizace se stakeholdery tak podle Karlicka (2016, s. 120) ma v kone¢ném dusledku
vést ke vzajemnému pochopeni a umoznit dlouhodobou a uspésnou existenci organizace v jejim
prostfedi. Pfikrylova (2019, s. 116) v daném kontextu dodava, ze cil public relations je Sirsi,
nez je tomu v piipadé ostatnich prvki zakladni komunikacni strategie, nebot’ Gizce souvisi
s prestizim a image celé organizace.

Mezi nejdualezitéjsi charakteristiky public relations patii podle Karlicka (2016, s. 120)
diveéryhodnost. Public relations jsou oproti klasické reklameé zaloZené na relativn€ objektivnich
informacich, jakymi jsou napfiklad vyzkumy, statistiky ¢i fakta. Public relations se podle autora
(2016, s. 121) dale vyznacuji relativné nizkymi naklady, které jsou vSak vybalancovany
vysokou narocnosti PR aktivit, jelikoz komunikace musi byt pfizplisobovana potiebam
jednotlivych cilovych skupin ¢i dokonce jednotlivych novinaia. Prikrylova (2019, s. 46) za
dilezitou soucast public relations povazuje publicitu, ktera se podle ni pouziva k podpote
firemni image nebo firemniho nazoru. Publicita mize byt podle Prikrylové (2019, s. 116)
pozitivni a negativni. Zatimco by organizace vzdy méla usilovat o pozitivni publicitu, kterd ma
podle autorky za tikol stimulovat poptavku po produktu, v ptfipad€ negativni publicity by méla
mit pfipraven plan krizové komunikace, ktery zmirni jeji nasledky.

1.2.5 Event marketing

Event marketing neboli zazitkovy marketing oznacuje podle Karlicka (2016, s. 143) aktivity,
v jejichz ramci firma zprostiedkovava cilové skupin€é emocionalni zazitky se svou znackou.
Dané zazitky maji podle autora primarné vzbudit pozitivni pocity a v kone¢ném dusledku zvysit
atraktivitu znacky. Jakubikova (2013, s. 319) definuje event marketing jako zinscenovani
zazitki formou dramaturgicky a umélecky kombinovanych akci, jejichz cilem je prekvapit,
dosahnout lepsiho vnimani firmy a jejich produkti a vyvolat hlubsi pozitivni citové vazby.
Emocionalni aspekt event marketingu zdaraziuje i Prikrylova (2019, s. 128), podle niz tato
forma komunikace umoziiuje v kontextu soucasné informacni presycenosti vetrejnosti formou
nevsedniho zazitku upoutat pozornost a ziskat zajem cilové skupiny.

Za primarni funkce event marketingu Karli¢ek (2016, s. 143) oznacuje zvySovani oblibenosti
znacky, zvysSovani loajality stavajicich zakaznik(i ke znacCce a posilovani asociaci znacky
prostfednictvim pievadéni symboliky reklamnich kampani do realného zivota, diky Cemuz
mohou zakaznici znacku zazit takiikajic ,,na vlastni kizi“. Mezi dalsi funkce event marketingu
Karlicek (2016, s. 144) tadi zvySovani povédomi o znacce a vyvolani pozitivniho WOM
a publicity. V neposledni fad¢ pak podle uvedeného autora v rdmci event marketingu dochazi
k predavani informaci o produktu zabavnou formou, predvadéni produktu, ziskavani kontaktt
a ke stimulaci prodeje.

Prikrylova (2019, s. 128) uvadi, ze existuje Siroké spektrum event marketingovych aktivit, mezi
n¢z se radi napriklad produktova Skoleni, multimedialni a road show, kulturni, sportovni,
slavnostni a spolecenské akce. Autorka dale dodava, ze pfi spravném nastaveni a nacasovani
muze byt event marketing pii investovani stejnych financnich prostfedka efektivnéjsim
nastrojem nez reklama nebo sponzoring.

Aby byla event marketingova aktivita uspéSna, musi podle Karlicka (2016, s.144) zaujmout
cilovou skupinu a motivovat ji k Gcasti. Déale podle autora (2016, s. 145) musi odpovidat
positioningu znacky a pfedavat marketingové sde€leni, které chce firma cilové skuping sdélit.
Dulezitou roli hraje také vybér spravného mista a Casu poradani udalosti, stejné tak jako
informovéani o jejim kondni a organizacni zajisténi. Organizacné Spatné zvladnuty event s sebou
podle Karlicka (2016, s. 148) nese riziko negativniho WOM a negativni publicity.



1.2.6 Sponzoring

Vysekalova a Mikes§ (2018, s. 16) definuji sponzoring jako komunika¢ni techniku umoziiujici
koupit ¢i finanné podpofit urcitou udalost, potad, publikaci a rizna dila tak, ze organizace
ziska pfilezitost prezentovat svou obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Podle Karlicka
(2016, s. 150) sponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni
¢i produktovou znacku s jinym produktem, akci ¢i jednotlivcem, za coz druhé strané poskytuje
financ¢ni ¢i nefinan¢ni podporu. Podle Jakubikové (2013, s. 318) podstata sponzoringu spociva
jednoduse v poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby. Podle vySe uvedené autorky lze
sponzoring rozdélit podle mista a cilovych skupin na sportovni, kulturni a socidlni. Odlisné
déleni sponzoringu nabizi Vysekalova (2019, s. 143), ktera kromé& sportovniho, kulturniho
a socialniho sponzoringu rozlisuje sponzoring spoleCensky, védecky, ekologicky, medialni,
profesni a komer¢ni.

Karlicek (2016, s. 151) oznacuje za nejvyznaménSji funkce sponzoringu posilovani image
znaCky, posilovani vnimané kvality znacky, zvySovani preferenci znaCky a zvySovani
povédomi o znacce. Prikrylova (2019, s. 144) vyzdvihuje benefity sponzoringu, mezi néz radi
zaruCenou pozornost meédii, venkovni reklamu a zviditelnéni loga firmy na nejriznéjSich
komunika¢nich materialech.

1.2.7 Osobni prodej

Prikrylova (2019, s.136) definuje osobni prodej jako interpersonalni ovlivilovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky apod. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.
Podle Jakubikové (2013, s. 320) osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se
zakaznikem, jehoz cilem je uspé&Sné ukonceni prodejni transakce. Z historického hlediska je
podle Karlicka (2016, s. 159) osobni prodej tim vibec nejstar§im nastrojem komunikacniho
mixu, ktery si vSak i pfes rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii 1 nadale udrzuje
vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha organizaci. Divodem pro to muze byt
podle Prikrylové (2019, s. 136) to, Ze osobni prodej je na rozdil od reklamy interaktivni. Jde
tedy o parovou, nékdy 1 skupinovou komunikaci, v jejimz ramci mohou prodavajici a kupujici
vzajemné reagovat na své chovani, odpovidat na otdzky druhé strany, vysvétlovat slozité
problémy a piekonavat ptipadné potize. Karlicek (2016, s. 159) mezi nejvétsi vyhody osobniho
prodeje fadi relativné nizké celkové naklady, pfimy kontakt mezi firmou a zakaznikem,
okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a v konecném dusledku i vyssi
veérnost zakazniki.

I pres veskera pozitiva je podle Karlicka (2016, s. 160) osobni prodej spojen s urCitymi
nevyhodami a omezenimi. Zasadni nevyhodou je podle autora averze vuci osobnimu prodeji,
se kterou se vSak setkdvame zejména na trzich B2C. Na trzich B2B je osobni prode;j stdle jednim
z nejpouzivanéjSich komunikacnich nastrojii. Dalsim limitujicim faktorem je podle Karlicka
(2016, s. 160) cas, ktery cely proces osobniho prodeje zabira, a relativné maly pocet zakaznika,
ktery lze v rdmci osobniho prodeje oslovit.

Pfi osobnim prodeji hraje nezastupitelnou roli prodejce, jehoz schopnosti jsou pro uspeésnost
daného typu marketingové komunikace zcela zasadni. Soucasny koncept prodejce podle
Ptikrylové (2019, s. 137) ptedpoklada, ze prodejce je profesional, ktery dokaze fesit problémy
okamzit€ a zaroven umi nalézt optimalni zptisob komunikace se zakaznikem. Karlic¢ek (2016,
s. 159) dopliiuje, ze prodejce by mél byt schopen stat se pro zakaznika davéryhodnym
konzultantem problémua v urCité oblasti, a vybudovat tak dlouhodoby vztah, zalozeny na
vzajemné duvére. Autor dodava, Ze nejvyznamnéj§im ukolem obchodnika neni prodavat
produkty, ale ziskat si diveéru a stat se tim, na koho se zakaznik obrati jako na prvniho, pokud
se objevi problém v oblasti, v niz prodejce pusobi. Mezi klicové vlastnosti prodejce pak podle
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Karlicka (2016, s. 164) patfi pozitivni pfistup, sebevédomi, motivace, znalosti o firmé
a nabizenych produktech, schopnost vcitit se do potieb zdkaznika a dlouhodobéa orientace na
cile.

1.3 Prostiedky online marketingové komunikace

Posledni disciplinu marketingového komunikaniho mixu pfedstavuje online komunikace
neboli komunikace na internetu. Internet je podle Janoucha (2014, s. 14) celosvétovy systém
navzajem propojenych pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji pomoci
riznych protokolti. Smyslem internetu je podle Janoucha vymeéna dat neboli komunikace.
Charakteristickym znakem internetu je podle autora (2014, s. 15) jeho rychlost a s ni spojena
dostupnost informaci v realném case. Pfikrylova (2019, s. 83) internet charakterizuje jako
nejmladsi a zaroven nejdynamictéji se rozvijejici médium, jehoz atraktivita v oblasti
marketingu je dana nejenom mnozstvim uzivatelt predstavujicich zajimavé cilové skupiny, ale
také rozvojem sluzeb a nastroja internetového trhu.

Podle Piikrylové (2019, s. 113) je online marketing komunikaci realizovanou prostiednictvim
elektronickych zafizeni, a to internetu nebo mobilniho telefonu. Cilem online komunikace je
podle autorky nalezeni co mozna nejucinnéjsich metod pro privedeni uzivateli na internetové
stranky firem a jejich presvédceni k nakupu ¢i jiné cilové akci. Spolecné s masivnim rozsifenim
chytrych telefont, pocitact a jinych zafizeni umoziujicich nepfetrzity pfistup k internetové siti
podle Karlicka (2019, s. 205) dramaticky narostla mira vyuzivani internetu. Spolecné s tim
kazdym dnem pfirozené nabyva na dualezitosti i marketingova komunikace, ktera se v prostiedi
internetu odehrava. Jednim z nejvyraznéjsich ryst online marketingové komunikace je pfitom
podle podle Karlicka (2016, s. 183) jeji presah a propojeni s ostatnimi ndstroji marketingového
komunikaéniho mixu. Vliv internetu je zde podle Karlicka (2016, s. 183) nesporny, coz se
projevuje napiiklad v rozmachu webinaii a videokonferenci v oblasti osobniho prodeje, ale
také v nezastupitelné roli online reklamy v reklamnich rozpoctech firem, oblibé emailingu
v oblasti direct marketingu, vyuzivani online platforem pro poradani nejruznéjSich soutézi
v ramci podpory prodeje, vytvafeni webovych stranek pro eventy a podobné.

Online komunikace se podle Karlicka (2016, s. 183) dale vyznacuje fadou vyznamnych
pozitivnich charakteristik, mezi néz patii zejména moznost presného zacileni, personalizace,
interaktivity, vyuzitelnost multimedialnich obsahl, jednoducha meéfitelnost ucinnosti
a relativné nizké naklady. Ptikrylova (2019, s. 171) uvadi, Ze nastroje online marketingové
komunikace jsou rychlé, flexibilni, a umoziuji osloveni rozlicnych a specifickych cilovych
skupin kdekoli na svété. Zarovent umoziuji personalizaci a individudlni nastaveni komunikace,
kterou lze nasledné detailné meéfit a vyhodnocovat. V neposledni fad¢é autorka vyzvihuje
vSudypfitomnost online marketingové komunikace a skuteCnost, ze ji lze do jisté miry
automatizovat, coz otevira zcela nové horizonty pro efektivni komunikaci se zdkazniky.
Naopak nevyhodou online komunikace muze byt podle dvojice autort Kotler a Keller (2013,
s. 581) selektivita neboli skuteCnost, Ze spotiebitelé mohou vét§inu sdéleni jednoduse
ignorovat. V online prostfedi podle uvedenych autori rovnéz hrozi riziko generovani
podvodnych ¢i zkreslenych vysledk kampani a zkresleni marketingovych sdéleni v disledku
napadeni podvodnym softwarem.

Zatimco Karlicek (2016, s. 196) jako zakladni nastroje online marketingové komunikace uvadi
webové stranky a socialni média, Prikrylova (2019, s. 171-202) nabizi detailni seznam vSech
dostupnych nastroji vychazejici ze struktury marketingového mixu uvedené v predchozi
kapitole. Online verze komunika¢niho mixu dle autorky sestava z nasledujicich oblasti:

- Online reklama: Patfi sem display reklama, intextova reklama, reklama ve
vyhledavacich a reklama na socialnich sitich;
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- Online public relations: Vedle techniky pro vylep§ovani pozic ve vyhledavacich (SEO,
z anglického Search Engine Optimization) sem patii i webové stranky, tiskové zpravy,
ptipadové studie, e-booky, podcasty, sdileni audiovizudlniho obsahu a budovani
uzivatelskych komunit;

- Online direct marketing: Webové stranky, direct mail, newslettery a mobilni aplikace;

- Online osobni prodej: Messaging, live chat, online eventy a webinare;

- Online podpora prodeje: Affiliate marketing, zbozové vyhledavace, slevové portaly,
kolektivni nakupovani, vzorky, kupony, vérnostni programy, advergaming a soutéze.

Janouch (2014, s. 223) prostfedky online marketingové komunikace déli do tfech kategorii.
Prvni kategorii predstavuji vlastni komunikacni prostfedky, které jsou plné pod kontrolou
firmy. Radime sem napiiklad webové stranky, mikrostranky nebo blogy. Druhou kategorii jsou
podle uvedeného autora cizi komunikacni prostfedky, kterou jsou vSak pod plnou nebo alespon
Gaste¢nou kontrolou firmy. Radime sem napiiklad profily na socialnich sitich nebo diskusni
fora pripojena k vlastnim komunikac¢nim prostredkiim (YouTube kanal, Twitter ucet apod.).
Posledni kategori podle Janoucha (2014, s. 224) zaujimaji cizi komunikacni prostiedky, nad
nimiz firma nema zadnou kontrolu (PR ¢lanky).

Pro ucely bakalatské prace budou v nasledujicm textu priblizeny jen nékteré z vySe uvedenych
nastroju online marketingového komunika¢niho mixu, konkrétné webové stranky, socialni sité
a produktové video.

1.3.1 Webové stranky

Webové stranky predstavuji podle Janoucha (2014, s. 297) zakladni prostfedek pro komunikaci
na internetu, jehoz prostfednictvim se lidé dozvidaji informace o nabidce produktli, firmé,
dilezitych kontaktech a argumentech zakladajicich koupi produktu. Podle Karlicka (2016,
s. 184) jsou webové stranky zakladni platformou, na niz odkazuji nejen veSkeré komunika¢ni
ndstroje v online prostredi, ale i dal§i komunikacni nastroje mimo internet. Autor dale uvadi, ze
se webové stranky v prubéhu poslednich let staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu
firem a dalSich instituci.

Webové stranky jsou podle Janoucha (2014, s. 297) vhodnym ndstrojem public relations,
podpory prodeje a ptimého marketingu, nebot’ jejich prostiednictvim lze zdkazniky informovat
a udrzovat v kontaktu s firmou a jejimi produkty. Stejné tak je vSak lze vyuzit pro ziskavani
informaci od zakaznik, a to prostiednictvim nejriznéjsich interaktivnich prvka, jakymi jsou
napftiklad formulare, diskusni fora, komentare k ¢lankim, ankety, soutéZe nebo online chat.
Karli¢ek (2016, s. 184) dopliiuje, ze webové stranky jsou zaroveri reklamnim néstrojem, nebot
slouzi primarné k posileni image znacky. V ramci public relations pak podle Piikrylové (2019,
s. 185) hraji webové stranky vyznamnou a zcela specifickou tlohu, nebot se jedna o prostiedi,
které firma pln€ kontroluje a mize zcela ovlivnit. Z uvedenych informaci vyplyva, ze webové
stranky mohou splilovat rozli¢né funkce, a to na zakladé€ toho, jaky ucel v ramci komunika¢niho
mixu plni.

Uspé&s$né webové stranky musi spliiovat uréita formalni a obsahova kritéria. Karlicek (2016,
s. 185) uvadi, ze na zaklad¢ toho, jakou funkci webové stranky plni, 1ze urcit, ktera kritéria jsou
pro jejich efektivni fungovani klicova. Za nejdulezitéjsi autor (2016, s. 185) povazuje
ndasledujici oblasti:

- Atraktivita a presvédCivost obsahu: Bez atraktivniho obsahu nelze navstévnika
motivovat k otevieni stranek a straveni Casu jejich prohlizenim. Za ucelem splnéni
komunika¢nich a marketingovych cili musi byt obsah zarovern dostatecné presvedCivy;
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- Snadnd vyhledatelnost: Jednim z klicovych aspektt je dostupnost pro cilovou skupinu,
kterd musi byt webové stranky schopna snadno nalézt. V kontextu piesycenosti webu je
snadna vyhledatelnost nezbytnou podminkou tc¢innosti webovych stranek;

- Jednoduchost uziti: Pokud se navstévnik na strankach neorientuje nebo narazi na jiné
bariéry, odchazi a zkousi pozadovany obsah nalézt jinde;

- Odpovidajici design: Graficky design ma zasadni vliv na vnimani znacky a jeho §patné
provedeni mize navstévnika stranek odpudit.

Janouch (2014, s. 297) doplilyje, Ze pti vytvareni webovych stranek je zapotfebi dbat pravidel
a zvyklosti v oblasti pfistupnosti a pouzitelnosti.

Zatimco obsahové atraktivita souvisi podle Karlicka (2016, s. 186) s aktualnosti obsazenych
informaci a interaktivitou jednotlivych prvku, vyhledatelnost podle autora (2016, s. 187) zavisi
zejména na tom, jak se webové stranky umist'uji v prostiedi internovych vyhledavaci (jako
napt. Google ¢i Seznam). Podle Janoucha (2014, s. 29) internetové vyhledavace predstavuji
komplexni systémy zahrnujici programy pro prochazeni stranek, algoritmy pro fazeni vysledkd,
databaze stranek a dokumentt, uzivatelské rozhrani a dalsi uzite¢né informace. Podle Karlicka
(2016, s. 187) internetové vyhledavace pii zadani konkrétniho dotazu vyhodnocuji kvalitu
arelevanci kazdé stranky v databazi. Podle autora se tak déje na zaklade souboru riznych druht
faktord, jejichz charakter a vaha se méni s vyvojem algoritmt jednotlivych vyhledavacu.
Karlicek (2016, s. 188) dale uvadi, ze vlastnici webovych stranek pouzivaji pro upravu
parametrd s ohledem na algoritmy vyhledavacua rizné techniky, které se souhrné€ oznacuji jako
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace neboli SEO (z anglického Search Engine
Optimization). Jednim z klicovych nastroji SEO je podle Karlicka (2016, s. 189) prace
s klicovymi slovy, kterd musi primarné odpovidat obsahovému zaméfeni stranek a dotazim,
které uzivatelé do vyhledavact zadavaji. Janouch (2014, s. 235) v kontextu SEO upozortiuje na
skuteCnost, Ze cilem neni pouze zlepSeni pozice ve vyhledavani, ale také celkova optimalizace
stranek tak, aby byly pfinosné pro navstévniky, ktefi se na strankach maji spravné orientovat,
nachazet zde to, co hledaji, nakupovat a vracet se zpét. Janouch dodava, ze SEO neni technicka
disciplina, ale kontinualni a dlouhodoby tvurci proces.

Vedle SEO patii podle Karlicka (2016, 191) mezi standardni zpasoby budovani navstévnosti
webovych stranek také reklama ve vyhledavacich, ktera na zakladé modelu platby za klinuti na
vysledek zobrazeny po vyhledani klicového slova umoziuje dosazeni okamzité viditelnosti.
Podle Janoucha (2014, s. 94) je reklama ve vyhledavacich jednou z nejacinnéjSich forem
marketingové komunikace na internetu, nebot’ umoziuje skute¢né presné zacileni na konkrétni
zakazniky za vynaloZzeni relativné nizkych nakladi. Vedle vyhod reklamy ve vyhledavacich,
mezi né€z lze krome vyse uvedenych informaci zaradit snadné vyhodnoceni vysledki a moznost
prubéznych zmén, Janouch (2014, s. 95) uvadi i nevyhodu, ktera podle néj spociva v nutnosti
neustalé kontroly. Tento aspekt vSak lze podle autora obratit ve vyhodu a kampar na zakladé
kontroly a neustalych zmén vyladit k dokonalosti. Mezi nejpouzivanéjsi platformy patfi podle
Prikrylové (2019, s. 178) Google Ads od spolecnosti Google, Bing Ads od spolecnosti
Microsoft, nebo Cesky Sklik od spole¢nosti Seznam.

Pokud jde o uzivatelskou pfivétivost, Karlicek (2016, s. 191) klade zvlastni diraz na Gvodni
stranku webové prezentace (homepage), kterd hraje zasadni roli pfi upoutani pozornosti
navs§tévnikt. Na velmi omezeném prostoru se tak podle autora rozhoduje o tom, zda navstévnik
stranky opusti a bude hledat informace jinde, nebo zda bude pokracovat v dal§im
prozkoumdvani. V navaznosti na uvedené informace by tak podle Karlicka (2016, s. 191) mély
byt nejdalezitejsi sekce webu vzdy umistény na nejviditelnéjSich mistech Gvodni stranky, aby
doslo k jejich okamzitému spatieni.
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1.3.2 Socialni sité

Podle Janoucha (2014, s. 302) jsou socialni sit¢ mistem, kde se lidé setkavaji za ucelem
vytvoreni okruhu svych pratel nebo ptfipojeni ke komunitam se spoleCnymi zajmy. Karli¢ek
(2016, s. 196) definuje socialni sit€ jako integrovana seskupeni registrovanych uzivateld, ktefi
vytvareji urity obsah a sdileji ho se svymi prateli a znamymi. Podle Prikrylové socialni sité
napliiuji definici pfimého marketingu, nebot’ kazda stranka i skupina, kterd se zde nachazi,
predstavuje databazi svych Clent, obohacenou o celou fadu podrobnych udaji o aktivitach,
zajmech, osobnich charakteristikdch a propojeni s dalSimi skupinami. Pomoci komunikace na
socialnich sitich mohou podle Karli¢ka (2016, s. 197) firmy informovat o zajimavych eventech,
piiblizovat znacky spotiebitelim, zvySovat oblibu znaCek a posilovat jejich image. Janouch
(2014, s. 303) uvadi, ze vyuzivani socialnich siti je stale na vzestupu, i kdyz narast jiz neni tak
razantni jako dfive. Autor dale socialni sité déli na sit€ osobni a profesni, pfiCemz jako
nejvyznamnéjsi osobni sit’ uvadi Facebook a jako nejvétsi profesni sit” LinkedIn.

Mezi vyhody socialnich siti patii podle dvojice autord Vysekalova a Mike§ (2018, s. 46)
existence vice moznosti vyuziti reklamnich nastroji (napf. bannerova reklama, tvorba stranek
¢i skupin), snadna moznost kontaktovat cilové skupiny a ziskat pfimou odezvu v readlném case,
velky pocet uzivatelt, pfesné méfeni Gcinnosti, vyuziti influencert a virové formy reklamy.
Jako nevyhody Vysekalova a Mikes (2018, s. 46) spatiuji velky podil mladsi generace na
finanni naroc¢nost vyhodnoceni kampani, nebezpeci rychlého piesyceni cilové skupiny
a enormni konkurenci.

S pfihlédnutim k zaméfeni bakalarské prace bude pozornost dale vénovana profesni siti
LinkedIn.

LinkedIn

Podle oficialnich webovych stranek LinkedIn (2020) byla tato sluzba spusténa v roce 2003
a v soucasné dobé se jedna o profesni sit, ktera ma vice nez 700 miliont uzivateld po celém
sveté. Vysekalova a Mikes (2018, s. 176) LinkedIn popisuji jako socialni sit' s celosvétovou
pusobnosti, ktera se od ostatnich odliSuje svym specifickym zaméfenim na ziskavani, budovani
a sdruzovani profesnich a obchodnich vztahli a vyuzitim pro profesiondlni networking. Podle
Janoucha (2014, s. 313) uzivatelskou komunitu na LinkedIn vytvafeji zejména manazefi,
konzultanti a odbornici v nejriznéjSich oblastech. Své zastoupeni zde maji i samotné firmy,
které prostiednictvim vefejnych profilti prezentuji své produkty a komunikuji s potencialnimi
zdkazniky z oblasti B2B. Mezi hlavni vyhody profesni sit¢ LinkedIn Janouch (2014, s. 313)
fadi moznost vytvareni sit¢ vzajemné proveérenych profesionalnich vazeb, na které se lze
relativné dobfte spolehnout.

Server KoMarketing (2020) uvadi, ze Gspésny firemni profil na socialni siti LinkedIn musi
splilovat nasledujici kritéria:

- Profil musi maximaln€ vyuzit v§echna dostupna pole pro zprostiedkovani informaci
o firmé: logo, slogan, kratky popis firmy, jejich hodnot a vizi (idealn€ ve tfech vétach).
Dale nesmi chybét odkaz na webové stranky, telefonni kontakt, odvétvi, velikost firmy,
rok zalozeni, kli€ova specifika a obrazek v zahlavi profilu;

- Profil by dale mél byt spravovan vétSim poctem administratorti, aby byly zajistény
prubézné aktualizace obsahu. Obsah by mél byt aktualizovan alespon jednou za tyden,
idealné vsSak dvacetkrat za mésic. Nejoblibenéjsi komunikaéni médium piitom
predstavuje video;
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- Firemni profil by mél byt propojen s osobnimi profily zaméstnancti a sdilet jimi
pfidavany obsah. Na druhé strang, i zaméstnanci firmy by méli svou aktivitou na
socialni siti firmu podporovat a sdilet obsah, ktery se firma snazi propagovat;

- Dal§im vyznamnym aspektem je podle serveru KoMarketing (2020) sdileni
powerpointovych prezentaci, PDF a dalSich typt dokumentd. Sluzba LinkedIn Pages
totiz umoziuje otevieni t€chto dokumenta pfimo v prostiedi webové aplikace. Jedna se
tedy o efektivni zpusob, jak svij digitalni obsah pfiblizit cilovému publiku;

-V posledni fadé by firemni profil mél vyuzivat ptizptsobitelné CTA (z anglického Call
To Action) tlaCitko v hlavni Casti profilu, které lze pfizpisobit potfebam firmy.
Nejcastéji se jedna o vyzvu k navstiveni webovych stranek spolecnosti.

Server KoMarketing (2020) déle uvadi, ze LinkedIn je zcela kritickym a zaroveti excelentnim
nastrojem k budovani vztahi v blasti B2B. Stejny zdroj uvadi, ze pokud firma dodrzi vyse
uvedena pravidla, mize ocekavat osloveni az 60 % cilového publika, coz je napiiklad
v porovnani se siti Facebook az desetkrat vice.

1.3.3 Produktové video

Nottingham (2014, s. 173) definuje video jako vzajemné propojenou mnozinu elementt, které
od divakt vyzaduji plné soustiedi. Mezi tyto elementy autor fadi obraz (vizualni ¢ast), hudbu
(sluchovou cast) a pribéh (konceptudlni Cast). Autor dale uvadi, ze spole¢né s rozsifenim
dostupnosti vysokorychlostniho pfipojeni k internetu a moznosti prehravani videi ve vysokém
rozliSeni na mobilnich zafizenich i pocitacich se v pribéhu poslednich let video stalo jednou ze
zakladnich forem marketingové firemni komunikace.

Nottinham (2014, s. 174) dale spatiuje potencial videa ve ¢tyfech hlavnich bodech, mezi néz
patii zvySovani organického vyhledavani pomoci rich snippets, zvySovani konverze, zvySovani
povédomi o znaCce a zvySovani poCtu odkazi na stranku. Zejména v souvislosti s druhym
bodem autor dodava, ze video umoziuje komunikovat mnozstvi zhusténych informaci
v kratkém casovém useku, a jako takové dovoluje vytvoreni bezprostiedni emocni vazby
s divakem. Prostiednictvim publikace na serverech jako je YouTube ¢i Vimeo pak video dokaze
efektivné zvysit povédomi o znacce a zarovein podpofit zdjem o produkty.

Podle Prikrylové (2019, s. 187) je sdileni audiovizualniho obsahu nedilnou soucasti budovani
vlastni reputace firem (reputation marketing), a jako takové spadd do oblasti online public
relations. Autorka dale uvadi, ze sdileni multimedialniho obsahu na strankach jako je YouTube,
Instagram ¢i Pinterest je nedilnou soucasti obsahovych strategii firem a mize mit pozitivni
dopad také v rdmci SEO.

1.4 Metodika

Cilem bakalarské prace je doporucit spolecnosti Memsource, a.s. hlavni momenty pro zlepSeni
online komunikace v oblastech online prezentace cenového a produktového mixu spolecnosti
neboli Pricing page, produktového videa a profilu na profesni siti LinkedIn. Doporuceni je
odvozeno na zaklad€ vlastniho kvalitativniho vyzkumu vychdzejiciho z komparace a analyzy
Pricing pages, produktovych videi a LinkedIn profili spolecnosti Memsource, a.s. a jejich dvou
nejvyznameénsich konkurentti, obchodni znacky SDL Trados a spole¢nosti Smartling.

Teoreticko-metodologicka Cast bakalarské prace vychazi z literarni reSerSe a analyzy
sekundarnich zdroju, které byly vypujceny z knihoven Vysoké skoly ekonomie a managementu,
Vysoké koly ekonomické v Praze a Knihovny Akademie véd CR. Po dikladném uvaZeni
relevantnich kapitol a konzultaci s vedoucim bakalatské prace byla prvni Cast prace rozdélena
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do tfi hlavnich kapitol a pfislusnych podkapitol, pojednéavajicich o marketingové komunikaci,
marketingovém komunika¢nim mixu a prostfedcich online marketingové komunikace.
Jednotlivé kapitoly byly koncipovany tak, aby poskytly pevny teoreticky zaklad pro splnéni
cile bakalarské prace. Posledni kapitola prvni Casti prace je vénovana metodice, ktera byla pro
napsani prace pouzita. Kazda z kapitol a podkapitol teoreticko-metodologické casti byla
koncipovana na zakladé komparace a citaci relevantnich ¢asti sekundarnich zdroja a komparace
mySlenek pfisluSnych autord. Ziskané teoretické poznatky byly nasledné aplikovany
v analytické Casti prace.

V souladu s hlavnim cilem bakalatské prace bylo pii koncepci anlytické ¢asti prace vychazeno
zejména ze sekundarnich zdrojl, jakymi jsou interni marketingové smérnice a databaze
spoleCnosti Memsource, a.s., CRM systém spolecnosti Memsource, a.s., oficidlni stranky
spole¢nosti Memsource, a.s., SDL Trados a Smartling. Jako dal$i zdroje byly pouzity reporty
agentury Nimdzi, kterd se specializuje na analyzu odvétvi poskytovatela prekladatelskych
technologii. V neposledni fadé bylo Cerpano z informaci dostupnych na portdlech YouTube
a LinkedIn. Jako dopliikové zdroje informaci byly pouzity servery Forbes.cz, Gala-Global.org
a IT-Slovnik.cz.

Na uvod analytické cCasti je spoleCnost Memsource, a.s. predstavena na obecné roving.
Nasleduje charakteristika produktu spolecnosti a rozbor online komunikace spole¢nosti, v némz
nechybi specifika cilového segmentu a popis komunikacnich kanald, které jsou pro bakalarskou
préci relevantni (Pricing page, produktové video a LinkedIn profil spolecnosti). Na uvedené
kapitoly plynule navazuje predstaveni konkuren¢nich spole¢nosti SDL. Trados a Smartling
a rozbor jejich online komunikace se zaméfenim na relevantni oblasti.

V dalsi casti je predstaven vlastni kvalitativni vyzkum, ktery byl proveden formou
individualnich hloubkovych rozhovori s cilovou skupinou respondenti zfad zakaznikt
spole¢nosti Memsource, a.s. Piislusné kapitoly popisuji zpisob vybéru cilové skupiny véetné
shrnuti jejich hlavnich charakteristik. Nasleduje popis vyzkumného postupu a interpretace
odpovédi jednotlivych respondenti. Po sestaveni seznamu respondenti byl vytvofen scénar
rozhovort a ve spolupréci s vedoucim prace definovany zakladni otazky, které byly v ramci
rozhovord pokladany. Jako médium pro realizaci rozhovori byla zvolena forma online
konfren¢niho hovoru, a to zejména pro svou rychlost a dostupnost. Diky tomuto rozhodnuti se
podafilo cely vyzkum zrealizovat v rozmezi jednoho tydne. V Uvodni €asti rozhovoru byli
respondenti obeznameni s ucelem a cilem rozhovoru. Jednotlivé rozhovory byly nahrdvany
a jejich vyhodnoceni probéhlo na zakladé transkripce pofizenych video zaznamii. Vyzkum byl
realizovan v rozmezi od 12/10/2020 do 16/10/2020. Rozhovory s ohledem na mezindrodni
puvod respondent probihaly v anglickém a Ceském jazyce.

V posledni kapitole analytické Casti bakalaiské prace je predstaveno shrnuti vysledka vyzkumu
a zaroven jsou zde odvozeny hlavni momenty pro zlepSeni online komunikace spole¢nosti
Memsource, a.s. ve zkoumanych oblastech, ¢imz je splnén cil prace. Posledni odstavce dané
kapitoly se zarover zabyvaji odhadem naklada spojenych s implementaci navrhovanych zmén.
Odhad nakladu byl vypracovan na zaklade rozhovoru s marketingovym manazerem spolecnosti
Memsource, a.s.
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2 Analyticka ¢ast prace

Analyticka €ast prace navazuje na znalosti ziskané z teoreticko-metodologické Casti a ddle je
rozpracovava. Za ucelem splnéni cile bakalarské prace je v prvni Casti nejprve predstavena
spoleCnost Memsource, a.s. a jeji produkt, cloudovy software pro lokalizaci digitalniho obsahu
Memsource. Nasleduje rozbor online komunikace spolecnosti, ktery obsahuje specifika
cilového segmentu a popis jednotlivych komunikacnich kanall, které jsou pro bakalaiskou
praci relevantni. Pozornost je vénovana online prezentaci cenového a produktového mixu
neboli Pricing page, produktovému videu a LinkedIn profilu splecnosti. Na uvedené kapitoly
navazuje predstaveni konkurencnich spole¢nosti SDL Trados a Smartling a rozbor jejich online
komunikace se zaméfenim na Pricing page, produktova videa a profily na profesni siti
LinkedIn.

V dalsich kapitolach je predstaven vlastni kvalitativni vyzkum, cilova skupina respondentt
a prubéh dotazovani. Posledni kapitola shrnuje vysledky vyzkumu a odvozuje doporuceni pro
zlepSeni online komunikace spole¢nosti Memsource, a.s. ve zkoumanych oblastech. Zaroven je
zde obsazen také odhad néaklada spojenych s implementaci navrhovanych doporuceni.

2.1 Predstaveni spolecnosti Memsource, a.s.

Nasledujici kapitola a jeji prislusné podkapitoly jsou vénovany piedstaveni spolecnosti
Memsource, a.s, charakteristikam jejiho hlavniho produktu a pfiblizeni problematiky
modernich prekladatelskych technologii jako takovych. Informace uvedené v této kapitole byly
ziskany na zaklad¢ sbéru, analyzy a interpretace sekundarnich zdroja, zejména pak novinovych
¢lankt, webovych stranek, internich smérnic a produktového manualu spolecnosti.

Informace uvedené v této kapitole jsou dilezité pro pochopeni marketingové komunikace
spoleCnosti Memsource, a.s., zarovein vSak nabizeji zajimavy vhled za oponu uspéchu, ktery se
podle podle cCasopisu Forbes (2020) zrdcadli ve skuteCnosti, ze ackoli se je§t¢ donedavna
jednalo o nendpadny start-up, rocni trzby spolecnosti dnes dosahuji 10 miliont americkych
dolart a jeji klientelu tvori znacky jako Uber, Vistaprint, Zendesk ¢i herni studio SuperCell.

2.1.1 Historie spolecnosti

Memsource, a.s. je pivodem Ceska spolecnost vénujici se vyvoji cloudového softwaru pro
lokalizaci digitdlniho obsahu, zalozena jako startup v roce 2010 prazskym podnikatelem
Davidem Caiikem. Za dobu své relativng kratké existence se Memsource dokazal etablovat jako
jeden z prednich poskytovatelt cloudového softwaru svého druhu na svété. Raketovy rist
auspéch spolecnosti se zrdcadli v jeji historii, jejiz strukturu 1ze nalézt na oficialnich webovych
strankéach spolecnosti. Memsource (2020) uvadi, ze jiz dva roky od zalozeni firmy a pouhy
jeden rok po uvedeni svého produktu na trh si spolecnost ziskala prvni platici zdkazniky. Stejny
zdroj (2020) uvadi, ze jiz v roce 2013 se spolecnost stala profitabilni, coz mélo za nasledek
postupnou expanzi do zahrani¢i. Jako prvni vznikla v roce 2015 zahrani¢ni pobocka
v Japonsku, kterd byla v roce 2016 nésledovdna zformovidnim tymu ve Spojenych stitech
americkych. Dal§im vyznamym milnikem v historii spolec¢nosti je podle jejich webovych
stranek (2020) rok 2018, v némz doslo k rapidnimu rustu a zdvojnasobeni po¢tu zaméstnanct
ze 40 na 80. Tato potieba pramenila mimo jiné ze skutecnosti, ze se Memsource staval mezi
zakazniky ¢im dal tim vice popularnim, o ¢emz podle webovych stranek spole¢nosti (2020)
svedci 1 fakt, ze se do roku 2018 prostfednictvim jejiho softwaru prelozilo 24 miliard slov.
Skute¢ny zlom v historii spolecnosti piedstavuje rok 2018, kdy Memsource na zaklade
dlouhodobého vyvoje predstavil dvé zcela unikatni funkce, pohanéné vlastni umélou
inteligenci. Tyto funkce, umozfiujici automatické rozpoznani obsahu, ktery se obecné
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nepieklada, a vyhodnoceni kvality strojového prekladu, zaznamenaly zna¢ny uspéch a urcily
smér, kterym se dodnes ubira vyvoj vesSkerého softwaru v daném odvétvi. V témz roce
spolecnost oficialné expandovala do Spojenych stati americkych a doslo ke vzniku americké
pobocky Memsource Inc. Jako novy lidr v oblasti vyvoje a aplikace umélé inteligence na
prekladatelské procesy Memsource v roce 2019 piedstavil dal§i technologii s ndzvem
Memsource Translate, ktera kromé vyhodnoceni kvality strojového prekladu zajist'uje aplikaci
toho nejvhodnéjsiho enginu pro strojovy pieklad. Spolecné s tim spoleCnost predstavila
unikdtni aplikaci pro mobilni telefony, kterd jako jedind na trhu obsahuje moduly pro spravu
projektt a praci samotnych prekladatelti. Rok 2020 je v dobé psani této bakalarské prace stale
jesté otevienou kapitolou, avSak jiz nyni ho 1ze oznacit za prelomovy, nebot’ znaci vstup slavné
investi¢ni spolecnosti Carlyle, ktera podle Casopisu Forbes (2020) spravuje aktiva za vice nez
215 miliard americkych dolarti, do vedeni spolecnosti. Spolecnost Carlyle na zacatku 1éta 2020
zakoupila majoritni podil 51 % akcii a stala se tak vétSinovym vlastnikem spolecnosti
Memsource, a.s. Podle ¢asopisu Forbes (2020) tato transakce, jejiz vySe nebyla zvefejnéna,
ohodnotila Memsource na zhruba 55 miliont americkych dolart, tedy 1,3 miliardy korun.
K dnesnimu dni spoleCnost Memsource podle informaci uvedenych na jejich webovych
strankach (2020) zaméstnava 110 zameéstnanct po celém svété a podle Casopisu Forbes (2020)
patii mezi nejveétsi hrace na trhu s cloudovym prekladatelskym softwarem vibec. Spolecné se
spole¢nosti SDL, ktera je kotovana na londynské burze, a americkym Smartlingem, je tak
Memsource podle stejného zdroje (2020) absolutni §pickou v daném odvétvi.

2.1.2 Charakteristiky produktu

Jak bylo uvedeno v predchozi kapitole, hlavnim a jedinym produktem spole¢nosti Memsource,
a.s. je cloudovy software pro lokalizaci digitalniho obsahu, zndmy pod obchodni znackou
Memsource. Pro lepsi pochopeni toho, v ¢em spociva obsah a vyhody tohoto produktu, bude
nejprve zapotiebi vysvétlit odbornou terminologii, ktera se v daném odvétvi bézné pouziva:

- Software: podle serveru IT-Slovnik.cz (2020) Ize software definovat jako programové
vybaveni pocitace neboli programy a aplikace pfitomné v pocitaci. Opakem softwaru je
hardware, ktery stejny zdroj (2020) definuje jako veskeré fyzické Casti pocitace, které
jsou potiebné pro jeho fungovani;

- Cloud: server IT-Slovnik.cz (2020) definuje Cloud jako specializovanou internetovou
sluzbu, ktera je dostupna odkudkoli. Jako typicky ptiklad cloudové technologie 1ze
podle stejného zdroje (2020) uvést e-mailové klienty, které jsou bézné dostupné
prostfednictvim internetovych prohlizecl, nebo sluzby urcené ke sdileni soubort, jako
napt. Google Drive ¢i Microsoft Office Live;

- CAT: zanglického Computer Aided Translation je podle webovych stranek
Mezindrodni asociace pro globalizaci a lokalizaci (2020) obecny pojem pro software,
ktery prekladatelé pfi své praci pouzivaji za iCelem zvySeni efektivity;

- TMS: z anglického Translation Management System je podle vySe uvedeného zdroje
(2020) software vyuzivany zejména projektovymi manazery v oblasti lokalizace. Tento
typ softwaru umoziiuje centralizaci procest, usnadiiuje management velkého mnozstvi
soucasné probihajicich projekti a eliminuje opakujici se ukoly.

- APIL: z anglického Application Programming Interface je podle serveru IT-Slovnik.cz
(2020) rozhrani, které programator vyuziva pro komunikaci se softwarem. Ve vétSiné
pfipadl se jedna o soubor knihoven, funkci €i procedur, které umoziuji ovladani ¢i
komunikaci s danou aplikaci.

Memsource puvodné vznikl jako samostatny CAT software zalozeny na cloudové technologii,
jehoz primarnim ucelem bylo poskytnout prekladatelské komunité odkudkoli dostupny
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a ucinny nastroj pro zvyseni efektivity pfi praci s preklady. Jako takovy zahrnoval zdkladni set
funkeci, kterymi standardné€ disponuji vSechny nastroje spadajici do dané kategorie. Produktovy
manual Memsource (2020) tyto funkce charakterizuje nasledujicim zptisobem:

CAT editor: Grafické rozhrani umoziujici efektivni preklad textového souboru
v podporovaném formatu ze zdrojového do cilového jazyka. Po otevieni textového
souboru v editoru dochdzi k jeho automatickému roz¢lenéni na individualni segmenty,
které jsou prehledné sefazeny vedle sebe. Piekladatel pomoci editoru vlozi preklad
jednotlivych segmenti do pfisluSnych boxu, a jakmile je se svou praci spokojen,
vyexportuje prelozeny dokument zpét do svého pocitace. Finalni pfelozeny dokument
si zachovava své pavodni formatovani. Editor piekladateli v prubéhu prace doporucuje
preklady na zakladé shody s prekladovou paméti a terminologii. Nechybi ani nahled
finalniho prekladu, ktery je prekladateli nabizen v realném Case. Soucasti editoru je
standardn€ i kontrola kvality a preklepu;

Prekladové paméti: Databaze vSech v minulosti ulozenych verzi prekladd, diky niz
prekladatelé nemuseji prekladat stejné C¢i podobné segmenty dvakrat. Jakmile
prekladatel segment prelozi a schvali, dana verze piekladu je ulozena do paméti
a v ptipadé budouci shody v editoru nabidnuta jako vhodny preklad,;

Terminologicky slovnik: Databaze vyrazi, které piekladatelé definuji za ucelem
zachovani konzistence napiic jednotlivymi preklady. Pokud prekladany text zahrnuje
slovo definované v ramci terminologického slovniku, editor prekladatele na danou
skute¢nost automaticky upozorni.

Velkou konkurencni vyhodu jiz v prvni fazi vyvoje predstavovala skuteCnost, ze Memsource
byl — na rozdil od vétSiny konkuren¢nich feseni — zalozen na cloudové technologii, a tudiz ke
svému fungovani vyzadoval pouze webovy prohlizec.

Spole¢né s roz§ifenim softwaru a jeho rostouci oblibou napfi¢ prekladatelskou komunitou
dochazelo k jeho adopci vétsimi prekladatelskymi agenturami, které vSak kromé CAT modulu
ke své praci vyzadovaly také prostiedi, které by jim umonovalo efektivné fidit vét§i mnozstvi
zaroven probihajicich projekti. Z toho divodu byl Memsource rozsifen o modul pro fizeni
projektd, a zaradil se tak do kategorie TMS. V této fazi byl software rosifen o funkce, které
Produktovy manual Memsource (2020) definuje nasledovné:

Rizeni a sprava uZivateld: Vlastnik G&tu Memsource (typicky projektovy manazer)
muze v cloudovém prostiedi definovat uzivatelské role s unikatnimi pfistupovymi
pravy a redistribuovat je uzivatelim po celém svété v realném Case;

Rizeni a sprava projekti: Modul pro fizeni projektt umoziiuje projektovym manazerim
fidit velké mnozstvi projektd v realném case;

Sdileni projektt: Funkce umoznujici sdileni projektt a lokaliza¢nich zdroja (typicky
prekladatelti, prekladovych paméti a terminologickych slovnikl) napfi¢ jednotlivymi
Memsource ucty;

Finance a reporting: Funkce umoziiujici vytvofeni ceniku, ktery bere v potaz shodu
s prekladovymi pamétmi a kvalitu strojového prekladu. Prostfednictvim ceniku ma
projektovy manazer moznost vytvorit presny odhad ceny wvysledného prekladu.
Memsource zarovern umoziuje analyzu historickych dat (napt. vyvoj naklada na preklad
za urcité obdobi, vykon jednotlivych prekladatelti apod.).

Diky rozsifeni o nové technologie zalozené na vlastni umélé inteligenci, jednoduchém
uzivatelském rozhrani a nastroji pro automatizaci se Memsource postupné stal popularnim
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nejenom mezi piekladatelskymi agenturami, ale také mezi jejich klienty, zejména pak mezi
sttedné velkymi, velkymi a nadnarodnimi spole¢nostmi, pro které Memsource predstavuje
efektivni feSeni pro minimalizaci nakladd spojenych s lokalizaci jejich digitalniho obsahu.
V posledni fazi vyvoje tak byl Memsource rozsifen o funkce, které jsou v Produktovém
manudlu Memsource (2020) definovany nasledovné:

- Integrace se softwarem tretich stran: Memsource umoziluje piimé propojeni
s platformami Adobe Experience Manager, Bitbucket, Box, Contentful, Contentstack,
Dropbox, Drupal, FTP, SFTP, Gengo, Google Drive, Git, GitHub, GitLab, Hakromedia,
Help Scout, HubSpot, Joomla!, Ketico, Magento 2, Marketo, Microsoft OneDrive,
Microsoft SharePoint, Microsoft Azure, Paligo, Plunet, Salesforce Kowledge, Sitecore,
TransPDF, TYPO3, WordPress, XTRF a Zendesk;

- Integrace s poskytovateli strojového prekladu: Memsource umoziuje ptimé propojeni
s 35 externimi poskytovateli strojového piekladu. Mezi nejznaméjSimi uved'me
napiiklad Google Translate, Microsoft Translator, Amazon Translate ¢i DeepL;

- APl integrace: V pripadé, Ze si zdkaznik pieje Memsource propojit s platformou, ktera
neni na seznamu ptimych integraci, mize tak ucinit prostfednictvim vetejné€ dostupného
API rozhranti;

- Automatizace: Memsource nabizi §irokou Skalu moznosti v oblasti automatizace
procesu, dikyz cemuz zakaznici dosahuji vyraznych casovych i financnich uspor;

- Non-translatables: Technologie zalozena na vlastni umélé inteligenci, v jejimz ramci
dochazi k automatickému rozpoznani textu, ktery nevyzaduje preklad;

- MTQE: z anglického Machine Translation Quality Estimation, je technologie zalozena
na vlastni umeélé inteligenci, v jejimz ramci dochazi k automatickému urceni kvality
strojového prekladu;

- Memsource Translate: nejnovéjsi priristek z oblasti technologii zalozenych na umélé
inteligenci. Jedna se o samostatnou sluzbu, ktera na zékladé daného jazykového péru
a typu textu automaticky identifikuje toho nejvhodnéjsi poskytovatele strojového
prekladu.

Diky kombinaci v§ech vySe uvedenych funkci Memsource v souc¢asné dob¢ predstavuje feseni
vyhledavané zejména stfednimi, velkymi a nadnarodnimi spole¢nostmi, které svym digitalnim
obsahem oslovuji zdkazniky na mezinarodnich trzich. Mezi potieby téchto firem patii praveé
centralizace procest spojenych s lokalizaci, flexibilita v oblasti volby poskytovale ptrekladu,
automatizace procesu, integrace se systémy tietich stran, efektivni kontrola kvality
a minimalizace nakladq, ktera je ¢im dal tim Castéji zajit ovana prave aplikaci vysoce kvalitniho
strojového prekladu.

2.2 Rozbor online komunikace spole¢nosti Memsource, a.s.

Tato kapitola a jeji podkapitoly se vénuji detailnimu piedstaveni cilového segmentu spolecnosti
Memsource, a.s., které je nasledovano rozborem jednotlivych komunikac¢nich kanalt, které
spolecnost vyuziva pro komunikaci se zdkazniky a propagaci svého produktu v online prostredi.
V souladu se zaméfenim bakalafské prace je zvlastni pozornost vénovana webovym strankam
spolec¢nosti, produktovému videu a komunikaci na profesni siti LinkedIn.

2.2.1 Cilovy segment

Z kapitoly 3.1.2 vyplynulo, ze cloudovy software pro lokalizaci digitalniho obsahu Memsource
disponuje Sirokou zakaznickou zakladnou, tvofenou prekladateli na volné noze
a prekladatelskymi agenturami na strané jedné, a soukromymi spoleCnostmi s potfebou
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minimalizace nakladii spojenych s lokalizaci digitalniho obsahu na strané druhé. Interni
marketingové smernice spolecnosti Memsource (2020) oznacuji tyto dva protipoly vyrazy LSP
(z anglického Language Service Provider neboli poskytovatel jazykovych sluzeb) a Enterprise
(z anglického Enterprise neboli firma, spoleCnost). Rozdéleni na segmenty LSP a Enterprise je
mezi poskytovateli softwaru pro lokalizaci digitdlniho obsahu zcela béznym jevem, a lze ho
nalézt u vSech konkurencnich subjektd. Dany zptsob déleni trhu navic potvrzuje i renomovana
agentura Nimdzi (2020), kterd ho ve svych reportech tykajicich se aktudlniho vyvoje trhu
s danym typem softwaru hojné vyuziva.

Agentura Nimdzi (2020) ve svém reportu vypracovaném na zadost spole¢nosti Memsource
uvadi, ze kupujici spadajici pod segment LSP zaujimaji na globdlnim trhu s prekladatelskym
softwarem pouze 20% podil, zatimco kupujici ze segmentu Enterprise podil 80%. Z toho
divodu je soucasna marketingova strategie a z ni vychazejici online komunikace spolecnosti
Memsource orientovana pifedevsim na segment Enterprise.

Jak uvadéji interni marketingové smérnice spoleCnosti Memsource (2020), za ucelem
maximalizace efektivity online komunikace provadi marketingové oddéleni spole¢nosti
pravidelné analyzy sekundarnich dat dostupnych v CRM systému spolecnosti a zaroven uzce
spolupracuje s obchodnim oddé€lenim, které je v pravidelném kontaktu se zakazniky. Tyto
aktivity umoznuji marketingovému oddéleni identifikaci relevantnich zakaznickych segmentu,
jejich poteb a charakteristik.

Soucasna online komunikace je podle internich marketingovych smérnic spolecnosti
Memsource (2020) cilena na zdkazniky z fad:

- Technologickych spolecnosti zabyvajicich se vyvojem softwaru;
- Hernich a vyvojarskych studii;
- Provozovatele e-shopt.

Z geografického pohledu je podle internich marketingovych smérnic spolecnosti Memsource
(2020) online komunikace spole¢nosti zaméfena na nasledujici regiony:

- Severni Amerika: Spojené stity americké a Kanada;

- Jihovychodni Asie: Japonsko a Cina;

- Evropa: vSechny zemé& Evropské unie, v nichz v obchodni oblasti dominuje anglicky ¢i
némecky jazyk.

Jelikoz online komunikace spole¢nosti Memsource probiha na roviné B2B, je podle internich
marketingovych smérnic spolecnosti Memsource (2020) dale strukturovana na zakladé profilu
zaméstnancu oslovovanych spole¢nosti a jejich rozhodovaci pravomoci:

- Head of Localization;

- Localization Director;

- Head of Globalization Services;
- Globalization Director;

- Internationalization Director;

- Localization Manager;

- Internationalization Manager;

- Localization Lead;

- Localization Specialist.

Z divodu bézného pouzivani anglickych nazvi vyse uvedenych pracovnich pozic v Ceském
firemnim prostiedi se tyto vyrazy v bakalarské praci dale neprekladaji.
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Jako dalsi segmentacni kritérium slouzi marketingovému oddéleni spole¢nosti Memsource
situacni aspekty. Segment zakazniki, na které online komunikace spole¢nosti cili, se podle
internich marketingovych smérnic spole¢nosti Memsource (2020) nejCastéji nachazi v jedné
z nésledujicich situaci:

- Expanze na zahranicni trhy;

- Vyrazny narust objemu pirekladanych slov;

- Vznik lokaliza¢niho oddéleni uvnitf spolecnosti;

- Potreba skalovatelného resenti;

- Potieba konsolidace a automatizace prekladatelskych procesu.

S predchozim kritériem tzce souvisi kritérium uspokojovani potieb. Segment zakaznik(, na
které online komunikace spolecnosti cili, podle internich marketingovych smérnic spolecnosti
Memsource (2020) nejcastéji uspokojuje jednu z nasledujicich potieb:

- Efektivni management mezinarodniho lokaliza¢niho tymu;

- Efektivni management velkého mnozstvi lokalizacnich zdroja;

- Casové a finanéni Gspory v oblasti lokalizace;

- Eliminace opakujicich se manualnich procesu a jejich automatizace;
- Integrace s vlastnimi systémy.

Neméné dilezitym kritériem je podle internich marketingovych smérnic spolecnosti
Memsource (2020) typ obsahu, ktery zadkaznik potiebuje pielozit. Spolecnost Memsource svou
online komunikaci cili na zédkazniky, ptrekladajici zejména:

- Herni obsah;

- Marketingovd komunikace;
- Produktova dokumentace;

- Webové stranky;

- Uzvatelska dokumentace.

Jako pomocné segmentacni kritérium slouzi podle internich marketingovych smérnic
spolecnosti Memsource (2020) 1 aktivni pouzivani nékterého z konkurencnich feSeni. Pokud
zakaznik pouziva néktery z nize uvedenych typu softwaru, je velmi pravdépodobné, ze za
urcitych okolnosti zvazi prechod ke spolecnosti Memsource:

- SDL Trados;
Smartling;

- MemoQ;

- XTM.

Na zakladé vyse uvedenych informaci lze cilovy segment zakaznikt spolecnosti Memsource
v souladu s internimi marketingovymi smérnicemi spole¢nosti (2020) vymezit jako skupinu
mezinarodnich spole¢nosti vénujicich se vyvoji softwaru, her ¢i provozovani nadnarodnich e-
shopt. Sidla ¢i alespon pobocky té€chto spolecnosti se nachdzeji na tizemi Severni Ameriky,
Japonska, Ciny a vétsi asti Evropské unie. Spole¢nosti spadajici do cilového segmentu se
potykaji s problémy v oblasti managementu mezinarodnich lokaliza¢nich tymu i zdrojt, a do
lokalizace svého digitalniho obsahu investuji velké mnozstvi Casu i financi. Tyto spolecnosti
typicky pocituji potfebu implementace Skalovatelného feSeni pro preklad herniho obsahu,
marketingové komunikace, produktové dokumentace, webovych stranek a uzivatelské
dokumentace. Hledané feseni ma zaroven konsolidovat stavajici procesy, snizit naklady na
preklad a oteviit cestu ke globalni expanzi. Tyto spoleCnosti se dale vyznacuji potiebou
integrace s vlastnimi systémy a je pravdépodobné, ze se zajimaji o nékteré z konkurencnich
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feSeni SDL Trados, Smartling, MemoQ nebo XTM. Rozhodovaci pravomoci ve spolecnostech
spadajicich pod cilovy segment disponuji zaméstnanci na pozicich Head of Localization,
Localization Director, Head of Globalization Services, Globalization Director,
Internationalization Director, Localization Manager, Internationalization Manager,
Localization Lead a Localization Specialist.

2.2.2  Online komunikaéni kanaly

Spole¢nost Memsource je jakozto zprostfedkovatel digitdlniho produktu, jehoz prodej
1 konzumace se odehréava Cisté v online prostfedi, v oblasti online komunikace vysoce aktivni.
Jak uvadéji interni marketingové smérnice spolec¢nosti (2020), Memsource vyviji za ucelem
komunikace se zdkazniky a propagace svého produktu a znacky nemalé usili. Aktivné pfitom
vyuziva webové stranky, reklamu v prostfedi internetovych vyhledavact, socialni sité,
audiovizudlni obsah, online blog nebo e-mailovou komunikaci. Stale obliben&j§im néstrojem
online komunikace spolecnosti se navic ve stinu koronavirové krize stava poradani
nejrizné€jSich online eventl, mezi né€z patii zejména webinafe a takzvané meetupy, v jejichz
ramci se setkavaji nejruznéj$i influencefi a vyznamné osobnosti zfad zakaznika
a prekladatelského odvétvi, aby diskutovali nad aktudlnimi tématy, jez hybou svétem
prekladatelskych technologii.

Z divodu Sirokého rozsahu online komunikace spole¢nosti Memsource, a.s. se tato bakalarska
prace dale zabyva pouze tfemi specifickymi oblastmi, které pro marketingové oddé€leni
spolecnosti Memsource v soucasné dobé predstavuji aktualni téma. Primarné se jedna o webové
stranky spolecnosti, respektive jejich ¢ast, ktera slouzi ke komunikaci cenového a produktového
mixu (Pricing page). Tato cast webu je podle internich marketingovych smérnich spole¢nosti
Memsource (2020) zastarala a vyzaduje preménu. Dale se pak podle stejného zdroje jedna
o produktové video spolecnosti, které je zastaralé a jiz neodpovida modernim trendiim. Posledni
oblasti, na niz se bakalarska prace zamétuje, je komunikace na profesnf siti LinkedIn, kterd dle
vysSe uvedeného zdroje predstavuje jeden z hlavnich zdroji ziskavani novych a oslovovani
stavajicich zakaznikt. Zarover se jedna o vysoce dilezity nastroj PR a budovani znacky, ktery
musi pro své spravné fungovani prochdzet pravidelnou revizi.

Webové stranky

Webové stranky spolenosti Memsource, a.s. (Memsource, 2020), nabizeji komplexni
produktové portfolio vztazené k vlajkové obchodni znacce spolecnosti, cloudovému systému
pro lokalizaci digitdlntho obsahu Memsource. Dominantu domovské stranky predstavuje
slogan spolecCnosti, ktery lze z anglického originalu, ktery zni ,Helping global companies
translate efficiently”, do CeStiny voln€ pielozit jako ,, Pomdhd globdlnim spolecnostem
prekiddat efektivné . Slogan je doprovazen dvéma tlacitky, z nichz prvni umoziuje zalozeni
zkuSebni verze softwaru, a dalsi odkazuje na detailni informace o jednotlivych funkcionalitach.
Dal§im vyznamnym prvkem domovskeé stranky je vycet téch nejznaméjSich obchodnich znacek,
které Memsource pro lokalizaci svého digitalniho obsahu pouzivaji. Nalzeneme zde znacky
jako Uber, Whirlpool, Zendesk, Fujifilm nebo SuperCell. Nasleduje interaktivni sekce, jejimz
ucelem je poukazat na ty nejveétsi vyhody plynouci z implementace softwaru Memsource. Tato
sekce obsahuje celkem Ctyfi prvky, proklamujici vyrazné snizeni nakladi na preklad diky uméelé
inteligenci, automatizaci lokaliza¢nich procesu, konektivitu s Sirokym spektrem systému tietich
stran a moznost vlastni integrace prostfednictvim API. Navazujici sekce pfedstavuje rozcestnik,
v jehoZ ramci jsou zakaznikim nabidnuty relevantni informace o produktu na zakladé typu
obsahu, v jehoz kontextu se o Memsource zajimaji. K dispozici jsou ndsledujici kategorie
(Memsource, 2020): marketingovy obsah, software a aplikace, dokumentace, e-commerce
a hry.
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Po kliknuti na kterykoli z téchto elementi je zakaznik pfesmérovan na piislusnou podstranku,
ktera nabizi detailni ptehled vyhod produktu z dhlu pohledu daného segmentu. Domovska
stranka dédle zahrnuje kratka doporuceni uzivateli zfad vyznamnych zakaznikid a sekci
odkazujici na aktualni ¢lanky uvérejnéné na blogu spolecnosti.

Cely web je koncipovan v minimalistickém a funkénim stylu. Nav§tévnik je na kazdém kroku
doprovazen logem spolecnosti Memsource, umisténém v levém hornim rohu obrazovky (logo
je pfipojeno jako Ptiloha 1 bakalarské prace). Na logo plynule navazuje responzivni navigacni
lista, ktera umoziuje rychlou orientaci a snadny pfistup do jednotlivych sekci webu. Webové
stranky jsou pravideln¢ aktualizovany, a kromé anglického jazyka lokalizovany i pro némecké,
ruské a japonské publikum. Barevné rozhrani plné koresponduje s logem spolecnosti, a proto
prevladaji kombinace bilé, Sedé a azurové modré barvy.

Kromé& domovské stranky a vySe uvedenych podstranek zabyvajich se praktickou aplikaci
produktu v cilovych oblastech web dale obsahuje detailni prehled jednotlivych funkcionalit,
kontaktni formulaf na obchodni oddéleni a technickou podporu, zakladni informace
o spolecnosti, portal pro piihlaSeni do systému a Pricing page neboli stranku obsahujici
informace o cenové nabidce (Memsource, 2020). Pro ucely této bakalarské prace bude
pozornost dale vénovana praveé Pricing page, nebot tato Cast webu piedstavuje zcela kliCovy
prvek marketingové komunikace spole¢nosti, v jehoz ramci dochazi ke komunikaci cenového
a produktového mixu smérem od spolecnosti k zakaznikim. Pricing page zaroven piedstavuje
branu k vytvoreni uzivatelského uctu a zkuSebni verze softwaru. Zarover se jedna o sekci webu
s nejvyssi mirou navstévnosti — interni marketingova databaze spolecnosti Memsource (2020)
uvadi, ze za prvnich 9 mésici roku 2020 dosahovala primérna meési¢ni navstévnost Pricing
page 6 849 unikatnich zobrazeni.

Pricing page

Jak bylo uvedeneno v piedchozim textu, Pricing page predstavuje nejdulezitéjsi a zaroven
uzivatelsky nejatraktivngjsi ¢ast webovych stranek spole¢nosti Memsource. Dominantu Pricing
page (Memsource, Pricing, 2020) pfedstavuji kromé zahlavi nesouciho se ve stejném stylu jako
zbytek webu Ctyti vertikaln€ umisténé obdélnikové boxy, reprezentujici ¢tyfi dostupné verze
(edice) a cenové urovné produktu. Software Memsource je v soucasné dobé k dispozici v edici
Team Start, Team, Ultimate a Enterprise. Kazda z edic zpfistupiuje uzivatelim odli§né funkce.
V odvétvi SaaS plati pravidlo, ze ¢im vyssi edice, tim $irsi portfolio dostupnych funkei. Ani
v pfipadé systému Memsource tomu neni jinak. SpolecCnost na svych strankach (Memsource,
Pricing, 2020) v souCasné dobé nabizi edici Team Start se zdkladnim souborem funkci
a balickem uzivatelt v balicku za 20 eur bez DPH mésicné, edici Team s pokrocilymi funkcemi
pro fizeni projektl a rozsifenym pocCtem uzivatelli v balicku za 150 eur bez DPH mési¢né a
edici Ultimate s neomezenym API provozem a moznostmi integrace v balicku za 250 eur bez
DPH za mésic. Cena neomezené edice Enterprise ztistava zakaznikiim skryta a je dostupna na
vyzadani na zakladé osobni konzultace s obchodnim oddélenim.

Pricing page spolecnosti Memsource (Memsource, Pricing, 2020) nabizi pfehled cen na mési¢ni
bazi, bez DPH a ve dvou svétovych ménach (EUR, USD), mezi nimizZ mohou uzivatelé prepinat
pomoci jednoduchého tlacitka. Jednotlivé nabidkové boxy jsou od sebe barevné oddéleny,
a kromé seznamu jednotlivych funkci obsahuji také tlacitko pro zalozeni zkuSebni verze
systému v nastaveni dané edice.

Hlavni ¢ast Pricing page (Memsource, Pricing, 2020) je nasledovana stfedni sekci, obsahujici
tentokrat Gtvercové boxy, které kopiruji barevny styl nabidkovych boxt. Ugelem t&chto poli je
upozornit na bezplatné verze softwaru, ur¢ené pro ryze osobni pouziti (edice Personal), vyvoj
integraci (edice Developer) a univerzitni vzdelavaci programy (edice Academic).
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Posledni ¢ast Pricing page (Memsource, Pricing, 2020) obsahuje popis, srovnani a aplikacni
vyuziti jednotlivych edic. Nalezneme zde odstavec vénujici se srovnani edice Personal a Team
Start, edice Team Start a Team, Team a Ultimate a v neposledni fadé také Ultimate a Enterprise.
Tento popisny modul je nasledovan tizkym a nepfili§ napadnym pruhem, obsahujicim vyzvu ke
konktaktovani obchodniho oddéleni spoleCnosti v pripadé, ze si zakaznik po preCteni obsahu
stranky stale neni jisty vybérem té spravné varianty.

Posledni prvkem Pricing page (Memsource, Pricing, 2020) je vSudypfitomny chatbot neboli
komunikaéni okénko umisténé v pravém dolni rohu obrazovky. Po kliknuti na dany modul ma
zakaznik moznost prostfednictvim interaktivni komunikace sumélou inteligenci ziskat
informace o vhodném feSeni svého problému. Podle internich marketingovych smérnic
spolecnosti Memsource (2020) chatbot funguje na bazi struktury casto pokladanych otazek
a odpovédi. V pripadé€, ze zde zakaznik nenalezne odpovéd na své dotazy, je mu nabidnuta
moznost kontaktu s obchodnim zdstupcem. Kromé zprostredkovani komunikace je chatbot
vyuzivan také za ucelem ziskani zakladnich informaci o zdkaznikovi a vyhodnoceni finan¢ni
hodnoty dané obchodni pfilezitosti.

Vizuélni podoba Pricing page spoleCnosti Memsource, a.s. je piipojena jako Pfiloha 2
bakalarské prace.

Produktové video

V Cervnu roku 2018 spolecnost Memsource, a.s. prostiednictvim platformy YouTube
predstavila produktové video s ndzvem ,,Memsource for Global Businesses®, jehoz smyslem je
priblizit cilovému segmentu zakaznika vlajkovy produkt spolecnosti, cloudovy software pro
lokalizaci digitalniho obsahu, znamy pod obchodni znackou Memsource.

Video s celkovou stopazi 2 minuty 11 vtetin (YouTube, 2020) je kompletné v anglickém jazyce
a prostfednictvim kombinace hravé grafiky a obCasnych zabérti ztvarnénych lidskymi herci
nabizi komentovanou prezentaci té€ch nejpadnéjSich divodu pro implementaci systému
Memsource. Celé video je provazenou klidnou, prezentacni hudbou.

Produktové video (YouTube, 2018) zacina prezentaci loga spoleCnosti Memsource, na niz
plynule navazuje sugestivni otazka: ,Did you know there was an easier way to manage
translations for your Global Business? “, kterou lze do CeStiny volné prelozit jako ,,Vedéli jste,
Ze existuje snazsi zpuisob, jak spravovat preklady Vasi firmy na globalni urovni? “ Otdzka je
provazena grafickym ztvarnénim planety Zemé a kolem ni obihajicich ttrzkl textu v riznych
sveétovych jazycich. Cilem otazky je predevsim upoutat pozornost posluchace a ziskat si jeho
zv€davost.

Nésleduje sekce, v niz je pfedstaven samotny produkt (YouTube, 2020). Divak se dozvida, ze
Memsource je cloudovy software pro lokalizaci digitalniho obsahu, ktery vyuziva umélou
inteligenci a je oblibeny mezi globalnimi spole¢nostmi, a to zejména ztoho divodu, ze
umoznuje snadnou centralizaci procest, zdroju a dodavateli. Cilem sekce je predevsim
poskytnout odpoveéd’ na otazku ,,Co to je Memsource?“.

Dal$i minuta produktového videa (YouTube, 2018) je vénovana prezentaci jednotlivych funkci.
Divakovi jsou postupné prezentovany vyhody spoluprace uzivatelt raznych roli v redlném
Case, oblasti pouziti, podporované typy souborti, moznosti integrace se systémy tietich stran,
API a prekladové paméti. VSe doprovazeno prislusnou grafikou a odbornym vykladem.
V piipadé€ seznamu integraci jsou piiloZena loga systému, s nimiz lze Memsource propojit.

Dalsi sekce (YouTube, 2018) vyzvihuje vyhody pouziti umélé inteligence a z ni vyplyvajici
Casové a financni uspory. Lze fici, ze na tomto miste je divakovi nabidnuta odpoveéd’ na otazku
,,Pro¢ Memsource?“.
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Posledni cast videa (YouTube, 2018) je zaméfena na zduraznéni bezpecnosti platformy
a dostupnosti technické podpory. Zaroveri jsou zde nabidnuta loga ctyfech vyzamnych
globalnich znacek, které Memsource pro spravu piekladu svého digitalniho obsahu pouzivaji.
Jedna se o spolecnosti Uber, ZenDesk, OVH a Fujifilm. Posledni vtefiny produktového videa
jsou vénovany vyzveé k zalozeni bezplatné verze a zavérecné prezentaci loga spolecnosti
Memsource.

Odkaz na video je pfipojen jako Piiloha 3 bakalarské prace.
LinkedIn

Oficialni profil spolecnosti Memsource na socialni siti LinkedIn (LinkedIn, Memsource, 2020)
na prvni pohled spliuje vétSinu kritérii uspéSného profilu, jak byl popsan v teoreticko-
metodologické casti bakalarské prace. Vedle aktudlniho loga spoleCnosti a zdhlavi
zobrazujictho jeden z aktualnich produkti (mobilni aplikaci), zde nalezneme slogan
spolecCnosti, véetné zakladniho popisu sestavajiciho ze tii vét. Ackoli chybi telefonni kontakt
a predestieni vizi ¢i hodnot spole¢nosti, nalezneme zde odkaz na webové stranky, kategorizaci
odvétvi, velikost firmy (uddvanou v poctu zaméstnancu), rok zaloZeni a klicova specifika.

Podle internich marketingovych smérnic spole¢nostt Memsource (2020) je LinkedIn profil
v soucasné dob¢ spravovan pouze jednim moderatorem, fungujicim na ¢asteCny uvazek. Avsak
1 pfes tuto skuteCnost je obsah na profilu aktualizovan kazdy den. Jedna se ptitom o kombinaci
originalnich pfispévki, recyklaci ¢i pfipominani starSich piispévkd a sdileni obsahu, ktery je
vSeobecné relevantni pro dané odvétvi. Obsah je na profilu sdilen jak ve formé organickych
prispévku, které maji dosah jen v ramci uzivatelt, ktefi profil aktivné sleduji, tak ve formé
sponzorovanych prispévku (placena reklama), jejichz primarnim ucelem je ziskat pozornost
novych potencialnich zakazniku. Interni marketingové smérnice spolecnosti Memsource (2020)
dale uvadgji, ze vétSinu obsahu tvoti prispevky se statickymi obrazky (45 %), nasledované
ptispévky s obrazky ve formatu GIF (40 %), videi (5 %), anketami (5 %) a odkazy na Clanky
(0-5 %).

Ze soucasného poctu 120 zameéstnancu je firemni profil spolecnosti (LinkedIn, Memsource,
2020) propojen se 113 osobnimi zaméstnaneckymi profily, coz predstavuje 94% propojeni
zaméstnancké béaze. interni marketingové smérnice spolecnosti Memsource (2020) navic
pocitaji s aktivnim zapojenim zaméstnanci do propagace obsahu, coz se odrazi v tydennim
planovani sdileni aktualnich pfispévkl ze strany Clenti obchodniho oddéleni spolecnosti.

Pokud jde o sdileni powerpointovych prezentaci, PDF a dalSich typti dokumentd pfimo
v prostiedi sluzby LinkedIn Pages, vyviji LinkedIn profil spole¢nostt Memsource (LinkedIn,
Memsource, 2020) nulovou aktivitu. V soucasné dobé jsou ke sdileni tohoto typu obsahu
preferovany odkazy na externi sluzby. CTA tlacitko slouzi v ptipadé profilu spolecnosti
Memsource jako pfiméa spojnice mezi profilem a webovymi strankami spolecnosti.

Profil ma v soucasné dobé 9 449 sledujicich, a kromé& pifimé komunikace se zakazniky ho
spolecnost Memsource v ramci PR aktivné vyuziva i k ndboru novych zameéstnancu (LinkedIn,
Memsource, 2020). Podle internich marketingovych smérnic spolecnosti Memsource (2020) je
seznam otevienych pozic pravidelné aktualizovan.

Vizuélni podoba LinkedIn profilu spole¢nosti Memsource, a.s. je pfipojena jako Piiloha 4
bakalafské prace.

2.3 Rozbor online komunikace konkurence

Nasledujici kapitola a jeji podkapitoly se vénuji predstaveni dvou nejvyznamnéjSich
konkurencnich subjektl spole¢nosti Memsource, a.s. a detailnimu rozboru jejich online
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komunikac¢nich kanald. V souladu se zaméfenim bakalaiské prace je pozornost vénovana online
cenovym prezentacim neboli Pricing page, produktovym videim a komunikaci jednotlivych
subjektt na profesni siti LinkedIn.

2.3.1 SDL Trados

SDL Trados zastfeSuje podle oficialnich stranek obchodni znacky (SDL Trados, About Us,
2020) komplexni portoflio softwarovych produkti pro lokalizaci digitalniho obsahu, v jehoz
ramci lze nalézt Siroké spektrum technologii navrzenych pro efektivni spravu a organizaci
prekladatelskych procest. Podle stejného zdroje se do nabidky obchodni znacky SDL Trados
v soucasné dobé tadi produkty jako naptfiklad SDL Trados Studio, které je tradi¢né oblibené
zejména mezi profesionalni piekladatelskou komunitou, SDL Trados Live, vSestranny
cloudovy ekosystém vyhledavany piedev§im B2B klientelou, nebo SDL Trados Business
Manager, nastroj urceny pro efektivni spravu naklada spojenych s prekladatelskymi procesy.

Obchodni znacka SDL Trados vznikla podle oficialnich stranek znacky (SDL Trados, About
Us, 2020) akvizi historicky nejstarsi prekladatelské technologie s nazvem Trados, zalozené
vroce 1984, spolecnosti SDL vroce 2005. Podle reportu agentury Nimdzi (2020)
pojednavajiciho o rozdéleni globalniho trhu mezi jednotlivé poskytovatele cloudového
softwaru pro lokalizaci digitalniho obsahu, predstavuje spole¢nost SDL spole¢né s obchodnimi
znaCkami z portfolia SDL Trados v daném odvétvi jednoznacného lidra, nebot’ jeji ro¢ni obrat
dosahuje neuvéfitelnych 61,5 millionu americkych dolart. Pro spole¢nost Memsource, ktera
podle stejného zdroje dosahuje ve svych roCnich obratech pouhého zlomku v podobé 8,1
millionu americkych dolart, tak produkty zna¢ky SDL Trados predstavuji pifimého konkurenta,
se kterym je zapotiebi neustale pocitat.

Report agentury Nimdzi (2020) dale uvadi, ze na vyvoji produktd z portfolia SDL Trados
v soucasné dobé pracuje vice nez 250 zaméstnancli a mezi jeji nejvyznaméjsi klienty se fadi
spleCnosti jako Translation Bureau, Canon, Philips Healthcare, Kone ¢i Panasonic. Report
(2020) dale uvadi, ze produkty z ekosystému SDL Trados se t&si oblibé zejména v regionech
zépadni a severni Evropy, Blizkého vychodu a jihovychodni Asie.

Spole¢nost SDL a jeji obchodni znacky SDL Trados jsou jakozto lidr na trhu se softwarem pro
spravu a lokalizaci digitdlniho obsahu v ramci vSech oblasti online komunikace vysoce aktivni.
V souladu s tématickym zaméfenim této bakalarské prace se nasledujici odstavce zameétuji
pouze na rozbor Pricing Page produkti SDL Trados, produktového videa SDL Trados
a prislusného profilu na profesni siti LinkedIn.

Pricing page

Dominantu Pricing page obchodni znacky SDL Trados (SDL Trados, Store, 2020) predstavuje
kromé navigacni listy slogem znacky zahlavi, které na podkladu moderni grafiky plné
koresponduje s designem celého webu a oslovuje navstévnika kratkym popisem nabizeného
produktu a sloganem spolecnosti, ktery zni ,,Choose flexibility. Choose Trados “, coz lze do
ceStiny volné prelozit jako ,, Vyberte si flexibilitu. Vyberte si Trados ‘. Na zahlavi plynule
navazuje lista se ¢tyfmi tlacitky. Prvni tlacitko vyuziji zejména zajemci o upgrade na vyssi verzi
produktu (tedy existujici zakaznici). Druhé tlacitko nabizi ptehled 10 divodu pro koupi
produktt z portfolia SDL Trados. Treti tlacitko odkazuje na zkusebni verzi produktu. Posledni
z tlacitek, které je jako jediné umisténé na opacné stran¢ obrazovky, slouzi pro zahajeni
konverzace s obchodnim oddélenim spolecnosti. Identickou funkci pak zastava dynamicky
modul, ktery je pti pohybu po strance neutéale pfitomny v levém dolnim rohu obrazovky.
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Hlavni ¢ast Pricing page zna¢ky SDL Trados (SDL Trados, Store, 2020) piedstavuji tii sekce
se Ctvercovymi boxy, reprezentujici vSechny dostupné verze a cenové urovné produktu. Prvni
dvé sekce predstavuji Produkt SDL Trados v nésledujicich verzich:

- SDL Trados Studio 2021 Freelance;

- SDL Trados Studio 2021 Freelance Plus;

- SDL Trados Studio Freelance Subscription;

- SDL Trados Studio 2021 Professional;

- SDL Trados Studio 2021 Professional Network;
- SDL Trados Studio 2021 Live.

Prvni trojice produkti je urCena prekladatelim na volné noze a zbyla cast vétSim
prekladatelskym tymim. Posledni sekce obsahuje celkem devét Ctvercovych boxi s nabidkou
Skoleni a certifikaci vztahujicich se k vySe uvedenym produktim.

Prostfedni ¢ast Pricing page SDL Trados (SDL Trados, Store, 2020) obsahuje nabidku upgrada
pro soucasné uzivatele. Posledni sekce stranky pak opét formou Ctvercovych boxa prinasi
prehled doplikovych produkti, které mohou byt pro nékterou z cilovych skupin zajimavé.
Vsechny produktové boxy na strance obsahuji zakladni popis produktu a informace o ceng.
U vétSiny produktt je standardni cena preskrtnuta a vedle ni je vyraznou Cervenou barvou
uvedena atraktivni cena po sleve.

Vizudlni podoba Pricing page znacky SDL Trados je pfipojena jako Ptiloha 5 bakalarské prace.
Produktové video

Aktuélni produktové video znacky SDL Trados s nazvem ,,SDL Trados Studio 2021 Teaser*
bylo na platformé YouTube uvefejnéno v srpnu roku 2020, a za dobu nékolika mésict ho jiz
podle uvedeného serveru (YouTube, 2020) stacilo shlédnout téméf 3 500 uzivatelt. Video
s celkovou stopazi 38 vtefin je podobné jako video spolecnosti Memsource kompletné
v anglickém jazyce, avSak misto mluveného slova a grafického znazornéni vsazi na obsazeni
skutecnych hercti, dynamiku zabéra realného svéta, energickou hudbu a kratké, zato vystizné
slogany.

Video (YouTube, 2020) se misto popisu jednotlivych funkci a vyhod produktu zamétuje na
prezentaci kazdodenni reality pojici se s aktivnim vyuzivanim produktd SDL Trados. Hlavnim
sdélenim je pfitom skutecnost, Ze nové o¢ekavany produkt SDL Trados Studio 2021 piinasi
diky cloudové technologii moznost tymové prace kdykoli a odkudkoli. Z toho divodu je diraz
kladen na mladé obyvatele moderniho velkomésta, kterym produkt umoziuje prakticky
nepietzitou praci na piekladatelskych projektech po cesté do prace, v metru, na ulici, v parku
¢i v kavarngé. Zabéry na mladé lidi s mobilnimi zafizenimi v danych situacich jsou efektivné
prokladany slogany v grafice spolec¢nosti SDL Trados. Slogany jako ,, Discover an exciting new
way towork“, ,, Combining innovative cloud capabilities with the power of the Studio desktop
¢i ,,Creating a truly unique CAT tool experience “, které 1ze v kombinaci do CeStiny volné
prelozit jako ,,Objevte vzruSujici novy zpiisob prdce, ktery kombinuje inovativni potencidl
cloudu se silou klasické verze SDL Studio a vytvari zcela jedinecnou a unikati zkuSenost
s danou technologii,, , buduji napéti a vytvareji oCekavani né¢eho nového, co posune dosavadni
zkuSenost s danym produktem na zcela novou uroveri.

Druha cast videa (YouTube, 2020) se od zabéri na mobilni uzivatele pres slogan ,, Choose
fexibility“ neboli ,, Zvolte flexibilitu“ plynule pfesouvd do modernich kancelaiskych prostor.
Duraz se prostiednictvim dalSiho setu slogand , Choose productivity®, , Choose
personalization” a ,,Choose peace of mind”“ neboli , Zvolte produktivitu, zvolte
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prizpisobitelnost a zvolte klid mysli“ presouva na nejvyznamnéjsi vyhody, které
z implementace produktu pfimo vyplyvaji. Video tak spiSe nez koncové uzivatele oslovuje
manazery, ktefi mohou o pfipadné implementaci rozhodnout.

Video (YouTube, 2020) je zakonceno rozdélenim obrazovky do tfi Casti, z nichz kazda nese
jasné sdéleni, pfimo korespondujici s propagovanym obsahem: , Work anywhere, anytime,
using any device “ neboli ,, Pracujte odkudkoli, kdykoli a prostirednictvim jakéhokoli zarizeni .

Produktové video (YouTube, 2020) je zakonCeno prezentaci loga a hlavniho sloganu znacky
SDL Trados. Celkovy zazitek a dynamika videa jsou po celou dobu podporovany rychlym
tempem stiidani zabért a energickym hudebnim podkladem.

Odkaz na video je piipojen jako Ptiloha 6 bakalafské prace.
LinkedIn

Oficidlni LinkedIn profil SDL Trados je propojen s profilem spolecnosti SDL (LinkedIn, SDL
plc, 2020) a podobné jako profil spole€nosti Memsource spliluje veétSinu kritérii uspésného
profilu, jak byl popsan v teoreticko-metodologické casti bakalafské prace. Jemné zahlavi, které
namisto obrazku obsahuje pouze barvy spolecnosti SDL, je doplnéno o aktudlni logo a kratky
slogan ,, The inteligent language and content company“, ktery navstévnikim pfipomina, zZe
hlavni naplii aktivit spolecnosti predstavuje vyvoj technologii v oblasti jazyka a digitdlniho
obsahu. Ackoli 1 zde chybi telefonni kontakt, spoleCnost SDL dostatecné prezentuje své vize
a hodnoty, které dopliiuje o pocet zakazniki, jez podle profilu tvofi vice nez 4 500 organizaci
ze segmentu Enterprise. Vice nez 90 z nich piitom podle uvedenych informaci predstavuji ti
nejvetsi hraci ve svych odvétvich. Na profilu ddle nechybi ani odkaz na webové stranky,
kategorizace odvétvi, velikost firmy v po¢tu zameéstnanci, rok zalozeni a klicova specifika.

Ackoli pocet moderatorti profilu neni znam, z profilu jasn€ vyplyva (LinkedIn, SDL plc, 2020),
ze je pravidelné aktualizovan o originalni pfispévky zaméfené jak na prezentaci produkti
z portfolia produkti SDL Trados, tak na obecna témata pojednavajici o déni v daném odvétvi.
Profil se dale Casto zabyva tématy z oblasti Corporate Social Responsibility, a prekracuje tak
hranice dané produktovou nabidkou a vytvaii prilezitost pro §irsi diskusi. Pfikladem mohou byt
piispévky vénujici se historii prav afroameri¢anti, Mezinarodnimu dni prekladatela ¢i LGBT+
komunité a jejimu zapojeni v daném odvétvi. Obsah je na profilu sdilen jak ve formé
organickych prispévki, které maji dosah jen v ramci uzivatelq, ktefi profil aktivne sleduji, tak
ve formé sponzorovanych prispévki (placena reklama), jejichz primarnim ucelem je ziskat
pozornost novych potencialnich zakaznikt. Profil dostate¢né vyuziva kombinaci prispevkl se
statickymi obrazky, ptispévku s obrazky ve formatu GIF a piispévkt obsahujicich videa.

Pokud jde o sdileni powerpointovych prezentaci, PDF a dalSich typt dokumentd pfimo
v prostiedi sluzby LinkedIn Pages, podobné jako spolecnost Memsource ani LinkedIn profil
spole¢nosti SDL (LinkedIn, SDL plc, 2020) nevyviji zddnou aktivitu.

Profil ma v soucasné dob& 138 700 sledujicich, a kromé pfimé komunikace se zdkazniky je
aktivn€ vyuzivan i k naboru novych zaméstnanci (LinkedIn, SDL plc, 2020). Vizudlni podoba
LinkedIn profilu je pfipojena jako Ptiloha7 bakalarské prace.

2.3.2 Smartling

Americky Smartling, ktery byl podle oficialnich webovych stranek spoleCnosti (Smartling,
About Us, 2020) zalozen v roce 2009 dvojici podnikatelt Jack Welde a Andrey Akselrod,
v soucasné dobé predstavuje jednoho z prednich poskytovateli cloudového softwaru pro
loklizaci digitalniho obsahu na svété. Spolecnost sidli ve mésté New York a diky sérii
privatnich investic, které podle reportu agentury Nimdzi (2020) v soucasnosti dosahuji 65
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milion americkych dolart, a které podle oficialnich stranek spole¢nosti (Smartling, About Us,
2020) pochazeji od investorskych giganti jako Venrock, Ridge Ventures, USVP/IDG Capital
¢i Iconiq, predstavuje vyznamného konkurenta nejenom pro spole€nost Memsource, ale také
pro spolecnost SDL Trados. Podle reportu agentury Nimdzi (2020) je totiz Smartling s ro¢nim
obratem 20 milioni americkych dolart tietim nejvét§im hraCem v odvétvi prekladatelskych
technologii, a s celkovym poctem 220 zameéstnancii se spolecnosti SDL Trados témér vyrovna.

Podle reportu agentury Nimdzi (2020) a webovych stranek spole¢nosti (Smartling, 2020)
Smartling svou nabidku soustfedi zejména na segment Enterprise, jenz se snazi oslovit
pokrocilymi funkcemi pro kolaboraci v cloudu, API rozhranim, Sirokou nabidkou integraci,
chytrou spravou pracovnich postupt a technologii zajistujicich pokrocilou spravu strojového
prekladu.

Mezi nejvyznamnéjsi zakazniky spolecnosti Smartling se podle reportu agentury Nimdzi
(2020) tadi znacky jako Vimeo, British Airways, Pinterest, IHG, Zendesk, SurveyMonkey ci
Canva. Report (2020) dale uvadi, ze software spolecnosti Smartling se t€si oblibé zejména
v oblasti Severni Ameriky a v nékterych regionech zapadni Evropy.

Podobné jako spolecnost SDL, i spole¢nost Smartling vynaklada v ramci vSech oblasti online
komunikace zna¢né usili. V souladu s tématickym zaméfenim této bakalarské prace se
nasledujici odstavce zaméfuji vyhradné na rozbor Pricing Page spolecnosti Smartling,
produktového videa Smartling a profilu spolecnosti na profesni siti LinkedIn.

Pricing page

Pricing page spoleCnosti Smartling (Smartling, Plans, 2020) vitd nav§tévniky zahlavim
v barvach spolecnosti, které kromeé loga spolecnosti a navigacni liSty pro snadnou orientaci na
webu obsahuje zdkladni popis obchodniho modelu. Z popisu se dozvidame, ze cenova nabidka
produktu je pfizpusobena na miru, a to na zakladé objemu prekladi a poCtu integraci, které
zakaznici vyuzivaji. Popis je dale doplnén o informaci, ze diky danému obchodnimu modelu je
velmi jednoduché zalit se zakladni verzi produktu a podle potfeby v ¢ase navysovat jeho
VyuZiti.

Na zahlavi plynule navazuje tabulka se tfemi sloupci, z niz vyplyva, ze produkt spole¢nosti
Smartling je v soucasné dob¢ dostupny ve verzich Core, Growth a Enterprise (Smartling, Plans,
2020). Kazdy sloupec obsahuje velmi stru¢ny popis nabizené verze a seznam dostupnych
funkcionalit. I zde plati pravidlo, ze ¢im vySsi verze, tim vice dostupnych moznosti a funkci.
Tabulka zcela postrada informace o cenovém rozvrzeni nabidky. Namisto toho je v dolni ¢asti
doplnéna o tlacitko, které vyvolava dialog s automatizovanym chatbotem v levém dolnim roku
obrazovky.

Dalsi sekce Pricing page spolecnosti Smartling (Smartling, Plans, 2020) nabizi informace
o zakladnich aspektech, od nichz se vysledna cena softwaru odviji. Jsou jimi objem slov, které
uzivatel za urcité Casové obdobi prelozi, pocet jazyki, s nimiz uzivatelé pracuji, a pocet
integraci, jez uzivatelé vyuzivaji. Cela sekce je doprovazena inforgrafikou ve stylu spolecnosti,
a kromé vySe uvedenych informaci upozoriiuje na skutecnost, ze uzivatelé mohou za software
platit bud’to na ro¢ni nebo mési¢ni bazi.

Navazujici sekce (Smartling, Plans, 2020) vyzdvihuje pfednosti produktu formou ciselného
ztvarnéni. Dozvidame se naptiklad, ze software podporuje vice nez 125 jazykovych part a na
zakladé jeho implementace l1ze oCekavat az 30% uspory v oblasti lokalizace digitdlniho obsahu.
Nasleduje tabulka s cenovou nabidkou dopliikovych produktl (Smartling, Plans, 2020).

Tabulka je rozdélena do dvou sloupct a jejim ucelem je podat informace o obsahu a cené
produktu pro podporu prace piekladatelti. Produkt je dostupny ve varianté Essential a Premium,
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pficemz verze Essential je nabizena za poplatek 500 americkych dolarti a verze Premium za
poplatek 2 000 americkych dolarti. Tabulka je v dolni Casti doplnéna o tlacitko ,,Dozvédét se
vice®.

Pricing page spolenosti Smartling (Smartling, Plans, 2020) dale nabizi informace
o bezpecnostnich certifikacich, sekci vénujici se nejCastéji pokladanym otazkam, interaktivni
prezentaci obchodnich znacek, které produkt pouzivaji, a uzivatelské recenze prevzaté ze
serveru G2 Crowd, ktery se v oblasti hodnoceni cloudového softwaru t&€si mezi koncovymi
uzivateli velké oblibé. Dale nechybi ani odkaz na srovnani s konkuren¢nimi poskytovateli ¢i
tlacitko pro kontaktovani obchodniho oddéleni spolecnosti.

Vizualni podoba Pricing page spolecnosti Smartling je pfipojena jako Priloha 8 bakalarské
préce.

Produktové video

Adrian K. Cohn, feditel pro komunikacni strategii spoleCnosti Smartling, ve svém clanku
(2020) uvadi, ze produktové video z dilny marketingového oddé€leni spolecnosti se podobné
jako video znaCky SDL Trados vydava netradi¢ni cestou, kdy namisto pouhého popisu
a prezentace jednotlivych funkci softwaru voli radéji formu umeélecké metafory s obsazenim
realnych hercti a zabért z kazdodenniho zivota. Cilem videa je podle autora (2020) vypravét
ptibeh o tom, jak technologie propojuji nas§ sveét a umoziuji to, co se jesté pred par lety zdalo
zhola nemozné. Ackoli se z pohledu bézného uzivatele maze zdat, Zze jde o naprosto pfirozené
a jednoduché ukony kazdodenniho zivota, ve skute¢nosti se jedna o vysoce komplexni procesy
umoznéné vyhradné na zakladé intenzivniho vyvoje v oblasti danych technologii. Smyslem
sdéleni je pak podle autora vyzvihnout tuto skute¢nost pravé v oblasti tvorby a lokalizace
digitalniho obsahu, ktera diky uvedenému vyvoji proziva skutecnou revoluci.

Video s nazvem ,,Anywhere, Today“ a celkovou délkou 61 vtefin bylo na platformé YouTube
uvefejnéno v bieznu roku 2018 a do dnesniho dne ho shlédlo témér 3 000 uzivateld (YouTube,
2020). Stejné jako produktova videa spolecnosti Memsource a SDL Trados je i video
spoleCnosti Smartling v anglickém jazyce. Jako jediné vSak neobsahuje zadny psany text
a spoléhd pouze na mluvenou vypravu.

Video (YouTube, 2020) je po celou dobu doprovazeno gradujici hudbou a je zakonceno
prezentaci loga a sloganu znacky, ktery zni ,, Smartling, language moving at the speed of light
neboli ,, Smartling, jazyk pohybujici se rychlosti svétla “.

Odkaz na video je pfipojen jako Piiloha 9 bakalatské prace.
LinkedIn

Oficialni profil spole¢nosti Smartling na profesni siti LinkedIn (LinkedIn, Smartling, 2020)
zaujme piedevsim kreativné zpracovanym zahlavim, které prostfednictvim stylové grafiky
vybizi k poslechu podcastu, ktery spolecnost na svém profilu pravidelné publikuje. Zahlavi je
doplnéno o aktualni logo spolecnosti a vystizny popis ,,Move the World with Words. Translate
the words on your website, mobile app, product, and more into any language.“, po jehoz
preCteni navstévnik profilu ziska okamzitou a jasnou predstavu o tom, ¢im se spoleCnost
Smartling zabyva. Popis je doplnén o odkaz na webové stranky spolecnosti a tlacitko pro
sledovani publikovanych ptispévka.

Ackoli profil postrada telefonni kontakt a jasnou proklamaci vizi a hodnot (LinkedIn,
Smartling, 2020), nalezneme zde veskeré informace o poctu zaméstnancu, kategorizaci odvétvi,
datu zalozeni a kli€ovych specifikach.
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Ani v ptipadé profilu spoleCnosti Smartling neni znam pocet moderatord. I pfesto z profilu
vyplyva, ze je pravidelné aktualizovan a jsou na ném zvetejiovany prispévky, jejichz smyslem
je jak pfima prezentace jednotlivych funkcionalit produktu, tak osloveni experti z oblasti
prekladi a lokalizace (LinkedIn, Smartling, 2020). Jako hlavni médium jsou v tomto piipadé
vyuzivany pravé podcasty, které se v pravidelnych intervalech na zakladé rozhovort
s rozlicnymi influencery vénuji tématim, ktera jsou v dany moment pro cilové publikum
zajimava. Obsah je na profilu dale sdilen jak ve formé organickych ptispévka, které maji dosah
jen v ramci uzivateld, ktefi profil aktivné sleduji, tak ve formé sponzorovanych piispévku
(placena reklama), jejichz primarnim ucelem je ziskat pozornost novych potencialnich
zakaznikd. Vedle podcasti a e-bookd profil dostatecné vyuziva kombinaci prispévku se
statickymi obrazky, ptispévku s obrazky ve formatu GIF a piispévkt obsahujicich videa.

Pokud jde o sdileni powerpointovych prezentaci, PDF a dalSich typt dokumentd pfimo
v prostiedi sluzby LinkedIn Pages, podobné jako spolecnosti Memsource a SDL Trados ani
LinkedIn profil spolecnosti Smartling (LinkedIn, Smartling, 2020) nevyviji v daném ohledu
zadnou aktivitu.

Profil ma v soucasné dobé témet 11 000 sledujicich, a kromé pfimé komunikace se zakazniky
je aktivné vyuzivan i k naboru novych zameéstnanct (LinkedIn, Smartling, 2020). Vizualni
podoba profilu je ptipojena jako PtilohalO bakalarské prace.

2.4 Vysledky vyzkumu

Nasledujici kapitola a prislusné podkapitoly bakalatské prace predstavuji vysledky vlastniho
vyzkumu, ktery tvori hlavni naplii a smysl prace. Na zakladé konzultace s vedoucim prace
a teoretickych poznatka Cerpanych z relevantni literatury (zejména pak z knih Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu od kolektivu autori Kozel, Mynarfova, Svobodova
a Marketingovy vyzkum — Postupy, metody, trendy od koletivu autort Tahal, Simetkova, Rihova
a dalSich) byla pro ucely bakalarské zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu, provedeného na
zakladé hloubkovych rozhovora s péti respondenty, ktefi spadaji do urCené cilové skupiny.

Predstaveni kritérii pro vybér respondentil je vénovana prvni podkapitola, na niz plynule
navazuje popis prubéhu vyzkumu a vyhodnoceni odpovédi na jednotlivé otazky, jez byly
v ramci vyzkumu respondentim polozeny. Shrnuti vysledkd vyzkumu a znich vychazejicich
doporuceni je vénovana samostatna kapitola.

24.1 Cilova skupina

V névaznosti na informace obsazené v kapitole 3.2.1 bakalarské prace a za ucelem zajisténi
ucasti ve vyzkumu byla oslovena skupina dvanacti zakaznik spolecnosti Memsource, a.s.,
kterd v dobé& osloveni spliiovala nasledujici segmentacéni kritéria:

Respondent ptisobi ve spolecnosti, ktera se zabyva alespon jednou z nasledujicich ¢innosti:

- Vyvoj softwaru;
- Provozovani hernich ¢i vyvojarskych studit;
- Provozovani e-shopti, webovych stranek a aplikaci.

Respondent ve spole¢nosti ptisobi na nékteré z nasledujicich pozic:

- Head of Localization;

- Localization Director;

- Head of Globalization Services;
- Globalization Director;
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- Internationalization Director;
- Localization Manager;

- Internationalization Manager;
- Localization Lead;

- Localization Specialist.

Spole¢nost, v niz respondent pasobi, podnika v nékterém z nasledujicich regiont:

- Severni Amerika: Spojené stity americké a Kanada;

- Jihovychodni Asie: Japonsko a Cina;

- Evropa: vSechny zemé Evropske unie, v nichz v obchodni oblasti dominuje anglicky ¢i
némecky jazyk.

Spolecnost, v niz respondent pusobi, pouziva alespon jeden z nasledujicich typt cloudového
softwaru pro lokalizaci digitdlniho obsahu:

- Memsource;
- SDL Trados;
- Smartling.

Spolecnost, v niz respondent pusobi, uspokojuje pomoci cloudového softwaru pro lokalizaci
digitalniho obsahu alespon jednu z nésledujicich potieb:

- Efektivni management mezinarodniho lokaliza¢niho tymu;

- Efektivni management velkého mnozstvi lokalizacnich zdroja;

- Casové a finanéni Gspory v oblasti lokalizace;

- Eliminace opakujicich se manualnich procesu a jejich automatizace;
- Integrace s vlastnimi systémy.

Spole¢nost, v niz respondent pusobi, pouziva cloudovy software pro lokalizaci digitalniho
obsahu alespon pro jeden z nasledujich typa obsahu:

- Herni obsah;

- Marketingovd komunikace;
- Produktova dokumentace;

- Webové stranky;

- Uzvatelska dokumentace.

Kontaktni udaje na relevantni vzorek zakaznikli byly ziskany prostfednictvim CRM systému
spolecnosti Memsource a.s. Jednotlivi zdkaznici byli osloveni prostfednictvim emailu.

24.2 Vyzkumny postup

Po uspésné identifikaci relevantni cilové skupiny byl koncipovan naborovy email, ktery byl
nasledné rozesldn na emailové adresy potencialnich respondenti. Naborovy email je ve svém
plném znéni pfipojen jako Priloha 11 bakalafské prace. Smyslem néborového emailu bylo
osloveni a ziskani potencialnich respondentl ze vzorku cilové skupiny. Obsah emailu byl
zamérné€ velmi stru¢ny a pouze naznacoval, o co ve vyzkumu pujde. Prispévek vybizel pfipadné
zajemce o UCast na vyzkumu k reakci na email, na jejimz zakladé byly nasledné dohodnuty dalsi
kroky (datum a Cas rozhovoru). Za ucelem eliminace pfipadného odrazeni respondentd bylo
uvedeno, ze samotny vyzkumny rozhovor nepfesahne 20 minut. Vysledna priméma doba
rozhovort vSak Cinila 30 minut.
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Naborovy email byl rozeslan dne 11. fijna 2020 dvanacti kontaktim ziskanym z CRM systému
spolenosti Memsource, a v reakci na néj se podarilo ziskat celkem 5 respondentd. Nasleduje
vysledny anonymizovany seznam respondentd a jejich segmentacnich specifik:

- Anja: Localization Lead ve spolecnosti zabyvajici se vyvojem softwaru. Hlavni napln{
préce jsou preklady produktové dokumentace. Spolecnost sidli v Némecku a na zacatku
roku 2020 presla od softwaru SDL Trados k produktu spolecnosti Memsource;

- Tova: Internationalization Director ve spolecnosti zabyvajici se provozovanim
webovych aplikaci. Hlavni naplil predstavuji preklady webovych stranek. Spolecnost
sidli v Izraeli a jako hlavni software pro lokalizaci digitalniho obsahu pouziva
Memsource;

- Max: Localization Manager ve spoleCnosti zabyvajici se provozovanim mezinarodniho
e-shopu. Hlavni ndplni prace jsou preklady webovych stranek. Spolecnost sidli
v Némecku a jako hlavni software pro lokalizaci digitalntho obsahu pouziva
Memsource;

- Ana: Localization Lead ve spoleCnosti zabyvajici se vyvojem softwaru. Hlavni naplni
prace jsou preklady produktové dokumentace, marketingové komunikace a webovych
stranek. Spolec¢nost sidli ve Spanélsku a jako hlavni software pro lokalizaci digitdlniho
obsahu pouziva Memsource;

- Veronika: Localization Manager ve spoleCnosti zabyvajici se provozovanim
mezindrodniho e-shopu. Hlavni naplni prace jsou preklady webovych stranek.
Spolec¢nost sidli v Ceské republice a na zatatku roku 2020 piesla od softwaru SDL
Trados k produktu spolecnosti Memsource.

Po sestaveni seznamu respondentl byl vytvofen scénaif rozhovori a definovany zakladni
otazky, které mely byt v ramci rozhovora s jednotlivymi respondenty zodpovézeny. Otazky
byly zaroven rozdeleny do tfech kategorii (otdzky tykajici se Pricing Page, otazky tykajici se
produktovych videi a otazky tykajici se jednotlivych profild na profesni siti LinkedIn).
Kompletni struktura dotazniku je pfipojena jako Ptiloha 12 bakalarské prace.

Jako médium pro realizaci rozhovort byla zvolena forma online konfren¢niho hovoru, a to
zejména pro svou rychlost a dostupnost. Diky tomuto rozhodnuti se podafilo cely vyzkum
zrealizovat v rozmezi jednoho tydne. V uvodni ¢asti hovoru byli respondenti obeznameni
s Ucelem a cilem rozhovoru. Jednotlivé rozhovory byly nahrdvdny a jejich vyhodnoceni
probéhlo na zakladé transkripce pofizenych video zaznamut. Vyzkum byl realizovan v rozmezi
od 12/10 2020 do 16/10/2020. Jelikoz respondenti pochazeli z riznych zemi svéta, probihaly
rozhovory v anglickém a ¢eském jazyce.

Nasledujici odstavce obsahuji souhrnou interpretaci odpovédi zapojenych respondentd. Extrakt
z individualnich hloubkovych rozhovoru je pfipojen jako Priloha 13 bakalarské prace.

Nasledujici otazky (1-3) navazuji na webové stranky vénované prezentaci cenového
a produktového mixu (Pricing page) spolecnosti Memsource, SDL. Tados a Smartling.
Prislusné stranky byly vS§em respondentim nejprve ukazany. Odpovédi respondentu byly
nasledné zanalyzovany a zaznamenany do ziaznamového archu. Odkazy na jednotlivé
stranky lze nalézt v sekci Prilohy.

1. Ktera Pricing page na vas pusobi nejlépe a proc¢?

Tt z péti respondenti se shodli na tom, ze zcela nejlepSim dojmem plsobi Pricing page
spole¢nosti Memsource. Nejcast€ji uvadénym divodem byla okamzita dostupnost informaci
0 cenovém a obsahovém rozvrzeni nabidky. Za dalsi pozitiva uvedeni respondenti oznacili
prehledné a srozumitelné zpracovani prezentace, jednoduchy design stranky, pfimocarost,
spravné nastaveni ocCekéavani a zprostfedkovani pevného zakladu pro dalsi vyhodnoceni
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potencialni implementace softwaru. Pricing page spoleCnosti Memsource podle respondentt
neplytva Casem zakazniku, je vécna a obsahuje témer vse, co l1ze od webové prezentace daného
typu oCekavat.

Ze zbylych dvou respondentd jeden za nejlépe pusobici Pricing page oznacil webovou
prezentaci obchodni znacky SDL Trados, druhy pak webovou prezentaci spolenosti Smartling,
V pripadé Pricing page SDL Trados byly za hlavni diivody oznaCeny okamzita dostupnost
informaci o cené€, obsahu nabidky a dostupnych slevach. Stranka dle uvedeného respondenta
pusobi piehledné, jednoduse a srozumitelné. V pripadé spolecnosti Smartling byly za hlavni
divody oznaCeny Citelnost a jasnost informaci, Cisty a moderni design a vhodné rozvrzeni
jednotlivych prvka. I presto, ze stranka podle daného respondenta obsahuje velké mnozstvi
informaci, neplisobi prehlcené a dafi se ji zachovat obsahovou linii.

2. Ktera Pricing page na vas pusobi nejhurie a proc?

Jako jednoznac¢né nejhtre plisobici z vyzkumu vzesla Pricing page spolecnosti Smartling, ktera
byla i pfes vySe uvedené kladné prvky tfemi respondenty oznacena za zcela neptehlednou,
nesrozumitelnou a postradajici jakoukoli strukturu. PfiliSny objem informaci v respondentech
vytvarel dojem zmatecnosti a nejasnych ocekavani. Respondenti nebyli schopni zorientovat se
v cenovém a obsahovém rozvrzeni produktu. Sekce vénujici se danému tématu nepiinesla
ocekavané zakladni infromace o nabidce. Podle respondenti je navic velmi $patné piistupna
a méla by byt umisténa jiz v uvodni Casti stranky. Respondenti museli za ucelem pochopeni
nabidky stranku nékolikrat projit. Nabyté informace je pak od pfipadné koupé produktu spise
odradily, k ¢emuz pfispéla i na prvni pohled vysoka cena a nejasna piedstava o ziskané hodnoté.
Stranka je podle respondenti piesycena hesly bez jasného vyznamu, ktera zabiraji misto
kritickym informacim, jez by jim mohli pomoci pfi hodnoceni produktu a rozhodovani o jeho
piipadném vyzkouseni ¢i koupi. Pricing page spole¢nosti Smartling podle respondentti ptisobi
na obecné rovin€ az neprofesionalnim dojmem.

V podobném duchu se nesly i odpovédi zbylych dvou respondentd, ktefi za nejhiife pisobici
oznacili Pricing page obchodni znacky SDL Trados. Stranka je podle nich obtizné citelna,
nepiehledna az chaoticka. Stranka dale obsahuje pfili§ mnoho informaci a prvka a vyvolava
vice otazek nez odpovédi. Orientace v nabidce vyzaduje pfili§ mnoho Casu a energie, coz
v kone¢ném dusledku odrazuje od nakupu. Oba respondenti se dale shoduji, ze stranka do urcité
miry predpoklada dokonalou ¢i alespon dotatecnou znalost portfolia produkti SDL Trados,
v disledku ¢ehoz selhava v naplnéni svého ucelu u potencialnich novych zakaznika.

3. Spliuji uvedené stranky vase ocekavani ohledné dostupnosti a vyhledatelnosti
informaci?

V piipadé Pricing page spolecnosti Memsource se vSichni respondenti shodli na tom, ze stranka
z pohledu dostupnosti a vyhledatelnosti informaci spliiuje sviij ucel. Respondenti dale
upozornili na nékteré drobné nedostatky, na jejichz zékladé lze stranku do budoucna vylepsit.
Jsou jimi pfedevs§im absence informaci o poctu slov, ktera Ize v ramci jednotlivych nabidek
zpracovat, absence informaci o podporovanych formatech, absence informaci o dostupnych
slevach a absence moznosti bliz§iho srovnani funkci napfi¢ jednotlivymi nabidkami (napf. ve
forme interaktivni tabulky).

S vyjimkou jediného respondenta bylo i v pfipadé obchodni znacky SDL Trados dosazeno
konsenzu ohledné dostupnosti a vyhledatelnosti informaci. Respondenti se shodli, ze ackoli je
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stranka obtizné Citelnd, vétSinu potiebnych informaci zde Ize nalézt. Pfredpokladem je zakladni
predporozuméni produktim z portfolia SDL Trados.

V piipadé€ spolecnosti Smartling se Ctyfi z péti zapojenych respondenti shodli na tom, ze
uvedenad Pricing page jejich ocekéavani ohledn€ dostupnosti a vyhledatelnosti informaci
nespliiuje. Stranku radéji opusti a vyhledaji konkurencni feseni.

Nasledujici otazky (4-8) navazuji na produktova videa spolecnosti Memsource, SDL
a Smartling, umisténa na internetovém serveru YouTube. PrisluSna videa byla vSem
respondentim nejprve prehrana. Odpovédi respondentia byly nasledné zanalyzovany
a zaznamenany do zaznamového archu. Odkazy na jednotliva videa lze nalézt v sekci
Prilohy.

4. Setkali jste se v minulosti s produktovymi videi spole¢nosti Memsource, SDL
a Smartling?

Z péti zapojenych respondenti dva uvedli, Ze se v minulosti setkali s produktovym videem
spolecnosti Memsource. Pouze jeden respondent se kromé produktového videa Memsource
setkal také s produktovym videem spoletnosti Smartling. Zadny z respondentd nevidél
produktové video obchodni znacky SDL Trados. Dva respondenti dale uvedli, ze produktova
videa povazuji za vhodné médium k prezentaci produktu a znacky jako takové, a v ramci
kupniho procesu je aktivné vyuzivaji.

5. Které video vas zaujalo nejvice a proc¢?

Z otazky vyplynulo, ze respondenti rozlisuji dvoji ucel produktovych videi. Produktové video
muze byt pouzito jak k detailni prezentaci obsahu a jednotlivych funkcionalit produktu, tak
k prezentaci obchodni znacky a spolecnosti jako takové. Zatimco v prvnim ptfipadé video
oslovuje predevsim koncové uzivatele a slouzi jako uzitecny nastroj k odhaleni potencidlu dané
technologie, ve druhém pripadé dochazi k posilovani PR, naplnéni reklamni podstaty
a vyvolani sekvence ur€itych podnétt a akci (napf. vyvolani zvédavosti a navstiveni webovych
stranek spolecnosti), vedoucich k potencidlni implementaci produktu.

Z pohledu koncovych uzivateli jednoznatné zvitézilo produktové video spolecnosti
Memsource, které bylo oznafeno Ctyimi z péti zapojenych respondentd. Video obsahuje
veskeré dalezité informace o produktu a napomaha vSestrannému pochopeni dané technologie.
Video muze byt pouzito v kupni fazi za GiCelem prezentace managementu spolecnosti, ktery
o jeho koupi rozhoduje, ale v drtivé vétsiné pripadi nema o dané technologii a jejich pfinosech
mnoho informaci. Na rozdil od ostatnich poskytovatelt je pfedmétem videa samotny produkt.
Video navic oslovuje jak experty z oboru, tak nové potencidlni zdkazniky.

V navaznosti na vyse uvedené informace tfi respondenti uvedli, ze z pohledu PR a budovéni
poveédomi o znacce boduje forma pouzita ve videich spolecnosti Smartling a SDL Trados. Videa
nezahlcuji informacemi a vyvolavaji nenucenou zvédavost. Cilovou skupinou je vSak spiSe
vrcholovy management firem. Skutecnost, ze detailni informace o produktech je zapotiebi dale
hledat, nepusobi jako piekazka.

Ackoli na obecné roviné zvitézilo video spoleCnosti Memsource, respondenti u této piilezitosti

upozornili na nékteré nedostatky, na jejichz zakladé 1ze video do budoucna vylepsit.
Nejcastéjsimi vytkami byly pfiliSna délka videa, zastaralé grafické zpracovani, a skutecnost, ze

36



informace zde obsazené nejsou niim originalni, tzn. lze je snadno nalézt na webovych
strankdch produktu.

6. Které video vas zaujalo nejméné a proc¢?

Nejméné kladné respondenti hodnotili video spolecnosti Smartling, které podle nich stavi
formu nad obsah a selhava tak ve zprostfedkovani informacni hodnoty. Video se orientuje na
vrcholovy management firem, kterému vsak také nepiinasi zadnou nebo jen zanedbatelnou
hodnotu. Pokud zakaznik dané technologii nerozumi, na zakladé videa nepochopi, ¢im se
spoleCnost Smartling zabyv4, ani jakd hodnota z implementace produktu vyplyva.

V podobném duchu pak respondenti hodnotili také video obchodni znacky SDL Trados, které
vSak podle jejich minéni oproti Smartlingu neselhava ve vykresleni zakladni pfedstavy o smyslu
a ucelu produktu.

Jediny respondent oznacil video spolecnosti Memsource. Jako divod uvedl pfiliSnou délku
videa a neatraktivnost formy grafického zpracovani.

7. Ktery produkt byste si na zakladé uvedenych videi vybrali a proc?

Tti respondenti uvedli video spolecnosti Memsource. Za hlavni divod oznacili v souladu
s predchozimi otazkami skuteCnost, ze video obsahuje dostatecné mnozstvi kvalitnich
informaci o produktu a pfipojenych sluzbach.

Jeden respondent oznacil video obchodni zna¢ky SDL Trados, které pro né¢j piedstavuje
dostateCcnou motivaci pro vyhledani dalSich informaci o nabidce spole¢nosti. Posledni
respondent pak na zéklad¢ stejné motivace oznacil video spolecCnosti Smartling.

8. Ktery produkt byste si na zdkladé uvedenych videi rozhodné nevybrali a pro¢?

Tti respondenti oznacili video spoleCnosti Smartling. Hlavnim davodem byla pfiliSna
abstraktnost a nejasnost ohledné poslani spolecnosti a obsahu produktu. Jeden respondent na
zakladé identické motivace oznacil video obchodni znacky SDL Trados. Posledni respondent
uvedl video spolecnosti Memsource. Svij vybér podlozil prilisSnou délkou videa, ktera vede
k tomu, ze video neshlédne celé a nemotivuje ho tak k vyhledani dalSich informaci o spole¢nosti
a jeji nabidce.

Nasledujici otazky (9-15) a odpovédi navazuji na firemni profily spolecnosti Memsource,
SDL a Smartling na profesni siti LinkedIn. PFislusné profily byly vSem respondentum
nejprve ukazany. Odpovédi respondenti byly nasledné zanalyzovany a zaznamenany do
zaznamového archu. Odkazy na jednotlivé profily jsou k dispozici v sekci Literatura.

9. Setkali jste se vminulosti s LinkedIn profily spole¢nosti Memsource, SDL
a Smartling?

V odpovédi na tuto otazku tii respondenti uvedli, ze se v minulosti setkali s LinkedIn profilem
spoleCnosti Memsource. Jeden z respondentii byl zaroven obeznamen s obsahem profilu
spolecnosti SDL Trados. Profil spolecnosti Smartling byl vS§em respondentim neznamy.
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10. Jak casto profily spolecnosti navstévujete?

Z odpoveédi na otazku vyplynulo, ze ackoli respondenti profily uvedenych spole¢nosti na
profesni siti LinkedIn aktivné nevyhledavaji, jedna se o jinak aktivni uzivatele dané sité, ktefi
zde travi svij Cas v pruméru Ctyfikrat do tydne (2 respondenti sit’ vyuzivaji kazdy den,
2 respondenti trikrat do tydne a zbyly respondent jednou do tydne).

11. Ktery profil vas nejvice zaujal a proc¢?

Celkem ctyfi z péti respondentil oznacili za nejvice atraktivni profil SDL Trados, ktery podle
nich vynikd atraktivnim a modernim designem. Velké plus pro respondenty predstavuje Cetnost
arozmanitost ptispeévku, které nejsou orientovany vyhradné na prezentaci produktu, ale namisto
toho se na rdznych Grovnich vénuji §irSim celospoleCenskym tématiim. Prispévky obsahuji
fotografie redlnych lidi, maji vystizné a jasné zpracovani, a vyvoldvaji pocit lidskosti. Jeden
z respondentll v daném ohledu poukazal na skuteCnost, ze spole¢nost SDL jako jedina
vystupuje v duchu piistupu Corporate Social Responsibility, a snazi se tak namisto pouhé
inzerce proklamovat své hodnoty smérem ke vSem stakeholderim. Dany aspekt byl pro
respondenty velmi dilezity, a vyvolaval v nich pocit naklonosti a otevienosti k partnerstvi
s danou spolecnosti. Ptispévky se navic témér neopakuji a jsou origindlni.

Zbyly respondent uvedl v odpovédi na otazku profil spolecnosti Smartling, ktery se podle néj
vyznacuje vizualné atraktivnim obsahem a chytlavymi pfispévky, které maji vzdy jasné
formulované hlavni sdéleni.

12. Ktery profil vas zaujal nejméné a proc?

Vsichni repondenti jednomysiné uvedli profil spolecnosti Memsource. Jednim z hlavnich
divodu byla prilisna komplexita ptispévka, které jsou navic ve vétsin€ piipadu zaméfené na
uzky okruh témat. Cilem pfispévki je namisto vyvolani konverzace propagace produktu ¢i
zprostiedkovani informaci o jednotlivych funkcich. Podle respondentl se ptispévky opakuji
ajsou zajimavé jen pro uzkou skupinu uzivateld. Prili§ specificky obsah respondenty ve vétsing
piipadd nezaujme, ale spiSe odradi. Prispévky ddle Casto obsahuji hlavni sdéleni v nadpisu
piispévku, nikoli v obrazku, ktery text doprovazi, ¢imz ztraci pozornost uzivatelt. Jako dalsi
negativa respondenti uvedli nezajimavé grafické zpracovdni a absenci osobniho kontaktu
s cilovou skupinou.

Podobné jako produktové video, ani LinkedIn profil spole¢nosti Memsource nepiinasi
exkluzivni informace nebo informace podané z jiného thlu nez ostatni komunikacni kandly
spole¢nosti.

13. Setkali jste se na siti LinkedIn s placenou reklamou na produkty spole¢nosti
Memsource, SDL a Smartling?

V odpovédi na tuto otazku jeden respondent uvedl, ze se na siti LinkedIn setkal s placenou
reklamou vSech uvedenych spole¢nosti. Jeden respondent se pak setkal se sponzorovanymi
ptispevky spolecnosti Memsource a SDL Trados. Jeden respondent se setkal pouze se
sponzorovanymi prispévky spoleCnosti Smartling.
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14. Jak na vas reklama pusobi? Je dostatecnym podnétem pro vyhledani dalSich
informaci o produktu?

V piipadé spolecnosti Memsource tfi respondenti uvedli, Ze na né reklama pisobi spise
negativné a nepiedstavuje tedy dostatecny podnét pro vyhledani dalsich informaci o produktu
a spoleCnosti jako takové. NejCasteji uvadénym divodem byla piiliSna komplexita
a specificnost sponzorovanych prispévki. Prispévky maji tendenci obsahovat delSi text
v nadpisu, ktery je pro zobrazeni kompletniho sdéleni zapotiebi nejprve rozkliknout, ¢imz se
vytraci prilezitost pro prvotni a okamzité zaujeti. Tématické zameéfeni prispévka je velmi uzké
a oslovuje pouze uzivatele, ktefi se danou problematikou momentalné zabyvaji. Pfispévky dale
Casto pusobi jako pouha oznameni. Jeden respondent dale uvedl, ze pfispévky mohou byt
dostateCnym podnétem pro vyhledani dal§ich informaci, avsak pouze v pfipadé, ze uzivatel ma
jiz jasnou predstavu o tom, jaké specifika musi produkt spliiovat.

Placené prispévky znacky SDL Trados byly vSemi respondenty shledany za atraktivni podnéty
pro vyhledani dalSich informaci o produktu a spolecnosti jako takové. Respondenti vyzvihovali
velmi povedené a pfimocaré zpracovani, které dokaze oslovit jiz na prvni pohled. Ptispévky
prostiednictvim atraktivnich hesel podavaji jasna a pfimocara sdéleni, ktera jsou uzivatelim
blizkd a svadéji k dalSimu prozkoumani. Velkym plus je moderni grafika pracujici
s fotografiemi redlnych lidi.

Tt respondenti se shodli na tom, ze placené piispévky spoleCnosti Smartling rovnéz spliiuji
kritéria zajimavého obsahu vybizejiciho k vyhledani dalSich informaci o produktu a spolecnosti
jako takové. Nejlépe hodnocenymi aspekty bylo atraktivni grafické zpracovéni, rozmanitost
témat a pouzitych médii, a jasnd formulace obsahu sdéleni.

15. Jaka je vaSe zkuSenost s komunikaci uvedenych firem na prislusnych profilech ¢i
profilech jejich zaméstnancu?

Ani jeden ze zapojenych respondentd nemél s vystupovanim firem v daném ohledu pfimou
zkuSenost. Z otazky dale vyplynulo, ze zatimco dva respondenti LinkedIn nevnimaji jako
prodejni kandl a pfimé osloveni ze strany spolecnosti by z toho divodu neocenili, jini dva
respondenti by naopak v ptipadé zajmu o zménu technologie ocenili pfimou konzultaci ze
strany obchodniho zastupce uvedenych spolec¢nosti. Posledni ze zapojenych respondenti zlstal
v daném ohledu neutrdlni.

2.5 Shrnuti vysledka a doporuceni

Na zéakladé vlastniho kvalitativniho vyzkumu provedeného formou individudlnich hloubkovych
rozhovort s cilovou skupinou, ktera byla tvorfena péti respondenty zfad lokalizacnich
manazeru a vedoucich lokaliza¢nich pracovnik mezinarodnich spole¢nosti, jsou v této kapitole
kromé& obecnych vysledkdi vyzkumu stanovena i hlavni doporuceni pro zlepSeni online
komunikace spolecnosti Memsource, a.s. ve zkoumanych oblastech, tedy v oblasti online
prezentace cenového a produktového mixu spolecnosti neboli Pricing page, produktového videa
a profilu spolecnosti na profesni siti LinkedIn. Pfislu§na podkapitola se pak zabyva odhadem
naklada spojenych s implementaci navrhovanych zmén.

Z prvni casti kvalitativnitho vyzkumu, ktera se zaméfila na analyzu a komparaci Pricing page
spole¢nosti Memsource, a.s. a jejich nejvyznamnéjsich konkurentd SDL Trados a Smartling,
vyplynulo, ze nejdilezitéjsimi prvky pfi budovani daného typu prezentace jsou okamzita
dostupnost informaci o cené a obsahu produktu, srozumitelnost a Ccitelnost informaci,
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jednoduchy a prehledny design, spravné nastaveni ocCekéavani a zprostfedkovani pevného
zakladu pro dalsi vyhodnoceni potencialni implementace softwaru. Chybami, kterym je pfi
budovani Pricing page naopak zapotiebi se vyhnout, jsou jakékoli snahy o zprostiedkovani co
mozna nejvéts§iho objemu informaci na tkor osvédcené struktury. Od navstévy Pricing page
zakaznici oCekéavaji okamzité nabyti jasné predstavy o cené a struktufe dostupnych nabidek,
a to jiz vuvodni Casti stranky. Preferovanou formou pfitom zistava rozd€leni nabidek do
strukturovanych boxu, k nimz je pfifazena cena a odrazkovy seznam zahrnutych funkci. Pokud
zakaznik musi za uCelem ziskani téchto informaci na strance podnikat dodatecné kroky (napf.
kontaktovat obchodni oddéleni, posunout se do dalSich sekci a navzajem je porovnat) velmi
rychle ztrati zajem a stranku radéji opusti.

Ve svétle nabytych zji§téni vysla z prvni casti vyzkumu jako nejlépe hodnocend Pricing page
spolecnosti Memsource, a.s., kterd podle tfech z péti respondentl piisobi nejlepsim dojmem
a zaroven ve vSech pripadech spliluje ocekavani ohledné dostupnosti a vyhledatelnosti
informaci. V ramci vyzkumu byly zjistény drobné nedostatky, na jejichz zaklad¢ 1ze Pricing
page spoleCnosti Memsource, a.s. do budoucna vylepsit. Jako doporuceni vyplyvajici
z vyzkumu bylo stanoveno zahrnuti informaci o poctu slov, ktera lze v rdmci jednotlivych
nabidek zpracovat. Ddle se doporuCuje zahrnout informace o podporovanych formétech
a slevach, které vyplyvaji z dlouhodobého predplatného. Jako posledni bod doporuceni vyplyva
nabidnuti moznosti bliz§iho srovnani funkci napfi¢ jednotlivymi nabidkami, napt. ve formeé
interaktivni tabulky.

Ve druhé ¢asti kvalitativniho vyzkumu, ktera se zameéfila na analyzu a komparaci produktovych
videi spolecnosti Memsource, a.s., SDL Trados a Smartling, bylo zji§téno, ze respondenti
rozli$uji dvoji ucel produktovych videi. Produktové video muze byt pouzito jak k detailni
prezentaci obsahu a jednotlivych funkcionalit, tak k prezentaci obchodni znacky a spolecnosti
jako takové. Zatimco v prvnim piipadé video cili pfedev§im na koncové uzivatele a slouzi jako
uziteCny nastroj k odhaleni potencidlu dané technologie, ve druhém piipadé dochazi
k posilovani PR, naplnéni reklamni podstaty a spusténi kupniho procesu, ktery ve vysledku
vede k potencidlni implementaci produktu. Dva z péti zapojenych respondenti v daném ohledu
uvedli, ze produktova videa povazuji za vhodné médium k prezentaci produktu a znacky jako
takové, a v ramci kupniho procesu je aktivné vyuzivaji.

Ackoli z pohledu koncovych uzivatela zvitézilo produktové video spolecnosti Memsource, a.s.,
které podle respondenti obsahuje veskeré dulezité informace o produktu a napomaha
vSestrannému pochopeni dané technologie, z pohledu PR a budovani povédomi o znacce byla
preferovdna forma pouzita ve videich spolecnosti Smartling a SDL Trados. Uvedena videa
nezahlcuji informacemi a vyvolavaji nenucenou zvédavost. SkuteCnost, ze detailni informace
o produktech je zapotiebi dale hledat, podle respondentti nemusi zejména pro skupinu vyssiho
managementu firem predstavovat piekazku.

V souladu s vySe uvedenymi informacemi a charakterem cilové skupiny vzeslo z druhé Casti
vyzkumu jako nejlépe hodnocené produktové video spoleCnosti Memsource, a.s., které podle
Ctyfech z péti respondentt nejlépe koresponduje s pozadavky skupiny. Tti respondenti navic
uvedli, ze by si na zdkladé uvedenych videi vybrali produkt spole¢nosti Memsource, a.s.
V ramci vyzkumu byly zaroveti zjistény nedostatky, na jejichz zaklade 1ze produktové video
spole¢nosti Memsource, a.s. do budoucna wvylepsit. Jako prvni doporuceni vyplyvajici
z vyzkumu bylo stanoveno zkraceni stopaze videa. Dale se doporucuje zmodernizovat grafické
zpracovani, obsadit skute¢né herce a zvysit diraz na aspekt kazdodenniho pouziti produktu.
V posledni tfad€é je doporuCeno zahrnout informace, které nejsou v rdmci ostatnich
komunika¢nich kanalti spolecnosti bézné dostupné, a které zakaznikim pfinaseji pridanou
hodnotu.

40



Z posledni casti kvalitativniho vyzkumu, ktera byla vénovana analyze a komparaci profilt
spole¢nosti Memsource, a.s., SDL Trados a Smartling na profesni siti LinkedIn, vyplynulo, ze
cilova skupina je na siti LinkedIn vysoce aktivni, a za urcitych okolnosti pro ni predstavuje
relevantni prodejni kanal.

Nejlepsi hodnoceni ziskal profil znacky SDL Trados. Podle respondentt profil vynika
atraktivnim designem a rozmanitosti pfispévkl, které nejsou orientovany vyhradné na
prezentaci produktu, ale namisto toho se na riznych tGrovnich vénuji Sir§im celospoleCenskym
tématim. Prispévky jsou pravidelné aktualizované, obsahuji fotografie redlnych lidi, maji
vystizné zpracovani a pusobi lidskym dojmem. Respondenti velmi ocenili skutecnost, ze se
profil namisto pouhé inzerce snazi proklamovat své hodnoty smérem ke v§em stakeholderim.
Dany aspekt byl pro respondenty velmi dulezity, a vyvolaval v nich pocit naklonosti
a otevienosti k partnerstvi s danou spole¢nosti. Sponzorované prispévky na profilu SDL Trados
vynikaji tim, ze prostfednictvim atraktivnich hesel podavaji jasna a primocara sdéleni, ktera
jsou uzivatelim blizka a svadg€ji k dal§imu prozkoumani. Také sponzorované prispevky
spoleCnosti Smartling podle repsondentt spliiuji kritéria zajimavého obsahu. Nejlépe
hodnocenymi aspekty je atraktivni grafické zpracovani, rozmanitost témat a pouzitych médii,
a jasnd formulace obsahu sdé€leni. V obou piipadech jsou sponzorované piispévky dostateCnym
podnétem pro vyhledani dalSich informaci o produktu ¢i dané spolecnosti.

Jako nejhiife hodnoceny z vyzkumu naopak vzesel profil spole¢nosti Memsource, a.s. Cilem
profilu je podle respondenti pouze propagace produktu ¢i zprostiedkovani informaci
o jednotlivych funkcich. Ptispévky se Casto opakuji a jsou zajimavé jen pro tzkou skupinu
uzivateld. Prili§ specificky obsah spiSe odradi. Piispévky dale Casto obsahuji hlavni sdéleni
v nadpisu pfispévku, nikoli v obrazku, ktery text doprovazi, ¢imz ztraci pozornost uzivateli.
Jako dal§i negativa respondenti uvedli nezajimavé grafické zpracovani a absenci osobniho
kontaktu s cilovou skupinou. Zajimavym zjisténim je i skutenost, ze podobné jako produktové
video, ani LinkedIn profil spolecnosti Memsource, a.s. nepfinasi exkluzivni informace nebo
informace podané z jiného thlu nez ostatni komunika¢ni kanédly. Sponzorované piispévky na
profilu jsou pfili§ komplexni a specifické, v dusledku Cehoz pro vétSinu respondenti
nepiedstavuji dostate¢ny podnét pro vyhledani dalSich informaci o produktu ¢i spolecnosti jako
takové. Prispévky maji tendenci obsahovat del§i text v nadpisu, ktery je pro zobrazeni
kompletniho sdéleni zapotiebi nejprve rozkliknout, ¢imz se vytraci pfilezitost pro prvotni
a okamzité zaujeti. Tématické zaméfeni prispévki je velmi uzké a oslovuje pouze uzivatele,
ktefi se danou problematikou momentalné zabyvaji. Prispévky dale Casto pusobi jako pouha
oznameni.

Na zakladé uvedenych zjisténi byla formulovana doporucent, na jejichz zakladé 1ze komunikaci
spole¢nosti Memsource, a.s. na jejim LinkedIn profilu vylepsit. Nejdulezitéjsim aspektem je
rozSifeni rétoriky na drovni celého profilu od propagace produktu smérem k proklamaci
celospolecenskych hodnot. Prispévky by mely byt Castéji aktualizované a obsahovat fotografie
redlnych lidi. Pfispévky by meély prostiednictvim moderni grafiky navozovat dojem
divéryhodného obchodniho partnera. Piispévky by dale mély obsahovat exkluzivni informace.
Na trovni sponzorovanych piispévkt by mélo byt upusténo od propagace specifickych funkci
produktu. Namisto toho by pfispévky mély prostfednictvim hesel a jasnych sdéleni
komunikovat vyhody produktu jakozto celku. Na obou urovnich by hlavni ¢ast sd€leni méla byt
pfesunuta z nadpisu prispévka do samotné grafiky, ktera piispévky doprovazi.

V souladu s vysledky kvalitativniho vyzkumu a poznatky nabytymi v teoreticko-
metodologické c¢asti se doporucuje doplnéni informaci o vizi a hodnotach spolecnosti.
Poslednim doporucenim je navySeni aktivit v oblasti sdileni informacnich dokumentt pfimo
v prostiedi sluzby LinkedIn Pages.
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2.5.1 Odhad nakladi na implementaci navrhovanych doporuceni

Na zakladé dosazenych vyzkumnych vysledkli a rozhovoru s marketingovym manazerem
spole¢nosti Memsource, a.s. piinasi tato podkapitola odhad nakladd, které 1ze od implementace
navrhovanych doporuceni v dil¢ich oblastech oCekavat. Naklady jsou strukturovany do tfech
tabulek. Prvni tabulka se zabyva ndklady spojenymi s implementaci jednotlivych doporuceni
v oblasti Pricing page. Druha tabulka predstavuje naklady spojené s implementaci doporuceni
v oblasti produktového videa. Posledni tabulka obsahuje néklady vztazené k implementaci
doporuceni v oblasti profilu na profesni siti LinkedIn. Kompletni pifepis rozhovoru
s marketingovym manazerem je pripojen jako Pfiloha 14 bakalarské prace.

Z rozhovoru s marketingovym manazerem vyslo najevo, ze ackoli vétSina zmén v oblasti
Pricing page je spiSe kosmetického razu a naklady na n€ se budou pohybovat v ramci jednotek
tisic korun, nejvétsi polozku bude predstavovat prace zaméstnancu, ktefi se budou na projektu
podilet. Na zaklad¢é odborného odhadu bylo stanoveno, zZe se na projektu bude podilet 10 lidi,
ktefi se v ramci projektu sejdou na pfiblizné€ patnacti hodinovych schiizkach. Pti primémé
hrubé hodinové mzdé 500 K¢ a pojistném 33,8 % (podle zdkona ¢. 589/1992 Sb. o pojistném
na socialni zabezpeceni a pfispévku na statni politiku zaméstnanosti a zdkona ¢. 48/1997 Sb.
o vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakonl) je tak
zapotiebi pocitat s ndklady, které shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1 Nédklady na implementaci doporuceni v oblasti Pricing Page

Polozka Predpokladana cena
Design 6 000 K¢

Front-end 5 000 K¢

Back-end 10 000 K¢

Interni ndklady spojené s praci 75 000 K¢
zamestnancu

Pojistné 25 350 K¢

Celkem 121 350 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ rozhovoru s marketingovym manazerem spolecnosti
Memsource, a.s. Polozky jsou uvedeny bez sazby DPH.

Z rozhovoru ddle vyplynulo, ze celkové nejvyssi naklady je zapotiebi oCekavat v pripade
implementace navrhovanych doporuceni v oblasti produktového videa. Na zakladé odborného
odhadu bylo stanoveno, ze minimalni ndklady spojené s modernizaci zpracovéni a zapojenim
skute¢nych hercli mohou v kombinaci se standardni videografikou a internimi ndklady na praci
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zamestnancu vy$plhat k ¢astce 215 000 K¢ bez DPH. Strukturu nakladt shrnuje nasledujici

tabulka.

Tabulka 2 Nédklady na implementaci doporuceni v oblasti produktového videa

Polozka Predpokladana cena
Videografika 20 000 K¢

Produkce 120 000 K¢

Interni ndklady spojené s praci 75 000 K¢
zaméstnancu + pojistné

Pojistné 25 350 K¢

Celkem 240 350 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ rozhovoru s marketingovym manazerem spolecnosti
Memsource, a.s. Polozky jsou uvedeny bez sazby DPH.

Navrhovana doporuceni v oblasti LinkedIn profilu lze podle marketingového manazera
spoleCnostt Memsource, a.s. pomérné¢ snadno vyfeSit navySenim persondlni kapacity
marketingového oddéleni o pozice Social Media Manager a Social Copywriter. Strukturu
naklada v dané oblasti shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3 Nédklady na implementaci doporuceni v oblasti profesni sité LinkedIn

Polozka Predpokladana cena
Social Media Manager 70 000 K¢/mésic
Pojistné 23 660 K¢/mésic

Social Copywriter

40 000 K¢&/mésic

Pojistné

13 520 K&/mésic

Celkem

147 180 K¢/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ rozhovoru s marketingovym manazerem spolecnosti

Memsource, a.s.
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3 Zavér

Bakalarska prace se zabyvala online marketingovou komunikaci technologické spolecnosti
Memsource, a.s., kterd v soucasné dobé predstavuje jednoho z nejvyznamnéjsich poskytovatelt
cloudového softwaru pro lokalizaci digitdlniho obsahu na svété. Pivodem Ceska spolecnost,
kterd se za dobu deseti let své existence dokdzala etablovat na globalnim trhu s TMS systémy
a dosahnout rocnich obrati v fadech desitek miliond americkych dolart, se v soucasné dobé
tési prizni velkého mnozstvi zakaznik(i a globalnich znacek, mezi které patii naptiklad
spolecnosti Uber, Vistaprint, Zendesk ¢i herni studio SuperCell.

Marketingové oddéleni spolecnosti vyuziva ke komunikaci s tizce vymezenym segmentem
zakaznika Siroké spektrum online komunikacnich kanal, mezi néz patii webové stranky,
reklama v prostiedi internetovych vyhledavaci, socialni sité, audiovizudlni obsah, online blog,
e-mailova komunikace ¢i webinafe. Mezi nejdulezit€jsi kandly se pak fadi online prezentace
cenového a produktového mixu spolecnosti neboli Pricing page, produktové video a profil na
profesni siti LinkedIn. Cilem bakalafské prace bylo doporucit spoleCnosti Memsource, a.s.
hlavni momenty pro zlepSeni online komunikace v uvedenych oblastech.

Aby bylo stanoveného cile mozno dosahnout, byly nejprve v teoreticko-metodologické ¢asti
prace vymezeny zdkladni pojmy a teoretické oblasti, o0 néz se prace opira. Na zakladé analyzy
relevantnich literarnich zdroji byla nasledné predstavena zakladni teoreticka vychodiska
z oblasti marketingové komunikace, marketingového komunika¢niho mixu a nastroji online
marketingové komunikace. Posledni Cast teoreticko-metodologické Casti prace byla vénovana
metodice, kterd byla pro napsani prace aplikovana. Ziskané teoretické poznatky byly nasledné
aplikovany v analytické Casti prace, ktera predstavila spoleCnost Memsource, a.s. v §irS§im
trznim kontenxtu, a to v¢etné produktu, jehoz vyvojem se spolecnost zabyvd, a zdkaznického
segementu, na néjz spolecnost svym produktem cili. Déle byl nabidnut detailni rozbor
relevantnich online komunikaénich kanalti spolecnosti Memsource, a.s. a jejich dvou hlavnich
konkurentl, obchodni znacky SDL Trados a spoleCnosti Smartling. V dal§i Casti byla
predstavena specifika a postup vlastniho kvalitativniho vyzkumu, ktery byl proveden formou
individualnich hloubkovych rozhovori se skupinou vybranych zakaznik(i spolecnosti
Memsource, a.s. V posledni kapitole analytické ¢asti bakalarské prace byla predstavena shrnuti
vysledkii vyzkumu a seznam doporuceni pro zlepSeni online komunikace spolecnosti
Memsource, a.s. ve zkoumanych oblastech. Posledni ¢ast analytické Casti byla vénovana
nakladové rozvaze, kterd byla vypracovana na zakladé rozhovoru s marketingovym manazerem
spolecnosti Memsource, a.s.

Jako doporuceni pro zlepSeni v oblasti Pricing page bylo stanoveno zahrnuti informaci o poctu
slov, kterd lze vramci jednotlivych nabidek zpracovat. Ddle bylo doporu¢eno zahrnout
informace o podporovanych formdtech a slevach, které vyplyvaji z dlouhodobého
predplatného. Jako posledni bod doporuceni vyplynulo nabidnuti moznosti bliz§iho srovnani
funkci napfi€ jednotlivymi nabidkami, napf. ve formé interaktivni tabulky.

Jako doporuceni pro zlepSeni v oblasti produktového videa bylo stanoveno zkraceni stopaze
videa. Dale byla doporuCena modernizace grafického zpracovani, obsazeni skutecnych herct
a zvySeni ddrazu na aspekt kazdodenniho pouziti produktu. Jako posledni aspekt bylo
doporuceno zahrnuti informaci, které nejsou v ramci ostatnich komunikacnich kanala
spolecnosti bézné dostupné.
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V oblasti profilu na profesni siti LinkedIn bylo jako doporuceni pro zlepSeni stanoveno
rozSifeni rétoriky na urovni celého profilu od propagace produktu smérem k proklamaci
celospolecenskych hodnot. Prispévky by mély byt Castéji aktualizované a obsahovat fotografie
realnych lidi. Prispévky by dale meély prostfednictvim moderni grafiky navozovat dojem
divéryhodného obchodniho partnera. Prispévky by rovnéz mély obsahovat exkluzivni
informace. Na urovni sponzorovanych pfispévki by mélo byt upusténo od propagace
specifickych funkeci produktu. Namisto toho by piispévky mély prostfednictvim hesel a jasnych
sdéleni komunikovat vyhody produktu jakozto celku. Na obou urovnich by hlavni cast sdéleni
méla byt prfesunuta z nadpisu piispévki do samotné grafiky, ktera prispévky doprovazi.

V posledni fadé bylo doporu¢eno doplnéni informaci o vizi a hodnotach spole¢nosti a navyseni
aktivit v oblasti sdileni informac¢nich dokumentt pfimo v prostiedi sluzby LinkedIn Pages.

V posledni casti analytické prace byly na zakladé dosazenych vyzkumnych vysledka
a rozhovoru s marketingovym manazerem spolecnosti Memsource, a.s. odhadnuty naklady na
implementaci navrzenych doporuceni v dil¢ich oblastech. V oblasti Pricing page byly vzaty
v potaz zmeény v designu, frontendu, backendu a stranky. Dale byly uvazeny interni naklady
spojené s praci zaméstnanci. V piipadé produktového videa byly uvazeny naklady na
videografiku, produkci a rovnéZz interni naklady spojené s praci zaméstnanct. V oblasti profilu
na profesnf siti LinkedIn byly zahrnuty ndklady spojené s otevienim pracovnich pozic Social
Media Manager a Social Copywriter. Zatimco celkové ndklady na implementaci navrhovanych
doporuceni v oblasti Pricing page byly stanoveny na 121 350 K¢, v pfipad¢ produktového videa
se minimdlni ndklady pohybuji na trovni 240 350 K¢&. Celkové mési¢ni néaklady spojené
s implementaci doporuceni v oblasti LinkedIn profilu predstavuji 147 180 K¢&/mésic.
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2

Ubersetzung

Mepesop Preklad

Pérkthim
Translation

- Oversettelse -

Zdroj: YouTube (2020),
Video je dostupné online na adrese https:/www.youtube.com/watch?v=V8XMssk4kVc&t
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Priloha 4 Vizualni podoba LinkedIn profilu spole¢nosti Memsource, a.s.

E4 MEMSOURCE

Memsource v Following

Translation & Localization - Prague - 9,496 followers

Helping global companies translate efficiently. &" Jan & 89 oth i X h
lan other connections work here

Visit website 2 ‘ View in Sales Navigator See all 113 employees on Linkedin =

Homs Overview

Yo ream
job is closer

Memsource is on a mission to help global companies translate efficiently.

About

Memsource is an Al-powered translation management syster t supports
Jobs 500+ languages, 50+ file types, and 30+ machine trans ngines. By “mn you
developing a patented Al-powered approach to reducing translation costs and think
People s offering end-to-end automation via content pulls
atforms such as Sitecore, Zendesk, GitHub, and See jobs
Videos more, and allowing the flexibility to build custom integrations via Memsource
REST API, Memsource has become the localization solution for leading brands Linked in
around the globe
Insights ® PREMIUM

Learn more about who we are and what we do on our website

Zdroj: LinkedIn (2020)

Priloha 5 Vizualni podoba Pricing page spole¢nosti SDL Trados

sDL‘k Trados Products v  Resources +  Events « Support = L Accountlogin v+ @: Q

SDL Trados Studio 2021 offers!

Combining the power of the Studio desktop app with the flexibility of SDL Trados Live cloud functionality, Studio 2021 offers you more
choice and freedom in how you work.

Choose flexibility. Choose Trados.

Upgrades Top 10 reasonsto buy  Try SDL Trados Studio

Products for Translators

For individual translators For translators with two PCs Subscription Package
. SDL* Trados Studio 2021 SDL* Trados Stud
Zdroj: SDL Trados (2020)

SDL* Trados Studio
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Priloha 6 Produktové video SDL Trados — SDL Trados Studio 2021 Teaser

Zdroj: YouTube (2020)

Video je dostupné online na adrese https://www.youtube.com/watch?v=10CZA2zpfnE

Priloha 7 Vizualni podoba LinkedIn profilu SDL Trados

SDL*  spLpic

Information Technology & Services
Maidenhead, Berkshire - 138,723 followers

The intelligent language and content company
N i m Gaetan & 1 other connection work here

+ Follow ‘ Visit website | See all 5,150 employees on Linkedin -

I Home About Affiliated pages
SDL is the intelligent language and content company. Our purpose is to enable
About ;
. global understanding, allowing organizations to communicate with their i SDL Trados
audiences worldwide, whatever the language, channel or touchpoint... see more ) Translation & Localization
Life 40,632 followers
v Followin,
Jobs See all g
Life at SDL
People i *
Recently posted videos SOL"  rransiation & Localization
Videos ».SDL plc video At SDL careers are built on 601 followers
performance, and talent. We are a + Follow
Incinhte - pRFMINIM -_ place where everyone belongs and

Zdroj: LinkedIn (2020)


https://www.youtube.com/watch?v=loCZA2zpfnE

Priloha 8 Vizualni podoba Pricing page spolecnosti Smartling
Coronavirus Preparedness Statement

SMARTLING Why Smartling Software Translation Plans Learn Q

Pricing tailored to how much

you translate.

>r of integrations you use. Smartling's simple plans make it easy
ed, scale or manage translations across the enterprise.

.
Core Growth Enterprise

Hey, you're back! Ready to take (s]
A simple drag and drop portal to Translate applications with an Centralize and manag your business global? ®
request and receive translations. ntuitive, robust translation platform. across your global con

Zdroj: Smartling (2020)

Priloha 9 Produktové video Smartling — Anywhere, Today

Translation engingerag for the future

009

Zdroj: YouTube (2020)
Video je dostupné online na adrese https:/www.youtube.com/watch?v=0ZrFJM0j67k



https://www.youtube.com/watch?v=oZrFJM0j67k

Priloha 10 Vizualni podoba LinkedIn profilu Smartling

ast that teaches you
e an expert in all th

2\
©) .
Smartling
formation Technology & Ser
Move the World with Words. Translate the words on your website, mobile app, product,
and more into any language.
+ Follow Visit website See all 204 employees on LinkedIn -
I Home About
. it Your dream
About job is closer
e than you
s Cc tinf Funding via Crunchbase (3
e i i think ’

smartling.com/ Series D
US$ 25M Seejobs

People

Videos

See all Linked in

Insights PREMIUM

Zdroj: LinkedIn (2020)

Priloha 11 Naborovy email (verze v ¢eském jazyce)

Dobry den,
dnes se na vas trochu netradi€né obracim nikoli jménem nasi spolecnosti, ale v osobni
zalezitosti.
Poslednich nékolik let jsem svij Cas vedle prace v Memsource vénoval studiu Marketingu na
Vysoké skole ekonomie a managementu. V ramci zavérecné prace nyni pracuji na vyzkumu,
jehoz cilem je identifikace oblasti, ve kterych muze Memsource zdokonalit svou online
komunikaci smérem ke svym zakaznikim. Momentaln€ se pro vyzkum, ktery neni nijak
komplexni a nezabere vice nez 20 minut ¢asu, snazim ziskat vhodné respondenty z fad svych
zakaznikda.

Uvédomuji si, ze mate ted’ pred Vanoci plné ruce prace, pokud byste v§ak tento nebo nasledujici
tyden nasli 20 minut pro online call, byl bych vdm nesmirné zavazan.

Predem dékuji za zvazeni a t&€Sim se na odpoveéd.

S pozdravem,

Priloha 12 Kompletni struktura dotazniku

A) Otazky tykajici se Pricing page

1. Kterd Pricing page na vas pusobi nejlépe a proc? (Which Pricing page gives the best
impression? Why?)

2. Ktera Pricing page na vas pusobi nejhure a pro¢? (Which Pricing page gives the worst
impression? Why?)
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B)

)

10.
1.

12.

13.

14.

15.

Spliiyji uvedené stranky vaSe ocekavani ohledné dostupnosti a vyhledatelnosti
informaci? (Do they meet your expectations in terms of searchability and availibility of
information?)

Otazky tykajici se produktovych videi

Setkali jste se v minulosti s produktovymi videi spolecnosti Memsource, SDL
a Smartling? (Have you seen any of these product videos before?)

Které video vas zaujalo nejvice a pro¢? (Which video do you find the most interesting?
Why?)

Které video vas zaujalo nejmén¢ a proc? (Which video do you find the least interesting?
Why?)

Ktery produkt byste si na zdkladé uvedenych videi vybrali a pro¢? (Based on these
videos, which product would you pick? Why?)

Ktery produkt byste si na zakladé uvedenych videi rozhodné nevybrali a pro¢? (Based
on these videos, which product would you not pick? Why?)

Otazky tykajici se profili na profesni siti LinkedIn

Setkali jste se v minulosti s LinkedIn profily spolecnosti Memsource, SDL a Smartling?
(Have you seen any of these LinkedIn profiles before?)

Jak casto profily spolecnosti navstévujete? (How often do you visit them?)

Ktery profil vas nejvice zaujal a proc? (Which profile do you find the most interesting?
Why?)

Ktery profil vas zaujal nejméné a proc? (Which profile do you find the least interesting?
Why?)

Setkali jste se na siti LinkedIn s placenou reklamou na produkty spolecnosti
Memsource, SDL a Smartling? (Have you ever encountered any LinkedIn posts
sponsored by Memsource, SDL or Smartling?)

Jak na vas reklama pasobi? Je dostateCnym podnétem pro vyhledani dalSich informaci
o produktu? (What kind of impression do they give? Is it sufficient incentive for wanting
to learn more about the product?)

Jaka je vaSe zkuSenost s komunikaci uvedenych firem na pfislusnych profilech ¢i
profilech jejich zaméstnanci? (What is your experience with communications of the
companies in question and their employees on their respective LinkedIn profiles?)

Vil



Piiloha 13 Extrakt z individualnich hloubkovych rozhovora

Seznam otazek

(@772 < 1 OO P PRSPPSO IX
OBAZKA 2...vveeveeetee et ettt et ettt ettt eate et sa e s e e et saaesa st e s enaeeaae X
OAZKA 3.ttt et st ettt sb e e et sa e s s s a e ea e e X1
OBAZKA 4.ttt et sttt e s a e sa e XII
OAZKA 5.t ettt s et st s s sa e eaae e XIII
OBAZKA Ottt et et e et saae e st ea e saae e n X1V
OAZKA Tttt ettt et e e e e et sa e sabe s et sa s saa e e e ea e XV
OAZKA ...ttt ettt et s st a e er e XVI
OAZKA 9.ttt s e s XVII
OLAZKA 10ttt et s e e sa e e st ae e saae s XVII
OLAZKA L1 ettt st saae e e e saaesaaeeneens XIX
OAZKA 12ttt ettt s sbe et s saae s ea b e ea e e XX
OAZKA 13ttt ettt s st s sa e b e e eaes XXI
OAZKA 14 oottt e et et sa e saae e s saae s XXII
OAZKA 15 ettt et sa e s s s e XX
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Otazka 1 Ktera Pricing page na vas pusobi nejlépe a proc?

OkamZita dostupnost nejddleZit&jsich informaci (ceny
produktovych bali¢kd a jejich obsah). P¥ehlednost,
srozumitelnost.Velké plus je komparativni seznam
funkcionalit. Hlavni pfednosti je jednoduchost.

Vyrovnané se Smartlingem, pred kterym ztraci
zejména kvali zastaralému grafickému zpracovani.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)



Otazka 2 Ktera Pricing page na vas pusobi nejhuare a proc?

Otézka 2

Memsource

PFili$ cen a produkt(, nevim co si vybrat a musela
bych tomu vénovat pfilis ¢asu.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)



Otézka 3 Spliyji uvedené stranky vase o¢ekavani ohledné dostupnosti a vyhledatelnosti
informaci?

Otédzka 3

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otdzka 4 Setkali jste se v minulosti s produktovymi videi spole¢nosti Memsource, SDL a
Smartling?

Otézka 4

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otazka 5 Které video vas zaujalo nejvice a proc?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otazka 6 Které video vas zaujalo nejméné a proc?

Otézka 6

Memsource

Podobné jako Smartling se orientuje se na vrcholovy
management, nikoli na cilové uzivatele. Forma je
rovnéz upfednostnéna pred obsahem. Oproti
Smartlingu je zprostfedkovano alespori minimum
informaci o produktu.

Zakaznici, ktefi danou technologii teprve objevuji,
videu nemohou rozumét.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otazka 7 Ktery produkt byste si na zakladé uvedenych videi vybrali a pro¢?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otazka 8 Ktery produkt byste si na zakladé uvedenych videi rozhodné nevybrali a proc?

Otézka 8

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otazka 9 Setkali jste se v minulosti s LinkedIn profily spole¢nosti Memsource, SDL a
Smartling?

Otédzka 9

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otézka 10 Jak Casto profily spolecnosti navstévujete?

Otazka 10

LinkedIn navstévuji pouze za ucelem hledani atraktivnich pracovnich pozic, a to pfiblizné 1x do tydne.

LinkedIn pouzivam kazdy den, ale profily uvedenych spoleénosti nenavstévuji.

LinkedIn pouzivam 3x do tydne, ale profily uvedenych spole¢nosti nenavstévuiji.

LinkedIn pouzivam 3x do tydne, ale profily uvedenych spole¢nosti nenavstévuiji.

Linked pouzivam na denni bazi pro komunikaci, pfipadné pro vyhledani informaci o svych zaméstnancich. Profily uvedenych spoleénosti nenavstévuji.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otazka 11 Ktery profil vas nejvice zaujal a proc?

Otdzka 11

Povedené grafické zpracovani

Profil spole¢nosti Smartling je podle mého nazoru
hodné zaméreny na experty z odvétvi a zaméstnance
spole¢nosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otédzka 12 Ktery profil vas zaujal nejméné a proc?

Memsource

Otazka 12

Sdileni informaci prostiednictvim podcastd maze pro
nékteré zakazniky pfedstavovat prekazku (aby se k
informacim dostali, musi si podcast pustit a stravit ¢as
jeho poslouchdnim, coz mize vétsinu zdjemcl
odradit).

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otazka 13 Setkali jste se na siti LinkedIn s placenou reklamou na produkty spolecnosti
Memsource, SDL a Smartling?

Otézka 13

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otazka 14 Jak na vas reklama puasobi? Je dostatenym podnétem pro vyhledani dalSich
informaci o produktu?

Otézka 14

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Otazka 15 Jaka je vaSe zkusSenost s komunikaci uvedenych firem na pfislusnych profilech ¢i
profilech jejich zaméstnancti?

Otézka 15

Memsource

Svystupovani firem a jejich zaméstnanci na siti Linkedln nemam p¥imou zkuSenost.

S vystupovani firem a jejich zaméstnanci na siti LinkedIn nemam pfimou zkusenost, ale jelikoz LinkedIn pouzivdm kazdy den, pfimou komunikaci bych ocenila.

Svystupovani firem a jejich zaméstnanct na siti LinkedIn nemam ptimou zkusenost, ale v pfipadé, Ze bych uvaZoval o zméné technologie, uvital bych pfimé osloveni
¢i konzultaci ze strany obchodniho zastupce.

Svystupovani firem a jejich zaméstnanct na siti Linkedln nemam pfimou zkusenost. LinkedIn vyuzivam spiSe pro osobni Gcely, takze by mi pfimé oslovoné ze strany
spole¢nosti ¢i jejich obchodnich zastupct bylo spiSe nepfijemné.

Svystupovani firem a jejich zaméstnanci na siti LinkedIn nemam pfimou zkusenost. Osobné nevnimam LinkedIn jako prodejni kanal a z toho ddvodu bych pfimou
komunikaci s uvedenami spole¢nostmi neocenila.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Priloha 14 Rozhovor s marketingovym manazerem spole¢nosti Memsource, a.s.

Dobry den, mohl byste na zdklade zjisténi vyplyvajicich z provedeného vyzkumu odhadnout, na
kolik priblizné vyjde implementace navrhovanych doporuceni v jednotlivych oblastech, tedy
v oblasti Pricing page, produktového videa a profilu na profesni siti LinkedIn?

Marketingovy manazer: Dobry den, ano, pokud jde o zmény v oblasti Pricing page, bude
zapotiebi provést upravy v ndsledujicich oblastech:

- Design;
- Front-end;

XXII



- Back-end.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze navrhované zmény jsou spiSe kosmetického razu, a nijak
nenarusuji souc¢asnou strukturu webu, budou se jednotlivé zakazky pravdépodobné pohybovat
v fadech jednotek tisic korun. Lze oCekavat, ze zmény v designu vyjdou na 6 000 K¢ bez DPH,
zmény ve front-endu na 5 000 K¢ bez DPH a zmény v back-endu na 10 000 K¢ bez DPH.
Nejvétsi polozku budou zajisté predstavovat interni ndklady spojené s praci tymu
marketingovych specialisti a copywriterd. U projektu tohoto razu Ize predpokladat, ze jeho
implementace zabere celé jedno Ctvrtleti. Mym nejlepSim odhadem je, Ze se na projektu bude
podilet 10 lidi, ktefi se v ramci projektu sejdou na piiblizné patnacti hodinovych schiizkach.
Pokud budeme uvazovat, ze jejich prumérna hruba hodinova mzda je 500 K¢, lze celkovy
ndklad odhadnout na 75 000 K¢ + pojistné.

Pokud jde o natoceni nového produktového videa, typicky za videografiku platime piiblizné
20000 K¢ bez DPH. Pokud budeme uvazovat o zlepSeni produkce ve smyslu zapojeni
skuteCnych hercti, mize se vysledna cena zvys$it minimalné o 120 000 K¢ bez DPH. K témto
castkam je nasledné zapotiebi opét piiCist naklady spojené s praci internich tymu, ktera
i vtomto piipadé zabere minimalné€ patnact hodinovych meetingi a bude vyzadovat ucast
alespori deseti specialistl. Celkovy nédklad v tomto ohledu Ize tedy stanovit na 75000 +
pojistné.

Zmény v oblasti LinkedIn profilu 1ze pomérné snadno vyfesit navySenim personalni kapacity
marketingového oddé€leni o pozice Social Media Manager a Social Copywriter. Primérny hruby
mésicni plat té€chto roli je pfiblizn€ 70 000 K¢ v ptipadé Social Media Manager a 40 000 K¢
v pripadé Social Copywriter.

Velice dékuji za Vas cas a poskytnuté informace. Na shledanou.

Nemite za co, rdd jsem pomohl. Na shledanou.
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