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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na komunikacni mix v Ceské spolecnosti plisobici
v oblasti webové analytiky a také na jeho navrh pro B2B trh v Anglii. Teoreticka ¢ast je
zaméfena na definici marketingu, mezinarodniho marketingu, marketingového a
komunika¢niho mixu. Analytickd Cast je zaméfena na charakteristiku spole¢nosti,
analyzu mikro a makro prostfedi, analyzu marketingového a komunika¢niho mixu
spolecnosti. Posledni ¢ast je vénovana navrhiim komunika¢niho mixu spole¢nosti pro
B2B trh v Anglii. Tyto navrhy by méli vést k osloveni novych zdkaznikli a moznému

ziskani novych zékazniku z jiz zminovaného trhu.
Abstract

This diploma thesis is focused on the communication mix in a Czech company
operating in the field of web analytics and also on its proposed design for the B2B
market in England. The theoretical part is focused on the definition of marketing,
international marketing, marketing and communication mix. The analytical part is
focused on the characteristics of the company, analysis of the micro and macro
environment, analysis of the marketing and communication mix of the company. The
last part is devoted to the design of the company's communication mix for the B2B
market in England. These proposals should lead to reaching new customers and possible

gaining of new customers from the already mentioned market.
Klicova slova

mezinarodni marketing, marketing, marketingovy mix, komunikacni mix, webova

analytika
Keywords

international marketing, marketing, marketing mix, communication, web analytics
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UvVOD

Na B2B trhu se stfetava nabidka s poptavkou, a to se sklada ze vSech spolecnosti, které
nakupuji zbozi a sluzby, které nasledné vyuzivaji k tvorbé jinych nebo svych vyrobki
a sluzeb, které nasledné prodévaji i pronajimaji, za urcité cenové ohodnoceni. Nakupni
preference zakaznikli na B2B trhu jsou povétSinou vzdy z jasného divodu, jsou ucelné
a maji n¢jaky zamer. Ve vétsSing piipadii se tohoto ndkupniho procesu ucastni vice nez
jeden c¢lovek z dané spole¢nosti, aby bylo rozhodovani potvrzeno vice lidmi. Pro B2B

trh je dilezité, aby rozhodovani zakaznikl o koupi produktu bylo co nejefektivné;si.

Pro moji diplomovou praci jsem si vybrala spolecnost Smartsupp, kterd vyvinula
aplikaci se jménem Smartlook, jenZ nahridvd pohyb navstévniki na webovych
strankach, elektronickych obchodt a aplikaci. Tato prace by méla byt pfinosem pro tuto
spole¢nost, tak tedy chceme navrhnou lepsi marketingovou komunikaci pro danou
spolecnost na Anglickém trhu, kde by si spolecnost také prala navysit pocet zakaznika

a tim 1 zvysit svoje zisky z tohoto trhu.

Webova analytika je v posledni dob& velmi dulezitou soucésti pro internetovy
marketing. Jelikoz prostfednictvim ni mohou spolecnosti zlepSit jak uz svoji vizualni
tak 1 obsahovou stranku svych e-shopli, webil ¢i aplikaci a tim navySit navstévnost
stranky, tak 1 zisky pro spole¢nost. Protoze odstranénim chyb nebo nedostatkd se k vam

budou vasi navs§tévnici vracet.

Smartsupp ptisobi na B2B trhu od roku 2016 a pracuje v této spolecnosti 30 lidi.
Je to Ceskd stratupova firma, ktera ma 250 000 uzivatelli a jeji mésicni obrat je 2,4
milionu korun. Spole¢nost Smartsupp poskytuje online sluzbu se jménem Smartlook,
kterd nahrdva uzivatele na webu nebo na 10OS a Android aplikacich. Tato sluzba
poskytuje piehled o tom, co zdkaznik na daném e-shopu ¢i aplikaci déla, jakymi
postupuje kroky pfti vybéru produkti a také co je zdsadniho pro nezakoupeni produktu.
Smartlook zaznamenava uplné vSechny informace a procesy, které jsou provadény na

vybraném webu ¢i aplikaci. Sami si vyfiltrujete, které¢ informace chcete znat, ale jestli
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na nékterou z nich zapomenete, nic se nedgje, filtr se da ptidat i pozdéji, jelikoz jsou

vSechny informace nahravény, tudiz si kdykoliv zménite to, co chcete zrovna védét.

Tato diplomova prace je rozdélena do 3 kapitol. Prvni kapitola je nazvana jako
teoreticka vychodiska prace, ve které je popsano vyuziti marketingu, jeho jednotlivych

nastrojt.

Druhou casti této prace je analyza soucasného stavu, kde se zabyvam spolecnosti
Smartsupp a zaclenim jeji jednotlivé ¢asti do marketingové komunikace. Zde bude

popsan soucasny stav spole¢nosti v oblasti marketingu a marketingové komunikace.

Tteti a zdroven posledni ¢asti této diplomové prace jsou navrhy a feSeni. V této kapitole
jsou navrhovany moznosti zmény marketingu a marketingové komunikace, efektivni
zlepSeni téchto casti a tim 1 zviditelneni spole¢nosti na B2B trhu v Anglii a to jak

z hlediska ziskani vét§iho poctu zakaznikd, tak i zvySeni trzeb.

13



CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavni cil

Cilem této diplomové prace je sestaveni navrhu na zlepSeni marketingové

komunikace spolecnosti zabyvajici se webovou analytikou, ktera sidli v Brné.
Dil¢i cile

Dil¢im cilem diplomové prace je provedeni analyz marketingového prostiedi, pomoci
kterych dojde k predstaveni souc¢asného stavu marketingové komunikace, ale také B2B
trh v Anglii, kde spolec¢nost chce docilit vyssich ziskli a novych zakazniki. Na zaklade
provedenych analyz a teoretickych vychodisek stavu marketingové komunikace
na daném trhu navrhnout podnéty ke zviditelnéni spoleCnosti, jeji propagaci a tim

padem i navySeni zisku.
Pouzita metodika a postupy

Tato diplomova prace je rozdélena na tii ¢asti. Prvni ¢ast bude tvotfena teoretickymi
vychodisky, na které poté navaze analyticka Cast. Na zdklad¢ vysledkl, které nam
poskytnou provedené analyzy soucasného stavu, budou ve tieti navrhové casti popsany

navrhy komunikaéniho mixu, které vylepsi jiz stavajici marketingovou komunikaci.

Prvni ¢ast se bude zabyvat literdrni reSerSi odbornych vyrazii souvisejicich s tématem.
Dale bude popsana obecnd charakteristika marketingu, na kterou se navaze
charakteristikou jednotlivych pojmi, jako jsou napiiklad marketingové prostiedi,
marketingovy mix, SWOT analyza. Budou zde popsany i jednotlivé slozky
marketingového mixu, ale nejvice marketingova komunikace, ktera je jeho nedilnou

soucasti.

V dalsi ¢asti bude popsan soucasny stav spole¢nosti Smartsupp.com, s.r.o. se sidlem
Lidicka 2030/20, Brno. Bude pfedstavena dana spolecnost, na zdkladé PEST analyzy
zhodnoceno jeji makro prostiedi, ale i mikro prostiedi, dale bude popsan i jeji
marketingovy mix, a v hlavni fad¢ 1 jeji komunikacni mix, ktery bude podrobné

predstaven a popsan.
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Posledni ¢asti jsou vlastni ndvrhy na feSeni, kde budou vymezeny navrhy na zlepSeni jiz
stdvajiciho komunikacniho mixu spolec¢nosti. Tyto navrhy by spole¢nost mohla

zrealizovat pro svoji lepsi marketingovou komunikaci na B2B trhu v Anglii.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této c¢asti budou podrobnéji popsdny pojmy marketing, marketingové prostiedi,
marketingovy a také komunika¢ni mix a v neposledni fadé¢ B2B trh, na kterém

spolecnost také plisobi.

1.1 Marketing

Marketing mtizeme definovat jako spolecensky a manazersky proces, ¢imz uspokojuji

jednotlivcei a skupiny své ptani a potieby v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.

V této dobé je nutné marketing chapat jako uspokojovani potfeb zékaznika, nikoli je
starém slova smyslu jako bylo schopnost prodat a presvédcit prodat. K prodeji dochazi,
az je vyrobek zhotoven. Marketing ale za¢ina davno pted tim, nez je vyrobek hotovy.
Marketing se snazi prildkat nové zdkazniky a také si udrzet ty stavajici, a to tim,
ze neustale vylepSuje vzhled a vykon produktu, také inovacemi na trhu se pokousi

zlepSovat kvalitu produktu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 38).

1.1.1 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofie, kterd je zaméfena na uspokojovani
potieb a tuzeb zdkaznikll na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové
strategie je vytvareni co nejveétsi hodnoty pro firemni partnery a kolegy, a to predev§im
kvali optimalizaci zdroji spoleCnosti a vyhledavani podnikatelskych pfilezitosti na

mezinarodnich trzich (Machkova, 2015, s. 13).

Mezinarodni marketing je mozné chépat jako filozofii podnikani, kde se podnik hlavné
orientuje na zahrani¢ni zakazniky a snazi se byt lepSim nez konkurence a to hlavné
v uspokojovani ptani a tuzeb zédkaznika a cili na budovani dlouhodobych vztahli. Nebo
je ji mozné chapat jako konkrétni strategii spole¢nosti na mezinarodnich trzich, kde
podnik realizuje vyzkum mezinarodnich trhli, zpracovava strategicky marketingovy
plan a vytvari ur¢ité postupy vstupli na zahrani¢ni trhy, provadi segmentaci trhu, vybér
spravného zahrani¢niho trhu a realizuje mezinarodni marketingovy mix (Machkova,

2006, s. 16).
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V praxi muzeme rozd¢lit mezinarodni marketing na tii zakladni koncepce a jedna se
o vyvozni marketing — export marketing, globalni marketing — global marketing
a mezinarodni marketingové fizeni neboli interkulturni marketing — intercultural

marketing (Machkova, 2006, s. 17).

Mezinarodni marketing ma svoje specifika a musi volit vhodnou strategii pro uplatnéni
se v mezindrodnim prostfedi. Internacionalizace je ovlivnéna tfadou faktort, které
museji brat spoleCnosti v potaz pii volbé¢ vhodné marketingové strategie a to jsou

hlavné:

e socialné-kulturni odliSnosti,

e obchodnépolitické podminky,

e legislativa upravujici podnikani zahrani¢nich subjektd,
e problémy pii vyzkumu zahrani¢nich trht,

e preference tuzemskych vyrobkl a vyrobct,

e adaptace marketingového mixu,

e jazykové bariéry,

e odliSny Zivotni styl a prace v cizim prostiedi

e piipadné dalsi faktory, které jsou v kazdé zemi jiné (Machkova, 2006, s. 17).

1.1.2 Inovativni marketing

U marketingu se objevily a stale objevuji nové trendy. Tyto nastroje, metody a obory
jsou samostatné vytesit marketingovy problém jen vyjimecné, k tomuto je zapotiebi
optimélni komunika¢ni mix. Je t€¢Zké posoudit, jestli pouziti ur¢it¢ého marketingového
nastroje neposkodi povést spolecnosti nebo znacky. V tabulce ¢islo 1 mizeme vidét
vhodnost aplikaci jednotlivych marketingovych metod na cilové skupiny na trhu (Frey,

2008, s. 175).
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Tab. 1: Trendy v marketingové komunikaci a vhodnost jejich aplikace na cilové skupiny (Upraveno
dle Frey 2008)

Segment Oblast marketingové komunikace
Guirellovy | Digitalni Virovy Product Mobilni Tradi¢ni
marketing | marketing | marketing | placement | marketing formy
Déti v v v v v
Studenti v v v v v
Akademici v v
Bilé
limecky v v v v v
Modré
limegky v v v v v
Seniofi v
Statni
sféra v v

Metodou inovativniho marketingu je mysleno provést uspotfadany sled krokt, které
pripravuji marketéra a jeho spolenost na celkovou zménu komunikace na trhu a vyuziti
novych marketingovych trendii. Tyto kroky vychazeji z analyzy, ktera zkouma profilaci
spolecnosti, vhodné aplikace pro jiz stavajici a také budouci zakazniky, ale také pro

jejich produkty ¢i sluzby. Tato metoda je schopna vyfesit problémy:

e definice potencialniho rizika a stanoveni ptinosu,

e provedeni analyzy stavajici komunikace, profilace, positioningu pro aplikaci
novych metod,

e poskytnuti zpétné vazby pro Upravu strategie,

e provedeni novych komunika¢nich metod a integraci komunikacnich bodi,

e generace nové optimalni cesty pro efektivni marketingovou komunikaci

pro off-line 1 on-line prosttedi (Frey, 2008, s. 176).

1.1.3 Internetovy marketing

Mizeme jej také nazvat jako online marketing a je to zplsob jak lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cili skrz internet a zahrnuje celou fadu cinnosti
spojenych s ovliviiovanim a udrzovanim vztaht se zdkazniky. Online marketing

je zaloZen hlavné na komunikaci, ale také se mize dotykat tvorby cen.
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V dnes$ni dobé marketing znamena osobni pfistup a také péci o kazdého zakaznika
zvlast, coz mize vést k prevedeni dané sluzby ¢i produktu pro zdkaznika na miru. Nové
technologie zapfiCinily, ze firmy musely zacit hledat nové a jiné zplisoby jak oslovit
zakazniky. Diky tomu se komunikacni prostfedky marketingové komunikace rozsitily

a zékaznici tak dosahli nového postaveni na trhu.
Online marketing znamena:

e konverzaci
e posileni pozice zakaznika

e spoluucast (Janouch, 2014, s. 20).

Online marketing je jedna z nejvice nejrychleji rozvijejici se formy reklamy piimého
marketingu. Webové stranky, virdlni marketing a vyzaddany mailing jsou hlavni formou
nastroju. Jeho nejvétsi vyhodou miizeme zpozorovat v okamzité zpétné vazbeé ze strany
zakazniki na reklamni kampai, nebo dal§i Cinnosti majici vliv na zakaznika

(Prikrylovéa, Jahodova, 2010).

1.1.4 Marketing na mezipodnikovych trzich (B2B)

B2B trh se mnohem vice zaméfuje na jednotlivé zdkazniky a spotfebni marketing
se postupem casu zacind vice ztotoznovat s predstavami jednotlivych spotiebitelil.
zastupci. Jejich vyznam je hodné¢ dilezity hlavné v pfipadé prodeje slozitych
technologii ¢i zafizeni, nebo pii prodeji narodnim a nadnérodnim koncerniim. V dnesni
dobé se spolecnosti, které nabizeji produkty ¢i sluzby jinym spolenostem, snazi
nahrazovat obchodni zastupce vSude, kde se to da a to naptiklad méné nakladnymi
komunika¢nimi kandly, do nichZ miizeme zahrnout telekonference, videokonference
a vSechny dals$i mozné formy komunikace pies internet. Timto podniky mohou snizit
pocet navstév obchodnich zastupcli u klient, a tim tak uSetfit za vysoké ndklady

za dopravu, hotely a drahé vecete s klienty (Kotler, 2003, s. 56).
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1.2 Marketingové prostredi

Vse co spolecnost obklopuje se nazyva marketingové prosttedi. To byva tvofeno
z mnoha subjektil a objektl a také vztahli mezi nimi. A to uz jako celek, nebo pouze
prostiednictvim jednotlivych Casti a procest, tim ovliviiuje pravé prostfedi schopnost

uspét u zékazniki.

Marketingové prostiedi neni statické a oznacuje se tim, ze je proménlivé v Case. Tato
proménlivost s sebou pfindsi vyssi miru nejistoty, kdyz vybirdme spravna rozhodnuti

(Kozel, 2006, s. 14).

Zakaznici Konkurenti

Ekonomika
Inovace
=

Obr. 1: Marketingové prosti‘edi spole¢nosti (Upraveno dle Kozel)

Firma

Dodavatelé Prostiednici

Verejnost

Marketingové prostredi se déli na vné&jsi a vnitini prostfedi. Vnéjsi prostiedi se oznacuje
jako makroprosttedi a to predstavuje vSechny spole¢né faktory, které¢ ovliviiuji vSechny
aktéry, ktefi se pohybuji na daném trhu. Do tohoto prostfedi fadime demografii,
ekonomiku, legislativu, kulturu, inovace a pfirodu. Vnitini prostfedi, které byva
oznacovano jako mikroprostiedi, se sklada z ucastniki dané¢ho trhu v okoli spolec¢nosti,
coz jsou zdkaznici, dodavatelé, konkurenti, distributofi a v neposledni fadé Siroka

vetejnost (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 24).

1.2.1 Makroprostiedi

Do marketingového makroprostiedi zahrnujeme vlivy, okolnosti a situace, které
spolecnost svymi aktivitami nemtize ovlivnit, nebo jen velmi obtizné.

Do makroprostiedi fadime vlivy demografické, ptirodni, politické, legislativni,
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ekonomické, socidlné-kulturni, demografické, technologické, inovacni a dalsi. Nekteré

ze zminénych vlivli jsou hmotné a né€které nehmotné (Jakubikova, 2013, s. 99).

Aby spolecnost mohla zhodnotit vyvoj vnéjsiho prostiedi, Ize vyuzit jako nastroj PEST
analyzu. Jeji nazev vznikl podle pocateCnich pismen ceskych a anglickych nazva
a to tedy z politicko-pravnich, ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych

(Jakubikova, 2013, s. 100).

1.2.2 Mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostiedi spadaji subjekty, které danou spole¢nost ovliviuji
bud’ vice, anebo mén¢ a je na nich do zna¢né miry zavisla. Subjekty v makroprostiedi
se daly bud’ obtizn€, nebo viibec ovlivnit, zatimco v mikroprostiedi mize podnik tyto

subjekty ménit aktivné sam.

V soucasném marketingovém prostfedi miizeme zpozorovat zmény, jednou z hlavnich
je informovanost zdkaznikli. Ti si v dneSni dobé mohou najit spoustu informaci
o produktech a sluzbach prostiednictvim internetu ¢i socialnich siti. Tudiz
je informovanost zakaznika rychlejsi a dostane se k vétSimu mnozstvi informaci (Foret,

2016).

Mikroprostiedi spolecnosti se skladd ze sil blizko spole¢nosti, tyto sily mohou
ovliviiovat schopnost slouzit zdkaznikiim. Do mikroprostiedi tedy fadime spolecnost,
distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurenci a vefejnost (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007, s. 130).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn vnitinich Ciniteld podniku, které umoznuji ovliviiovat
spotfebitelovo chovani. Nebo mulize byt také popsan jako soubor marketingovych
nastroju, které pouzivaji spolecnosti k dosazeni svych marketingovych cilti. Néastroje
marketingového mixu byvaji oznaCovany jako 4P, coz jsou prvni pismena z jejich

anglického nazvu:

e Produkt (Product).

e (Cena (Price).
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e Distribuce (Place).

e Komunikace (Promotion).

Tyto nastroje museji byt navzajem kombinovany a harmonizovany tak dobie,
aby co nejlépe mohly odpovidat vn&Sim podminkadm, coz je trh. AZ potom co jsou

v souladu, mohou ptinaSet efekt a plnit svoji funkci (Zamazalova, 2009, s. 39).

Vyrobkova politika

Cenova politika

(product) (price)
« sortiment * ceniky
« kvalita * slevy
+ design * nahrady
« znacka * platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany
positioning

Komunikaéni politika
(promotion)

« reklama

« osobni prodej

» podpora prodeje
« public relation

Distribuéni politika
(place)

« distribuéni cesty

« dostupnost
distribucni sité

« prodejni sortiment

Obr. 2: Marketingovy mix - 4P - souhrn aktivit (Upraveno dle Zamazalovéa, 2009)

Pro dosahovani dalSich podnikatelskych cili v riznych druzich obort podnikani
se roz§ifuji modely o dalsi P a to na 5P, patym néstrojem byvaji vétSinou lidé (People).
Pro podnikani v oboru sluzeb se marketingovy mix osvédcil ve tvaru 7P, kde jsou

pfidany tyto Cinitelé:

e lid¢ (People),
e procesy (Process),

e Materialové prostiedi (Physical evidence) (Zamazalova, 2009, s. 41).
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1.3.1 Produkt

Za produkt mizeme brat jakékoliv fyzické zbozi, vSechny mozné sluzby, informace,
myslenky, zazitky a kombinace vSech moznych ptedeslych moznosti (Karlicek, 2018,

5. 154).

Jako produkt miZzeme brat vSe, co dana organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych a nehmotnych potieb. Cisté sluzby jsou produkty popsany jako uréity proces,
ktery casto vidame bez pomoci hmotnych vysledkl. Jestlize je produkt sluzba,
tak rozhodujici je jeji kvalita. Produkt se vytvaii dle zakladnich atributli, coz jsou: vyvoj
samotného produktu, zivotniho cyklu, sortimentu produktli a image znacky (Vastikova,

2014, s. 22).

Produkt mtze byt definovan Sirokou fadou charakteristik, tak aby se mohl odliSit
od konkurence. A to miZe byt 1 riznymi funkénimi vyhodami, rozdily v materialech,
které¢ byly pouzity, rozdilnd kvalita produkt, vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti,
ale také zda mtze byt produkt opraven, rizné designy a baleni, dale rozdily ve tvaru,
formatu a mnozstvi. Také to mohou byt rozdily vtom, zda se produkt piizpiisobi
jednotlivym potiebam a pranim zdkaznikl. Dulezité jsou také doprovodné sluzby jako

naptiklad instalace ¢i zaruka (Karlicek, 2018, s. 154).

1.3.2 Cena

Cenu muzeme chapat bud’ v nejuz$im slova smyslu jako penézni Castku uctovanou
za vyrobek, nebo sluzbu. V §irSim slova smyslu je cena piehled vSech hodnot, které
zakaznici sméni za zisk z vlastnictvi nebo pouzivani vyrobku nebo sluzby. Dfive byla
cena povazovana za hlavni faktor, ktery ovliviioval ndkupni rozhodovani zakaznikd.
Toto je stale platné v chudSich zemich, a u mén€ movitych komodit a mezi skupinami.
V poslednich desetiletich ale ziskavaji vétsi vahu necenové faktory (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, s. 748).

V historii byly ceny tvofeny vyjednavanim mezi kupujicim a prodavajicim, smlouvali
o ceng tak, aby byly pro obé¢ strany pfijatelna. Kazdy kupujici tedy platil jinou cenu
za stejné zbozi, na Cemz zavisely potfeby kupujicich a také jejich vyjedndvajici

schopnosti. Pozdé¢ji byla nastolena politika pevnych cen, kdy byla nastolena jedna pevna
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cena pro vSechny kupujici. Tento koncept se vyvinul az s pfichodem velkoobchodu

na konci devatenactého stoleti.

Nyni pii tvorbé cen hraje velkou roli internet a vede nas do doby dynamické
cenotvorby. CoZ je pozadovani riznych cen dle jednotlivych zdkazniki a situaci.
Internet a bezdratové komunikace propojuji spotiebitele a prodavajici na vysoké trovni.
V této dobé uz je tada internetovych stranek, kde snadno a rychle porovnd ceny

a produkty.

vvvvv

naklady. Cena je vysoce flexibilni atribut, Ize ji rychle ménit. Tvorba cen a cenova
konkurence je pomérné slozité téma pro velkou ¢ast spolecnosti. Nejvétsi chybou pfi
tvorbé cen je to, ze se spousta spolecnosti snizuje ceny vyrobku ¢i sluzeb velmi rychle
a to kvili tomu, aby ziskali vyssi objem prodeje, misto toho, aby zdkazniky ptesvédcili,
ze jejich produkt/sluzba stoji 1 za vyssi cenu. Ceny by se také mély dostatecné rychle

odrazet od trznich zmén (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 749).

Obr. 3: Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach (Upraveno dle: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007)

1.3.3 Distribuce

Distribuce je nastroj, ktery zajistuje, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravné
stanoveném case a misté. Misto oznacuje, kde kam a kudy produkt sméfuje a cas

nastoluje oteviraci dobu a nacasovani riznych akci (Johnova, 2008, s. 19).

Distribuce mé za ukol pfesunout produkt z mista kde vznikl, nebo od vyrobce, na misto
jeho prodeje, neboli k zdkaznikovi, a to takovym zplsobem, aby si jej mohl zékaznik

koupit:
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e na misté zadaném,
e v Case zadaném,

e v mnozstvi a kvalit&, ktera je po nas zadana (Srpova, Rehot, 2010, s. 213).

Distribuce ma svoji politiku spole¢nosti, kde se voli vhodné organizace prodeje, coz
muzeme nazvat také jako distribucni cesta. Ta ukazuje zplsoby, které¢ se budou
nasledné pouzivat pii premistovani produkti od vyrobce nebo poskytovatele
az ke kone¢nému spotiebiteli. Mélo by dochazet k optimalizaci zisku po celé délce
distribu¢ni cesty a to i pro vSechny zucastnéné distribu¢ni subjekty (Kotler, 1998,

. 468).

Vv

si pfedem vyfesit tyto problémy:

e volba mezi neptfimym a pfimym prodejem, nebo jejich kombinaci,
e volba prodejnich tirovni — pocet clankl distribu¢ni cesty,

e volba poétu a typu zprostiedkovatelii (Srpova, Rehof, 2010, s. 213)

1.3.4 Propagace

Propagace je v dnesni dob¢é spiSe povazovana jako marketingova komunikace, ktera
je soucasti marketingového mixu. Také ji mizeme rozdélit na dvé zdkladni formy

komunikace, a to osobni a neosobni. Rozdélujeme na tyto skupiny:

e Reklama.

e Public relations.

e Piimy marketing.

e Podpora prodeje.

e Osobni prodej (Piikrylova, 2019, s. 72).

Positioning je jedna z dulezitych strategickych koncepci. Jednd se o marketingovou
strategii, kterd se zaméfuje na urcitou trzni ¢ast. Navrhuje se tak, aby bylo dosazeno
nastavajici pozice sluzby, vyrobku, jména spolecnosti nebo myslenky v mysli
zakaznika. Tato strategie se pouziva, aby vyrobci a obchodnici odliili sviij vyrobek,

sluzbu nebo celou spolecnost od konkurence (Ptikrylova, 2019, s. 72).
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Tato ¢ast bude blize popsana v kapitole 1.4 Marketingova komunikace.

1.3.5 Lidé

Lidé jsou prvnim faktorem rozsifujici 4P marketingového mixu. U poskytovani sluzeb
dochazi nejcasteji ke kontaktu se zdkaznikem a zaméstnancem, ale u i prodeje produktii
dochazi ktomuto stfetu kontaktd. Kvali tomu jsou lidé dilezitou soucasti
marketingového mixu, také maji velky vliv na to, jak vysoka kvalita produktu, ¢i sluzby
bude poskytnuta. VSechny spolecnosti se museji zaméfit na spravny vybér svych

nastavajicich zaméstnanci, jejich vzdélani a motivace (Vastikova, 2014, s. 22).
Lidé se déli na zakladni tfi formy:

1. forma — zaméstnanci
Kontaktni persondl — zaméstnanci, kteti jsou v pfimém kontaktu s personalem
Ovliviiovatelé — vytvareji strategii vyvoje produktu, plany marketingového mixu,
provozni plany a dalsi. Casto to byvaji manazefi.
Pomocny personal — vyznacuje se tim, ze se nepiimo podili na produkci sluzeb,
povétSinou to byvaji pracovnici zasobovani, ¢i personalni oddélent.

2. forma — zakaznici
Spoluproducent sluzeb — jedna se o aktivni zapojeni zakaznika.
Spolupfitomni zdkaznici — na findlnim provedeni produktu ne nepodili pouze
spotiebitel sam, ale 1 dalsi spoluptitomni zakaznici.

3. forma - rodina a pratelé
Ustni reklama — pomahaji vytvaret image produktu, ale i celé organizace poskytujici

sluzbu (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 155).

1.3.6 Procesy

Pisobeni vzajemnych vztahli mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje
jako nékolik urcitych skutkti. Dle poctu téchto skutki hodnotime jak moc je proces
slozity, dle jaké volby si zvolime poskytovani sluzeb, vyjadiuje riznorodost procesu
poskytovani sluzeb. V tomto procesu poskytovani sluzeb, ¢i produkti dochazi
k ptimému kontaktu se zdkaznikem v urCité Casové ose. Jestlize je pifimy kontakt

nahrazen automatem, musi zdkaznik pfedem projit ur€itym procesem, aby mohl dany
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automat pouzit bez problému. V soucasné dob¢ je spousta piimych kontaktii nahrazena
internetem. Sluzby s vysokym kontaktem zékaznika jsou takové, jestli je dana sluZzba
nebo produkt poskytnut a spotfebovan ihned. Sluzby s nizkym kontaktem
se zakaznikem jsou takové, ze Cast procesu poskytovani sluzby miize byt realizovana

bez ptimého kontaktu se zdkaznikem.
Procesy poskytovani sluzeb jsou ovliviiovany:

e zda je objektem poskytovani spotiebitel nebo predméty v jeho vlastnictvi,
1 sprave,

e hmotnymi prvky (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 165).

1.3.7 Materialové prostiedi

Materialové prostiedi vyjadiuje, jestli ma produkt nehmotnou formu, tudiz neni
zakaznik schopen posoudit sluzbu ¢i produkt pted tim, nez jej vyzkousi. Toto zvySuje

riziko nakupu tohoto druhu produkti ¢i sluzeb (Vastikova, 2014, s. 23).

K uspotadani vnéjsi podoby produktu nebo sluzby neexistuji pfesné¢ stanovena pravidla
v materidlovém prostfedi. Pfevazné to byva zalezitost mody, vkusu, citu architekta
a designéra. Hlavné museji naplnit vSechna ocekavani zékaznik (Janeckova,

Vastikova, 2000 s. 144).

1.4 Marketingova komunikace

Marketingovy komunikacni mix je jeden z nejefektivnéjSich néstroji marketingového
mixu. Touto cestou se snazi spolecnost dosahnout marketingovych i firemnich cila
a to za pomoci nejlepsi kombinace komunikacénich nastrojii. Marketingovou komunikaci
rozliSujeme na dva druhy a to na osobni a neosobni formu. Do osobni formy mizeme
zahnout osobni prodej. V neosobni komunikaci mame zahnuty tyto hlavni druhy

marketingové komunikace:

e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations a publicita

e Piimy marketing
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Kombinaci osobni a neosobni komunikace jsou veletrhy a vystavy. VSechny tyto jiz
zminované ndastroje komunikacniho mixu plni svoji ur€itou funkci a navzijem

se dopliuji (Ptikrylova, 2019).

1.4.1 Reklama

vvvvvv

komunikace pro spolecnosti. Prostfednictvim vSech moznych druhli medii riizné
subjekty oslovuji své soucasné i potencialni zdkazniky a to s vidinou informovat

je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobku, myslenek nebo sluzeb.
Formy reklamy
Formy odvozené od zivotniho cyklu produktu — stejné jako 4 etapy vyvoje produktu.

Informativni reklama — n€kdy byva oznacovéana i jako zavadéci. Poskytuje prvotni

informace o produktu vstupujici na trh. Je uplathovana v zavadéci fazi produktu.

PresvédCovaci reklama — se pouziva tehdy, kdyZ si vyrobek jiz ziskal urcitou pozici na
trhu. Diky této reklamé si produkt upevni postaveni na trhu a také se zlepsi jeho trzni
potencial. Je dobré ji provadét v prostiedi intenzivni konkurence, a kdyz je vyrobek

ve fazi rustu.

Reklama srovnavaci — spociva v porovnavani produkti konkuren¢nich spolecnosti.

Do roku 2000 byl tento typ reklamy v CR zakazan.

Reklama pfipominaci — nejdileZitéjsi je pro treti fazi produktu, a to kdyz je uz produkt
zaveden a znam, je touto formou reklamy pfipominam, aby ziistal ve vSeobecném
povédomi zakaznikd. Cilem této reklamy je aby, produkt spotiebitel zakoupil

opakovan¢ a byl o tom ptesvédcen, ze koupé byla spravné rozhodnuti.

Reklama posilujici — je zmétena na jiz stavajici zdkazniky a ma za tkol v nich vyvolat
dojem, Ze se rozhodli spravné, ze zakoupili pravé tento produkt. Tato reklama se spise
vyuziva pro vyspélé technologické produkty, jako jsou auta a dalii (Heskova, Starchon,

2009, s. 82).
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1.4.2 Podpora prodeje

Soubor motivacnich prostiedki je zahrnut v podpofe prodeje, které by méli zékazniky
piimét ke koupi produktu hned a neodkladat to na pozdéji. Akce na podporu prodeje
pfinaseji rychlé a dobfe méfitelni vysledky a pfinasi vétsi trzby, nez reklama.

Nejefektivnéjsi je, kdyz se podpora prodeje provadi spolu s reklamou (Kotler, 2003,
s. 89).

Nastroje podpory prodeje:

e Bezplatné vzorky produkti na vyzkouSeni.

e Kupony na slevu.

e Odmeény za pravidelny nakup, ¢i vérné zdkazniky.

e Veletrhy a vystavy — prezentace vyrobki, které jsou nové nebo se zavadeji
na trh.

e Ochutnavky a predvadéni produkta spotiebitelim.

Dalsi formy, které spadaji do podpory prodeje, jsou napiiklad: doprava zdarma, vraceni
zbozi zdarma, dalSi razné dodatkové sluzby, referencni darky, bezplatné vyzkouSeni

produktu zdarma a dal3i (Heskova, Starchoti, 2009, s. 98).

1.4.3 Public relations

Public relations se fadi k dynamicky rostoucim oborim marketingové komunikace.
Do ceského jazyka je preklad tohoto vyrazu dosti slozity, proto se obvykle uvadi
v ptvodnim znéni, popiipadé mize byt prelozen jako Cinnost organizace, kterd ma za cil
vytvaret a rozvijet dobré vztahy s vetejnosti. Vyznamné postaveni v PR komunikaci
ma 1 publicita, coz je napiiklad forma neplacenych zprav v masmédiich. Public relations
nebo také byvaji oznacovany jako vztahy s vefejnosti, zahrnuji velkou §ifi programd,
které podporuji nebo ochranuji image spolecnosti. Také je nutné tento obor
marketingové komunikace vnimat jako systematickou, pldnovanou a nepfetrzitou
¢innost s vysokou mirou koordinace a dalS§imi ¢innostmi (Heskova, Starchon, 20009,

s. 107).
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Funkce PR

Public relations jsou funkci managementu a jejich prioritni vlastnosti je soustavnost,

komplexnost, vérohodnost a tviiréi charakter.

e Informacni.

e Kontaktni.

e Image.

e Stabilizacni.

e Harmonizad¢ni.

e Zastupovani zajmi (Heskova, Starchon, 2009, s. 108).

1.4.4 Piimy marketing

Piimy marketing poskytuje interaktivni marketingovou komunikaci a efektivné se da
métit odezva zakaznika pro vytvoreni dlouhodobych a oboustranné vyhodnych vztahti
mezi spolecnostmi a jejimi zédkazniky. Zakladni myslenkou tohoto druhu marketingové
komunikace je odstranéni anonymity zdkaznikid. Jejim hlavnim cilem je systematicky
pochopit a analyzovat potieby zékaznika, a to tak, aby bylo mozné vSechny
marketingové nastroje vyuzit cilen€ a zméfit jeji u€inky co mozna nejpresnéji (Heskova,

Starchon, 2009, s. 125).

Ptimy marketing byva oznacovéan také jako Direct marketing. Diive patfil k levngjsi
alternativé osobniho prodeje, diky ¢emuz obchodni zastupci jiz nemuseli navstévovat
kazdou spolecnost, ¢i potencialniho zdkaznika osobné. Stacilo pouze zaslani nabidky
postou a vSe bylo vyfeSeno a to s vyrazné niz§imi naklady. Od té doby prosel velkym
mnozstvim vyvojovych zmén a diky svym charakteristikdm je nyni stézejni disciplinou

komunika¢niho mixu (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 79).
Pfimy marketing umoziuje:

1. Pfesné zacileni.
2. Vyraznou adaptaci sd¢leni.

3. Vyvolani okamzité reakce.

Nastroje ptimého marketingu:
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e Marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrem — direct maily, katalogy.
e Sdé¢leni pfedavana telefonicky — telemarketing, a mobilni marketing.

e Sd¢leni vyuzivajici internet — e-maily, newslettery (Karlicek, Kral, 2011, s. 79).

1.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSi forma pifimé komunikace. Je zaloZena na péstovani
obchodnich vztahti mezi prodejcem a kupujicim, nebo mezi nékolika subjekty, které
maji za cil prodat vyrobek nebo sluzbu a stim 1 vytvafet dlouhodobé vztahy
s obchodnimi partnery. Osobni prodej zahrnuje vSechny jeho formy, které jsou

uskutecnovany na zaklad¢ osobnich kontaktti. Délime jej na nékolik forem:

e pultovy prodej,

e obchodni prodej,

e piimy prodej,

e misionafsky prodej (Heskova, Starchon, 2009, s. 120).

Piimy prodej

Je zaloZzen na pfimém a osobnim kontaktu s potencidlnim zdkaznikem. Predmétem
prodeje v tomto druhu marketingové komunikace mohou byt produkty urcené pro
vyrobni spotiebu — B2B trh, nebo také spotiebni produkty. Pfimy prodej je jeden
znejdrazSich a nejndkladnéjSich nastroji marketingové komunikace (Heskova,

Strachoti, 2009, s. 121).

1.4.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy piedstavuji celkovou prezentaci vysledkli prace nejriiznéjSich druha
obortl a to od hospodatskych po umélecké vysledky prace. Veletrhy jsou popsany jako
ekonomicky zamétené akce, kde jsou vystavovany piedevsim redlné exponaty. Vystavni

akce se zaméfuji na propagaci myslenek. Vystavnictvi délime na:

e Komeréni — prezentace ruznych druhtt produkti a sluzeb, jejich poznatkl
a sdruZeni obord, které vystavuji. Mohou byt prodejni, kontaktni nebo

kombinované.
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e Nekomercni — akce umélecké, sbératelské a informacni (Vysekalova, Hrubalova,

GirgasSova, 2004, s. 22).
Déle mizeme veletrhy a vystavy rozdélit dle geografického dosahu a to na:

e lokalni - prezentace spolecnosti v dané lokalité¢ — mésto, ctvrt,

e regionalni - dosah dle regionu a cca 50 km od mista konani,

e ndarodni - prezentace spolecnosti, které pisobi v dan¢ zemi,

e kontinentalni - prezentace spolecnosti z nékolika zemi z jednoho kontinentu,

e mezinarodni — prezentace spolecnosti z riznych zemi i kontinentd informacni

(Vysekalova, Hrubalova, GirgaSova, 2004, s. 24).

1.4.7 On-line marketing

On-line marketing je znam také jako internetovy marketing a je to v posedni dobé&
se tento druh marketingové komunikace rozsifuje velice rychle. Je to takova forma
marketingu, kde je vyuzivan internet pro veskerou komunikaci se zadkazniky a dal$Simi
subjekty. Je mozné sem zafadit Sirokou Skdlu néstrojii, jako jsou: marketing
na socialnich sitich, plosnd reklama, propagace prostiednictvim mobilnich telefont,

e-mail marketing a optimalizace vyhleddavact a mnoho dalSich.

Nastroje on-line marketingu, které spadaji pod socidlni sité a je mozné je vyuzit pro
marketingovou aktivitu jsou: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Linkdeln a dalsi.
Do skupiny plosné reklamy fadime naptfiklad bannery, nebo plovouci reklamy — ty

piekryvaji obsah v okné internetového prohlizece (Kanovska, Schiiller, 2015, s. 106).

1.4.8 Viralni marketing

Viralni marketing je druh marketingové komunikace, kdy zprava s reklamnim obsahem
pfijde piijemci zajimavé takovym zplisobem, Ze jej sami a s pouzitim vlastnich
prosttedkt $ifi dale. Virdlni zprava je dale Sifena medidlnim prostiedim bez kontroly
jejiho inicidtora. Spolecnosti se snazi ovlivnit timto netradi¢nim zplisobem chovani
spotfebiteli a tim 1 zvysit prodej svych produktli, nebo zvysit povédomi o znacce

¢i spolecnosti.
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Tato forma marketingové komunikace vychazi z pfenosu zprav, ale cesta prenosu
je modernizovana a odehrava se v internetovém nebo mobilnim prostiedi. Nejvice jsou
vyuzivany e-mailova komunikace a internetové stranky k vytvofeni zajmu o produkt
nebo znaCku. Jako hlavni sdé€lovaci prostiedky vyuzivd podobu videa,
e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby, her a dalSich. Aby se tato zprava $itila viralnim
zpusobem, coz znamena, aby byla Sifena dobfe mezi dalsi ptfijemce, musi spliiovat tyto
dilezit¢ body: origindlni mySlenka, zabavny obsah, zajimavé kreativni feSeni
a pfedevSim aby byla vhodné aplikovana do prostiedi rozvinuté komunity. K hlavnim
a zékladnim vyhoddm tohoto druhy marketingu patii jeho nizk4 finan¢ni néaroc¢nost,

rychlé realizace i $ifeni zpravy (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 265).

1.4.9 Word of Mouth marketing

Word of mouth je oznacovano ve zkratce jako WOM a Cesky se nazyva jako Septanda,
nebo slovo z Gst. Je to jeden z nejucinnéjsich nastroji marketingové komunikace a také
je to jedna z nejdivéryhodnéjsich forem. Definuje se jako forma osobni komunikace,
kde si mezi sebou lidé, zdkaznici, pratele, sousedi, kolegové nebo zndmi vymeénuji
informace o produktu ¢i sluzbé. Zakaznici jsou bud’ spokojeni, nebo nespokojeni
s kvalitou vyrobkl nebo sluzeb, a diky tomu vznikd WOM a to bud pozitivni nebo
negativni. Tento druh marketingové komunikace byva pro potencidlni zakazniky velmi
dulezity, protoze osobni doporuceni je pro né nejcennéjsSi a zakaznik se tak 1épe
rozhoduje nez u jinych druht komunikaci. Toto vSak plati nejvice u zbozi dlouhodobé

spotieby, anebo vice finan¢né naro¢nych produktii (Ptikrylova, 2019, s. 47).
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Tab. 2: Vyhody a nevyhody klasickych nastroji marketingové komunikace (Upraveno dle Prikrylova,

2019)
DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Osobni prodej | Vysoké ndklady na | Umoziuje pruznou | Ndaklady na kontakt
jeden kontakt, nizsi | prezentaci a ziskani | podstatn€ vyssi nez
pfi vyuziti online | okamzité reakce u ostatnich forem,
komunikace nesnadné ziskat ¢i
vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na | Vhodna pro Znaéné neosobni,
kontakt masové puisobeni, |nelze predvést
dovoluje vyraznost |slozité¢jsi nabidku,
a kontrolu nad nelze piimo ovlivnit
sdélenim nakup, nesnadné
meéfeni ucinku; ¢asto
hodnocena jako
obtézujici
Podpora prodeje | Mize byt ndkladna, | Upoutad pozornost a | Snadno
zejména j dosahne napodobitelna
ptipadech okamzitého ucinku, | konkurenci, piisobi
programui dava podnét kratkodobé i
podporujicich k nédkupu dlouhodobg,
loajalitu programy na
podporu loajality
Primy Nizké ndklady na [ Efektivnéjsi Zavisly na
marketing jeden kontakt zacileni na kvalitnich
spotiebitele, databazich, nutna

moznost utajeni
pted konkurenci; u
e-shopt schopnost

jejich pravidelna
aktualizace; povinna
ochrana dat a jejich

rychlého doru¢eni |udrzba (GDPR,
objednavky; online |zdkon ¢. 101/2000
Public relations |Relativné levné, Vysoky stupen Publicitu nelze tidit,
hlavné publicita; dtavéryhodnosti, Ize jen
jiné PR akce individualizace spolupracovat s
nakladné, ale jejich |pisobeni médii a podporovat

frekvence nebyva
tak vysoka

pozitivni
komunikaci; je tfteba
udrzovat databaze
kontakti pro PR
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1.5 B2B trh

B2B (Business to Business) trh se sklada ze vSech spole¢nosti, které tvofi organizaci,
které nakupuje vyrobky, zbozi nebo sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobku
¢i sluzeb, nez jaké se prodavaji, pronajimaji anebo jsou dodévany dalSim organizacim.
Pti prodeji na tomto trhu oproti B2C trhu se tu jedné o vétsi obrat penéznich prostiedki,

ale 1 samotného zbozi (Kotler a Keller, 2007, s. 248).

Na B2B trhu zbozi a sluzeb nakupuji ve vétSin€ ptipadi kvalifikovani nakupci, ktefi
se museji fidit zasadami o nakupovani, omezenimi a také pozadavky, které kladou jejich
spole¢nosti na kvalitu ndkupu. Na obrazku ¢islo 1 mizeme vidét marketingové kanaly
pro B2B trh. Ve vybranych spole¢nostech marketéti, kteti jsou zaméfeni na stredni
a vetsi zakazniky, sice jednaji s méné zdkazniky, ale o to s vétSimi (Kotler a Keller,

2007, s. 249).

Kanal 4

Obr. 4: B2B marketingové kanaly (zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a kol. 2007)
1.5.1 Chovani zakazniki na B2B trhu

Chovani zékaznikli na B2B trhu je velmi podobny jako na spotiebitelském trhu, tudiz
tu mame také zahnuty 4P, které ovlivituji zdkazniky — produkt, cena, propagace
a distribuce. Chovani na tomto trhu také ovliviiuji podnéty, které se dé&ji okolo, coz
muzou byt politické, ekonomické, technologické, kulturni, konkurenc¢ni, ale také

inovativni aspekty. VSechny tyto jiz zminéné aspekty ovliviiuji nejen B2B trh,
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ale 1 vSechny ostatni. Tyto podnéty ale zdkaznici berou na védomi a od toho se odviji
jejich potieba a chti¢ koupé, dle toho si vybiraji rtizni druhy produkti i1 sluzeb, jako také
dodavateltl, ¢i jaké mnozstvi zbozi si objednaji, jaké jsou dodaci podminky, zda jsou
tyto podminky pro zékaznika komfortni a v neposledni fad¢ také platebni podminky,
které jsou v dnesni dobé velice dilezité. Aby spole¢nost na B2B trhu uspéla, musi
se drzet vSech inovaci a byt v obraze pro vSechny nadchazejici zmény (Kotler

a kol. 2007).

1.6 SEO

Je to reklamni metoda, ktera cili na to, aby zviditelnila ur¢itou informaci nebo stranku
ve vysledcich vyhledavéani a diky tomu dovést na web co nejvice a dobfe zacilenych

navstévnikl na néklady, které nejsou moc vysoké.

Také se da SEO se svym ucelem srovnat s placenou reklamou ve vyhledavacich (PPC).
Ale ve srovnani s PPC je SEO dlouhodobé levnéjsi a také vykonnéjsi a to diky tomu,
ze na prirozené vysledky klika vice lidi. Musime ale také podotknout, Ze jeji naklady na
pocatku jsou vyssi, jeji nutné naklady je ptedem Spatné odhaduji, vysledky této analyzy

jsou nejisté a nestabilni a v neposledni fad€¢ dosazeni téchto vysledki trvéa dlouho.

Cilem SEO je zviditelnéni daného webu ve vyhledavacich, tak aby jej nav§tévovalo
co nejvice dobfe zacilenych navstévnika za naklady ne pfili§ vysoké. Konkrétni cile této

analyzy jsou:

e piimy prodej zbozi a sluzeb
e ziskédni obchodnich partnerii
e nabor zamé&stnancl
e zvySovani poctu pravidelnych navstévnika
e budovani znacky a public relations
Ukoly SEO jsou ve vyhledani klicovych slov, méfeni vysledki, u¢inné cilové stranky,

vystizné dotazy.

Chci byt prvni na dotaz X ve vyhledavaci Y.
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Tt1 slozky fazeni:

1. relevance

2. popularita

3. wuzivatelsky pozitek

= spokojeny uzivatel (Kolektiv autord, 2014).

1.7 Google Ads

Diivéjsi ndzev byl Google AdWords, nyni se pouziva jiny nazev a to Google Ads.
Predstavuje online reklamni sluzbu, prostfednictvim které si mohou spole¢nosti nechat
dat zviditelnit pravé tu svoji spolecnost a to na webovém prohlize¢i Google. Toto
je forma PPC (pay-per-click) reklamy, ktera je jiz zminéna u ptedchoziho pojmu SEO.
Vyhodou u této reklamy je, ze se neplati za zobrazeni reklamy, ale az za to, ze
na ni potenciadlni zakaznik klikne. Reklamu si miize zdkaznik nastavit dle svého piani
a to dle geografického (kraje, meésta), demografick¢ého (pohlavi, v¢&k), anebo

behavioralniho (zajmy) spektra.
Nastaveni této formy reklamy je pomérné rychlé, je to v nastaveni pouze 5ti krokd:

1. Nastaveni si cile — zda chceme zvysit pocet volani do firmy, nebo zvySeni poc¢tu
navstév na kamenné prodejné, nebo zda nam jde o zvyseni navstévnosti webu.

2. Zvoleni mista inzerce — zde si nastavime, zda chceme zacilit na skupinu lidi
pobliz prodejny, popiipadé v celych regionech, nebo zemich ¢i celoplosné.

3. Vytvoteni sdéleni — kratké sdéleni nebo popis firmy, aby zakazniky dokézali
zaujmout.

4. Nastavte si limit rozpoctu — platit mizete jen tolik, kolik si nastavite jako
meésicéni limit. Kdykoli mtzete upravit toto nastaveni. Dokonce vam piedstavi
odhad vysledk, kterych se da s danym rozpoctem dosahnout.

5. Zvetejnéni — reklamy se zobrazi jak v Google vyhleddvaci tak 1 v Google

mapach (Google Ads, 2019).
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1.8 Webova analytika

Webova analytika méfi, sbira data, sleduje a vyhodnocuje internetové data, diky ¢emuz
cili na optimalizaci webu. Je to néstroj, prostfednictvim kterého se muize pochopit
chovani navstévnikd webu. Dulezité je jak data sbirat, tak je také pochopit, aby byly
klientovi k né€emu, musi z dat zjistit co je potfeba zménit. Webové analytiky uméji
sledovat naptiklad: pocet zdkaznikli za dany casovy interval, ndvratnost investic
vynalozenych na reklamu, kolik ¢asu zdkaznici travi na strance a co a jak vyhledavaji,
co je nejvice zajima, divody pro¢ zdkaznik nedokoncil nakup, o jaky produkt maji
nejvetsi zdjem, dale nam prozradi, odkud zékaznici vstupuji na stanku, poptipad¢é kam
odchazeji a jestlize odejdou, tak jestli se zpatky opét vrati, jestli je néco motivuje
k tomu, aby se vratili zpét na stranku a mnoho dalSich. Webova analytika je hlavni

strategii pro internetovy marketing (Kaushik, 2011).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti je piedstavena spole¢nost Smartsupp.com, s.r.o., na zéklad¢ niz je sestavena
tato diplomova prace. V dalSim kroku je popséna jeji historie a jeji organizacni
struktura. Nasleduje popis makroprostfedi, ktery bude proveden prostfednictvim
analyzy PEST, mikroprostiedi, konkuren¢nich spolec¢nosti pohybujicich se v Anglii,
popis marketingového mixu, stavajici marketingova komunikace pro cely trh a nésledné

provedena SWOT analyza, ktera shrne vysledky provedenych analyz.

2.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

V roce 2014 byla zalozena spole¢nost Smartsupp.com, s.r.o., ve které pozdé¢ji vznikl
nastroj Smartlook, coz je cloudovéd aplikace, ktera umi nahravat pohyb zakaznika
a navstévniki webovych stranek, elektronickych obchodli a mobilnich aplikaci. Tim
je schopen odhalovat chyby a upravovat stranky tak, aby se uZzivatelé citili komfortné&;ji

a méli lepsi zazitek z nakupovani, ¢i prohlizeni webt.

Smartlook tedy umi odhalit chyby v ndkupnim procesu v elektronickém obchodé, tedy
umi detekovat misto nebo problém, kde se uzivatelé zaseknou a nepokracuji dal
v nakupu. Pomoci tohoto nastroje dokaze kazdy optimalizovat své webové stranky nebo

aplikace takovym zptsobem, aby byly co nejsnadnéjsi pro jejich uzivatele.

smartl

Obr. 5: Logo spolec¢nosti Smartlook (upraveno dle webovych stranek spolecnosti)

Nazev subjektu: Smartsupp.com, s.r.0.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
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Jednatel: Petr Janosik

Spolecnost ma 6 spolecnikll a kazdy mé rozdilny podil (Justice.cz, 2020).

2.2 Historie

Spole¢nost Smartsupp, kterd se zabyva live chatem pro komunikaci se zakaznik na
webu, byla zalozena v roce 2014. Pozdé&ji spole¢nost nabrala dal§iho kolegu, ktery
spole¢nosti pomohl vice se internacionalizovat a spojovat se se zahrani¢nimi zakazniky.
SpoleCnost se zacala rozrustat. V oblasti live chatu se objevila zna¢na konkurence,
pfi¢emz nékteti z nich méli hodné vysoké investice a to i v fadech desitek miliont.
Tudiz zakladatelé¢ spole¢nosti premysleli s ¢im pfijit na trh, aby se dostali na pfedni

pricky.

Nasledné pfisli s ndpadem, Ze ptidaji k live chatu i nahravani zdkaznikli na webu.
Pti komunikaci se zédkaznikem ptes live chat je snadnéj$i mu pomoci, kdyz vidite,
co prave déla a z toho poznate, kde mohla nastat chyba. Je to jednodussi varianta pro
ob¢ strany, zakaznik nemusi slozit€¢ vysvétlovat, co se déje a ¢lovék na podpoie uz
rovnou vi, kde mohl problém vzniknout. I pies toto vylepSeni se spolecnost nedostala na
prvni pficky, ale obsadila sedmou pozici, coz je Gspéch, ale v tomto odvétvi ne az tak
velky, jelikoz spolecnosti z prvnich dvou piicek obsadi cca 80 — 90 % trhu a na zbytek

spole¢nostni toho moc nezbude.

Nasledné¢ vznikl napad, Ze samotné nahravani zacnou prodavat jako samostatny
produkt. Jelikoz zdkaznici vyuzivali spiSe nahrdvani nez live chat. Zamysleli se, kde se

udaly chyby pfi zavedeni Smartsupp na trh, coz bylo naptiklad to, ze byl zpoplatnény
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hned od samého zacatku. Lepsi napad je nechat uzivatele vyuzivat sluzbu zadarmo na

néjaky Cas, a tim si nasbirat hodné uZzivateld.

V roce 2016 byl Smartlook vydan jako samostatny produkt, ktery je spustén zadarmo
a tim si nasbird spoustu uzivateli. V t¢ dobé mél ve svété tfi konkurenty a vSichni
prezentovali sviij produkt pomérné slozité. Proto je Smartlook prezentovan jednoduse,
to znamena bez grafii a analyz, staci spusSténi tlaCitka play a diky tomu je uz vidét,

co uzivatelé na webu délaji.

Nyni je pouze jedna spolecnost a to je Smartsupp, kterd provadi chytry live chat, pod
kterou spada Smartlook, ktery vytvari webovou analytiku. V brzké dobé je v planu

vytvoreni dvou samostatnych spolec¢nosti a to na Smartsupp a Smartlook (Machek, O.,

2020).

2.3 Casova osa

V roce 2016 byla piijata investice 10 milioni korun. Tim padem mohl byt vytvofen
Smartlook a spustén jako bezplatny nastroj. V tomto roce si aplikaci vyzkouSelo
100 000 uzivateli Gpln€ zadarmo. Déle bylo umoznéno sdilet ptistup k jednomu uctu
pro vice osob, spravovat vice webl pod jednim Uctem. Ve stejném roce byly také

spustény prémiové balicky.

V roce 2017 se zacala aplikace pomalu zpoplatiiovat a ptidavaly se rtizné placené
balicky. Kvuli vysokému poctu zajemcii o aplikaci spolecnost postupné zacala vyvijet
heatmapy, coz je grafické zobrazeni dat, kde je kazda hodnota vyobrazena jinou barvou
a to ukazuje, co na webu funguje a co ne, na co lidé klikaji a jak daleko na strance
scroluji. V tomto roce bylo 1 700 platicich uzivateli. Ve stejném roce byla spusténa
1 Smartlook Skola, kde se uZzivatelé mohou dozvédét vice o pouzivani Smartlooku

a v jednotlivych lekcich se mohou v§e naucit z pohodli domova.

akce uzivatelti, mohou to byt jakékoliv akce, které chcete sledovat a to od otevieni
stranky, ptes kliknuti na rizna tlacitka, az po zadani vyhledavaciho dotazu. Funnely
jsou série kroki, které zdkaznik provadi na webu, déle zaznamenavaji pocet zakaznik,

kteti urCity krok dokoncili a pocet téch, kterych ke kone¢nému kroku nedosli. Tato
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funkce hlavné odhali mista, kvtili kterym odchazi ze stranky velka ¢ast uzivateli. Byla
nalezena cilova skupina, ¢imz se produkt piizpisobil trhu. Zacala podpora mobilnich
aplikaci, takze Smartlook byl pfedélan i na mobilni platformu. Historie dat byla
prodlouzena pro uzivatele, a to az na rok. Dale byla pfidina moznost ulozeni
nastavenych filtrGi a vytvareni segmentli uzivateld. V tomto roce na aplikaci Smartlook

pracuje 30 lidi.

V roce 2019 zacala podporovat mobilni hry a diky nahrdvkam Smartlooku majitelé
spolecnosti provozujici mobilni hry umé;ji detekovat problémy, pro¢ hrac¢i opousteji hry
a dalsi problémy, kterym se da se Smartlookem piedejit. Obrat spolecnosti se vyrovnal
jejich nadkladim. Dale byl pfesazen mésicni obrat 2,4 milionu korun a v tomto roce bylo

dosazeno 250 000 platicich uzivatelti (Smartlook.com, 2020).

2.4 Organizacni struktura

V soucasné dobé pracuje ve spolecnosti Smartlook 32 zaméstnancu, ktefi se podileji
na chodu spolecnosti. Na vrcholu organizacni struktury je jednatel Petr Janosik pusobici
jako CEO a zabyvajici se marketingem. Dale je spolecnost je rozdélena na rizna
odd¢leni, a to na: ,,Product” — coz je oddé€leni zaméteno na vyvoj produktu a technické
pomoci, kde pracuje 18 zaméstnancii. Dalsi oddé€leni je ,Marketing” — které je
zamé&feno reklamu a propagaci produktu a sklada se ze 4 zaméstnanci. ,,Customer care*
je dal§i oddéleni, které se stard a komunikuje se zakazniky, skldda se také ze
4 zaméstnancl. ,,Sales — je dalsi oddé€leni a to prodeje, skladajici se ze 3 clent
a posledni je ,,Operations® — oddé¢leni skladajici se ze 2 zaméstnancii (Mehnert, L.,

2020).
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Obr. 6: Organiza¢ni struktura (upraveno dle internich zdroji spolecnosti)
2.5 Marketingové prostredi

Pro dobré nastaveni celé marketingové komunikace spolecnosti je zapotiebi znat nejen
cilovou skupinu zakazniki, ale 1 celé okoli spole¢nosti, pro kterou budeme nastavovat
marketingovou komunikaci. Do okoli spolecnosti jsou zahrnuty vSechny rizné vlivy,
kter¢ formuji spole¢nost. Proto si tu marketingové prostitedi roz¢lenime na

makroprostfedi a mikroprostredi.
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2.5.1 Makroprostredi

Vlivy makroprostiedi jsou takové, které ovliviiuji chod celé spole¢nosti z vnéjsiho
pohledu. Pro tuto analyzu jsem si vybrala PEST analyzu, ktera se sklada z politicko-
pravnich, ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych prvka. Tuto analyzu
jsem zvolila kvili tomu, Ze neklade velky diraz na ekologii a je dostacujici pro tento

druh podnikani, ¢imz je webova analytika.
Politicko-pravni

Dle britské legislativy je svobodny a poctivy obchod zakladem prosperity Spojeného
kralovstvi a svétové ekonomiky, coz vede k vy$$im mzdam a zajistuje pro obCany
snaz§i pristup k Sir$i nabidce zbozi a sluzeb. Anglie chce i po Brexitu udrzovat s EU
vielé vztahy, které navazou na hospodaiskou a bezpec¢nosti spolupraci. VSechny osobni
udaje uzivateli a navStévnikli jsou povazovany za davémé a dle zakona
¢. 101/2000Sb. je s nimi tak zachazeno. Osobni udaje uZivatelli jsou chranény pomoci
modernich primyslovych standardii. Je zabezpecena i komunikace se Smartlook servery
a rozhranim, které pouziva uzivatel, a to prostiednictvim specialniho Sifrovani.
Spolecnost Smartlook je v souladu s GDPR a spliuje veSkeré podminky s tim spjaté

(gov.uk, 2020).
Ekonomicky

Spole¢nost Smartlook ma své zakazniky po celém svété. V Ceské republice se produkt
vyviji a je distribuovan do celého svéta. Zde ma také velky pocet klientli, v poméru jaka
je to mala zem¢, tak ma vy$$i pocet zakaznikli oproti ostatnim zemim. Do
ekonomickych faktorii mizeme déle zatfadit miru inflace, kterd byla pro rok 2019 pro

Ceskou republiku 2,8 % a pro Velkou Britanii 1,8 % (Mehnert, L., 2020).
Socialné-kulturni

Tuto spolecnost tvoii velice mlady kolektiv, ktery je zapaleny do tvorby novych
generaci produkti a také zainteresovany do IT technologii. Diky tomu, Ze spolecnost
tvoii tak mlady kolektiv, dafi se ji skvéle a dokazali ji za tak kratky ¢as posunout na

pfedni pficky.
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Jelikoz se spolecnost pohybuje na rozmanitych trzich, je zapotiebi brat v potaz
spotiebni zvyky a zmény Zivotniho stylu kupujicich, nebo spiSe spolecnosti, které budou
chtit odhalit chyby na svych vlastnich webech nebo e-shopech. Toto vSe je zapotiebi

promyslet a spravné zacilit na dany trh (Mehnert, L., 2020).
Technologicky

Tato spoleCnost je zaméfena na technologie opravdu vyrazné, tudiz sleduji nejriznéjsi
technologické novinky a trendy. Hlavné €lenové z vyvojového tymu produktu museji
sledovat kazdy den nové technologické trendy a tomu 1 pfizpisobovat a aktualizovat jak

cely produkt, nebo jeho verze. Tyto informace jsou na zaklad€ osobni zkuSenosti.

2.5.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi se zaméfuje hlavné na spolecnost jako takovou, konkurenci, dodavatele,
zakazniky a vefejnost. JelikoZ byla spolecnost celkové popsana vySe, bude tato Cast

vénovana piedevsim dalsim aspektim mikroprostiedi.
Konkurence

V Ceské republice méla spolecnost nékolik konkurentt, ktefi ukonéili svoji ¢innost.
V soucasné dobé mé v tuzemsku pouze jednoho konkurenta, ktery je na trhu sice jiz
delsi dobu, za to ale nevykazuje jakoukoli aktivitu jak na socialnich sitich, tak ani
kdekoli jinde. Konkuren¢ni néstroj se jmenuje Monkey Tracker, ktery je provozovan
spole¢nosti FG Forrest, a.s.. Nejvétsi konkurenti na B2B trhu v Anglii jsou spolecnosti

SessionCam a Clicktale, ktefi také provadéji webovou analytiku.

V nasledujici tabulce muzete vidét porovnani spole¢nosti Smartlook s jejimi dvémi
konkurencnimi spolecnostmi, jelikoz tyto spolecnosti jsou nejvétsSimi konkurenty na
trhu v Britanii. V tabulce se porovnava sidlo spolecnosti, rok vzniku, pocet
zaméstnancu, akreditovand forma ISO 27001, coz je standard, ktery se definuje
pozadavky na bezpecnost informaci a jejich davéru. Dale obsahuje srovnani funkci
a také informaci, zda poskytuje demo verzi zdarma. V porovnani s témito spole¢nostmi
uz jen z pohledu poctu zameéstnancli nemiize Smartlook srovnavat, ale ve vykonu ano

(Mehnert, L., 2020).
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Tab. 3: Srovnani konkurencnich e-shopii (upraveno dle webovych stranek uvedenych spolecnosti)

Smartlook | SessionCam Clicktale
Zakladni informace
Sidlo CR UK Izrael
Vznik 2016 2009 2006
Pocet zaméstnanct 32 91 289
Akreditovana norma ISO 27001 v v v
Funkce
Nahravky v v v
Heatmapy v v v
Analyza formulait v v
Chybové zprava 4 v
Mapovani cesty zakaznika v v v
Identifikace zadkaznika v
Analyza stranky v
Funnely v v v
Detekce boje v
Piijmy v ohrozeni 4
Udalosti v
API v v
Demo verze
Free demo? v v
Dodavatelé

Jednou z nejvétSich vyhod v poskytovani IT produktl a sluzeb je to, Ze jsou na pocatku
dodavatelského fetézce. K vykonu prace je zapotiebi pocita¢ a elektfina a k samotnému
vytvareni produktu je zapotiebi samotny clovek. Kvili tomu se v tomto odvétvi

nezaznamenava zpozdéni zakézky z dodavatelské strany.

Jelikoz spolecnost nevlastni svoje vlastni servery, je nutno je k vykonu této prace
pronajimat. V tomto piipad¢ spolecnost vyuziva pronajem cloudu u Amazonu (AWS —
Amazon Web Service). Dal§iho dodavatele, kterého k vykonu své prace potiebuje
spolecnost je pronajimatel jejich obchodnich kanceléii, které¢ sidli v Brné¢ na ulici

Lidicka 2030/20, ktery zajist'uje také potfebné doprovodné sluzby (Mehnert, L., 2020).
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Z.akaznici

Tato spolecnost se pohybuje na B2B trhu, tudiz obchoduje pouze s dalSimi
spole¢nostmi. Jejimi stavajicimi a potencialnimi zakazniky jsou takové spolecnosti,
které se chtéji vzit do svych uzivateld, a to dokonce i za necelou minutu. Chtéji se
dozvédet, co se na jejich webech/aplikacich d€je, co tam zdkaznici délaji, kde jsou
zmateni a je potfeba chybu odstranit a dal$i. Hlavné to jsou spolecnosti takové, které

se chtéji co nejvice zalibit svym zakaznikiim a délaji pro to vse.

Spolecnost je to mezindrodni a na to, Ze je na trhu pouze par let, tak se pohybuje na
velké ¢asti trhu. Spokojenych zakazniki ma spolecnost vice nez 250 000 a jeji vybrané

velké zédkazniky muzete vidét na obrazku nize (Smartlook.com, 2020).

Vice nez 250,000 spokojenych uzivateld

»Nikdy jsem nevidel nic tak inovativniho.” Clayton F, Hyundai

Elalzac: Seznamcz [Alh.cz oM | STUDENT| AGENCY |

PART OF GROUPM

P pimejidto. TICKETSTREAM [TYYIN@] @) Hotel.c2

Obr. 7: Spokojeni zakaznici (upraveno dle webovych stranek spolec¢nosti)

.
4

Obr. 8: Schéma zakazniki z celého svéta (upraveno dle internich zdroju spolec¢nosti)
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Verejnost

Do kategorie vefejnost 1ze zahrnout subjekty, jako jsou: banky, vladni instituce, média,
ostatni spolecnosti a dalsi. Smartlook se fidi vSemi zdkony a to tak, aby nedoslo
k pospinéni jména spolecnosti jakoukoli tfeti osobou. Na vefejnosti vystupuje tak jak se
patii a dle predepsanych reguli. Do vefejnosti mohou byt zahrnuty i socidlni site, které
spolec¢nost vyuziva ke své propagaci a to mize byt Facebook, Instagram nebo LinkedIn.
Na téchto socidlnich sitich je bran ohled na vSechny skupiny sledujicich ¢i odbératelii

a je tu zachdzeno s prispévky se v§i pocestnosti (Smartlook.com, 2020).

2.6 Marketingovy mix

V nésledujici kapitole budou podrobnéji popsany zékladni prvky marketingového mixu,
jsou to: produkt, cena, distribuce a propagace a budou jesté rozsifeny o dalsi tfi prvky,
coz jsou: lid¢, procesy a materialové prostiedi. Timto si shrneme jak marketingovy mix
spole¢nosti Smartlook vypada. Pro zjisténi podkladli pro marketingovy mix jsem

Cerpala zejména z internich zdroju spolecnosti a jejich webovych stranek.

2.6.1 Produkt

Produkt Smartlook poskytuje webovou analytiku pro webové stranky, e-shopy, aplikace
a hry. Prostfednictvim webové analytiky nahrava uzivatele a to s funkcemi, diky kterym
najdete veskeré dulezité informace hned a to v tisici nahravek. Produkt je délen do dvou
kategorii a to na webovou analytiku a analytiku mobilnich aplikaci. Nejdiive bude
popsana ¢ast webova analytika, ktera slouzi k tomu, aby jeji uzivatelé zjistili, kde jsou
lidé zmateni na webovych strankach a pomoci toho se mohou zvysit prodeje

a navstévnost.

Webova analytika mé tyto funkce: Nahravky, Heatmapy, Udalosti, Funnely
a Analytika&Piehledy. Tyto funkce mizeme vidét i na obrazku nize. Pro verzi

webovych stranek jsou poskytovany tfi druhy bali¢kt a to Free, Starter a Power.

Nahravky — je to nahrdvéani uzivatele na webu, kudy se pohybuje mysi, kam klika
a dalsi. Zde se da nastavit pokrocilé filtrovani, kde se miizete v nahravkéach orientovat
dle navstivené URL pouzitého zafizeni nebo ze kterého mésta dany uZivatel byl. Je

moznost si vybrat z vice nez 30 filtri, a tim 1 objevit ty spravné nahravky, které jsou
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hledany. Nahravani je nepfetrzité, tudiZ je neustale aktivni a zachyti jakykoliv pohyb
vSech navstévnikli. Tento krok je velice uzitecny tehdy, kdyz zdkaznik kontaktuje
zakaznickou podporu a ta se nemusi slozité vyptavat na podrobnosti, ale vi hned, kde
nastala chyba a to tim, ze se podiva na danou nahravku. V této funkci je mozné sestavit
cestu zakaznika, diky které se da zjistit, ktefi zakaznici se na stranku vraceji. Dale se da
identifikovat zdkaznik a to prostfednictvim API Smartlooku, ¢imz se daji nahravky
dohledat prostfednictvim uZivatelského jména, nebo e-mailu. Toto je pfinosné také pro

zakaznickou podporu nebo klientské centra.

Heatmapy — jsou to teplotni mapy, které graficky ukazuji data, kde je kazd4 hodnota
ukézana odliSnou barvou, a to naptiklad tak, ze nejvice frekventované misto byva
vyznaceno cervené. Vytvorené heatmapy se daji jednoduse stdhnout a pouzit, kdekoli
by je uzivatel rad vyuzil jako napiiklad v prezentacich, nebo se da jednoduse zaslat jako
odkaz kolegim. Tyto heatmapy je mozné rozd¢lit dle typu zafizeni, diky tomu se
muzete podivat, jak se stranka vyobrazuje na pocitaci, tabletu a mobilu. Toto rozdéleni
vam tedy miize pomoci, co se da vylepsit. V této funkci je také mozné rozcClenit rizné
typy navstévnikd. Vybér je mozny z novych, vracejicich se navstévnikl a pozorovani
jejich chovani, zda je odlisné. Pro vyuziti heatmap neni nutné cekat tydny, nez se
potfebna data nashromazdi, ale je mozné vyuzit retroaktivni data, prostiednictvim

kterych je mapa vygenerovana béhem par minut a to z dat, které uz znate déle.

Udalosti — mohou se pouzivat na filtrovani nahravek. Udalost kliknuti na webovy prvek,
prvek napsany do polic¢ka, nebo cokoli co si do Smartlooku nastavite. Toto vam muze
pomoci pii dohledni chyb v registratnich formulatfich. V této funkci je mozné
si vytvofit statistiky, a to naptiklad z toho, jak casto lidé pouzivaji rizné prvky z webu.
Je mozné si data vudalostech rozd¢lit podle vlastnich parametri jako muze byt
napiiklad typ pfedplatného. Tuto funkci lze nastavit tak, aby pfeskocila nepodstatné
momenty, tedy aby udédlost spustila nahrdvani az od chvile, kdy uzivatel bude
v konkrétni pozadované casti webu. Veskera data jsou sbirdna od chvile, kdy je
Smartlook ptidan na web. Je mozné si vytvorit udélost, a to takovou, ze vidite vS§echny

jeji statistiky.

Funnely — je to série krokl, které provede navstévnik na vaSem webu, ato vcéetné

souvisejicich dat s témito kroky, naptiklad: pocet navstévnikid, kteti dokoncili urcity
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krok a dal$i pocet navsStévnikil, ktefi v né€kterém kroku odesli. Tato funkce dovede
odhalit mista, ve kterych odchdzi vétSina zdkazniki. VétSina zakaznikli bude odchéazet
pii kroku, ktery funnely objevi, vy jej opravite a nasledné se vam zvétsi napiiklad pocet
dokoncenych objednavek. Funnely vytvofené ve Smartlooku se vam vytvori ihned
a rovnou vam ukazi vysledky. Lze je vytvofit z libovolnych udalosti, diky ¢emuz
uvidite funkce, které pomahaji zlepSovat konverze — napt. vyssi pocet dokoncenych

nakupi.

Analytika & Ptehledy — v této sekci je mozné sledovat ty nejdilezitéjsi informace na
jednom misté. Je mozné si vybrat z udalosti a funneld, které z nich budete chtit, aby
byly zobrazeny ve statistikdch. Ty vam budou piehravat souvisejici nahravky.
Prostfednictvim e-mailovych reporti lze mit pfehled o tom, jak se méni vysledky
funnelt a udélosti v ramci tydne. Kdyby n¢ktery z funnell piestal fungovat, piijde vam
o této veci email. Prostfednictvim JavaScriptovych chyb lze dostavat zpravy
o vyraznych propadech, nebo narlstech. Toto pomiliZe zachytit technické problémy,

které by mohly uskodit vasemu byznysu.

Nahravky Heatmapy Udalosti Funnely Analytika & Prehledy

Obr. 9: Funkce webové analytiky (upraveno dle webovych stranek spole¢nosti)

Druhd kategorie se jmenuje Analytika mobilnich aplikaci, ktera sleduje, jak lidé
ovladaji vasi aplikaci. Prostfednictvim tohoto sledovani mohou byt detekovany chyby,
které se vyskytuji ve vaSich aplikacich, a tim ji mazete vylepsit. Kdyz svoji aplikaci
vylepsite, tak bude méné pravdépodobné, ze budou vasi zakaznici odchazet
ke konkurenci, kdyz u vés nenarazi na zadnou chybu. Tato kategorie ma Ctyii funkce

a to Nahravky, Udalosti, Funnely a Analytika & Prehledy.

V této kategorii jsou funkce stejné jako v té predchozi, jen bez jedné a to bez Heatmap.
Jelikoz jsou stejné, tak uz tu nebudou opét popsany a jejich vycet s popisem naleznete
vyse. Pro verzi mobilnich aplikaci jsou poskytovany tfi druhy bali¢kt a to Free, Starter

a Power (Smartlook.com, 2020).
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Nahrivky Udélosti Funnely Analytika & Prehledy

Obr. 10: Funkce analytiky mobilnich aplikaci (upraveno dle webovych stranek spole¢nosti)

Tento produkt ma opravdu nizké povédomi mezi laiky — lidé, nebo spole¢nosti, které
provozuji e-shop nebo webové stranky a nejsou odborniky v oblasti IT, coz je opravdu
velka Skoda. Velka cast lidi netusi, ze existuje viibec webova analytika, ktera jim mtze
pomoci v feSeni chyb v jejich elektronickém obchod¢ ¢i na webové strance. ZvysSeni
povédomi o tomto produktu mezi laiky by mohlo zvySit pocet zdkaznikd. Tyto

informace jsou zaloZeny na zaklad€ osobni zkuSenosti mé i mého okoli.

2.6.2 Cena

Cenik produkti je rozdélen do tii skupin a to do Webové stranky, Mobilni aplikace
a Bali¢ek na miru. Spole¢nost garantuje 15 denni zaruku na vraceni penéz, pokud

nebude zakaznik s produktem na 100 % spokojen.

Nejdiive bude popsana skupina Webové stranky, ktera se déli na dalsi tii podskupiny
a to na Free, Starter a Power. Jiz zminované podskupiny miizeme nazyvat balicky,
ze kterych si zdkaznik po zaregistrovani na strance Smartlook vybere ten, ktery se mu
nejvice zamlouva. Ke vSem balickiim je poskytovana Trial verze zdarma, ktera obsahuje
vSechny funkce z balicku Power. Free je pomérn¢ omezeny a to z toho divodu, Ze je
také poskytovan zdarma. Spolecnost méla népad, Zze kdyz poskytnou bali¢ek nejlepsi
tiidy zdarma, moc lidi se nebude chtit vracet k balicku s hodné omezenymi funkcemi.
Nasleduje balicek Starter, ktery nema tolik omezené funkce a také zle vyfiltrovat pocet
navstév mezi 7 500 a 350 000 a vice, historii dat, kterd lze vyfiltrovat na 1 nebo
3 mésice. Cena tohoto bali¢ku se odviji od nastavenych filtr. Platbu je mozné provadét
bud’ mésicné nebo rocné. Pii platbeé jednou za rok jsou nastaveny dva mesice zdarma.
Tudiz nejzakladnéjsi balicek Starter pii platbé mésicné stoji 895 K¢ a pii platbe rocné
716 Kc&/mésic. Posledni balicek v této skupiné je Power, ktery obsahuje nepietrzité
nahrdvéani a neni omezen pocet udélosti funneld a heatmap. Stejné jako u predchoziho
balicku i1 zde se filtruje pocet navstév za mésic a to od 25 000 az po 500 000 a vice.

I historie dat se filtruje a to na 1 mésic aZz 12 mésich. Pfi platbé rocné stoji
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nejzakladnéjsi Power balicek 1 592 K¢/mésic a pii platbé mésicné 1 990 K¢. VSechny

uvedené ceny jsou bez DPH.

Webové stranky

e-shop, wordpress, etc.

Free Starter Power
Nepretrzité nahravani X v v
Udalosti 2 4 Neomezené
Funnely 1 1 Neomezené
Heatmapy 3 Neomezene Neomezene
Navitevy za mesic 1500 7500 - 25000 v
Historie dat 1 mésic 1mésic w 1 mésic v
© Platit rocné (2 mesice zdarma) 0 Ke 716 KE [ mésicné 1592 Ké / mésicné

Platit mesicne

Ceny jsou bez DPH.

Obr. 11: Cenik webovych stranek (upraveno dle webovych stranek spolecnosti)

Cenik Mobilnich aplikaci se d¢li také na 3 balicky jako v predchozi varianté a to na
Free, Starter a Power. VSechny jiz zminéné varianty podporuji nahravaci platformu i0OS
a Android. Bali¢ek Free je 1 zde hodné omezen a to je zapfic¢inéno tim, Ze je zdarma.
Navstév je pouze 5000 a historie dat 1 mésic. I v téchto variantach je Trial verze
zdarma na 10 dni a obsahuje vSechny funkce z balicku Power. I zde byla taktika stejna
jako u predeslé skupiny, a to ze zékaznici nebudou chtit snizovat svoje naroky, kdyz
vyzkouseji ten nejlepsi balicek. Nasleduje verze Starter, ktera je také ¢astecné omezena
a navstévy za meésic Ize filtrovat od 25 000 az do 100 000 a vice a historie dat mize byt
dlouha bud’ 1 mésic, anebo 3. Platby jsou nastaveny tak jako u pfedchozi skupiny, a to
na meésic¢ni nebo ro¢ni, kde jsou dva mésice zdarma. Platba za nejzdkladnéjsi variantu
bali¢ku Starter je 1 200 K¢ a ro¢né 960 K¢/mésic. U balicku Power je pocet udélosti
a funneld nastaven na neomezené mnozstvi a navstévy za mésic lze filtrovat od 25 000

az po 100 000 a vice. Historie dat lze také filtrovat od 1 mésice az po 12 mésict. Cena
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za nejzakladnéjsi variantu balicku Power za mésic je 2 450 K¢ a za rok 1960 K&/mésic.

Vsechny ceny jsou uvedeny bez DPH.

V obou skupinach se vyplati vice platba za rok, jelikoz je u této varianty nastaveno,

ze dva mésice je produkt zdarma, tudiz se cena za mésic pouzivani Smartlooku vyrazné

snizi.
Mobilni aplikace
Android, iO5, Unity, Metal
Free Starter Power
Nahravaci platforma i0S + Android i0S + Android i0S + Andraid
Udalosti 2 2 Neomezené
Funnely 1 1 Neomezené
Navstevy za mesic 5000 25000 - 25000 -
Historie dat 1 mésic 1 mesic - 1 mesic -
O Platit rotne (2 mesice zdarma) 0 Ké 960 KE / mésicné 1960 K& / mésicné

Platit mesicne

Ceny jsou bez DPH.

Obr. 12: Cenik Mobilnich aplikaci (upraveno dle webovych stranek spole¢nosti)

Posledni skupinu, kterou Smartlook poskytuje je Bali¢ek na miru. Spole¢nost rada
sestavi balicek takovy, ktery bude vhodny pro klientovu spole¢nost a ptizpisobi
se presn¢ dle potieb a predstav. Tato varianta zahrnuje customer success manazera,
ktery bude k dispozici pro spravné nastaveni, dale ptednostni zédkaznickou podporu
a také vSechny funkce balicku Power. Tato varianta je idealni pro velké projekty
a korporace. Cena balicku na miru se li$i od téch, které mtzete vidét v ceniku, a je také

pro kazdého individuélni (Smartlook.com, 2020).

2.6.3 Distribuce

Distribuce produktu k zédkaznikovi probiha vyhradné on-line formou. Zakaznik
se zaregistruje na webovych strankach, kde si miize vyzkouset Smartlook zdarma a to

na 10 dni. Tento trial ucet zdarma zahrnuje vSechny funkce bali¢ku Power, 1i§i se pouze
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v tom, Ze pocet nahravanych navstév je ve verzi zdarma pouze 5000. Pomoci instrukei,
které nalezne na svém Uctu v sekci produkt, nahraje Smartlook na vybrany web c¢i
aplikaci. Po uplynuti zkusebni doby si mtize zakaznik zakoupit placenou verzi, kterou si
vybere dle svych pfedstav a zaplati ji on-line platebni kartou. V ptipad¢, Ze se klientovi
produkt nezalibi, nic se pro n€¢j neméni a nemusi nic jiného d¢lat, protoze trial verze je

po 10 dnech neaktivni (Machek, O. 2020).

2.6.4 Propagace

Propagace je jednim znejdilezitéjSich prvki marketingového mixu. Dobie
napldnovand, kvalitné a efektivné zpracovanad propagace, dovede kazdou spolecnost
k navySeni poctu zakaznikli, zvySeni prodejii, nebo jen zvySeni vSeobecného povédomi
o spolecnosti. Smartlook vyuzivd propagaci ke své komunikaci se stavajicimi

1 potencialnimi zdkazniky a to formou:

e reklama,
e on-line marketing,

e piimy marketing.
Témto bodlim se budu podrobnéji vénovat v kapitole 2.7 Komunika¢ni mix.

2.6.5 Lidé

Ve spolecnosti Smartlook nedochéazi k pfimému kontaktu zaméstnance se zadkaznikem.
Jejich  komunikace probihd prostfednictvim internetu, v krajnich pfipadech
prostiednictvim telefonni komunikace. V tomto odvétvi neni natolik dilezity osobni
kontakt, tak jako v ostatnich odvétvich. Spolecnost si vybira zaméstnance takové, na
které se muze spolehnout a diky tomu se dbé na pratelskou atmosféru, kterd mé kladny
vliv na vykon zaméstnanci. Tyto informace jsou postaveny na zakladé osobni

zkuSenosti.

2.6.6 Procesy

Procesy obchodniho styku se zakaznikem probihaji on-line prostiednictvim webovych
stranek spoleCnosti, na kterou potencialni zdkaznik vstoupi. Jestlize na tyto stranky

navstévnik zavitd, ma v hlavé napad, ze by chtél optimalizovat svoje webové stranky,
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a to diky webové analytice, kterou spole¢nost nabizi. Vybér produktu je na zékaznikovi
a na tom, zda chce optimalizovat webové stranky nebo aplikace a nasledné si vybere tu

nejvhodnéjsi variantu pro néj.

Procesy vyvoje produktu jsou pro tuto spoleCnost velice dulezité a je zapotiebi mit
k dispozici pocitac vhodny pro programovani a vyvijeni produktu, ale také zdatné
odborniky v oboru IT, ktefi se vyznaji a odvadéji svoji praci na vybornou. Uméji
si poradit s kdejakou chybou a neni jim lhostejné pohodli jejich zakaznikl a peclivé se

o n¢ staraji (Machek, O. 2020).

2.6.7 Materialové prostiedi

Spolecnost nastavila kancelare formou open space, kde maji zaméstnanci v jedné velké
mistnosti stoly pohromadé, jsou jen rozdéleni podle oddé€leni, ve kterém pracuji. Tudiz
zaméstnanci z jednoho oddéleni maji stoly pohromadé v jedné cCasti mistnosti.
Kancelafe maji velka okna, tudiz je tam dostatek svétla, které je zapotiebi k pracovnimu
procesu. Kazdy zaméstnanec vlastni sviij pocitac, na kterém vykonava praci. Kancelaie
jsou vyzdobeny zivymi kvétinami, sedaci soupravou a sedacimi pytli, aby si mohli jit
zaméstnanci odpocinout na pohodIné misto a na chvili relaxovat. Poptipadé si mohou
zameéstnanci zahrat stolni fotbal, aby odreagovali svoji mysl a poté mohli zacit pracovat

s ¢istou hlavou plnou napadi. Tyto informace pochazeji z osobni zkuSenosti.

2.7 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix hraje velkou roli ve vSech spolecnostech a to uz tim, Ze prezentuje
a informuje okoli o dané spolecnosti, ale také vytvaii jeji dobré jméno a Sifi jej co
nejdale. Déle méa za ucel oslovit co nejvice zdkaznikti z jisté cilové skupiny, ale
1 Sirokou vetejnost. Oslovit by mél 1 jiz stavajici zdkazniky, aby se citili komfortné
a mysleli si, ze jsou v téch nejlepSich rukou. Pro zjisténi podklada jaké komunikacni
nastroje spolecnost v soucasné¢ dobé vyuziva, jsem vychdzela zejména z komunikace

s marketingovym oddélenim a ze socialnich siti spolecnosti.

Pro kazdou spolec¢nost je dulezité zvolit spravnou marketingovou komunikaci, ktera ma

spoustu prvkd. Nikdy nesmi spole¢nost vyuzit jen jeden prvek marketingové
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komunikace, ale musi zvolit sprdvnou kombinaci téchto prvka k tomu, aby oslovila co

nejvice zakaznik.

V této spolecnosti se marketingové oddeleni skladad ze 4 clend, ktefi se podileji na
sestaveni marketingové komunikace, kterd bude pro ni co nejvhodnéjsi. V této casti

budou popsany prvky marketingové komunikace, které spolecnost vyuziva.

2.7.1 Reklama

Spole¢nost vyuziva reklamu pouze v malé miie, coz je opravdu Skoda. Jeji reklama
spoc¢iva v tom, ze kazdy ze zaméstnancli ma nekolik tricek a mikinu s potiskem loga
spole¢nosti Smartlook. NoSeni téchto tricek piinadsi spolecnosti reklamu, ktera muze
zacilit na potencialni zakazniky a to tak, ze zaméstnanci nosi tato tricka na vetejnych
mistech, v praci nebo také v osobnim zivot¢ a mohou timto oslovit néjakého
potencialniho klienta. N&ktefi ze zaméstnanch vlastni vice reklamnich predméta,
kterymi mohou také upoutat pozornost, a to jsou naptiklad batohy, odznacky, nalepky

a také si vytvareji slivovici s vlastnim logem. Jestlize spolecnost planuje s klientem

osobni setkani v jejich kancelarich, nesmi chybét domaci slivovice na pfivitanou.

L

Event tracking

Obr. 13: Propagac¢ni materialy (upraveno dle internich zdroji spole¢nosti)
2.7.2 On-line marketing

Do této formy marketingové komunikace miizeme zatradit i webové stranky spolecnosti,

které jsou prehledné a hezky sestavené. Nejsou piili§ barevné a pusobi Citsym dojmem

56



na navs$tévnika. Na prvni pohled na strance zakaznika zaujme slogan spolecnosti, ktery
zni: ,,Analyzujte chovani uzivateld dosud nevidanym zpisobem®. Déle upoutd
pozornost barevné tlacitko ,,Vytvofit ucet zdarma®, toto upouta zadkaznikovu pozornost
nejvice z celé stranky, jelikoz je to utvofeno ¢erveno-oranzovou barvou, kdezto zbytek
stranek je utvofen do modré barvy. V pravém hornim rohu je mozné zménit jazykovou
mutaci a to na ¢eStinu nebo anglic¢tinu. Anglickym jazykem spolecnost zacili na velkou
¢ast svych potencialnich klientd, jelikoZ je to nejrozsifenéjsi jazyk po celém svété. Dale
si zakaznici mohou prohlédnout funkce, které spolec¢nost poskytuje, cenik, podporu, ve
které se navstévnici mohou navstivit blog spolecnosti, znalostni bazi, kde se mohou

zeptat na cokoli, co je zajimd, Smartlook Skolu, ve které jsou vysvétleny vSechny

dualezité postupy a pojmy (Smartlook.com, 2020).

sm artl (\\)k FUNKCE ~ CENIK PODPORA ~ POZADAT O DEMO PRIHLASIT SE Zalozit Gcet zdarma €S+
EN
cs

° 4 ’ v e o d d “
Analyzujte chovani uzivatelu dosu
, ’ o

nevidanym zpUsobem

Smartlook nahrava uzivatele na webu a viOS & Android aplikacich. S funkcemi, diky

kterym hned najdete duilezité informace i v tisicovkach nahravek. r

Nevyzaduje platebni kartu

(5|crowp  47/5 IR TrustRadius 9 § Capterra 45 \
* %k % % * % % % ) * % % %

Obr. 14: Webové stranky spole¢nosti (upraveno dle webovych stranek spole¢nosti)

Jako dal$i formu on-line komunikace zvolila spole¢nost propagaci prostiednictvim
Facebooku. V dneSni dobé, jestlize néjaka spoleCnost nevlastni své Facebookové
stranky, jako by nebyla. Proto je dilezité se propagovat i touto formou. Zakaznici se tak
mohou dovédét néjaké dopliujici informace o spolecnosti, také lidé pisi recenze
prostfednictvim této socialni sit€. Mohou tak vybrat kolik hvézdicek spolecnosti udeli
(1-5) a k tomu piidat komentaf s tim co se klientlim libilo, popfipad¢ nelibilo. Aktivita

na této socialni neni pfili§ velkd, posledni ptispévek byl pfidan 4. dubna a predchozi
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v prosinci. Pfitom Smartsupp, ktera je sesterskou spolecnosti Smartlooku je na svych
Facebookovych strankdch vyraznéji aktivni, ptfidavaji ptispévky z vystav a konferenci,

kterych se ucastni i spolecnost Smartlook a je i zminovana v prispévcich i na fotkéch.
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i)
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Obr. 15: Facebookové stranky Smartlook (upraveno dle Facebook)

Spolecnost vyuziva placenou reklamu prostfednictvim Facebook stranek. Reklama
je zacilena na vybranou cilovou skupinu spolecnosti a potencialnich klientd. Ukaze se
1 lidem, ktefi navstivili jejich webové stranky, nebo tém, kteti si vytvofili u€et zdarma
nebo vyuzili 10 denni Trial verzi zdarma. Tato forma reklamy se da zacilit nejen na

klienty z Ceské republiky, ale i na viechny ostatni zemé, ve kterych je podporovana
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socialni sit Facebook. Placenou reklamu na strankach lidé mohou poznat tak, ze je pod

nazvem napsano ,,Sponzorovano‘ (Facebook.com, 2020).

(\’\) Smartlook
! Sponzorovano - G

Analyzujte chovani uZivatell dosud nevidanym zptisobem. Smartiook
nahrava uZivatele na webu a v iOS & Android aplikacich.

Nejlepsi zpusob,

jak analyzevat pochopit

vase uzivatele

zacnite SATTRY

smartlcok

SWMARTLOOK.COM
Ziskejte Smartlook zdarma Zaregistrovat se
Vice nez 250,000 uzivateld

lﬂ) To se mi libi O Okomentovat /> Sdilet v

Obr. 16: Reklama na Facebook (upraveno dle Facebook)

Spole¢nost Smartlook mé zaloZzeny ucet na Instagramu, ale bohuZel tam neni vibec
aktivni, neni zde vlozeny jediny pfispévek, coz je opravdu Skoda, jelikoz i touto cestou

se muze spole¢nost propagovat (Instagram, 2020).

Tento podnik ma zalozeny ucet i na profesni socialni siti, kterd se jmenuje LinkedIn.
Touto cestou se také spoleCnost mize propagovat. Kdokoli se mize touto cestou
dozvédet informace tykajici se Smartlook, prohlédnout si jeji zaméstnance, nebo
alespon ti ktefi maji svlij ucet na LinkedIn a maji nastaveno, ze ve spolecnosti pracuji.
Lidé¢ zde mohou najit pracovni pfileZitosti, které spolecnost poskytuje a také mnoho

dalsich informaci, které spravci této socialni sit€ na ni publikuji (Linkedin.com, 2020).

Ke svému propagovani vyuziva spoleCnost dalsi socidlni sit’, kterou je Twitter.
Prostiednictvim této socidlni sit€ je spole¢nost mnohem vice aktivni. Na jejich strance
se totiz objevuji 1 ty piispévky, kde je spole¢nost oznacena, nebo stranky spolecnosti,
které spolupracuji se spole¢nosti Smartlook, nebo takové které si samotna spolecnost
vybere. Na hlavni stranku ma pfipnuty tweet, ve kterém se piSe, ze Spolecnost

Smartsupp a Smartlook byly vyhlaSeny mezi 50 nejrychleji rostoucimi technologickymi
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spole¢nostmi v Evropé a na 11. mist& se umistili v Ceské republice spole¢nosti Deloitte.
Zakaznici mohou prostfednictvim této socidlni sité sdilet s ostatnimi lidmi svoje pocity
a nazory ohledné¢ Smartlook, které mohou byt jak pozitivni, tak negativni. OvSem
vetsinou je spolecnost doporucovéana a tim miize nartst pocet jejich klientt (Twitter,

2020).
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Obr. 17: Twitter spolecnosti Smartlook (upraveno dle Twitter)

Dalsim typem on-line marketingu, ktery spolec¢nost vyuziva, jsou srovnavace s nazvy:
G2 Crowd, TrustRadius a Capterra. Tyto tfi zminéné srovnavace mohou byt definovany
jako databaze riznych sluzeb. Tato databaze je pfinosna pro potencialni zakazniky, kteti
hledaji bud’ webovou analytiku a nemohou se rozhodnout, kterou spolecnosti si vybrat,
nebo pro ty, ktefi hledaji ur¢itou spolecnost, tak mohou najit 1 jeji konkurenty. Pies tyto
stranky je schopen si zakaznik zjistit, kterd spolecnost poskytuje pfesné to, co on
vyzaduje, poptipad¢ vhledat alternativy spole¢nosti. Mize hledat a také najit priznivejsi

cenu produktu, stejnou funkcionalitu produktu, ale lepSi rozhrani, nebo celkové
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spolecnost nabizejici lepSi sluzby. Recenze vytvaieji opravdu takovi lidé, ktefi maji
produkty vyzkousené. Tyto spolecnosti se pokouseji identifikovat podvodné recenze,
aby naptiklad konkurence nedavala Spatné hodnoceni a aby byly recenze co nejvice
pravdivé a objektivni. Ovéreni uzivatell, kteti vytvaieji recenze, jsou opravdu na

vysoké urovni, aby nebylo téchto stranek zneuzivano (Smartlook.com, 2020).

(_‘7 CROWD 4715 ‘]Q'I'ruﬂiﬁa-:iius 0.2 110 7‘.:.“{@151.1_53;'1';{ 4.5[15
* % X %) * % X W) * % X% %

Obr. 18: Hodnoceni srovnavaci (upraveno dle webovych stranek spole¢nosti)
2.8 SEO analyza

SEO neboli Search Engine Optimization je ndzev pro metodu, kterd optimalizuje
webové stranky. Je to nastroj, ktery napovida, zda je web spravné optimalizovany pro
webové vyhledavace. Jelikoz dnesni doba je hodné uspéchand, vSichni chtéji mit vSe
hned, tak aby bylo i nacteni webové stranky co nejrychlejsi. Dulezité také je, aby byl
web prizplisoben pro mobilni telefony, na kterych travi vSichni nejvice Casu pfii

vyhledavani.

Pred zacatkem zakladni SEO analyzy je nutné si uvédomit, pro koho jsou stranky
urceny, ¢i na jaké zékazniky cili dany web. Co je cilem? Obsahuje tivodni stranka webu
vSechny podstatné informace, které potiebuje zdkaznik védét? Pozna zédkaznik, ¢im se
stranka zabyva? Uvodni stranka je velice dilezitd, udéla na zakaznika prvni
a nejvetsi dojem. Také uspofadani stranky je dualezité, jestlize se zékaznik na webu

nebude orientovat, stranku zavie a vyhled4 konkurenci.

SEO analyza bude provadéna u nejvétsich konkurentli spole¢nosti Smartlook, ktefi se
pohybuji na Anglickém trhu, a to jsou Sessioncam a Clicktale. VSechny tfi spole¢nosti,
u kterych bude provadéna analyza SEO, jsou uréeny pro B2B trh, tedy ptfevazné pro
vetsi a stfedni firmy. Cilem vSech spolecnosti je ziskani novych zékaznikt, kteti budou

vyuzivat jejich sluzby.

Analyzy se provadéji pro jazykovou specifikaci Velké Britanie.
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2.8.1 Smartlook

Celkova sila webu: 68%. Toto ¢islo vypovida o tom, jak moc spole¢nost uspéje v SEO

analyze a jak je obsah stranek kvalitni pro tuto analyzu.

Jako prvni bude zanalyzovana webova stranka jako celek. Webové stranky spolecnosti
Smartlook nemaji vyplnény titulek, tudiz vyhledavani této stranky je naroc¢néjsi, jelikoz
v tomto tvaru — ,,Analyze user behavior in ways never possible before,” bohuzel je na
strance Spatn¢ nastaven a neni viditelny jako “titulek,* ale spiSe mtize byt chapan pouze
jako nadpis. Popis webu je v potadku, jelikoz je v délce 158 znaki. Jestlize je popis
mezi 70 a 160 znaky, je vyhovujici. Webova strdnka obsahuje 8768 slov. Bohuzel
neobsahuje klicova slova, kterd jsou dulezitd pro vyhleddvani. Tato stranka je HTMLS
validni. Ddle stranka obsahuje OG nastaveni, coZ je propojeni jednim klikem

s Facebook strankou.
Analyza zdrojového kodu stranky vysla v celkovém hodnoceni na 57 %.

Pozice na Google vyhledavaci je 0/10, jelikoz nemaji stranky vlozen titulek spravné.
Kdyby byl vlozen spravné, staci zadat 4 prvni slova z titulku a stranka by méla byt
nalezena mezi prvnimi deseti vysledky. Az po zadani prvnich 6 slov z nadpisu, ktery
najdeme na jejich webu, nam Google teprve vyhled4 tu sprdvnou strdnku a to na 3.

pozici.
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GO g]e Analyze user behavior in ways never = Q

Q vie [&) Obrazky [ videa 8 Zpravy & Nakupy i Vice Nastaven Nastroje

Pfiblizny pocet vysledk( 210 000 000 (0,43 s)

Védecké élanky o Analyze user behavior in ways never

7. a quantitative lifecycle analysis of user behavior in a ... - Panciera - Potet citaci toholo
tlanku: 87

logical view analysis and visualization of user behavior Reiner - Polet citaci tohoto
Clanku: 222

We will never forget you [online]. An empirical Brubaker - Poiet citaci toholo £ianku: 182
Analyze user behavior in ways never possible before : u/machekjan

https://'www reddit com > u_machekjan » comments - PieloZit tuto stranku
20. 9. 20186 - Rules for Reddit Ads. Keep language civil, Comments must be relevant to the
Promoted Post and contribute to discussion, Comments can offer

Smartlook: Qualitative Analytics for Websites and Mobile Apps
https://www smartiook com ~

Analyze user behavior in ways never possible before. Smartlook works on websites &
mobile apps. Find useful information in no time. Start a free trial now.

7 Steps to Understanding User Behavior: A Deep Dive
https:/fadamfard.com » ux-design-blog » 7-steps-to-un .. « PfeloZit tuto stranku
Understanding user behavior is key lo finding out how users interact with your product. Here
7 steps to easlly analyze their interactions. .. "Get closer than ever to your customers. So
close that you tell them what they need well before they

Obr. 19: Pozice na Google vyhledavaci (upraveno dle Google)

Popularita URL adresy je 8/10, kdyz se zadd do Google vyhledavace Smartlook,
vyhleda 24000 vysledki mezi webovymi strankami z jinych domén. Mezi zpétné
odkazy a obsah internetu je mozné zatadit Encyklopedie Wikipedia.org, kde ziskala
skoére 2/10 a obsahuje 1 zdznam v této encyklopedii. Na této strance je Spatné fazeni
nadpist a hlavné pieskocCeni tfeti trovné nadpisu na Ctvrtou. Stranka neobsahuje Flash

ani iFrame, coz je kladem.

Podle SEO analyzy by si potifebovala spolecnost nastavit kliCova slova, jelikoz jeji
vyhledavani je opravdu na Spatné urovni. Také emailové adresy nejsou chranény proti

spam robottim, a mohou byt obé&ti spam tutok.

Tipem pro zrychleni stranky je, aby se ze stranky odstranily inline styly. Jinak je na
strance vSe v poradku a neobsahuje nested tabulky, také neobsahuje velké mnozstvi
CSS stylt a ani velké mnozstvi JavaScriptu. Mobilni optimalizace zahrnuje Meta
Viewport Tag a také Flash obsah. Mobilni verze by se méla optimalizovat pro retina

display, aby nastaveni stranek bylo dotahl¢ k dokonalosti.

63



Na obrazku nize mizeme vidét, jak velka je stranka v MB a jak se dana stranka dlouho
nacita, coz je asi nejdalezitéjsi informace, protoze kdyz se bude stranka dlouho nacitat,
tak potencialni zdkaznici mohou opustit tuto stranku a vyhledat konkurenci, ktera bude

mit rychlejsi Cas nacitani. Jako posledni vidime pocet zadosti.

s R T s i i Performance Page size
grade

:::siﬁ;zl: g:grtehwiur in ways never 68 1 4.7 M B

=

Load time Requests

1.15s 116

Obr. 20: Rychly prehled analyzy SEO pro Smartlook (upraveno dle www.pingdom.com)
2.8.2 SessionCam

Celkova sila webu je 69 %, coz oznacuje celkovou kvalitu webu.

V prvnim kroku je zapotiebi udélat analyzu webové stranky jako celku. Tyto stranky
maji vSe fadné vyplnéno, tak jak je potfeba, jako titulek skladajici se ze 45 znakl
a protoze je jeho délka mezi 30 65 znaky, tak je v pofadku, obsahuje pouze 4 slova
a jedno z nich je nazev spolecnosti. Popis webu je taktéz poradku, jelikoz obsahuje 147
znakt a jeho optimalni délka by méla byt mezi 70 a 160 znaky. Tudiz vyhledavani této
stranky bude o dost jednodu$si. Webova stranka obsahuje 471 slov a je to stranka

HTMLS validni.
Kompletni analyza zdrojového kodu vysla 76 %.

Pozice na Google vyhledavaci je 8/10, takze jestlize budou do Google vyhledavace
umisténa prvni 4 slova z titulku, tak se spolenost objevi na 2. misté, coz je pro
spole¢nost kladem. Popularita URL adresy je 7/10, jestlize bude do Google vyhledavace
zadan nazev spoleCnosti, vyhleda 8000 vysledkii mezi webovymi strankami z jinych

domén.
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Mezi zpétné odkazy a obsahy z internetu je uvedena Encyklopedie Wikipedia.org, kde

spole¢nosti ziskala skoére 2/10 a to obsahuje tfi zdznamy v této encyklopedii.

a dalSich 5 druhii podnadpist. Stranka neobsahuje Flash obsah, coz je kladem.

Stranka bohuzel obsahuje i iFrame.

Dle SEO analyzy klicovych slov bylo zjisténo, ze jako klicova slova pro tuto spole¢nost
jsou nejlepsi tyto vyrazy: back, top, intelligent, sessioncam, website, optimization.
optimization, back. V tomto pfipadé€ jsou emailové adresy nastaveny dobfe, a Ze to bud’

nejsou na hlavni strance, nebo jsou zabezpeceny proti spam robotim.

Tipy pro zrychleni stranky jsou, aby se na stranku jiz neumistovaly inline styly a také
mens$i mnozstvi CSS stylil (nyni ma vice nez 6). V potadku je, Ze stranka neobsahuje
nested tabulky a také, Ze neobsahuje velké mnozstvi souborti JavaScriptu. Mobilni
optimalizace obsahuje Maeta Viewport Tag a Flash obsah, také by se mohly

optimalizovat pro retina display pro lepsi kvalitu sluzeb.

Na obrazku nize mizeme vidét, jak je velkd stranka Sessioncam v MB. Dale Ize vidét
¢as po ktery se stranka nacitd, coz je dalezitd informace pro vsechny navstévniky webu.

A jako posledni je vyobrazeno ¢islo s poc¢tem Zadosti.

o _ Performance grade Page size
The best websites are . 69 1.6 MB
optimized with
SessionCam
: o : Load time Requests
| 2T N i, mow 2.31s 85

e o S Ry e = |
— -

Obr. 21: Rychly prehled analyzy SEO pro SessionCam (upraveno dle www.pingdom.com)
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2.8.3 Clicktale

Celkova sila webu je 60 %, coz oznacuje jak je webova stranka kvalitni.

Nejdiive bude provedena celkova analyza webové stranky. Tyto stranky obsahuji
vSechny podstatné nélezitosti a to naptiklad titulek, ktery je o néco malo delsi, nez by
mélo byt, obsahuje 69 znaku, ale mél by byt v rozmezi 30 — 65 znaka. Déle popis
spole¢nosti, ktery je také ptili§ dlouhy, obsahuje 238 znaki, spravné by mél obsahovat

70 — 160 zankli. Webova stranka obsahuje celkem 743 slova je HTML 5 validni.

Kompletni analyza zdrojového kodu je 65 %. Pozice na Google vyhledéavaci je 3/10, coz
znamena, ze kdyz jsou do do Google vyhleddvace zadany prvni 4 slova z titulku, tak se
tato stranka objevi az na 6. mist¢ od vrchu. Popularita URL adresy vysla 7/10, coz
znamena, ze kdyz bude do Google vyhleddvace zadan ndzev spole¢nosti, tak vyhleda
6250 vysledki mezi webovymi strankami zjinych domén. Stranka ma nastaven
Og protokol pro Facebook, takZe se navstévnik stranky muize jednim kliknutim dostat

na Facebookové stranky spole¢nosti.

Mezi zpétnymi odkazy z internetu je mozné uvést Encyklopedie Wikipedia.org, kde

spolecnost ziskala skore 2/10, a kde jsou Ctyfi zdznamy o této spolecnosti.

Dle SEO analyzy klicovych slov bylo zjisténo, ze kliCova slova pro tuto spolecnost
jsou: data, digital, teams, experience, analytics, more. NejvyhleddvanéjSimi
a nejvicekrat umisténa slova na strdnce jsou ovSem: analytics, experience, more, digital.
Mobilni optimalizace této stranky zahrnuje: optimalizaci pro retina display, Meta
Viewport Tag a Flash obsah. Déale ma spole¢nost dobie zabezpefené email adresy,

protoze se na hlavni strdnce bud’ nevyskytuji, nebo jsou chranény pied spam roboty.

Tip pro zrychleni je, aby se na stranku jiz neumistovaly inline styly. V dalSich
pripadech je stranka pomérné rychla, jelikoz neobsahuje velké mnozstvi CSS styla, také

neobsahuje velké mnozstvi JavaScriptu a také neobsahuje nested tabulky.

Na obrazku niZe zle spatfit velikost stranky Clicktale v MB. Poté Casovy udaj, ktery
ukazuje, jak dlouho se dana stranka nacita. Toto je nejdileZzitéjsi informace pro vSechny

jak pro potencialni zdkazniky, tak i pro vlastniky webu, kteti by se méli snazit tento ¢as
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co nejvice zkratit. Jako posledni je mozné vidét vSechny zadosti, které jsou na stranku

pozadovany.

Performance grade Page size

s < Gy B 60 3.1 M B

The power of collaborative Intelligence
Human & Machine

Load time Requests

2.96s 149

Obr. 22: Rychly pi‘ehled analyzy SEO pro Clicktale (upraveno dle www.pingdom.com)

2.8.4 Primy marketing

Jako jednu z variant pfimého marketingu lze povazovat komunikaci se zakazniky
prostfednictvim e-mailu. Tato spolecnost se snazi oslovovat zdkazniky, ktefi se
zaregistruji prostfednictvim webovych stranek. Primérny pocet registraci za mésic je
3 000 zakaznikli. Smartlook si tyto zakazniky vyfiltruje podle velikosti, velikosti
navstévnosti jejich webovych stranek a dalSich moznosti. Ty spolecnosti, které jsou
nejzajimaveéjsi pro obchodovani, jsou zatazeny do e-mailové komunikace. Témto
vybranym spole¢nostem se zacnou posilat e-maily ohledné toho, jak se Smartlook
spravné pouziva, jaké ma benefity a dalsi. Tyto e-maily jsou posilany v ¢asové sekvenci
dle toho jak by mél zakaznik postupovat a pracovat se Smartlookem. Tato marketingova
komunikace by méla informovat urcit¢ zdkazniky o tom, Ze se o n¢€ spole¢nost zajima

a tim chce s nimi navazat na dlouhodobou spolupréaci.

Jako dal$i variantu pfimého marketingu je mozné povazovat oslovovani lidi
a spolecnosti ptes socialni sit’ LinkedIn. Touto cestou se lidé ze Smartlooku snazi
oslovit bud’ pfimo rizné spolecnosti, nebo jen lidi, ktefi maji zalozeny profil na této
socialni siti, kde maji uvedeno, ve které spole¢nosti pracuji. Vybiraji si dle spolecnosti,
ktera by mohly byt vhodnd pro spolupréaci, nebo takovou, o které uvazuji, Ze by ji
Smartlook mohl pomoci v navySeni poctu zakazniki, a tim 1 k moznému zvyseni ziski.

Spole¢nosti si mohou vyzkouset produkt na 10 dni zcela zdarma a jestliZe se jim nebude
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zamlouvat, je mozné Uplné zruSeni sluzby. V piipadé ze by se produkt libil, je mozné
ptejiti na placenou verzi produktu, kterou si spole¢nost vybere sama dle svych ptedstav,
nebo je mozné s nastavenim pomoci prostiednictvim zakaznického centra (Machek, O.,

2020).

285 PR

Do public relations neboli vztahll s vefejnosti lze zatfadit blog spolecnosti, ktery
poskytuje Sest jazykovych mutaci a to ceStinu, anglictinu, némcinu, Spanél$tinu,
portugalStinu a francouzsStinu. Na blogu jsou zvefejnovany veskeré novinky, které
Smartlook vyda. Prostfednictvim blogu se vefejnost dozvi nejen obecné informace
o spolecnosti, ale i takové, jak cela spolecnost 1 napad vznikly. Dale si navstévnici
mohou piecist ptibéhy zdkaznikii a to napiiklad to, v ¢em jim Smartlook pomohl. Déle
je mozné navstivit Smartlook Skolu, kde se zdkaznici v jednolitych lekcich seznami
a nauci pracovat s timto produktem. Cely blog a obsah uvnitf n¢j jsou snadno piistupné

Siroké verejnosti (Smartlook.com, 2020).

Dale spole¢nost poskytuje rozhovory pro rizné blogy a noviny, diky ¢emuz se také
zviditelni a udrzuje tak kontakt s vefejnosti. V téchto rozhovorech byva feseno, jak
spolec¢nost vznikla, jak vymysleli, ze se budou vénovat webové analytice, jak docilit co

nejveétsiho poctu uzivatelll, podrobnosti o produktu a jeho vyvoji a mnoho dal$ich.

2.8.6 Veletrhy

Spolecnosti Smartlook i Smartsupp se ucastni nékolika veletrhli a konferenci roc¢né.
Nejvice se tyto spolecnosti ucastnili E-commerce expo, coz je udalost, ktera je pofadana
v hlavnich méstech na trhu stfedni a vychodni Evropy. Vystava se vénuje okruhu
elektronického obchodovani, on-line marketingu, socidlnim médiim, mobilnim sluzbam
pro elektronicky obchod a dalsi. Spolec¢nosti se ucastnily veletrhii ve méstech: Berlin,
Budapest, Varsava a Krakov. V Ceské republice navstivily Reshoper, coz je veletrh
1 konference dohromady. Reshoper se také zabyva novymi ndstroji a trendy, které se
zabyvaji elektronickym obchodovanim a to od reklamy, po vzdélani az k vyvoji
aplikaci. Dali veletrh v CR, ktery spole¢nosti navstivily, se jmenuje Czech On-line

Expo, které se kona v prazskych HoleSovicich.
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Obr. 23: Vzhled stankii spolecnosti Smartsupp a Smartlook (upraveno dle Twitter)

Dalsi zahrani¢ni konference, kterych se spolecnost Smartlook zucastnila, byly SaaS
konference — ,,Software as a service®, mlize byt pfeloZzeno jako software jako sluzba.
To znamena, Ze se uzivatelé mohou ptihlasit ke cloudovym aplikacim a pouzivat je pies
internet. Jsou to napiiklad e-mail, kalendafe, nebo kancelarské néstroje jako Microsoft

Office. Ucastnili se konferenci SaaStr v Pafizi a SaaStock v Dublinu.

V roce 2019 spole¢nosti Smartlook, Smartsupp a Survio uspofadali SaaS Movement
v Brné, coz byla nejvétsi SaaS udélost v centralni Evropé. Na této konferenci
shromazdili nejvice inspirujici SaaS podnikatele z Ceské republiky, Slovenska, Francie,
Némecka, Polska a Estonska, kteti ptijali pozvani na tuto konferenci a pftijeli prednést
své napady do Brna. Vystupovalo tu 30 fecnikti a ucastnilo se této konference

350 navstévnikd, kteti mohli nabrat inspiraci ke svému podnikéni.
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Obr. 24: Vzhled stinku Smartlook (upraveno dle Twitter)

Spolec¢nost Smartlook nenavstévuje pouze tuzemské a evropské konference a veletrhy,
v poslednich letech navstivila i1 veletrh Techcrunch Disrupt, ktery je pofadan San
Franciscu. Diky navstévée tohoto veletrhu mohla spole¢nost zacilit na americky trh a tim
oslovit nové zdkazniky ztéto zemé, ktefi se nasledné mohou stat novymi klienty

spolec¢nosti (Mehnert L., 2020).

2.8.7 Podpora prodeje

Do podpory prodeje spad4d i komunikace se zdkaznikem prostiednictvim webovych
stranek. Na prvni pohled si zdkaznik v§imne poutavého sloganu na uvodni strance, ktery
je pomérné velky. Pod nim je umistén ndpis ,,Vytvorit ucet zdarma“, ktery je v cerveno-
oranzovém ohranieni. Na tento se da kliknout a zakaznik se dostane piimo na
registracni formulafr, kde se Ize ptihlasit ptes Google, Facebook, nebo vytvoteni nového
uctu prostrednictvim e-mailu. Pod barevnym tlacitkem je umisténo ,,NevyZzaduje
platebni kartu®, diky tomu se mize zdkaznik bez strachu zaregistrovat. Toto je urcité

pro navstévniky stranek lakavy bod, ktery vyzkousSeji a budou jej chtit pouzivat nadale.
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Analyzujte chovani uzivatelu dosud
nevidanym zpusobem

Smartlook nahrava uzivatele na webu a v iOS & Android aplikacich. S funkcemi, diky
kterym hned najdete dilezité informace i v tisicovkach nahravek.

Nevyzaduje platebni kartu

R

Obr. 25: Vytvoreni u¢tu zdarma (upraveno dle webovych stranek spole¢nosti)

Po zalozeni uctu zdarma poskytuje spolecnost vSem zakaznikim moznost vyzkouset
jejich produkt zdarma a to na celych 10 dni. To je opét zvyraznéno stejné barevnym
ohrani¢enim a ndpis ,,Zacnéte Trial zdarma*, takze si mize zakaznik vyzkouset nejvyssi
tfidu balicka, coz je Power a to se stejnymi funkcemi jako u placené verze az na to, zZe
posbira data jen z 5 000 navstév. Toto je také velice lakava nabidka, ktera mlize pfiméet

zakaznika ke koupi produktu.

Do podpory prodeje mize byt zafazeno i to, Ze v ceniku jsou dvé€ varianty plateb, bud’
mési¢ni nebo rocni, ke které dostane zakaznik dva mésice zdarma. Timto muze
spole¢nost piimét zdkazniky koupit si produkt na cely rok, i kdyz si jej chtél prvotné

poridit na krat$i dobu (Smartlook.com, 2020).

2.8.8 Word of Mouth marketing

Spolecnost si zakladd na dobrém jméné a také kvalité svého produktu, proto vyuziva
word of mouth marketing (WOM)), ktery spocivéa v tom, ze si lidé pfedaji informaci, jak
byli spokojeni s produktem, jelikoz lidské doporuceni je pro zékazniky nejcennéjsi.
prizptsobit dle svého zalibeni. Proto spolecnost véfi, Ze se touto formou bude jeji dobré

jméno $ifit zna¢nou rychlosti (Mehnert, L., 2020).
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2.9 Aktualni situace

Dle aktualni situace Sifeni onemocnéni covid-19 je mozny krach menSich spole¢nosti,
které mohly byt zdkazniky spolecnosti. Poptipad¢ je i mozny krach jejich stavajici
konkurence. Toto je pouze teoretickd domnénka, které neni nikterak podlozena, jen

zohlednéna stavajici situaci, ktera je rozSifena do mnoha zemi.

2.10 Souhrn provedenych analyz

V této kapitole bude sestaven souhrn veskerych provedenych analyz marketingového
1 komunika¢niho mixu spole¢nosti Smartlook, ktery je pro piehlednost sestaven pomoci
ptistupu SWOT. Diky tomu ukéaze nejdilezitéjsi silné a slabé stranky, pfiilezitosti
a hrozby. Odhalenim hrozeb a slabin miiZe spole¢nost predejit neocekavanym situacim,
které by ji mohly zna¢né uskodit. Piehledem silnych stranek a ptilezitosti muze

spole¢nosti zajistit konkurencni vyhodu.
Silné stranky

e Velké mnozstvi spokojenych zakaznikt

e Zékaznici jsou znamé a velké spolecnosti

e Kbvalitni produkt

e 11. nejrychleji rostouci technologické spoleénost v CR

e Produkt Ize vytvofit na pfani zédkaznika
Slabé stranky

e Pozice v Google vyhledavaci
e Nizké povédomi o produktu mezi laiky
e Kancelafe si pronajimaji — nevlastni je.

Prilezitosti

e Rozsifeni povédomi o spolecnosti v zahranici
e Rozsifeni marketingové komunikace

e ZvySeni poctu novych zakaznikl
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Hrozby

Zahrani¢ni konkurence

Krach zékazniki spolecnosti

e Nova tuzemska konkurence
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Hlavnim cilem této kapitoly je navrhnuti zmén komunika¢niho mixu spolecnosti
Smartlook, které by vedlo k osloveni novych zakaznikli ve Velké Britanii na B2B trhu
a ke zvySeni celkové propagace spolecnosti. Jako vychodisko bude slouZzit predchozi

kapitola, ktera se zabyvala analyzou soucasného stavu spole¢nosti.

Na zaklad¢ zhodnoceni komunika¢niho mixu a provedenych analyz je patrné,
ze spolecnost na své marketingové komunikaci pracuje a vénuje ji znacné mnozstvi
Casu. OvSem je tézké, aby takova maléd spolecnost oslovila zdkazniky po celém svéte,
tudiz je nutné se zaméfit na ty cilové zemé, které svoji stavajici marketingovou
komunikaci natolik neoslovi. Pro vybrané zemé, u kterych chce spolecnost navysit
pocet zdkaznikdl a tudiz i1 zvysit trzby, je zapotfebi nastaveni vhodné marketingové

komunikace.

V této Casti bude navrhnuta alternativa pro marketingovou komunikaci spolecnosti
Smartlook zamétend specialn€ na Anglicky trh. Tento druh produktu je poskytovan na

B2B trhu, tudiz z toho vyplyva specidlni zaméteni marketingové komunikace.

3.1 SEO analyza

SEO analyza je velice dulezitd pro kazdy podnik a to pfedev§im v prostiedi B2B trhu.
Poskytuje komplexni rozbor stranek =z pohledu optimalizace pro vyhledavace.
Prostfednictvim provadéni této analyzy spolecnost zpravidla dosahuje vySssi

navstévnosti, daji se objevit chyby na webu a také jaké nedostatky fesit.

Ze SEO analyzy vyplyva, Ze je velmi dilezité, zda jsou spravné nastaveny titulky
a popisy stranek. Spolecnosti Smartlook bych doporucila, aby si spravné nastavila
titulek. Z vizudlniho hlediska to vypada, ze titulek nastaven ma, ale bohuzel tomu tak
neni a je to pouhy nadpis, kterému se pii vyhleddvani neklade diraz. Kvili chybné
nastavenému titulku se spole¢nost Spatné¢ hleda a je zapotiebi k jejimu najiti zadat do
vyhledavace vys$8i mnozstvi slov. Pfi spravném nastaveni titulku sta¢i zadat do
vyhledavace pouha 4 slova a spole¢nost se vyobrazi na prvnich pozicich vyhledavace

a tim se zvysi pocet potencialnich zakaznikli. Dale by spole¢nost méla nastavit
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1 klicova slova, kterda nema vibec na svych webovych strankach definovana. Pfi
nastaveni vyhovujicich kli€¢ovych slov se také zlepsi vyhleddvani v prohlizecich. Déle je
chybné nastaveno fazeni nadpisti na strance a pieskoceni tieti urovné nadpisu na ctvrtou
uroven. Spolecnost by si také méla 1épe chranit e-mailové adresy proti spam robotiim,

které mohou zneuzit e-maily pro rtizné ucely.

Tip pro zrychleni celkové webové stranky Smartlook je odstranéni inline styll, které
stranku opravdu zpomaluji. Nacitani stranky trva pouhych 1,15 sekund, coz je opravdu
rychlé v porovnani s konkurenénimi weby, ale jestliZe spolecnost odstrani jiZ
zminované inline styly, bude tato doba jesté vice zkracena. Doba nacitani stranky je pro
vSechny zdkazniky opravdu dulezita, jestlize se bude web nacitat dlouhou dobu,
zakaznik stranku opusti a navstivi radéji konkurenci, u které se stranky nacitaji rychleji.

Jako dalsi vylepSeni by mohlo byt v optimalizaci webu pro retina display.

3.2 On-line marketing

Pro tuto spolec¢nost je on-line marketingova komunikace velice dilezitym nastrojem.
JelikoZz poskytuji také on-line produkt, tak se na tuto formu komunikace nejvice
zamétuji. V dnesSni dobé se nejCastéji pro vyhledavani produkt ¢i sluzeb pouzivaji
on-line vyhledévaci néstroje, tim mohou byt samotné stranky spolecnosti, jejich socialni
sit¢ jako jsou Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a dalSi, nebo sem mize byt

zahrnuta placend reklama na Google vyhledavaci a spousta dal§ich moznosti.

3.2.1 Placena reklama na Google — Google Ads

Prostfednictvim této reklamy je mozné oslovit takové zakazniky, ktefi ve vyhledavani
a v Google mapach hledaji takové spolecnosti, jako je pravé jiz zminéna. U této formy
reklamy se plati pouze za vysledky, coz znamend, Zze se zaplati za prokliknuti na
webovou stranku nebo za telefonické spojeni, coz Google vybere jako adekvatni k tomu
co je hledano. Google je nejpouzivanéjsi internetovy vyhledavac, pies ktery velké
mnozstvi lidi vyhledava rtizné produkty a sluzby. Prostfednictvim telefonu nebo
pocitace milze spravné nacasovand reklama vytvorit z lidi hodnotné zdkazniky. Diky
takto zacilené reklamé je mozné dosédhnout zvyseni navstévnosti webu, kde je mozné
zvySeni on-line prodeje, poctu rezervaci nebo registracim e-mailové adresy,

prostfednictvim on-line reklam, jenz dovedou na web nové zdkazniky. DalSi moznosti je
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ziskéani vice telefonnich hovort, coz zvysi pocet telefonati zdkaznikd pomoci reklam,
ve kterych se bude vyskytovat telefonni ¢islo s moznosti okamzitého volani. Nebo
zvySeni poctu navstév na prodejné, ale to pro tuto spolecnost neni nutné. Dal§im
krokem je nastaveni rozpoctu, ktery bude pfesné¢ vyhovovat spolecnosti. Sluzba Google
Ads je schopna fungovat s jakymkoli rozpoctem na inzerci. Kazdy si mize nastavit
mesiéni limit, ktery nesmi byt prekrocen, ale také mohou byt vydaje kdykoli
pozastaveny €i upraveny dle pfani. Tato sluzba mize zakaznikiim do budoucna pomoci
s inzerci jejich produkti ¢i sluzby a to tim, Ze vylepsi reklamy, aby pfinaSely vice

vysledkd, které budou pro spolecnost zdsadni.

Vytvoreni reklamy prostfednictvim Google Ads je velice jednoduché a zvladne jej
opravdu kazdy. Kdokoli kdo si chce vytvofit takovouto formu reklamy, si vyhleda
stranku www.ads.google.com, kde sta¢i kliknout na tlacitko zacit a uz je Clovek
u vytvareni reklamy. Prvnim krokem je vybér hlavniho cile inzerce, kde je na vybér
z toho, zda chce spolecnost vice telefonatli, podpofit prodej a registraci na webovych
strankach, nebo prildkani zakazniki do obchodu. Pro tuto spolecnost je nejvhodné;si
varianta podpofeni prodeje a registraci na webu. Nasleduje dalsi krok, kde se zapise,
jaké spolecnost chce byt inzerovdna a firemni webové stranky. Dale nésleduje vybér
lokality, kde je potiebné oslovit zakazniky, v tomto pfipad¢ je to zacileni na celou
Anglii. Pfi tomto vybéru vychazi potencidlni velikost publika na 51 920 830 uzivatelt
za mésic, toto Cislo je navrzeno spolecnosti Google a jedna se o odhad poctu lidi, ktefi
ve vybranych oblastech vyhleddvaji na prohlizeci Google. Jakdkoliv velikost publika
nemd vliv na cenu. Nasledujici krok je zacileni reklamy na relevantni vyhledavani na
Googlu, tudiz reklama bude zobrazena, kdyz lidé budou vyhledévat produkty nebo
sluzby, které Smartlook nabizi a dal$i podobné relevantni fraze. V tomto kroku je nutné
zadat produkty, které jsou nabizeny a dal$i s nimi spojené pojmy. Zde je potieba zvolit
nazvy: website analytics, mobile application analytics, recordings, heatmaps, events,
funnels, analytics, software company, customer behavior on the web, SaaS software
a jsou mozné jakékoli dalsi. Tyto pojmy museji byt zadany v anglickém jazyce, jelikoz
reklama je vytvafena pro Anglii. Z téchto zadanych nazvii a produktl Google navrhuje
potencidlni velikost publika na 605 691 uzivatelli za mésic. V dal$im kroku nasleduje
vytvofeni vizudlni reklamy, kde se voli 3 druhy nadpisti a dva druhy popist. Pro

spole¢nost Smartlook, je vhodny nadpis 1 jméno spolecnosti, tudiz Smartlook, nadpis 2:
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Website analytics, nadpis 3: Mobile application analytics, popis 1: The best way to
understand your users., popis 2: Analysis of user behavior in an unprecedented way.

Na obrazku €. 26 je vyobrazen néhled navrhu reklamy na Google Ads.

Mahled vasi reklamy

Smartlook | Website analytics | Mobile
application analytics
www.smartlook.com~

The best way to understand your users. Analysis of user
behavior in an unprecedented way.

Q, ZOBRAZIT DALSI ROZVRZENI REKLAMY

Obr. 26: Nahled reklamy prosti‘ednictvim Google Ads (zdroj: www.ads.google.com)

Dalsi krok se jmenuje rozpocet a kontrola. Zde je potieba veédét, kolik je spolecnost
ochotna investovat do tohoto druhy reklamy za mésic, také jaka varianta vyhovuje
spole¢nosti v rdmci navrhovanych vysledk. Zmény v tomto rozpoctu jsou mozné
provadét kdykoli. Google navrhl 3 varianty rozpoc¢tu: Denni pramér 272 K¢ a mésicni
maximum 8 269 K¢, kde se mesi¢né reklamy v priméru zobrazi 6 140 — 10 380 krat
a pruméru na né¢ nékdo klikne 80 — 140 krat. Doporucend varianta je s dennim
primérem 473 K¢ a mési¢nim maximem 14 379 K¢, v této varianté se reklamy
odhadem zobrazi 10 750 — 18 070 krat a klikne na né¢ n€kdo 140 — 240 krat. Posledni
nejdrazsi varianta je s dennim primérem 972 K¢ a jeho mési¢ni maximum ¢ini 29 549
K¢, za mésic se reklamy odhadem zobrazi 22 210 — 37 130krat a nékdo na né klikne
v pruméru 280- 490 krat. Je mozné si zadat sviij vlastni rozpocet a nastavit vSechna
kritéria dle svych potieb. Rozpocet funguje tak, Ze se plati pouze, jestlize na reklamu
nekdo klikne, nebo zavola do spolecnosti. Denni primér je kazdy den rozdilny, avsak za
cely mésic nezaplatite vice, nez je stanovené mésicni maximum. Jestlize se spolecnost
rozmysli, ze nadale reklamu vystavovat nechce, neni to zadny problém, je mozné
reklamu kdykoli zru$it nebo zménit. Mozné varianty rozpoctu se vSemi naleZitostmi

jsou zobrazeny nize na obrazku ¢. 27.
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Denni prameér 272 Ké * mésitni maximum & 269 K&

Za mésic se reklamy odhadem zobrazi 6 140-10 380krat a 80—140krdt na né nékdo klikne

DOPORUCENI

Denni prameér 47 3 Ké * mésitni maximum 14 379 K&

Za mésic se reklamy odhadem zobrazi 10 750—18 070krat a 140—-240krat na né nékdo klikne

Denni prameér 9 7 2 Ké = mésitni maximum 29 549 K¢

Za mésic se reklamy odhadem zobrazi 22 210-37 130krat a 280-490krat na né nékdo klikne

Obr. 27: Varianty rozpoctu pro Google Ads (zdroj: www.ads.google.com)

V ptedposlednim kroku nastaveni této reklamy je kontrola nastaveni kampané, kde se
spole¢nosti vyobrazi odhadovany vykon, ktery v tomto ptipadé ¢ini 10 759 — 18 062
zobrazeni mésicné a 140 — 235 kliknuti za mésic. Daéle je tfeba nastavit cil kampané,
ktery je urcCen jako ,,Provedeni akce na webu®, vzhled reklamy, misto, na které¢ chce
spolecnost zacilit svoji reklamu (coZ je v tomto piipadé Anglie), dale nabizené produkty
a sluzby a na konec rozpocet, ktery vychdzi v dennim priméru na 473 K¢ a v mési¢nim
maximu 14 379 K¢&. V poslednim kroku jsou vyzadovany platebni tidaje za reklamu.

Vytvoteni této reklamy je pomérne jednoduché a rychlé a zvladne jej opravdu kazdy.

3.2.2 Aktivita na Facebooku

Spolecnost Smartlook vlastni svilij profil na socialni siti Facebook, kde je ale velice
malo aktivni oproti své ptidruzené spolecnosti Smartsupp, kterd vykazuje vyssi aktivitu.
Z této by si m¢l vzit Smartlook ptiklad a byt aktivni a vice spravovat Facebookovy
profil. Pfispévky se mohou tykat aktudlniho déni, zaznamenavat co spolecnost béhem
celého roku déla a davat tak svym sledujicim na védomi Ze, se spoleCnost stile
zdokonaluje a vytvari nové hodnoty. Déale mohou sdilet spolu se svymi sledujicimi
ptispevky, které se tykaji dané¢ho oboru, novinky, které se pravé déji, sdilet naptiklad
1 novad mista ve spolecnosti, nebo jakékoli zmény na webovych strankach, nebo fotky

z teambuildingu. Jejich Facebookova stranka je prevazné v anglickém jazyce, coz
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je vyhodou, jelikoZ vétSina lidi v této dobé umi anglicky a také proto, aby jejich stranky
byly globalni. Facebook nabizi i formu ptekladu pfispévka, tudiz jazykova bariéra neni
zadna. Hodnoceni, které se nachazi na tivodni strance je 4,2 z 5, coz je pomérn¢ dobré
hodnoceni. Za klad se také povazuje, ze piimo pod tvodni fotkou je vystaveno tlacitko

Zaregistruj se®, které ihned odkaze na webové stranky spolecnosti.

Spole¢nost vyuziva pro Ceskou republiku placenou reklamu prostfednictvim socialni
sit¢ Facebook. Proto je vhodné vyzkousSet propagaci i na anglicky trh, jestli tato forma

marketingové komunikace bude mit vypovidajici vysledky.

Zacit s propagaci Facebookové stranky neni nikterak sloZité, na kazdém pracovnim
profilu je viditeln¢ tlacitko ,,Propagovat®, na které se klikne a déle vyskoc¢i okénko,
které kohokoli provede timto procesem. Nejdiive se v okénku objevi otazka: ,Jak
chcete rozvijet svoji firmu?*“. Na tuto otazku je hned né¢kolik variant a to: Propagovat
prispévek, Dostavat vic zprav, Propagovat svoji stranku, Propagovat svoji firmu mistné,
Ziskejte vic hovort, Ziskejte vic navStévnikli webu a Ziskejte vic potencidlnich
zakaznikl,, nebo jest¢ jedna dal§i varianta, a to je Zacit pouzivat automatizované
reklamy. Pro spole¢nost Smartlook je idedlni varianta — Ziskejte vice navstévnikia webu.
Pti vybéru této varianty se nasledné vyobrazi, co bude obsahem reklamy a upfesnéni
vSech informaci. Jako prvni je zapotiebi zadat adresu URL: www.smartlook.com,
format kde je na vybér typ obrazku nebo videa, které bude pouzito v této reklamé. Pro
jednoduchost bych zvolila jeden obrazek. Nasleduje volba titulku, pro ktery bych
zvolila: Website analytic, volba textu: The best way to understand your users. Session
recordings, heatmaps, events, funnels, analytics and reporting. DalS$im krokem, ktery je
nutno provést je volba akce, kterou maji lidé provést, kdyZz uvidi reklamu, v tomto
ptipadé bych volila variantu ,Learn More“. Jako dal$i se nastavuje okruh uzivatelt,
ktery bude v tomto ptipad€ zvolen jako celd Anglie, pohlavi bude zvoleno jak muzské,
tak zenské a v&k uzivatell od 20 let do 50 let. Potencidlni okruh uzivateld s timto
nastavenim je 25 000 000 lidi. Dale bude nastaveno automatické umisténi, které umozni
vyuzit rozpocet na maximum a pomuze zobrazit reklamu vice lidem. Reklama bude
spusténa trvale s dennim rozpoctem 50 K¢, ktery je mozno kdykoli zménit 1 kdykoli

celou reklamu zrusit. Poslednim krokem je uz jen platba, kde se zadaji platebni udaje.
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Na obrazku ¢. 28, ktery je nize je vyobrazen navrh vzhledu propagace na socialni siti

Facebook.

Smartlook

oo Sponsored &

The best way to understad your users.
Session recordings. heatmaps. events. funnels. analytics and reporting.

smartlcok

Qualitative analytics
for websites and mobile apps

SMARTLOOK.COM
Website analytic

Learn More

oY Like () Comment #> Share

Obr. 28: Navrh na propagovani spole¢nosti Smartlook na Facebooku (zdroj: vlastni zpracovani
s vyuzitim materialti spolecnosti - obrazky)

3.2.3 Aktivita na Instagramu

Spole¢nost Smartlook ma zalozeny sviij vlastni i€et na socidlni siti Instagram, bohuZzel
na ni nevykazuje zadnou aktivitu. Je to Skoda, jelikoz v dne$ni dobé jsou vSechny
socidlni sit¢ v kurzu a spousta velkych i malych spole¢nosti maji zaloZeny profily na
Instagramu. Prostfednictvim této socialni sit¢ je mozné zaujmout ostatni spolecnosti,
které by mohly byt potencialnimi klienty a to napiiklad tim, Ze spolecnosti, které
vyuzivaji Smartlook se na svém profilu zmini o této spolecnosti. Proto je zapotiebi aby
se zvysila aktivita a nahravaly se ptispévky z veletrhli, vystav, z bézného pracovniho
dne, z prubéhu vyvoje produktu, z teambuildingu, zajimavé ¢lanky souvisejici s timto

druhem produktu, novinky z webu a mnoho dalsiho.

Spole€nosti, se kterymi by se Smartlook dohodnul na této formé propagace, by za to, Ze

zvetejni informace o této spole¢nosti na svém Instagramovém uctu, dostaly naptiklad
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zvyhodnénou cenu produktu, nebo produkt na mésic zdarma, toto by se odvijelo

samoziejmée od toho, jaka varianta produktu bude spolec¢nosti poskytovana.

3.3 Primy prodej

Spole¢nost Smartlook ve své marketingové komunikaci viibec nezahrnuje ptimy prodej
jejich produktu, coz je na nékterych trzich opravdu sSkoda. Touto cestou se da
zkontaktovat spousta velkych i malych spolecnosti a domluvit si s nimi schiizku, nebo
po telefonu predstavit proddvany produkt. Spolecnosti ani nemuseji mit povédomi
o tomto druhu produktu a uvitaji o ném informace. Hlavné kdyZ jim tento produkt maze
pomoci v jejich obchodovani, a to odhalenim chyb na webu, elektronickém obchodé

nebo také v aplikacich.

Zrealizovani pfimého prodeje v Anglii by nemélo byt pfili§ obtizné. Jako prvni krok je
zapotiebi sehnat idealniho adepta na misto osobniho prodejce. Ten nebude potiebovat
svoji kancelar ani zadné dalsi prostory. K vykonu jeho prace postaci pocitac, skvéla jak
hovorova, tak psané anglictina a sluSné vystupovani na vetejnosti a také schopnost umet
pfimét potencialniho zdkaznika minimalné k vyzkouseni produktu, nebo piimo ke koupi

daného produktu, ktery mize byt sestaven piesné na miru.

Pro tuto pozici by byl idealni bud’ ¢esky nebo mistni student, ktery bydli v nékterém
z hlavnich mést Anglie, ktery zde i studuje a timto by si chtél privydélavat. Pripadné to
muze byt OSVC, ktery ma uz v Anglii podobnou praci a rad si piivydéla vice penéz
touto formou. V idealnim ptipadé mladsi ¢lovek, ktery se orientuje v IT oboru a umél
by skvéle popsat a prodat produkt Smartlooku. Pii zaméstnani studenta by nemusely byt

tak vysoké ndklady na jeho odménovani.

Jeho odménovani by bylo formou uplaty za kazdého klienta, kterého by pifimél si
produkt vyzkousSet, jestlize zdkaznik zakoupi produkt, vySe jeho uplaty by se odvijela

od toho, kterou variantu produktu zdkaznik zakoupi a na jak dlouhou dobu.

Poptipad¢ je mozné, kdyby spolecnost nesehnala idealniho adepta na misto osobniho
prodejce, tak si z kohokoli kdo se bude Smartlooku zamlouvat, vyskolit prodejce tak, ze

mu bude zaplacen rekvalifikacni kurz. Nebo jen pro zlepsSeni zkuSenosti toho prodejce,
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kterého si spolecnost vybere. Vybér kurzi je opravdu Siroky a je mozné navstivit

jednodenni, nebo i vicedenni kurzy.

Jednodenni kurzy, které poskytuje stranka www.activia.co.uk, jsou certifikované¢ CPD
certifikatem, ktery poskytuji profesiondlové k posileni osobnich dovednosti béhem
kariéry. Tento certifikat je vyuZzivan u vzdélavacich aktivit, které rozvijeji a zlepSuji
schopnosti lidi, vyuzivajici takto certifikované kurzy. Touto strankou nabizené kurzy,
které by byly nejlepsi volbou pro zdokonaleni prodejnich dovednosti, jsou Essential
Selling Skills a cilem tohoto kurzu je poskytnuti v§ech potiebnych zakladnich koncepti
prodeje a zakladnich dovednosti, diky nimz budou prodejci efektivnéjsi v prodeji. Tento
kurz je urcen pro zacatecniky v prodeji, nebo pro ty, ktefi si chtéji zlepSit svoje stavajici
zkuSenosti a dovednosti. Kurz je jednodenni a probiha ve 12 modulech. Cena tohoto
kurzu je 249 £, tudiz v prepoétu na Ceské koruny se soucasnym kurzem 30,706 K&/£ dle
CNB ze dne 19.5.2020, ¢ini 7 646 K&. Dalsi kurz, ktery by byl idealni pro zlepseni
prodejnich dovednosti je Selling Skills Fast Track, také je to velice intenzivni
jednodenni kurz, ktery vede své Ucastniky prostiednictvim hlavnich prvki k tspéSnému
prodeji. Ucastnikovi poskytuje pochopeni toho, jak prodejni proces funguje,
a vysvétluje jak efektivné prodavat, prodejni proces je zakoncen budovanim vztahii pro
dalsi Gspésné prodeje. Kurz je rozdélen do 10 moduli. Cena kurzu je stejnd jako
u predchoziho, tudiz 249 £ a v prepoctu na Ceské koruny tedy 7 646 K¢&. Kurzy
probihaji n¢kolikrat mési¢né, a i na riznych mistech po Anglii, tudiz neni obtizné se na

kurz dostat.

CPD CERTIFIED COURSE
Corporate

CPD Member

The CPD Certification Service

Obr. 29: Certifikat CPD (upraveno dle www.activia.co.uk)

Dal$i moznou alternativou pro kurz rozvoje dovednosti v oboru prodeje produktl

a sluzeb je kurz Sales Development Training & Job Placement, ktery je poskytovan
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strankou www.reed.co.uk. Tento kurz probihd online formou, a to s ostatnimi ¢leny
tiidy, délka kurzu je upfesnéna na dva mésice a osvédceni o dokonceni je zahrnuto
v cené, ktera za tento kurz &ini 790 £, tedy v prepoétu na Ceské koruny 24 258 K¢&.
Tento kurz je idealni pro vysokosSkolaky nebo nové absolventy vysokych Skol, ktefi
chtéji nastartovat svoji kariéru. Studijni program je navrzen tak, aby své absolventy
pripravil na GspéSnou kariéru na zaklad¢ individualnich potieb kazdého ucastnika. Jsou
tu vyuCovany nejnovéjsi techniky vramci prodeje, zastaralé techniky uz nejsou
zapotiebi. Kurz je navrhnut takovou formou, aby byl poutavy, interaktivni, vystizny
a také cenov€ dostupny. Po absolvovani dvoumési¢niho kurzu nésleduje péti denni
shrnuti veskerych informaci, které je rozdéleno do téchto fazi: Uvod do technologie,
Trénink rozvoje prodeje vol. 1, Trénink rozvoje prodeje vol. 2, Skoleni prodejnich

nastrojii a Hledani zaméstnani a pohovory.

Tyto kurzy by byly uzite¢né pro kazdého vybrané¢ho adepta na misto osobniho prodejce.
A to diky tomu, ze by si rozsifil obzory vtomto oboru a utvrdil se ve svych

zkuSenostech a dovednostech. Jeho prace miZe byt poté efektivnéjsi.

3.4 Veletrhy

Veletrhy jsou idedlni formou marketingové propagace pro B2B trh, ale i pro B2C trh.
Pro spolecnost je to také vynikajici forma propagace, jelikoZ se na jednom misté
shroméazdi velké mnozstvi jak ostatnich spolecnosti, tak 1 potencidlnich zdkaznikd,
kterym by se tento druh produktu mohl libit. Mnozi lidi ani nevédi, ze takovy produkt
existuje, pfitom by jim mohl pomoci pfi jejich podnikani, a to jak malym, tak i velkym
spole¢nostem. Veletrhy se predevsim konaji pro to, aby spole¢nosti navazaly nové
kontakty jak naptiklad s dodavateli, tak 1 s odbérateli. Veletrhy byvaji v urCené dny
otevieny 1 Siroké vefejnosti, tyto navstévniky vSak také mohou zaujmout nabizené

produkty a sluzby.

Pro zlepSeni marketingové komunikace na anglickém trhu pro spole¢nost Smartlook,
je idedlni varianta propagace prostfednictvim veletrhii. Podle stranky www.tradefest.io
jsou nejlépe hodnocené veletrhy v Anglii v roce 2020 a 2021, na prvnim misté veletrh
Internet Retailing Expo a na druhém mist¢ B2B Marketing Expo a na tfinactém misté

eCommerce Expo, které se 1 pro spole¢nost Smartlook hodi nejvice. Prostiednictvim
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téchto veletrhii by spolecnost mohla navazat nové kontakty, ze kterych by se mohli stat
novi zakaznici spole¢nosti. Prostfednictvim téchto veletrhii by spolecnost mohla rozsitit
povédomi jak o jejich podniku, ale i o jejich produktech, popsat, jak dany produkt
funguje a k ¢emu vSemu je mozné jej vyuzit. Celé toto téma je mozné predvést na vSech

vybranych veletrzich, a to formou vystupu na pddiu ptred divaky.

3.4.1 Internet Retailing Expo 2020

Tento veletrh se bude konat v terminu 2. - 3. 9. 2020 v NEC — National Exhibition
Centre v hale 2, v Birminghamu. Tohoto veletrhu se ucastni ptes 5000 navstévniki, vice
nez 150 vystavovatelti, vice nez 100 mluvéich a ma vice nez 100 hodin obsahu. Tento
veletrh se zrodil pfed 13 lety a nyni méa kazdoro¢ni tradici, je to lidr v poradani
riznorodych akei pro vSechny maloobchodniky a dodavatele. Udrzovani dobrych
vztahll s mnoho prednimi maloobchodniky z Evropy a zahrani¢i umoziuji kaZzdoro¢né
poskytovat ty nejlepSi akce. Zaobiraji se nejnovéjSimi trendy, poznatky a znalosti

0 vyvoje v internetovém obchodé.

" IRX

InternetRetaifing EXPO

Obr. 30: Logo veletrhu Internationl Retailing Expo (zdroj: www.internetretailingexpo.com)

Odhadovana velikost stanku by byla cca 8m2, jelikoz pro Smartlook neni potiteba
velkého zdzemi. Orientacni cena veletrzniho mista se pohybuje okolo 300 GBP/m2,
tudiz toto veletrzni misto by v pfepoctu vyslo na 73 694 K¢ se souCasnym kurzem
30,706 K¢/£. Tato cena zahrnuje oba veletrzni dny. Cena je pouze orientacni a vychazi
ze stranky: www.marketingdonut.co.uk/, redlnou cenu za vystavované misto bylo velice
obtizné najit, jelikoz bylo mozné stanek pouze zdvazné¢ poptat na strance:
www.internetretailingexpo.com. V cené¢ je zahrnut stojan — rdm stanku, jmenovka
a podlahy. Veskeré dalsi vybaveni je nutno zafidit zvlast'. Na polepeni zdi stanku budou
zapotiebi bannery, které ozdobi stanek, viz obrazek ¢. 24. Ty si spole¢nost poveze

sebou z Brna spolu se stankem, viz obrazek €. 23. Déle spolecnost bude mit na svém
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stolecku lahvicky s doméci slivovici, odznacky, letdCky a pocitac, pies ktery budou

moci lidé prezentovat produkt spolecnosti.

Pro lepsi reprezentaci spolecnosti si nechaji vyrobit letacky, které budou rozdévat
lidem, aby se §ifilo dobré jméno spolecnosti a také povédomi o webové analytice. Ty by
se nechaly vytisknout az v Anglii, jelikoz se bude vytisknout 15 000 kust letackt a to
rovnou na vSechny 3 veletrhy. Pro tisk letackli jsem zvolila spole¢nost Hello Print.
Letacky budou ve formatu AS, graméz jednoho listu bude 135g/m2, povrch bude leskly,
oboustranny tisk a cena pro 15000 kust letackt vychazi piesn¢ 116,95 £, coz
v piepoctu vychazi 3 591 K¢ pii soucasném kurzu 30,706 K¢&/£. Tyto letaCky budou
zaslany obchodnimu zastupci spolecnosti, ktery bydli v Anglii, doprava je zdarma.
K témto ndkladim pficteme jesteé 100 £, na obCerstveni hostll, to v pfepoctu vychazi na

3071 K¢.

Na tento veletrh pojedou dva zastupci spolecnosti Smartlook z Brna a v Anglii se k nim
pfida jejich obchodni zastupce pro tuto oblast, ktery tu i bydli. Z Brna se poveze stanek,
bannery, odznacky a slivovice a vSechny tyto véci se uschovaji u obchodniho zéastupce,
aby se mohly pouzit i na dalSi dva veletrhy, které se konaji zanedlouho po tomto

a nemusely se vSechny tyto véci vozit zpét do Brna poté zase zpét.

Zdroj pro vyhledavani ubytovani jsem pouzila portdl Booking, jako nejvhodné&jsi
variantu, jsem zvolila hotel Ibis Styles Birmingham NEC & Airport, ktery se nachazi
pouze 10 minut chlize od vystavisté¢ NEC, ve kterém se veletrh International Retailing
Expo nachdzi. V hotelu je pfijemnd restaurace, bar a pokoje s vysokorychlostnim
internetem, ktery se bude hodit, jestlize budou chtit po vecerech jesté¢ zvoleni zastupci
pracovat. Ubytovani v tomto hotelu jsem zvolila v terminu od 1. do 4. zafi, aby nebyli
zaméstnanci spolecnosti ve spéchu a vSe bez problému zvladli nachystat. Cena
ubytovani ve zvoleném terminu vychazi na 7 435 K¢ véetné vSech poplatkl a v cené¢ je
i snidané. Na obrazku ¢. 31, ktery se nachézi nize je zakreslena poloha vystavisté NEC,
National Exhibition Centre a Hotelu Ibis Styles Birmingham NEC & Airport, ktery jsem

doporucila pro ubytovani.
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Obr. 31: Vyznacena mapa s doporuc¢enym ubytovanim a NEC (zdroj: upraveno dle Google mapy)

Dva zvoleni zaméstnanci, ktefi pojedou na tento veletrh do Birminghamu, poleti
letadlem spolecnosti Austrian Airlines, jejich let bude pfimy a to z letist€ ve Vidni, kde
letadlo vzlitne v utery 1.9. v 10 hodin a 50 minut, doba letu je 2 hodiny a 20 minut
a pristanou na letisti v Birminghamu, odkud to maji necelych 10 minut pésky do hotelu.
Do Vidné na letisté se dostanou autobusem se spolecnosti Student Agency, kde cesta
pro jednu osobu vychazi na 179 K¢, tudiz pro dvé osoby 358 K¢&. Zpatecni let je
naplanovan na patek 4.9., kdy letadlo vzlétd ve 12 hodin a 55minut z letisté
z Birminghamu a jeho cesta je dlouhd 2 hodiny a 15 minut. Cena za oba lety pro obé&
osoby vychazi dle portalu Letuska.cz na 9 618 K¢. K této cené¢ musime pfticist 50 € za
dalsi zavazadlo, ve kterém je stanek a dalsi potiebné vybaveni na veletrh. V pfepoctu na
Zeské koruny pii souasném kurzu 27,490 Ké&/€ dle CNB ze dne 19.5.2020 vychézi cena
dalsiho zavazadla na 1 375 K¢. Toto zavazadlo poleti pouze cestu tam, jelikoz zlistane
v Anglii na dalsi veletrhy. K témto cestovnim vylohdm musime piipocist opét dva listky
na autobus Student Agency, aby se zaméstnanci dostali domu do Brna, které vychazeji
na 358 K¢. K témto ndkladiim musime pfipocist 1 ndklady na dopravu pro obchodniho

zastupce, ktery bydli v Anglii, pfi¢emZ v této dob€ nevim, kde tato osoba bydli, tudiz
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bereme v Gvahu, Ze na dva dny veletrhu by mohly vyjit ndklady na pohonné hmoty

100 £, tudiz v pfepoctu 3 071 K¢.

Zamgstnanci budou vyplaceni obvyklym platem, ktery dostavaji, plus jim k tomu budou
hrazeny diety. Obchodnimu zastupci zijicimu v Anglii bude po dobu veletrhu, tudiz po
dobu dvou dni, vyplacena takova mzda, na kterou se dohodnou se mzdovym oddélenim
spolecnosti, plus také diety. Vypocet diet pro zaméstnance spolecnosti Smartlook, kteti
budou ubytovani v hotelu je vyobrazen v tabulce nize. Dieta za cely den v Anglii je
45 GBP, prvni den jsou zaméstnanci v zahrani¢i 12-18 hodin, kviili tomu jsou to 2/3
z ¢astky. Druhy a tfeti den je Castka ponizend o snidani, kterd jim je zaplacena v rdmci
hotelu a posledni den jsou zaméstnanci v zahranic¢i taktéz 12-18 hodin a navic maji
zaplacenou snidani, tudiz je ¢astka 2/3 ¢astky poniZena jeSté o snidani. Celkové diety na
jednu osobu vychazeji 117 GBP za cely veletrh, za obé osoby tudiz 234 GBP,
v pfepoctu na ¢eské koruny vychazi ¢astka 7 185 K¢&. Dle stranky www. shieldgeo.com
mohou zaméstnanci Zijici v Anglii pozadovat diety ve vysi 9.30 GBP, jestlize budou
vzdaleni od kanceldife vice nez 10 hodin. Tudiz pro naseho obchodniho zastupce,
zijictho v Anglii budou diety ve vysi 9.30 GBP za jeden den, tudiZ za dva dny c¢éstka
za diety ¢inni 18.60 GBP, v pfepoctu na ¢eské koruny tato ¢astky vychazi na 571 K¢ za
cely veletrh.

Tab. 4: Vypocet diet na cely veletrh pro jednu osobu pro veletrh International Retailing Expo
(zdroj:www.uctovani.net)

Den ¢. Castka Vzorecek vypoctu
1. 30.00 45%(2/3)
2. 33.75 45%(1-0.25*1)
3. 33.75 45%(1-0.25*1)
4. 19.50 45%(2/3)*(1-0.35*1)
Dohromady | 117.00 GBP

Celkové néaklady vynalozené na tento veletrh jsou shrnuty do nasledujici tabulky, kde
jsou vycisleny vSechny ndklady, které vzniknou s vystavovanim na veletrhu
International Retailing Expo. Néaklady se mohou trochu liSit od skutecnosti, jelikoz

nezname redlnou ¢astku za vystavovatelské misto. Déle do téchto nakladi neni zahnuta
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mzda pro obchodniho néstupce, ktera by se odvijela od domluvy se mzdovym

oddélenim.

Tab. 5: Celkové naklady na veletrh Internation Retailing Expo (vlastni zpracovani s vyuzitim vyse
uvedenych zdroji)

Celkové naklady
Vystavni misto 73 694 K¢
Obcerstveni hosti 3071 K¢
Letacky 1197 K¢
Cesta 11 709 K¢
Ubytovani 7435 K¢
Pohonné hmoty 3071 K¢
Diety 7 756 K¢
Celkem 107 933 K¢é

3.4.2 eCommerce Expo 2020

Veletrh eCommerce Expo 2020 se kona v terminu od 30. 9. do 1. 10. 2020 na vystavisti
ExCeL v Londyné&. Tento veletrh probiha v délce dvou dnti, Gcastni se jej vice nez 250
vystavovatelti, okolo 14 000 piednich pfedstaviteld a tvircl, kteti chtéji zlepsit
podnikani vSech ucastnikl, kteti hledaji lepsi vysledky pro své internetové obchody,
vice nez 350 mluvc¢ich a ma vice nez 200 hodin obsahu. eCommerce Expo je jednou
z nejvetsich akci v Anglii, zaméfenou vyhradné na odvétvi elektronického obchodu.
Vénuje se predev§im novym technologiim, které pomahaji podnikani rast. Diky tomuto
veletrhu mohou jeho navstévnici objevit kreativni pfiilezitosti, nechat se inspirovat

a pochopit budoucnost v oboru elektronického obchodu.

@ 30 SEPTEMBER -1 OCTOBER 2020

ECOH MERCE EXCELLONDON
EXPO

Obr. 32: Logo veletrhu eCommerce Expo (zdroj: www.ecommerceexpo.co.uk)
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Tento veletrh budou reprezentovat dva pracovnici spolecnosti z Brna a jejich obchodni
zastupce, ktery zije v Anglii. Velikost stanku by mohla byt odhadem 8m2, protoze
spole¢nost Smartlook nepotiebuje velké zazemi pro predstaveni svého produktu. Cena
za 1m2 vystavni plochy se pohybuje okolo 300 GBP, tudiz cena za cely stanek by byla
2 400 GBP, v ptepoctu na Ceské koruny 73 694 pii stavajicim kurzu 30,706 K¢&/GBP.
Tato cena je pouze orientaCni, jelikoz je obtizné najit redlnou Castku za m2 vystavni
plochy. V této cené je zahrnut ram stanku, jmenovka a podlaha. Veskeré dal$i vybaveni
ma spolecnost uschovano u svého obchodniho zédstupce z piredchoziho veletrhu, ktery
vSechny tyto véci doveze na veletrh svym vlastnim automobilem. Na tyto cestovni
vylohy budou vynalozeny ndklady v hodnot¢ 150 GBP, coz odpovidd hodnoté
v prepoctu 4 606 K¢&. Do téchto nakladi je 1 zahrnuta cesta pro dva pracovniky na
letisté, kteti pfileti reprezentovat spolecnost na veletrh. Dale pfipocteme naklady
v hodnoté¢ 100 GBP na drobné obcerstveni pro zakazniky na stanku, v piepoctu tato

castka vychazina 3 071 K¢.

Dva zvoleni zaméstnanci, ktefi piijeli reprezentovat spolecnost, budou ubytovani
v hotelu ibis Styles London Excel, ktery se nachdzi naproti vystavisti ExCeL a pé&sky je
to vzdalenost na pouhych 10 minut. Soucasti hotelu je i kavarna nebo tradi¢ni anglicka
hospoda, kazdy pokoj je vybaven internetem. V pokoji se nachazi dvé jednoltizkové
postele a soucasti je 1 koupelna. V cené hotelu je zahrnuta i kontinentdlni snidané.
Zaméstnanci prileti do Anglie o den dfive, tudiz 29.9., aby zvladli vSe nachystat
a prob¢hlo vSe bez problému, opoustét ji budou jeden den po skonceni veletrhu, a to
tedy 2.10., aby mohli vS§e patiicné poklidit a v klidu si odpocinout. Cena za tento termin
je dle portalu Booking 13 708 K¢&. Na obrazku ¢. 33, ktery je vyobrazen nize, je
zakreslena poloha vystavisté ExCeL v Londyn¢ a také hotel ibis Styles London Excel,
ktery jsem doporucila k ubytovani v ramci veletrhu, protoze je to nejblizsi varianta

a zameéstnanci spolecnosti nemuseji slozité cestovat.
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Obr. 33: Vyznacena mapa s doporucenym ubytovanim a ExCeL (zdroj: upraveno dle Google mapy)

Na veletrh do Londyna se poleti letadlem a to z Prahy, kam se museji dva zaméstnanci
spole¢nosti dostat, pojedou vlakem se spole¢nosti Ceské drahy, kde zpateéni jizdenka
pro jednu osobu stoji 573 K¢&, z Hlavniho nadrazi se museji dostat na letiSté a to
autobusem, ktery stoji 60 K¢ na osobu. Dle portalu Letuska.cz byla nejlepsi varianta
letu se spolecnosti British Airways, ktera z letist¢ Vaclava Havla vzléta v 10 hodin
a 20 minut, doba letu jsou 2 hodiny a 15 minut, letadlo pfistane na letisti v Heathrouw
v 11:35 mistniho Casu. Cena za dvé zpatecni letenky Cinni 5776 K¢&. Na letisté pro tyto
dva zaméstnance ptijede obchodni zastupce a odveze je na hotel. Zpatecni cesta je
naplanovana na 2.10., letadlo odlétd v 9 hodin a 55 minut, jeho délka je 2 hodiny
a 5 minut, v Praze na letiSti pfistanou ve 13:00 mistniho ¢asu. Odtud pojedou

zaméstnanci domil a museji nasednout na autobus a na vlak.

V tomto piipad¢ jsou diety pro dva zaméstnance z Brna stejné jako u ptredchoziho
veletrhu, tudiz 117 GBP na jednu osobu, pro ob¢ osoby to ¢ini 234 GBP, v pfepoctu na
Ceské koruny castky vychazi 7 185 K¢ pfi aktudlnim kurzu 30,706 K&/GBP. Mzdy
zamé&stnancl zUstavaji stejné a mzda pro obchodniho zastupce zlstava stale na domluvé
se mzdovym oddélenim. Jeho diety ¢inni na den 9.3 GBP, na oba dny veletrhu

18.6 GBP, v pfepoctu na ¢eské koruny vychazi ¢astka 571 K¢.
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Celkové nédklady vynalozené na veletrh jsou shrnuty v nésledujici tabulce, kde jsou
vycisleny vSechny néklady, které vzniknou s veletrhem eCommerce Expo. Néklady se
mohou lisit od skute¢nych nakladu, jelikoz cena za vystavovatelsky stanek je velice

tézko dohadatelna, tudiz jsou naklady brany pouze s orientacni cenou.

Tab. 6: Naklady na veletrh eCommerce Expo (vlastni zpracovani s vyuzitim vyse uvedenych zdrojt)

Celkové naklady
Vystavni misto 73 920 K¢
Obcerstveni hosti 3071 K¢
Letacky 1197 K¢
Cesta 7162 K¢
Ubytovani 13 708 K¢
Pohonné hmoty 4 606 K¢
Diety 7 756 K¢
Celkem 111 420 K¢

3.4.3 B2B Marketing Expo 2020

Veletrh B2B Marketing Expo se kona v terminu od 10. do 11. 11. 2020 na vystavisti
ExCeL v Londyné. Tento veletrh probih4 v délce dvou dnti, tcastni se jej 350 piednich
vystavovatelll, obsahuje 300 seminarti a 150 Masterclasses, které jsou pln¢ interaktivni
a umoznuji aplikovat nejnov¢jsi feSeni ze svéta marketingu a aplikovat redlné obchodni
scénafe. Je to predni marketingova akce, kterd spojuje nejaktivnéjsi marketingové
profesiondly s nastroji, technikami a inovacemi, které jsou nejvétSimi trendy ve sveété
rozvijejiciho se marketingu. Tento veletrh je uren pro takové navstévniky, kteti hledaji
pokrok a rozvoj svého marketingu. Zde se da propojit s tisici podobné smyslejicimi
profesiondly, ziskat praktické zkuSenosti od nejvétSich marketingovych agentur.
Navstévou tohoto veletrhu je mozné ziskat informace o novych inovacich, prozkoumat

trh a navazat nova spojeni s potencialnimi zakazniky.
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Obr. 34: Logo veletrhu B2B Marketing Expo (zdroj: www.b2bmarketingexpo.co.uk)

I pro tento veletrh nechame odhadovanou velikost stanku pro spole¢nost Smartlook
8mz, které by mély dostate¢né pokryt potiebnou plochu pro stanek. Jak je jiz zminovano
u predchozich veletrhtl, tak primérné ¢astka za 1m2 vystavni plochy se pohybuje okolo
300 GBP. Tudiz tato vystavni plocha, do které je zahrnuta konstrukce stanku, jmenovka
a podlahy vychazi na 2 400 GBP, v pfepoctu na ¢eské koruny 73 694 K¢ se sou¢asnym
kurzem 30,706 K¢/£. Na vyzdobu stanku budou zapotiebi bannery, které se nalepi na
konstrukei stanku, vystavni stanek, odznéacky, letacky, které se tiskly jiz pro predchozi
veletrh. VSechny tyto véci jsou uschovany u obchodniho zastupce, ktery bydli v Anglii
a ktery vSechny tyto véci doveze na veletrh svym automobilem. Zaméstnanci
spole¢nosti, kteti pojedou z Brna, tentokrat vezmou pouze firemni slivovici a pocitace
potfebné k prezentaci produktu. K témto nékladim pficteme jest¢ 100 £ na drobné

obcerstveni pro hosty, kteti navstivi stanek Smartlooku, to déla v prepoc¢tu 3 071 K¢&.

Tohoto veletrhu se budou taktéz ucastnit dva zaméstnanci spolecnosti z Brna
a obchodni zastupce, ktery zije v Anglii. Na veletrh pojedou s jednodennim ptedstihem,
a to 9.11. kvili pfipravé stanku. Z Brna se zaméstnanci museji dostat do Prahy na
letist&, pojedou tedy vlakem se spoleénosti CD za 573 K& za jednu osobu i se zpateéni
jizdenkou, z Hlavniho nadrazi v Praze pojedou piimym autobusem za 60 K¢ za osobu
az na letiSté¢ Vaclava Havla v Praze. Prostfednictvim portalu Letuska.cz jsem vyhledala
idedlni spojeni do Londyna na B2B Marketing Expo. Z Prahy poleti se spole¢nosti
easylet na letisté Gatwick. Letadlo vzIétd v 11 hodin a 50 minut, doba letu je 2 hodiny
a 5 minut, letadlo pfistane v 12 hodin 55 minut mistniho ¢asu. Cena za dv¢ zpatecni
letenky ¢inni 5 449 K¢&. Jelikoz letisté je pomérné daleko od Londyna, vyzvedne tyto
dva zaméstnance obchodni zastupce svym automobilem, na tuto cestu a dalsi jeho
cestovni vylohy mu bude vyplacena ¢astka 150 £, coz je v pfepoctu na ceské koruny
4 606 K¢ pii soucasném kurzu 30,706 K¢/£. Po konci veletrhu také odveze zaméstnance

na letisté, to bude 12.11. a letadlo odlétd v 16 hodin a 30 minut, délka jeho letu jsou
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2 hodiny a 5 minut, letadlo pfileti do Prahy v 19 hodin a 35 minut mistniho Casu.
Nasledn¢ zaméstnanci budou cestovat opét autobusem na Hlavni nadrazi za cenu 60 K¢
a domu vlakem. K t€émto ¢astkdm musime pficist 50 € za dalsi zavazadlo, ve kterém je
stanek a bannery, které si z tohoto posledniho veletrhu museji zaméstnanci odvézt
domi. V prepoctu toto zavazadlo vychazi na 1375 K¢ pii soucasném kurzu

27,490 Kc¢/€.

Prostfednictvim portadlu Booking jsem hledala ubytovani pro dva zvolené zastupce
spolecnosti a zvolila jsem variantu co nejblize k vystavisti ExCeL a to hotel ibis Styles
London Excel, ktery je pouhych 10 minut pé&Sky od daného vystavisté. V hotelu se
nachdazi tradi¢ni anglickd hospoda i kavarna, na kazdém pokoji je Wi-Fi pfipojeni pro
ptipad, ze by zaméstnanci pracovali i na hotelu. Termin jsem zvolila 9. — 12. listopadu,
aby zamé&stnanci vSe stihali a nebyli ve stresu, cena na zvoleny termin je 11 230 K¢ za
dvé jednolizkové postele a vcené je zahrnuta 1 kontinentalni snidané
a vSechny poplatky. Na obrazku €. 33, ktery se nachazi vyse, je zakreslen hotel ibis

Styles London Excel a vystavist¢ ExCeL v Londyné.

Zaméstnanci budou vyplaceni jako u predchoziho veletrhu plus dostanou diety, které se
v tomto ptipadé o malicko lisi. Kazdy den jsou diety v Anglii ureny ve vysi 45 GBP,
prvni den je dieta zkracena na 2/3, jelikoz Cas straveny v zahrani¢i je 12 — 18 hodin.
Vsechny ostatni dny jsou ponizeny kvili tomu, Ze zaméstnanci maji v hotelu zaplaceny
snidané. Posledni den vychézeji diety stejné jako u predchozich dnt, jelikoz 1 tento den
budou zaméstnanci stravit ¢as v zahranici del$i nez 18 hodin. Diety tedy pro jednoho
zaméstnance vychdzeji na 131.25 GBP, pro dva zaméstnance tedy 262.5 GBP,
v piepoctu na ¢eské koruny to vychézi na 8 060 K¢&. Pro obchodniho zastupce Zijiciho
v Anglii budou stejné podminky jako pifi pfedchozim veletrhu, mzda se tedy bude
odvijet od domluvy se mzdovym oddélenim a diety na tyto dva dny veletrhu budou ve

vy$i 9.30 GBP na jeden den, tudiz na dva dny 18.60 GBP, v piepoctu na ceské koruny
budou diety pro obchodniho zastupce vychazet na 571 K¢.
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Tab. 7: Vypocet diet na cely veletrh pro jednu osobu pro veletrh B2B Marketing Expo (zdroj:
www.uctovani.net)

Den ¢&. Castka Vzorecek vypoctu
1. 30.00 45%(2/3)
2. 33.75 45*%(1-0.25*1)
3. 33.75 45*%(1-0.25*1)
4. 33.75 45*%(1-0.25*1)
Dohromady | 131.25 GBP

Celkové naklady vynalozené na veletrh jsou shrnuty do nasledujici tabulky, ve které
jsou vycisleny jednotlivé naklady, které vzniknou s vystavovanim na veletrhu B2B
Marketing Expo. Tyto néklady se mohou mirné liSit od skutecnosti, jelikoz zjisténi
redlné ceny za vystavovatelské misto bylo opravdu narocné a povedlo se najit jen
prumérnou cenu za mz.

Tab. 8: Naklady na veletrh B2B Marketing Expo (vlastni zpracovani s vyuzitim vyse uvedenych
zdroji)

Celkové naklady
Vystavni misto 73 694 K¢
Obcerstveni hostli 3071 K¢
Letacky 1197 K¢
Cesta 8210 K¢
Ubytovani 11230 K¢
Pohonné hmoty 4 606 K¢
Diety 8 631 K¢
Celkem 110 639 K¢

3.5 Souhrn prinosii a nakladu

Navrhova ¢ast této diplomové prace vytvorila pifinosné navrhy pro spole¢nost
zabyvajici se webovou analytikou, a snimi i spojené¢ ndklady. Tyto nové formy
marketingové propagace by mély oslovit potencialni zakazniky na B2B trhnu v Anglii,
ktefi se pozd€ji mohou stat zakazniky spoleCnosti. Znacné navySeni zdkazniki by

mohlo byt zaznamenano po navstéve jakéhokoliv vybraného veletrhu, kterého se ti¢astni
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spousta lidi, které by mohl zajimat produkt spole¢nosti. Produkt je mozné vyzkousSet na

10 dni zdarma, tato informace miize také ptildkat velkou ¢ast novych zakazniki.

Tab. 9: Naklady na navrhovou ¢ast (vlastni zpracovani)

Naklady
Google Ads na 1 mésic 14 379 K¢
Facebook propagace na 1 mésic 1 500 K¢
Rekvalifikacni kurz 1 (vybér ze dvou moZnosti) 7 646 K¢
Rekvalifika¢ni kurz 2 24 258 K¢
Veletrh International Retailing Expo 107 933 K¢
Veletrh eCommerce Expo 111420 K¢
Veletrh B2B Marketing Expo 110 639 K¢
Niéklady celkem 377 775 K¢

V tabulce, kterd je vyobrazena vySe jsou vycCisleny naklady, které jsou spojené
s navrhovou ¢asti diplomové prace. V tabulce ovsem nejsou zahrnuty vSechny naklady,
jelikoz nekteré jesté nejsou znamy, jako naptiklad néklady na odménovani obchodniho
zastupce, ktery bude vybran tak, aby odpovidal vSem kritériim, do kterych spada
naptiklad i to, aby zil v Anglii. Odménovani tohoto zaméstnance bude na domluve, jeho
mzda se bude také odvijet od odvedené prace. Déle v tabulce nejsou zahnuty néklady
pro jiz zminovaného pracovnika, které se spojuji s veletrhy. Na této odmeéné se
pracovnik také dohodne se spolecnosti a to tak, aby ¢astka vyhovovala obéma stranadm.
Cena za veletrzni stanek je pouze orientacni, jelikoz je pomérné obtizné zjistit
informace kolik by takovy stanek mohl ptipadné stat, bez zavazného poptani na
oficidlnich strankach. Rekvalifikacni kurzy jsou na uvazZeni spolecnosti a také na
znalostech Clovéka, kterého si spole¢nost vybere jako svého obchodniho zastupce pro
tuto oblast. Na vybér je ze 3 variant, kde jsou dve levnéjsi a jedna drazsi, ale za to
intenzivngj$i. Naklady na Facebookovou propagaci a na reklamu prostfednictvim
Google Ads jsou vycisleny na jeden mésic pouzivani, dale si spolecnost urci, jestli se ji
tyto formy propagace vyplati a bud’ nadale bude platit tyto castky, nebo reklamu stopne,
nebo mlze zménit jejich cenové rozpolozeni a navolit si vlastni. V tabulce také nejsou
zahrnuty naklady tykajici se propagace prostfednictvim Instagramu. Tyto naklady

budou sestaveny az po domluve s konkrétnimi spolec¢nostmi.
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Pro celou spole¢nost bude dle mého nézoru nejveétSim piinosem obchodni zéastupce,
ktery se bude pohybovat po trhu cel¢ Anglie, diky ¢emuz zviditelni spolecnost
Smartlook a navaze nové kontakty s mistnimi jak malymi, tak velkymi spolecnosti,
kterym by se produkt zamlouval a piispél jim k lepSimu chodu jejich spolec¢nosti nebo

elektronickych obchodi.

Dalsi hlavni formou marketingové komunikace téchto navrhii je prezentovani
spolecnosti prostfednictvim veletrht, které se konaji v Londyné¢ a Birminghamu. Tyto
veletrhy mohou oslovit spoustu novych zdkazniki. Jelikoz nékteti lidé nevédi, ze
webova analytika existuje a jak viibec funguje, jsou tyto veletrhy skvélym mistem pro
osvétu tohoto tématu. Na veletrzich nemuseji spole¢nosti navazat kontakty jen
s navstévniky, ale také predevs§im s ostatnimi vystavovateli, coZ jsou ve vétsing pripadi

velké spolecnosti.

Reklamy prostfednictvim Facebookové propagace a Google Ads budou dle mého
nazoru uspésné, jelikoz v dneSni dobé¢ spousta lidi pouziva pro vyhledavani produktl
jak socialni sité, tak pfedev§im vyhledava¢ Google. Néklady na tyto reklamy se daji
kdykoli v priibéhu ménit, coZ je vyhodou, kdyZ za urcité obdobi chce spolecnost zaplatit

na reklamach méné penéz.

Néklady nejsou vycisleny uplné dopodrobna, a to kviili tomu, Ze mzda pro obchodniho
zastupce se bude stanovovat dle dohody, néklady na propagaci spolecnosti
prostiednictvim Instagramu budou také stanoveny dle dohody a naklady na veletrzni
stanek také nemuseji byt Gplné piesné, jelikoz cena je stanovena od primérné ceny.

Z tohoto diivodu je obtizné vyjadtit navratnost investice.

Doufam, Ze tyto navrhy povedou ke zlepSeni marketingové komunikace na B2B trhu
v Anglii, k osloveni co nejvice novych zékaznikt, ale také k ziskani co nejvétsiho poctu
novych zékazniki. Diky obchodnimu zastupci, by se tyto cile mohly pomalu plnit a v co
nejbliz§i dobé bude mit spolecnost Smartlook takové mnozstvi zdkazniki, které by si

predstavovala.

96



ZAVER

Tato diplomova prace byla zamétfena na osloveni novych zakaznikd na B2B trhu ve
Velké Britanii pro spolecnost zabyvajici se webovou analytikou se sidlem v Brné. Aby
spolecnost na trhu uspéla, je zapotiebi vytvofit a zvolit vhodnou marketingovou
komunikaci se spravnym zacilenim. Hlavnim cilem této prace bylo navrhnuti
komunika¢niho mixu pro spole¢nost Smartlook, ktery oslovi co nejvice novych
zakaznikl, ze kterych se pozdéji mohou stat zdkaznici, které na tomto trhu méla

spole¢nost v zajmu najit.

V prvni ¢asti této prace, tedy v teoretické Casti, byly vymezeny zakladni pojmy, které
souviseji s touto problematikou. Byly zde charakterizovany pojmy jako marketing,
mezinarodni marketing, mikro a makro prosttedi, které obklopuje podnik ze vSech stran
a stim 1 spojend analyza PEST. V této casti byly dale vymezeny pojmy jako

marketingovy mix a jeho rozsifeni na 7P. Posledni ¢ast této kapitoly byla vénovana

vvvvvv

Analyticka cast této prace byla vypracovana na zéklad¢ teoretickych poznatkt, kde byla
popséna spolecnost, na které je tato prace zalozena, spolecné také s jeji organizacni
strukturou a ¢asovou osou. Dale bylo popsano marketingové prostiedi, a to z mikro
a makro pohledu, k ¢emu byla napomocna PEST analyza. Nasledné¢ byla provedena
analyza marketingového mixu, kterd byla rozsitena ze zdkladnich 4P na 7P, do kterého
spada: produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, procesy a materidlové prostiedi.
V navaznosti byla provedena analyza komunika¢niho mixu, kde bylo popsano, jaké
nastroje ke své marketingové komunikaci spole¢nost vyuziva. Byla rozdélena do Casti
dle pouzitych nastroji, a to na: reklamu, on-line marketing, SEO analyzu, pifimy
marketing, public relations, veletrhy, podporu prodeje a word of mouth. Tato Cast je
zakoncena SWOT analyzou, ve které byly odhaleny silné a slabé stranky, pfileZitosti
a hrozby spoleCnosti. Z této cCasti vyplyva, Ze spolecnost Smartlook se o svoji
marketingovou komunikaci stard, jen je potfeba vice zacilit na anglicky trh, na kterém

chce oslovit a ziskat nové zdkazniky.
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Posledni ¢ast této prace je zaméfena na vlastni navrhy zaméfené na marketingovou
komunikaci zacilenou na B2B trh ve Velké Britanii. Kde bylo navrzeno zlepSeni SEO
analyzy, reklama prostfednictvim Google Ads, propagace Facebook stranky, aktivita na
Instagramu, pfimy prodej, pod kterym je myslen obchodni zastupce pro spolecnost

Smartlook a navstéva a vystavovani na tfech rtiznych veletrzich v Britanii.

w7

Doufam a také véfim, ze tyto navrhy komunika¢niho mixu pro B2B trh ve Velké
Britanii budou pro spolec¢nost velkym pifinosem a pomohou ji oslovit potencidlni
zakazniky, ze kterych se pak stanou spokojeni zakaznici. Timto marketingovym mixem

si spole¢nost mlize rozsifit povédomi jak o vyrobcich, tak o dobrém jménu spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

API

CSS styly

GBP

HTML

OG nastaveni
SaaS

URL

Application Programming Interface — rozhrani pro programovani

aplikaci.

Cascading Style Sheets — Kaskadové styly - Kolekce metod pro

grafickou Upravu stranek.
Britska libra.

Hypertext Markup Language — znackovaci jazyk pro tvorbu

webovych stranek.
Open Graph — nastaveni pro socialni sité a pro jednodussi sdileni.
Software as a service — software jako sluzba.

Uniform Resource Locator — identifikace dokumentu na internetu.

103



SEZNAM OBRAZKU

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

1: Marketingoveé prostiedi SPOIECNIOSTE .....cevieruireiieiieeiieiie et 20
2: Marketingovy mix - 4P - souhrn aktivit.........ccceeeviieiiiieeieceecee e 22
3: Faktory ovliviiujici rozhodovani 0 cenach ...........ccccooveviiiiniiiiniiniccceee, 24
4: B2B marketingoveé Kanaly ..........cccocieeiioiiiiiieieceeeee e 35
5: Logo spolecnosti Smartlook ...........cooeieiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 39
6: Organizacnid StrUKLUTA .........cceeiiiiiiiiiieeie e e 43
W) o10) O S 11 7221 <2V 4 1 L1 PSS 47
8: Schéma zakaznikli Z celho SVEtA......cc.eevuiriiiiiiiiiiiiee 47
9: Funkce webove analytiKy ........cccoeviiiieiiiiiiiiieiee e 50
10: Funkce analytiky mobilnich aplikaci...........cccoviriiniiniiiiniiiiicccee, 51
11: Cenik WeboVYCh StANEK.........ccueeiiieiiiiiiieiiecieecee e 52
12: Cenik Mobilnich apliKac .......c..ceeviieiiiieiiieeieeee e 53
13: Propagacni Materialy .........ccoovieeiiieiiiiiieiie ettt ettt 56
14: Webove stranky SPOIECNOStE .. .uveeuvieeiiiecieeciie e e 57
15: Facebookové stranky Smartlook ..........ccecceeeiiiiiiiiiiiniiiiieiecce e 58
16: Reklama na Facebook.......c.c.oouiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 59
17: Twitter spole€nosti SMartlook .........c.ccoeeviriiniiiiniincceee 60
18: Hodnoceni STOVIAVACT ......eevieuiiiieieeiiesieeie ettt 61
19: Pozice na Google VyhledaAVaci.........cccveeeeiiieiiieciieeeee e 63
20: Rychly piehled analyzy SEO pro Smartlook...........cccecueeeieriieiieniieiienieeiee 64
21: Rychly ptehled analyzy SEO pro SessionCam ..........ccccceveeevieerieeenreeeneeeenne, 65
22: Rychly piehled analyzy SEO pro Clicktale..........cccoeviieiiiiniiieiiiniiciieieeee 67
23: Vzhled stanki spolecnosti Smartsupp a Smartlook............ccccvveerieeinieeenneenne. 69
24: Vzhled stanku Smartlook ..........ccccooiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeee e 70
25: Vytvoreni UCtH ZAarma ...........cceevveeiiiiiiieniieeiieeie ettt eeeereeseneeneens 71
26: Nahled reklamy prostfednictvim Google AdS........cccceveeviriininiicniinenicneenne, 77
27: Varianty rozpoCtu pro Google AdS.........ccccueeiieriiiiiiiniieieecie e 78
28: Navrh na propagovani spolecnosti Smartlook na Facebooku .......................... 80
29: Certifikat CPD ..o 82
30: Logo veletrhu Internationl Retailing EXpo.......coocvveviiiiiiiiiiiiieiie e, 84

104



Obr. 31: Vyznacena mapa s doporuc¢enym ubytovanim a NEC ............ccccoeevvvviiiennnnn. 86

Obr. 32: Logo veletrhu eCommerce EXPo........coccvveriiiiniiniiiiiiiniciceeceeicseenieee 88
Obr. 33: Vyznacend mapa s doporuc¢enym ubytovanim a EXCeL ..........ccccccvveevienirnnnnnns 90
Obr. 34: Logo veletrhu B2B Marketing EXPo ......ccooviieiiieiiieceeee e 92

105



SEZNAM TABULEK

Tab. 1: Trendy v marketingové komunikaci a vhodnost jejich aplikace na cilové skupiny

........................................................................................................................................ 18
Tab. 2: Vyhody a nevyhody klasickych néstroji marketingové komunikace ............... 34
Tab. 3: Srovnani konkurencnich €-Shopill ..........ccoeiieiiiiiiiiiiiii e 46

Tab. 4: Vypocet diet na cely veletrh pro jednu osobu pro veletrh International Retailing

254 010 TP PRRRURRRRPP 87
Tab. 5: Celkové naklady na veletrh Internation Retailing EXpo.........ccocvveviiieniiennnnn. 88
Tab. 6: Naklady na veletrh eCommerce EXPO .......cccoeeovieviiiiiieiieiiieieeieeeeeeee e 91
Tab. 7: Vypocet diet na cely veletrh pro jednu osobu pro veletrh B2B Marketing Expo
........................................................................................................................................ 94
Tab. 8: Naklady na veletrh B2B Marketing EXpPo .......ccccocveviiieiieiiiienieiieeieeeeie e 94
Tab. 9: Naklady na nAvrhovou CASt ........ceeeeciiieiiiicciee et e 95

106



SEZNAM PRILOH

107






