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ABSTRAKT

V této bakalaiské praci bude zkouména problematika veletrhti a vystav, piesnéji jejich
propagace a piiprava. Prace je rozdé€lena na 2 hlavni ¢asti - teoretickou a analytickou.
V teoretické casti budou zpracovany teoretické informace z oblasti marketingové
komunikace, veletrhti a vystav, modernich propagacnich néstroji jako je reklama na
internetu a socialnich sitich. V praktické c¢asti se budou poznatky z teoretické ¢&asti
aplikovat piimo na spolenost Zlinexpo S.r.0. a jeji veletrh STAVEBNICTVI-THERM
2014, budou zpracovany analyzy mikroprosttedi a makroprosttedi. Dale bude popsana
charakteristika firmy a pofadaného veletrhu. Na Konci prace budou zpracovany tabulky
s grafy navstévnosti jednotlivych internetovych néstrojii organizace a budou vyvozeny
pfipadné doporuceni nebo navrhy feSeni. Cilem této prace bude na zadkladé¢ provedeni
analyz, vypracovani navrhu na zlepSeni komunikace organizace s vystavovateli i

navstévniky veletrhli na internetu.

Kli¢ovéa slova: internetovy marketing, marketingovd komunikace, veletrhy a vystavy,

internet, propagace, organizator, doprovodny program

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is engaged in the issues of trade fairs and exhibitions especially in
the issues of their prepratation and promotion. The bachelor’s thesis is divided into two
main parts — theoretical part and analytic part. The theoretical part includes theoretical
knowledge especially information about marketing communication, trade fairs, promotions
and modern promotion instruments such as advertising on the Internet or advertising on the
social networks, The practical part is engaged in the application of theoretical knowledge
into the chosen company called Zlinexpos s.r.o. and its fair called Stavebnictvi-therm
2014. 1t concerns the analysis of the macro and also micro environment. Then chosen
company and its fair will be described. At the end of the this bachelor’s thesis some tables
of charts of the visitors of each instrument of promotion will be made. Main goal of my
bachelor’s thesis is improve communication between fair organizers and exhibitors or

visitor on the Internet and draw some advice and suggestions.

Keywords: internet marketing, marketing communications, trade fairs and exhibitions,

internet, promotion, organizers, accompanying program
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UvVOD

V dnes$ni dobé, kdy internet takika pomalu za¢ina dominovat vSem ostatnim médiim, Se
stale vice a vice objevuje marketing na internetu neboli on-line marketing. Tedy z internetu
se stava velice efektivni nastroj, diky kterému se muze firma, instituce, fyzickd ¢i
pravnicka osoba a vSechny dalsi rizné subjekty prezentovat, zviditelnit, zvySit image nebo
naptiklad podpofit ¢i zvySit prodej. Prezentace téchto firem a dalSich subjektii se na
internetu objevuje hlavné ve formé¢ WWW stranek anebo profila ¢i stranek na riznych
socialnich sitich. On-line marketing vyuziva nékolika ¢asti komunika¢niho mixu, naptiklad
se zabyva reklamou na internetu, propagaci, pfimym marketingem pomoci elektronické
posty a feSenim vztaht s vefejnosti. Reklama na internetu mtize byt velice efektivni, staci
jen dobfe zacilit potencionalni zdkazniky zajimavym, dobfe zpracovanym sdélenim
a vysledky se jen pohrnou. Dalsi vyhodou internetu je jeho méfitelnost, na internetu se da
zmé&fit skoro vSechno a diky tomu také miizeme lépe pochopit chovani zakaznika

a prizptisobovat se tomuto chovani.

Jelikoz mé problematika marketingu na internetu zajimd, rozhodl jsem se zpracovat
bakalafskou praci, jejimz cilem je zpracovani navrhu na posileni internetové propagace
zlinské spolecnosti Zlinexpo s.r.o, kterd kazdorocné pofada ve Zliné Veletrh Stavebnictvi

a Therm. Bakalatska prace bude rozdélena na dvé ¢asti - teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti bude zpracovana odborna literatura z oblasti marketingové komunikace
se zam¢efenim na problematiku internetové propagace veletrhu, naptiklad bude zpracovéan
komunika¢ni mix, historie, charakteristika a typy veletrhli a vystav, dale bude zpracovana
SWOT analyza a problematika internetu a jeho podstaty. Na zavér se prakticka ¢ast bude

zabyvat socialni siti facebook a propagaci prostfednictvim této socialni site.

V praktické casti bude zpracovana charakteristika organizace poradajici veletrh. Po této
charakteristice bude nasledovat popis poradaného veletrhu, sc¢imz souvisi jeho
pfiprava, nomenklatura a doprovodny program. Ddle se prace zabyva cilem spolecnosti
a cilovymi skupinami, na které se spolec¢nost zamétuje. V dalsi kapitole praktické ¢asti, se
bude autor zabyvat konkrétni analyzou pouzitych reklam na internetu v letoSnim roce, také
propagaci pomoci facebooku a s tim souvisi také vypracovani analyzy placené reklamy na
facebooku. Déle bude zpracovéana analyza webu spolecnosti, o ktery se stard analyticky
program Google Analytics. Dalsi ¢asti prace bude zpracovani posledni analyzy spole¢nosti

a to SWOT analyzy, kterd ma za cil zjistit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro
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spole¢nost. A na samém konci bude zpracovan néavrh posileni internetové propagace

veletrhu pro dalsi roky.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Pojem komunikace

Slovo komunikace vychézi z latinského slova ,,communis® a znamena spol¢ovani nebo
také sdileni. Pro nas by mél tento pojem spiSe znamenat veskeré lidské vztahy. Na téchto
vztazich a na schopnosti vzajemné spoluprace a domluvy zavisi i nase schopnost pfeziti.
Komunikace tedy zahrnuje proces sdileni, ale také sdélovani, pfenos a vyménu vyznamui
ahodnot, které zahrnuji nejen rizné informace, ale také projevy a vysledky lidské
¢innosti, kterymi naptiklad mizou byt nabizené produkty, nebo na strané druhé reakce

zakaznikd na né.(Foret, 2011, s. 16)

Termin komunikace vymezuje napiiklad Velky slovnik marketingovych komunikaci
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 104) jako: spojeni, dorozumivani, vyména informaci mezi
slozkami konkrétniho systému. Socidlni komunikace je proces zdmény informaci mezi
lidmi, ktery slouzi potfebam a z4jmim urcitych spolecenskych skupin. Podle zplsobu

spojeni Ize komunikaci rozd€lit na dva typy:

e Interpersonalni — méa obrovskou vyhodu v jeji ndzornosti a moZnosti okamzité
zpétné vazby (napifiklad v reklamnich prezentacich ¢i také na veletrhu nebo
vystave)

e Masova — u tohoto typu komunikace se setkavame s $irokym zacilenim cilovych
skupin s pomoci nejriznéjSich prostiedki masové komunikace (TV, Radio,

Facebook atd.)

1.2 Jak uspésné komunikovat

Uspésna komunikace je takova, kterd dosahne maximalnich G€inkli s minimalnimi naklady.

Efektivni komunikace by se méla v praxi fidit témito pokyny:

1. Divéryhodnost — timto rozumime, Ze partnefi a jejich komunikace bude postavena
na vzajemné ditvéte a respektu.

2. Vhodna doba a ¢as probihajici komunikace.

3. Srozumitelnost a vyznam obsahu — obsah musi dévat vyznam nejen
komunikatorovi ale hlavné ptijemci, musi byt také sestavovan podle jeho vlastnich

hodnot a musi byt aktualni k jeho situaci.
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4.

Jasnost — komunikace musi byt sdélovana jednoduchymi symboly a pojmy, ¢im je
komunikace hlubsi tim vice by méla byt jednodussi a jasnéjsi.

Soustavnost — pro dosazeni naSich cila je dulezité nekonecny proces komunikace
neustale opakovat, procviCovat a rozvijet.

Osvédcené kanaly — je vhodné vybirat mezi osvédCenymi kandly, které maji pro
ptijemce urcity vztah a ma k nim urcité hodnoty a respekt.

Znalost adresata — komunikace bude efektivni hlavné tehdy, kdyz budeme znat
pfijemce, tedy jeho dosazitelnost, zvyklosti, hodnoty, uroven vzdélani a dalsi
aspekty. Pti téchto znalostech mizeme co nejlépe zrealizovat sdéleni pro dosazeni

spole¢nych cilt. (Foret, 2011, s. 20-22)

1.3 Komunikaéni proces

Jak uz bylo feceno, komunikace je urcity proces sdéleni informace od zdroje k pfijemci.

Marketingova komunikace je pienos urcit¢ho sdéleni nebo informace od odesilatele

K piijemci. Tento proces v praxi probiha mezi prodavajicim a kupujicim, organizaci

a jejimi stalymi 1 budoucimi zdkazniky, ale také mezi firmou a ostatnimi trZznimi subjekty.

Témito subjekty mohou byt naptiklad ty, na néZ mé organizace vliv nebo naopak mohou

ovlivilovat organizaci. Mohou to byt naptiklad firemni zaméstnanci, dodavatelé, média,

investofi, organy statni spravy, mistni komunity a dalsi.

Subjekt
Kkomunikace [—

Deké- | Objekt
dovani Prijemes

Prenos

Kodovani

| Meédium

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 22

Obr. 1. Model komunikacniho procesu

Subjekt, zdroj komunikace — muzZe byt organizace, osoba, ¢i skupina osob, ktera
vysilad sdéleni piijemci prostfednictvim komunikacnich kanal. Aby toto sdéleni
bylo efektivni, musi byt odesilatel atraktivni a hlavné divéryhodny, tedy musi byt

dobfe vniman zakazniky. Atraktivnost mize napiiklad zdroj ziskat zapojenim do
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sdéleni jiné subjekty (herci, osobnosti, sportovci), kteti zvys$i tomuto sdéleni
ucinnost.

e Sdéleni — je soubor informaci, které chce zdroj vyslat k piijjemci za ucelem
vyvolani v ném touhy nebo pfani po urcitém produktu ¢i sluzbé a jeho nasledné
uspokojeni ve formé koup¢.

e Zakoédovani — jedna se o prevod informaci, které jsou zdrojem odeslany k ptijemci
jako sdéleni. Sdéleni byva kddovano do takové podoby, aby mu piijemce rozumél,
muzou to byt naptiklad vhodna slova, znaky, slogany, hudba, fotografie a dalsi.

o Kodovani ma 3 zékladni tkoly:
» Upoutat piijemcovu pozornost
* Vyvolat ¢i podpofit zajem
» Vyjadfit ndzor, zdmér nebo existenci

e Médium, komunikacéni kanaly — pro pienos informace slouzi komunikaéni
kanaly, které musi byt vybirany spravné, proto aby bylo sdéleni u¢inné a efektivni.
RozliSujeme tyto komunikacni kanaly:

o Rizené — tento typ kanalu je kontrolovany firmou, muze byt osobni
I neosobni, osobni je predev§im mezi jednou a druhou osobou navzajem
(prodavajici a kupujici) a neosobni je takovy, mezi kterou vstupuje
médium, z toho vyplyva, Ze zde neni moznost zpétné vazby. Vyjimkou je
V tomto piipad¢ internet.

o Nerizené — ty jsou nekontrolované firmou a také se rozd€luji na osobni
a neosobni, osobni jsou Sifené Ustné mezi zakazniky ¢i konkurenty, tomuto
zpusobu se fika ,,Word of mounth“. Neosobni jsou v tomto pfipade
naptiklad statistické vysledky testli nékterych nezavislych ¢asopisu.

e Prijemce, objekt — pfijemcem sdéleni miZze byt celd fada subjekti naptiklad
spotiebitelé, Siroka vefejnost, zakaznici, distributofi, akcionafi, média, nebo tfeba
mistni komunita. Libovolny pfijemce si mize sdéleni vylozit rizné, a proto si musi
byt zdroj sdéleni védom, Ze bude vniméan jako tviirce tohoto sd€leni a to 1 napiiklad
jeho nepochopené a nekontrolovatelné ¢asti.

e Dekodovani a zpétna vazba — dekdédovanim chapeme porozuméni a pochopeni
danému sd¢leni. A zpétna vazba znamena urCitou reakci, kterou vysild pfijemce

zpét k odesilateli.
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e Zpétna vazba miize byt naptiklad u osobni komunikace néjaky projev ze strany
piijemce a u neosobni napiiklad zakoupeni produktu, ucast a dalsi akce ze strany
ptijemce. Zpétna vazba slouzi odesilateli k posouzeni u¢innosti a dal$im piipadnym
zménam pro zlepSeni komunikace do budoucna.

e Sumy — marketingovd komunikace je sou¢asti komunikace jako takové v §irokém
pojeti, tj. osobni, profesionalni, socialni, rodinné a ptatelské a dalSich. Proto pfijeti
nékterych sdéleni doprovazi velké mnozstvi problémi v podobé Sumi. Anebo
muzou byt tyto Sumy zptsobeny konkurenénimi produkty ¢i sluzbami, které mizou
prinaset zmateni ¢i zdménu prevazné u produktd masové spotieby. (Prikrylova,

Jahodova, 2010, s. 21-26)

1.4 Pojem marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci rozumime jakoukoli formu sdé€leni, kterou vyuziva
organizace, osoba ¢i skupina osob k informovani, ovliviiovani nebo piesvédCovani
budoucich potencionalnich zakazniki. Ve dvacatém prvnim stoleti je vidét vétsi posun
prevazné v cilech komunikace, propojeni produktu a znacky, ale také v hodnotach pro

zakaznika.

Integrovana marketingova komunikace, je komunikaci, kterd se zabyva fizenou a
kontrolovanou hromadnou komunikaci, kterou organizace provadéji smérem k celému
trhu. V praxi jde hlavné o to, aby vSechny slozky, jako napfiklad charakteristika produktu,
propojeni produktu s firemni znackou a forma sdéleni byly strategicky komunikacné
podobné a provazané a tvofily jednotnou komunikaéni strategii. Klicovym nastrojem této
komunikace je internet, ktery se stava ,,marketingovou superdalnici“ a proto je nedilnou
soucasti této komunikace, protoze dosahuje pozitivnich ucinkd diky své

interaktivnosti, globalnosti a soustavnosti. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 51-52)
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Peclivé pripraveny mbk Romiqﬁikaﬁﬁfgh nésfrojﬁ = :

Zdroj: Kotler, 2007, s. 818
Obr. 2. Integrovand marketingova komunikace

Tento moderni typ integrované komunikace je vice a vice pouzivangjsim. Jde o to, ze
spole€nosti se snazi peclivé integrovat a kontrolovat vSechny své komunikaéni kandly, aby
pfinasely takova sdéleni, kterd budou jasnd, konzistentni a presvédciva. Tzn., Ze se snazi
budovat na trhu silnou identitu znacky posilovanim vSech zpiisobti marketingové
komunikace. Jednoduse se da fict, ze napiiklad webové stranky maji stejny styl jako

reklamni kampang, na tento styl také navazuje public relations, osobni prodej atd.

Pro integrovanou komunikaci organizace maji vétSinou odpovédnou osobu tzv. ,,marcom

manazera“, ktery je zodpovédny za jednotnou firemni komunikaci.

(Kotler, 2007, s. 815-818)

1.5 Komunika¢ni mix

,Cilem jednotlivych komunikacnich ndastroji je na zdkladé¢ informaci ovliviiovat
poznavaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy lidi v dané¢ cilové skupin¢ ve vztahu ke

komunikovanému ptedmétu (produktu, sluzbé atd.)* (Vysekalova, 2006, s. 191)

Komunikaéni mix obsahuje tyto nastroje, diky kterym naplituje dané komunikacni cile:

1.5.1 Reklama

Reklama predstavuje vytvareni a distribuci sdéleni nebo zprav poskytovateli produkti
nebo sluzeb, nabizenych s komerénim cilem. Placena reklama ma za tkol presvédcit

zékaznika o vyhodéch a kvalité propagovaného produktu ¢i sluzby, které tento zdkaznik



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

ziska jeho koupi. Hlavnim cilem reklamy je udrZeni stavajicich zdkaznikl a ziskani dal$iho
zcela nového okruhu zakaznikl. Reklama se vyuzivé pfedevsim, pii zavadéni produktu na

trh, oznameni prodejni akce, oziveni prodeje, ale také tvoii image firmy nebo znacky.
Hlavni prostredky reklamy:

e Tiskova inzerce

e Spoty v televizi

e Venkovni reklama

e Reklama v kinech

e Rozhlasova reklama

e Reklama na internetu (Vysekalova, 2006, s. 192)

1.5.2 Osobni prodej

wewvr

druhé strany a podle toho pfizplisobuje prodejni jednani se zdkaznikem. V ptipadée
rozhodovani zakaznika o koupi je tento druh marketingového mixu nejefektivnéjSim

prostiedkem.
Hlavni tkoly osobniho prodeje:

e Kontakt se zdkaznikem

e Ziskani informaci o moznostech produktu ¢i sluzby

e Piiprava a plan prodeje — prodejni argumentace, taktika, informace o kupujicim
e Uzavieni obchodu

e Poprodejni péce o zdkaznika — reklamace, servis, dodate¢né sluzby (Vysekalova,

2006, s. 192-193)

1.5.3 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvysit prodej a to tim zplisobem, Ze prodejce nabizi fadu vyhod a
zvlastnich hodnot produktu ¢i sluzby. Diky témto vyhodam se dosahuje rychlé reakce, ale
bohuzel jen kratkodobé. Tato forma komunikace je vhodna k ptilakdni zdkaznika
K ur¢itému produktu a muze se zde vyuzivat také pfima komunikace, naptiklad predvadéni

produktu v misté prodeje, ochutnavky aj.
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Hlavni prosttedky podpory prodeje:

e Akce v misté prodeje
e Soutéze, hry

e Vzorkovniky, dary

e Slevové kupony

e Vystava a pfedvedeni vlastnosti v misté prodeje (Vysekalova, 2006, s. 193)

1.5.4 Prace s verejnosti — PR

PR piedstavuje marketingovou techniku, pomoci které se pfedavaji informace o podniku,
jeho produktech a sluzbach a dalSich jeho Castech smérem k vefejnosti. Cilem je vytvofit
sympatie, pozitivni image a ziskani podpory vefejnosti a ostatnich instituci. Dllezitym

znakem v této komunikace hraje divéryhodnost informaci.
Hlavni prostiedky PR:

e Vyro¢ni zpravy, publikace

e Clanky v tisku

e Charitativni dary, darkové predméty
e Osobni vystupovani a projevy

e Lobbying (Vysekalova, 2006, s. 193-194)

1.5.5 Primy marketing (direct marketing)

V pfimém marketingu hraje hlavni roli interaktivni marketingova technika, ktera vyuziva
komunikacni média K ziskani prodeje ¢i poptavky. Jde predevsim o piesné zacileni
a komunikaci na konkrétni skupinu zakaznikli. Hlavnim néstrojem této komunikace je
tzv. direkt mail neboli pfimy email zasilany do schranky zakaznika. Vyhodou tohoto typu

komunikace je, ze umi vyvolat zpétnou vazbu prostfednictvim zaslanych nabidek.
Hlavni prostfedky pfimého marketingu:

o Katalogy, letdky, prospekty

e Noviny, piihlasky, ¢asopisy

e Telemarketing

e Interaktivni videotext (Vysekalova, 2006, s. 194)
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1.5.6 Sponzorstvi

Cilem sponzoringu je koupit nebo finanén¢ podpofit urcitou akci nebo udélost, a za tuto
podporu ziskat protisluzbu v podobé moznosti prezentace své obchodni znacky, nazvu ¢i

reklamniho sdéleni na této akci nebo udalosti.
Zakladni odvétvi sponzoringu:

e Sportovni sponzoring — nejpouzivangjsi
e Kulturni sponzoring — hudba, divadlo, literatura

e Socialni sponzoring — Zivotni prostfedi, zdravi, vyzkum atd.

(Vysekalova, 2006, s. 195)

1.5.7 Obaly (packaging)

Obal hraje velmi dulezitou roli z hlediska marketingového nastroje, protoze ma nékolik
hlavnich funkci. Pomaha spotiebiteli rozpoznat produkt, znacku ale také vyrobce. Obal
musi plnit svou komunika¢ni funkci, musi vzbudit emoce a plisobit na rozhodovani

spotiebitele svou informac¢ni hodnotou. (Vysekalova, 2006, s. 196)

1.5.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou jednim z dillezitych néstroji komunika¢niho mixu. Zakladnimi

charakteristickymi a komunika¢nimi vlastnostmi veletrhti a vystav jsou tyto aspekty:

e Pusobi na v§echny smysly

e Vyuzivaji vSech prostiedktt komunika¢niho mixu
e SlouZi k pfedavani informaci v daném oboru

e Konaji se v ur¢itém case na ur€itém misté

e Umoznuji osobni dialog (Vysekalova, 2006, s. 196-197)

Vice o veletrzich a vystavach bude popsano v nasledujici kapitole.
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2 VELETRHY A VYSTAVY

2.1 Historie a generace veletrhii

Historické kotfeny veletrhi a vystav sahaji az do doby dé€lby prace, kdy co lidé
vyprodukovali a nestacCili spotiebovat, zacali nabizet ostatnim lidem, nejprve slovné
a pozd¢ji ve fyzické formé¢ na prvnich trzich, které se uskute¢niovaly na mistech, kde se
shromazd'ovalo velké mnozstvi lidi jako napiiklad na naméstich, trzich anebo na
ktizovatkdch. Sména se uskutectiovala okamzit€¢ bud’ za penize anebo vyménou za jiné
zbozi. Napfiklad u nés sahd tradice brnénskych veletrhli az do doby 13. stoleti, kdy kral

Vaclav I. udélil privilegium konat vyro¢ni trh o kiestanskych svatcich jednou za rok.

Veletrhy byly v té dob¢ poradany také hlavné proto, Ze piinasely do méstské pokladny dost

penéz a tim se mésto vice rozvijelo. (Foret, 2002, s. 3-4)

Pojem generace definuje relativni vyvojovou etapu a formu veletrzni komunikace, ktera je
podminéna rozvojem lidstva a techniky, vyrobnich sil a vztahi, védou, vzdélanim
a dalsimi aspekty. Pojem veletrzni generace je nutné¢ chdpat jako relativné piesné
specifikované, ohrani¢ené a relativné datové urcené obdobi, protoZze jednotlivé generace
jsou se stavajici generaci propojeny a ptejimaji od ni zkuSenosti, praktiky a rysy a dale se

postupné vyviji.
I. Generace

Tato generace, jak uz bylo fe¢eno, vznikala davno v minulosti ve 13. — 16. stoleti, kdy lidé
nabizeli jejich prebytecné zbozi ostatnim. V tomto obdobi byla pfedmétem nabidky cela

produkce vyrobce, to znamena, Ze kazdy nabizeny kus byl original.
Il.  Generace

Druha generace saha zhruba od 17. — 19. stoleti, kdy se diky rozvoji spole¢nosti a védy
zdokonalovaly néstroje a vyrobni sily, a proto se pfeslo k manufakturni vyrobé. Tzn., Ze se
zacaly vyréabét vice stejnorodé a charakteristicky stejné produkty. Z toho vyplyva, ze uz se
nemusela nabizet celd produkce, ale stacilo nabizet jen jednotlivé vzorky. Predstavovani
vzorkl je hlavnim rysem této generace. Podstatné u této generace je také to, ze se zbozi
nenabizelo jen koncovym uzivatelim, ale také velkoobchodnikim ve vétSim objemu.
Tento fakt pfispél k intenzivngj$im sménam zbozi na domdacim trhu a také na

zahrani¢nim, takze se zacal rozvijet prvni mezinarodni obchod.
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Roku 1754 hrabé Rudolf Chotek poradal prvni Velky trh tovarG kralovstvi ¢eského na
pocest navstévy Marie Terezie, tento trh byl povazovéan za prvni vzorkovy veletrh druhé
generace, 1 kdyZ mizeme najit v nékterych publikacich zpochybnéni. Jednalo se zejména

0 vzorky z oblasti textilu, skla, Zelezafstvi, a papirenstvi a dalsi.
I1l. Generace

Tteti generace patii do obdobi konce 19. Stoleti. Charakteristickym rysem pro toto obdobi
veletrhit byla existence doprovodného programu, ktery byl propojeny s typem veletrhu
ajeho nomenklaturami. Veletrhu se kromé odbornikii, profesionalti a védct a rGznych
femeslnikt ucastni také Siroka vefejnost, ktera si na veletrh jde pro informace, inspirace,
ale také ho navstévuje diky doplnkovym akcim. Vznikla nové efektivni komunikacni
forma v podobé konferenci, védeckych piednasek, ¢i kongrest. Typickym rysem byla také

exponatova bohatost S piehlednym popisem vlastnosti a moznosti uzitku pro ¢lovéka.

V roce 1851 se kona nejvyznamnéjsi akce, jejiz soucasti byl i zminovany doprovodny
program tzv. Prvni svétova vystava v Londyné, konala se pod heslem ,,Pramysl, véda,

uméni‘‘ a méla charakter primyslového veletrhu.
IV. Generace

V poloving 20. stoleti nastupuje nova generace, kterd oproti 1., 2. a 3. generaci nema za
prioritu produkt, vyrobek, exponat, k némuz se hledala spravna volba a obsah komunikace.
V tomto obdobi byly prioritou hlavné informace a vlastnosti o tomto exponatu. To
znamena, Ze vice a vice se pouze prezentuji védecké, technické poznatky, vyrobky a sluzby
formou prezentaci, kongrest, odborného seminafe anebo jsou nahrazeny modely,
pocitacovou animaci a dalSimi modernimi technologiemi. Jistéze potad plati 1 prezentace
celého produktu, ale ne tak ve velké mife jako tomu byvalo v predeslych generacich.
Ctvrta generace se postupné vyviji a poad se zdokonaluje a ziskava nové specifické rysy.

(Pavld, 2009, s. 29-60)

2.2 Zakladni charakteristika a typy veletrhii a vystav

Rozdil mezi veletrhem a vystavou je vcelku jasny, vystava neni spojena s prodejem, je
hlavné prezentaci uréitych vysledku napiiklad z oblasti uméni, kultury, védy, techniky
a dalsich cCinnosti. Charakteristickymi rysy vystav muzou byt naptiklad, Ze jsou

nekomercni a neobchodni povahy a jsou poradany prevazné neziskovymi organizacemi,
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statnimi institucemi, firmami a soukromymi osobami. Trvaji pievazné delsi dobu,

napiiklad tydny, mésice anebo jako naptiklad muzejni vystavy i nékolik let.

V marketingové komunikaci zahrnujeme vystavy jako soucast public relations a to hlavné
proto, ze vystavy mohou zlepSit image, vztahy s ur¢itymi jednotlivci ¢i skupinami ve
spolecnosti. Oproti tomu Vveletrhy fadime v ramci marketingového prostiedi do podpory
prodeje. Povaha veletrhl je ¢ist¢ komeréniho zaméfeni pro posileni obchodnich vztahi
a navazani spoluprace. Potadaji se vétSinou v kratkém obdobi, feknéme do nékolika dnt.
V posledni dobé se veletrhy stile vice a vice zacinaji specializovat, pfesné zacilovat na
urcité skupiny odbornikt i laikti a poradaji se veletrhy, které jsou tematicky zaméfené.

(Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004, s. 22-23)

TYPOLOGIE VELETRHU A VYSTAV:

Nazory a pohledy na typy veletrhu a vystav jsou rtizné, zavisi, z jakého hlediska se na né
pohlizi. Asi nejptehlednéji popisuje rozdéleni vystav a veletrhtt Galkanévic (1999, s. 9),

ktery je rozdé€lil podle riznych kritérii do n€kolika skupin néasledovné:

2.2.1 Podle mista konani:

e Svétové vystavy — m4ji celosvétové zastoupeni urcitych vystavovateld
a navstévniki, nema ve svété obdoby. Napiiklad Autosalon v Zeneve.

e Mezinarodni veletrhy a vystavy — akce je povaZovana za mezinarodni,
pokud je zde 20 % vystavovateli ze zahrani¢i, ¢i 4 % zahrani¢nich
navs§tévniki. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004, s. 22 — 24)

e Regionalni — soucasti jsou vystavovatelé s SirSiho okoli, pfesnéji regionu.

e Privatni - tzv. soukromé, které jsou urceny jen urenym navstévnikiim
a vystavovateltim.

e Nirodni vystavy — u tohoto typu je charakteristicka prezentace firem
plsobicich v daném statu a zacileni je na doméci populaci.

e Mistni — ureny jen pro prezentaci firem a pro osoby z daného mésta, ¢i

lokality.
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2.2.2 Podle délky trvani:

Dlouhodobé — délka piesahuje 1 v nékterych piipadech nékolik mésicti.
Stirednédobé — délka piiblizn€ do 1 mésice.
Kratkodobé — délka trvani do 1 maximalné 2 tydnt.

Prezentacéni — délka je n€kolik hodin ¢i maximalné jeden den.

2.2.3 Podle typu vystavisté

Stabilni — naptiklad vystavisté v Brné, které¢ je vybudovano hlavné pro
ucely poradani veletrhil a vystav.

Putovni — tento typ je typicky napiiklad pro putovni veletrhy v oblasti
venkovskych zvyk a tradic.

Provizorni — jsou budovany napftiklad provizorni haly pro konani veletrha

a vystav v disledku naptiklad piestavby dosavadnich vystavist.

2.2.4 Podle zaméreni

Vysoce odborné

Specializované

Oborové

Prodejni — tyto jsou specifické tim, ze se na misté prodavaji piimo
produkty od firem, tyto produkty maji pifevazné hodnotu stovek az tisict
korun. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004, s. 22 — 24)

Informativni

Vzdélavaci

Zajmové

Kontraktaéni — cilem je uzavieni smluv a kontraktli, na kterych mzou stat

stotisicové az milionové finan¢ni prostfedky. (Vysekalova, Hrubalova,

GirgaSova, 2004, s. 22 — 24)

2.2.5 Podle data konani

Pravidelné — potadaji se kazdorocné ve stejném obdobi.
Nepravidelné — ty se naopak konaji v odlisném, nepravidelném casovém

obdobi.

Jednorazové — jsou jednorazovymi akcemi a nemaji dalsi ro¢niky.
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3 SWOT ANALYZA

Podstatou SWOT je identifikace faktorii a skutec¢nosti, které pro podnikovou analyzu
predstavuji silné a slabé stranky (Strengths, Weaknesses), prileZitosti a hrozby okoli
(Opportunities, Threats). (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 120 — 125)

Podle Horakové (2003, s. 37-47) tato analyza slouzi podniku k identifikaci souc¢asného
stavu podniku — srovnava zakladni faktory, které ptisobi na marketingovou efektivnost
aktivit a ovliviiuje dosazeni cilii. Zkoumaji se dvé zdkladni prostiedi a to vnitini a vné&j$i
prostfedi firmy. Za vnitini prostfedi firmy povazujeme samotny podnik, dodavatele,
konkurenci, zdkazniky a dal$i, tomuto prostiedi fikdme mikroprosttedi firmy a patti do néj
siln¢ a slabé stranky. Za vnéj$i prostifedi povazujeme tzv. makroprostiedi, které se sklada
sruznych faktort napiiklad ekonomickych, demografickych a dalSich a reprezentuje
prilezitosti a hrozby. Vnéjsi a vnitini prostfedi podniku a jejich ¢asti mizeme vidét na

nasledujicim obrazku.

technické
a technologické

demografické |« P ekonomické P>

konkurenti

;

dodavatelé —¥ podnik —3 distributofi —3 zé&kaznici

veiejnost

pifrodnf < P kulturni < p| -politicko-pravnf

Zdroj:Horakova, 2003, s. 41
Obr. 3. Mikroprostiedi a makroprostiedi podniku
V piipadé, Ze se podnik bude zabyvat pouze vnitinim prostiedim, poté se bude hovoftit
0 silnych a slabych strankach, které mizou byt naptiklad kvalita, tradice, nové technologie
a dalsi. Na druhé strané kdyz se podnik bude zabyvat vnéjSim prostiedim, budeme hovofit
o prilezitostech a hrozbach, které mizou ptedstavovat napiiklad nekvalitni vyrobky, Spatny

management, Spatna povést a dalsi aspekty.
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4 INTERNET AJEHO PODSTATA

Internet je definovan jako celosvétova sit’ tvofend z mnoha siti, které jsou na sebe
vzajemné propojeny a kterd propojuje vlastniky pocitact ¢i vlastniky modernich chytrych
telefonll nebo tabletli. Tato sit’ je decentralizovana a je odolnd vii¢i vypadkiim, umoznuje
pfenos dat, pouzivani hypertextovych dokumentti, dobfe zndmym jako www stranky
amnoho dalSich sluzeb. Internet jako takovy nevlastni zadny vlastnik, ale napiiklad

nekteré dil¢i sit€¢ mazou mit vlastniky. Internet byl vybudovan tak, aby se fidil sam.

V nasledujici tabulce budou zndzornény a srovnany faktory internetového média s témi

klasickymi, které¢ vSichni dobfe zname, ve vétsiné piipadi jsou tyto faktory rozdilné, ale

nalezneme i par shod. (Blazkova, 2005, s. 11-13)

Smér komunikace

(one-to-many)

(one-to-many)

(one-to-many)

. Casopisy,
Faktor Televize Rozhlas ; Internet
noviny
5 Pievazné Prevazné Pievazné
Pusobnost Celosvétova
regionalni regionalni regionalni
Obousmeérna (one-
Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna

to-one, many-to-

zpravu

many)
. Zvuk, video, obraz,
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obraz
text
Cena reklamy Vysoka Stiedni Stiedni Nizka
Kratkodobé, Dlouhodobé, po
Kratkodobé, Kratkodobé,
. ; vV okamziku dobu prohliZzeni
Piisobeni reklamy v okamziku v okamziku
vysilani, www stranky,
vysilani, PUSH vysilani, PUSH
PUSH PULL
Opétovné zhlédnuti Ne Ne Ano Ano
Méritelnost
Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
reklamniho sdéleni
Reakce na reklamu,
Zpozdeéna Zpozdeéna Zpozdeéna Okamzita

Zdroj: Blazkova, 2005, s. 14

Tab. 1. Porovnani internetu s klasickymi médii




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

4.1 Internet a marketing

Marketingu na internetu se vétSinou fika on-line marketing. Od klasického marketingu se
1i$i v mnoha aspektech a to hlavné v oblasti komunikace. Tyto aspekty se tykaji pfedev§im
prostoru a ¢asu, vztahu obrazu a textu, zpétné vazby anebo také sméru komunikace. Do
internetového marketingu patii predev§im tvorba WWW stranek, vytvareni internetovych
reklam, obchodovdni na internetu, ale také to muze byt napiiklad provadéni

marketingového vyzkumu na internetu.

Prostor a cas, ten je u klasického marketingu nejcennéjsim faktorem a taky nejdraz$im,
uon-line marketingu je cena podstatné nizSi. S textem a obrazem se u klasického
marketingu vyuziva spiSe mén¢ informaci a vice textu, naopak u on-line marketingu se
vyuziva mnoho informaci, které jsou strukturovany ptehledné diky hypertextu, mnozstvi
informaci prakticky nestoji nic, kdezto u klasického se za vice textu ptiplaci vétsi sumy
penéz. Smér komunikace je u on-line marketingu obousmérny, to znamend, ze probiha
pfimd komunikace, nebo komunikace mezi vice firmami a jejimi zakazniky, ptfima
komunikace neboli one-to-one, probihd mezi firmou a zakaznikem, kdezto many-to-many
mezi firmami a jejimi zakazniky formou diskuzi, chatu, nebo on-line konferenci.
Poslednim rozdilem je interakce, reakce na danou zpravu ¢i reklamu. On-line marketing
ma velkou vyhodu v tom, ze odezva je takika okamzitd, kdezto u klasického marketingu
Vv televizi, rozhlase nebo tisku ptfedchazi reakci delsi casové prodleva. (Blazkova, 2005,

5. 27-32)

4.2 Internetova reklama

»Internetovou reklamu bychom mohli definovat jako vSechny placené reklamni plochy,
které¢ se objevuji na WWW strankach daného serveru nebo e-mailu.“ (Stuchlik, 2002,
S. 67) On-line reklama je jednim z nastroju, ktery pomaha firmam zlepSovat povédomi

a posilovat image znacky. Reklama na internetu mize mit n€kolik nasledujicich forem:
1. Reklamni prvky na webu — banner, textovy odkaz

Nejznaméjsi internetovou reklamou je tzv. reklamni banner. Vyhodou reklamnich
bannert je bezkonkuren¢ni zacileni, a to hlavné proto, Ze internetové prostiedi je vysoce
fragmentované, to znamena, Ze je rozdéleno na velké mnozstvi dild, a tyto dily se diky

internetu daji velice pfesné zacilit.
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Pro nejlepsi zacileni se vétSinou reklamni bannery vkladaji na specializované webové
stranky, tim padem se daji zacilovat uzké segmenty uzivatelt. Naptiklad reklamu na
sportovni pomucky a obleCeni budeme vkladat na webovou stranku www.sport.cz, tim
dostaneme do okruhu potencionalnich zdkazniki ty, které jakymkoliv zpiisobem zajima
sport a muze je zaujmout i naSe reklama. Banner se da nastavit i tak, aby se zobrazoval
naptiklad jen v pfipad¢, kdyz je spojen S né&jakym clankem, ktery s nim bezprostiedné

souvisi.

Dalsi vyhodou zacileni je také zacileni na ptesny vek, pohlavi, ¢i bydlisté a v neposledni
fad¢ 1 tfidéni podle z4jmu a to hlavné z toho diivodu, ze na internetu neni tak tézké zjistit
co doty¢ny jedinec vyhledava nejCastéji a tomuto obsahu pfizptsobit reklamni sdé€leni.
Bannerové reklamé na rozdil od té televizni fikdme, Ze je interaktivni, tzn., Ze miZze
zahrnovat texty, obrazky, fotografie, animace, videa, zvuky a hudbu stejné jako u televizni
reklamy, ale ptidanou hodnotou je, ze uzivatel na banner mize kliknout a dostat se ptimo
na hlavni www stranky firmy, kterd reklamu vytvotila a dozvédét se okamzité¢ veskeré

informace. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 52-69)

wewr

Nejcastéjsi reklamni formaty:

e Full banner — pod timto ndzvem rozumime reklamni prouzek spojeny
S hypertextovym odkazem se serverem inzerujici firmy.

e Interstitial — reklamni sdé€leni pies celou obrazovku s odkazem na stranku, které se
objevi kratce pred tim, nez se nacte hledana stranka.

e Pop-up — vyskakujici okna sreklamou, velice agresivni vétSinou s negativnim
dopadem.

e Rich media banner — velice poutavé bannery vyuzivajici moderni multimedialni
technologie, narocna vyroba.

e Skyscraper — velky podlouhly banner, ktery pfipomina tiskovou inzerci, tento typ
pouziva vétSina komercnich servera.

e Textové odkazy — odkazy které po kliknuti prevadi uzivatele na dalsi stranky.
(Blazkova, 2005, s. 82-89)


http://www.sport.cz/
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2. Placené odkazy — SEO, SEM

Dalsi velice znamou reklamou na internetu je reklama pomoci placenych odkazi, tento
marketing je zalozeny na internetovych vyhledavacich. Princip placenych odkazii je
jednoduchy, je zaloZen na klicovych slovech zadavanych do vyhledavace, podle téchto
klicovych slov, poté vyskakuji nalezené odkazy, které jsou uvadény na ptrednich strankach
pted neplacenymi odkazy a lisi se také tim, ze jsou lépe graficky zvyraznény. Tomuto
druhu placenych odkazu fikame SEM — Search Engine Marketing neboli marketing ve
vyhledavacich. Piikladem této placené reklamy na internetu je napiiklad Google Adwords,

Adsence, anebo placené zapisy v katalozich firmy.cz apod.

Na druhé strané existuji jesté tzv. SEO — Search Engine Optimalization, které jsou ve
vetSing piipadl neplacené, a jde o optimalizaci stranky pro algoritmy vyhledavaci, tzn., ze
je nutné provést mnoho uprav piimo na www strankach, naptiklad oznacit klicova slova
stranek, aby se nase stranka na vyhledavacich zobrazovala. Néklady jsou zanedbatelné, ale
SEO se muze projevit az po néjaké dobé oproti SEM, ktera se projevuje okamzité po
zaplaceni, ale zato jsou poté dlouhodobé a pomdhaji lepSimu zviditelnéni ve

vyhledéavacich.
3. Reklama pi‘es email — email marketing

Posledni velmi efektivni formou internetové reklamy je email marketing, tento druh
marketingu je v dnesni dobé¢ velice vyuzivany a to hlavné proto, ze je velice levny, snadno

dostupny, nendro¢ny a nese své ovoce.
E-mailing je moZno provadét dvéma zplsoby:

1. Autorizované emaily — tyto emaily s reklamnim ¢i informaénim materialem jsou
posilany pouze tém, ktefi o tyto materialy pozadali a maji o né zajem.

2. Nevyzadané emaily — tyto emaily jsou v dne$ni dobé dosti znamé, tika se jim
spamy, posilaji se t€ém, ktefi by mohli byt nasimi potencionalnimi zéakazniky nebo
jsou pro nas urcitym zpusobem zajimavi. Tento druh posilani emailt mize naopak
vyvolat opaény efekt a zpusobit vice Skody nez uzitku a snizovat image firmy na
trhu. (Blazkova, 2005, s. 82 — 89)
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5 FACEBOOK A JEHO PROPAGACE

Facebook byl zalozen v roce 2004 Market Zuckerbergem, ktery ho vytvofil pavodné za
ucelem seznameni spoluzakti na Harvardské univerzité. U nas se facebook poprvé objevil
na Masarykové univerzité, ktera méla moznost se k nému pfipojit. Rok 2007 byl pro
facebook zlomovy, protoze se zacala rozvijet celd fada novych a propojitelnych aplikaci
S touto socialni siti a které navic umoznovaly vkladani obsahti, jako jsou videa apod. jako
interaktivniho prvku tzv. widgetu, neboli miniaplikace, ktera se nachazi vétSinou na
bo¢nim panelu facebooku. Tento pokrok vedl k tomu, ze facebook roku 2009 ptedstihl

MySpace a stal se dominantnim na poli socialnich siti. (Treadaway, Smith, 2011, s. 28-31)

Socialni sit facebook pracuje na bazi rtiznych typt komunikace. Zikladem je sdileni
textovych zprav neboli statusi ostatnich uzivateld socialni sité. Na toto sdileni zprav
navazuje sdileni odkazti a riizného multimedialniho obsahu. Mezi dalsi funkce facebooku

patii posilani osobnich zprav, pouzivani aplikaci a komunikace v readlném case.

Zakladni funkci pro to, aby se mohlo komunikovat je vytvofeni profilu nebo stranky
abudovani vztahti mezi uZivateli, tzv. ,pratelstvi“. V. CR ma pfipojeni k internetu asi
5,5 milionu lidi a ztoho ma zfizeny facebookovy profil nebo stranku vice nez 50 %
uzivatelli. VéEtSina uzivateli je ve véku od 18 do 34 let, tuto skupinu tvoii asi 70 %
uzivatell, dale 18 % tvoii teenagetfi a zbylych 12 % lidé ve véku 35-44 roky. (Bednaf,
2011, s. 9-15)

5.1 Metody propagace na facebooku

Jak uz bylo feceno, zakladem sociélnich siti je komunikace mezi uZivateli. UZivatelé tvofi
obsah, ktery navzajem soucasné konzumuji. Facebook poskytuje prostor pro tento obsah,
a tvirci se za normalnich okolnosti snazi nezasahovat do tohoto obsahu. Z toho vyplyva, ze
facebook ma jistd pravidla a ty musime pro dosaZeni efektivni propagace respektovat
a fidit se jimi a nesnaZit se je ménit.

Socialni sit¢ obecné¢ mohou byt spojovany s celou fadou aktivit souvisejici s on-line

marketingem. Témi nejvyznamnégjSimi jsou naptiklad:

e Informovéni o znacce, vytvafeni obecného povédomi o znacce.
e Predprodejni podpora produktu nebo sluzby, inzerce a prezentace vlastnosti.
e Piesvédcovani potencionalnich zakaznikd o vyhodach.

e Poprodejni podpora, s kterou souvisi servis a komunikace s klienty.
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Reseni problémi a budovani komunit pro dlouhodobou komunikaci. (Bednat, 2011,

5. 27-29)

Na socidlni siti facebook je mozno prezentovat se hned nékolika zptisoby témi zakladnimi

jsou profil, stranka, skupina a aplikace. My se pro naSe ucely budeme zabyvat pouze

profilem strankou a skupinou. Kazda s téchto forem funguje na jiné bazi a je urCena pro

rozdilné vyuziti.

Profil

Uzivatelsky profil je zdkladni objektem existence na facebooku, je to virtualni
identita fyzické osoby, ktera je zakladem pro to aby mohl vytvaret dalsi moznosti
prezentace. Profil by mél prezentovat skutecnou identitu svych vlastnikti. Dulezité
u profilu je, Ze neslouzi pro komunikaci pro pravnické osoby, neboli mluveni
z pozice profilu za spole¢nost neni spravné a takové jednani vede az ke zruSeni
profilu.

Skupina

Ma podobu stranky, ktera slouzi k diskuzi mezi uZivateli, kde se feSi n&jaky
problém. Ten, kdo ma profil se miiZe stat soucasti skupiny, kterd jako u profilu
tvofi zed’, na kterou se pisi ptispévky, které uzivatelé hodnoti, ptidavaji k nim
komentare a diskutuji o nich. Skupina mtze obsahovat celou fadu dalSich obsahd,
jako jsou naptiklad odkazy, multimedidlni prvky a ftadu dalSich piispévku
v riznych formach. Zéikladem takové skupiny jsou spole¢né zdjmy bud proti
né¢emu, nebo k né€emu napiiklad skupina pro ty co stavi dim. Podstatné je zvolit
nazev skupiny tak, aby bylo motivujici se k této skupiné ptidat a aktivné v ni
komunikovat. Hlavnim vyznamem skupiny z marketingové stranky je budovani
komunity mezi uZivateli a komunikace mezi klienty nebo firemnimi partnery
navzajem.

Stranka

Je Usp&€Snym pilifem marketingové komunikace spolu se skupinou. Je urcena
hlavné pro prezentaci firem a organizaci. Udelem zfizeni stranky je potieba se
prezentovat, sd¢lovat informace, nabizet produkty ¢i sluzby a novinky. (Bednaf,
2011, s. 34-40)
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5.1.1 Propagace obsahu na Facebooku

Usp&sna propagace na socidlni siti je v piipadé, kdy se obsah viralné $iii mezi cilové
skupiny uzivatelti. Zkratka, aby obsah byl popularni, musi si o ném lidé povidat, fesit ho
a Sifit dal mezi své pratelé prostiednictvim word of mount. DalSim specifikem uspésné
propagace je, ze firma, kterd se na facebooku prezentuje, by nikdy neméla micet, méla by
byt porad v neustalém kontaktu s fanousky, aby hodnotili, komentovali a sdileli pfispévky
svym virtudlnim pratelim. Tim padem se bude strdnka zobrazovat velkému poctu
uzivateli, ktefi jej jeste nevidéli.

Placena reklama je jednim z prostfedki, které facebook nabizi k lepSimu ziskani
povédomi o nasi prezentaci. Vyhodou této reklamy je Ze se nezamétuje pouze na socialni
kontakty uzivateli, které jsou né&jakym zpiisobem, napiiklad ptatelstvim, spojeni s nasi
strankou ¢i profilem, ale zachycuje zcela novy okruh nezndmych uzivatelt bez ohledu na
to, jestli jsou v néjakém kontaktu se strankou. Facebook nabizi tzv. textové-grafickou

reklamu, ktera mize z pohledu zadavatele vypadat nasledovné: (Bednat, 2011, s. 40-43)

5.1.1.1 Reklama k propagovaini externi URL

Podle Funka (2013, s. 75-84) se tento druh reklamy objevuje v pravém sloupci na
facebookové strance a je pod hlavickou ,,sponzorovano®. S timto zdkladnim formatem
reklamy se facebook snazi po kliknuti na tuto reklamu poslat co mozna nejvice
navstévnikii nebo potenciondlnich zédkaznikli na zadanou externi URL adresu. Tento typ
reklamy se skladd s malého obrazku velikosti 100 x 72 pix., kratkého nadpisu, textu

inzeratu, a viditelné URL stranky pod nadpisem.

5.1.1.2 Sponzorované piibéhy

V ptipadé, kdyz se Clovek, 1épe feceno uzivatel facebooku spoji s néjakou strankou,
pozvankou, nebo akci vytvoii se ,pifib¢h* ktery mulzou jeho pratelé vidét ve
svych novinkdch. Propagovéni takovych piibéhlt zvySuje dosah reklamy. Tento druh
reklamy sponzorovanych piibéhti propaguje ptredev§im FB stranku s cilem ziskat nové
fanousky stranky, propagovani pozvéanek na akce a ziskani vétSi navstévnosti, ale také
napiiklad vyuziti nabizenych aplikaci nebo her. Pfibéhy maji skoro stejnou vizudlni
podobu jako ptedchozi reklama, ale navic obsahuji n¢kolik typt tlacitek s akei, ktera se po

kliknuti provede.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Typy reklamni propagace:

e Hodnoceni stranky ,,To se mi libi*
e Spojeni se strankou formou sdileni, komentaie, volba odpovédi a dalsi.
e Piipojeni se k vytvorené konkrétni udalosti

¢ Nainstalovani aplikace nebo hry (Funk, 2013, s. 75-84)

5.1.1.3 Propagace konkrétniho prispévku

Tento druh propagace nahrazuje inzerat, ktery mize ptsobit netradi¢cné. Na facebooku se
muze propagovat dokonce i jakykoliv pfispévek. Diky této propagaci mize byt dosazeno
lepsiho hodnoceni diky specidlnimu obsahu piispévka, ktery nemusi obsahovat jen obrazek

a text, ale 1 dal$i druhy ptispévkll v podobé:

e Videa
e Odkazu
e Dotazu na otazku

e Priispévku s konkrétni udalosti (Funk, 2013, s. 75-84)

5.1.2 Zacileni a platba

Po vytvofeni vizualni a informativni stranky inzeratu nebo reklamy je na fad€ spravné
zacileni. Je potfeba dobtfe odhadnout cilovou skupinu, pro kterou budou naSe sponzorované

ptispévky relevantni.
Druhy cileni:

e Geografické — zacileni na urcity stat, kraj, mésto nebo region.

e Demografické — vek a pohlavi.

e Konicky a zajmy — cileni na zaklad¢ zajmt uvedenych v profilu.
e Vzdélani — cileni na zéklad¢ dosazeného vzdélani.

e Spolecensky status

e Pracovni postaveni (Seget, 2013, s. 18-32)

Po ptfesném zacileni uz jen zbyva posledni véc, vybrat za co budeme platit. Tato placena
reklama na facebooku nabizi dvé moznosti a to platit za 1000 zobrazeni (cost per thousand
impressions) anebo platbu za kliknuti (cost per click), tedy akci vyvolanou uzivatelem.
U platby za zobrazeni se plati facebooku za 1000 zobrazeni bez zaruky, Ze reklama nékoho

zaujme a klikne na ni. Kdezto u reklamy za kliknuti uz dostavame zaruku, ze platite jen
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tehdy, pokud né¢kdo klikl na nasi reklamu a dostal se napiiklad na na§ web. (Funk, 2013, s.
75-84)

Po vybéru se dale musi nastavit vlastni rozpocet a harmonogram reklamy. Ceny jsou
takové, jaké si nastavime, je zde moznost si rozpocet nastavit podle sebe a sledovat jak

reklama funguje, kdyz je neefektivni mize se reklama pozastavit a zmenit jeji nastaveni.



Il PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

6.1 Popis organizace
Nazev spole¢nosti: ZLINEXPO, s.r.o
Identifikacni ¢islo: 60737620

Zakladni kapital: 285 000 K¢

Datum zapisu: 27. ledna 1995
Sidlo: Zlin, Zarami 4463, PSC 760 01
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az

3 Zivnostenského zakona

6.2 Historie a popis spolecnosti:

Spole¢nost Zlinexpo, s.r.o. byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 27. ledna 1995 jako
spole€nost s ru¢enim omezenym. Byla zaloZena ¢tyfmi spolecniky, a to panem Zdenkem
Malotou, Ing. Miroslavem Kubcem, Ing. Bronislavem Cibulkou a spole¢nosti NOVESTA
SPORT, s.r.o.

Prvnim veletrhem pofddanym firmou Zlinexpo, s.r.o0., byl velky AUTOSALON ZLIN,
ktery byl v té dob¢ velmi ispé$ny a navstévovany. S navstévnosti 40 000 navstévnik
sestal dokonce 2. nejlepsim veletrhem v CR po veletrhu v Brné. Kvili tomuto veletrhu
byla také spolecnost zaloZena. Postupem casu pan Malota vyplatil vS§echny spole¢niky
a stal se jedinym spolecnikem. Diive spole¢nost poradala asi kolem deseti veletrhli ro¢né
a méla 10 zaméstnancii. Z diivodu propojenosti odvétvi se nyni zaméfuje na poradani

jednoho nebo dvou veletrhti do roka a mé 5 zaméstnanci.
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6.3 Doposud poradané veletrhy a vystavy:

e Autosalon Zlin — automobilovy veletrh, prezentace aut, pfislusenstvi, doplink
a dalsich sluzeb spojenych s automobilovym pramyslem.

e Veletrh Saloon — veletrh zaméteny na kosmetiku a modu.

e Veletrh Stavebnictvi — veletrh stavebnich materidli, techniky, femesel,
projekénich a stavebnich firem

e Veletrh Therm — veletrh vytapéni, klimatizace a regulace

e Veletrh Domov — veletrh zaméteny na rekonstrukci, vybaveni, dekoraci domu,
bytu.

e Veletrh Kancelar — veletrh zaméfeny na vybaveni kancelafi, a stavbu kancelaii.

¢ Vano¢ni trhy — pfedstavovani vanocnich tradic a produktl spojenych s Vanocemi

e Veletrh Stavebnictvi — Therm — pivodné byl tento veletrh rozdélen na dva, ale
z dtvodu neefektivnosti poradani dvou veletrhti se spole¢nost rozhodla spojit oba
veletrhy do jednoho a misto dva krat do roka poradat veletrh na jafe jednou za
rok.

e Kontrakta¢ni veletrh obuvi — veletrh uréeny pro obchodniky z CR, Slovenska,
Polska, Mad’arska, Némecka, kde si tito obchodnici navzajem vyménovali vzorky

a uzavirali vetsi zakazky.

6.4 Zlinexpo S.r.0. a jeho sluzby:

e Potadani veletrhti a vystav.
e Zajisténi a pronajem stanku pro expozici, propagace vystavovateld, reklama.
e Vydavani veletrznich novin + distribuce.

e Poradani prezentaci a konferenci pro odbornou i laickou vefejnost.
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7 POPIS VELETRHU STAVEBNICTVI-THERM

Jak uz bylo zminéno, tento veletrh vznikl spojenim veletrhu Stavebnictvi a veletrhu
Therm. Tyto dva veletrhy byly spojeny hlavné z nékolika divodt. Ten hlavni divod byl,
Ze oblasti stavebnictvi a therm, které budou specifikovany pozdé&ji, jsou docela dost
provdzané a propojené a ve veétSin¢ pfipadll jsou na sobé i zévislé, takze se muzou

I vzajemné dopliiovat a podporovat se navzajem.

Jeden z cilt vystavovatelll na veletrhu je uzavieni lukrativniho obchodu, v tom lepSim
pripadé opakovaného. Jistéze opakovaného prodeje docili vystavovatelé i u normalnich
odbérateld mimo veletrh, ale v mnoha pfipadech uzaviraji obchod mezi sebou navzajem
pfimo na vystavisti, nebo jen ziskdvaji nové, velmi cenné¢ kontakty do budoucna.
Naptiklad na letoSnim ro¢niku se prezentovala stavebni firma XY, kterd navazala
spolupraci se dvéma vystavovateli a to z oblasti solarnich systémi a se spolecnosti, ktera

se zabyva vyrobou a prodejem revoluc¢nich cihel plnénych vatou.

Poslednim divodem propojeni byla vétsi navstévnost veletrhu, ktera se diky spojeni
pochopitelné zvysila. Toto spojeni navstévnici hodnoti kladné€, protoze maji pohromadé
na jednom misté Siroké spektrum firem, femeslnik a podnikateltl, takze maji moznost
porovnat mezi vétSim mnoZstvim konkuren¢nich nabidek, které jsou zaméfeny na témér

v§e, co se tyka stavby domu, jeho vybavenosti a v§eho co s domem souvisi.

Veletrh se kona pod zastitou hejtmana Zlinského kraje MVDr. Stanislava Miséaka, ktery
veletrh spolu s dalsimi starosty a zastupci nékterych organizaci spolecné zahaji

slavnostnim piesttizenim pasky.

7.1 Priprava veletrhu

Sbér informaci a dat

V prvni fazi se zacinaji sbirat informace na internetu, jako jsou emailové adresy,
kontakty, kontaktni osoby v oddéleni marketingu ¢i webové stranky podnikatelti a firem.
Tyto data se sbiraji zrtiznych webovych stranek, jako jsou stranky konkuren¢nich
poradateld veletrhti, databazi firem v oblasti stavebnictvi a therm, ale také oslovovanim
firem s databazemi z minulych ro¢nikd. K leto$nimu roku spole¢nost archivuje databazi,
ktera &ita okolo dvou tisic adres na riizné podnikatele a spolenosti po celé CR. Tyto

databéaze slouZzi pro ziskani vystavovateld na veletrh.
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E-mailing

Tento druh internetového marketingu spolenost vyuziva k ziskani vystavovatelli na
veletrh. Obsahem emailti, které jsou rozesilany na adresy ziskané z internich databazi
firem, je pozvani nebo pfihlaska na veletrh pro potencionalni vystavovatele a dalsi
informace. Tato faze je dulezZitou fazi poradani veletrhu, jelikoz cilem je ziskat co nejvice
zajimavych vystavovatelll na veletrh, ktefi budou na veletrhu prezentovat nejmoderné;si

technologie, postupy a vyrobky.

Rozesilani e-maill se provadi ve dvou kolech. V prvnim kole, coz jsou dva mésice pied
zacatkem veletrhu, se rozesilaji pozvanky na akci spolu s ptihlaskou. Ve druhém kole se
rozeSle druha sada emailt, ve kterych je apelovano na blizici se konec veletrzni akce pro
vystavovatele. V emailu je taktéz ptilozena elektronicka prihlaska s zadosti o vyplnéni

a poslani bud’ na email, anebo na adresu spolecnosti.

Spolecnost si je védoma, Ze posilani nevyzadané posty je ve vétSiné pripadd neefektivni
atak se snazi posilat emaily zdkaznikim V co nejmensim mnozstvi, aby je zbytecné

neobtéZzovala a nekazila si dobré jméno.
Propagace AKCE

Zcela prvni propagace akce, kterd musi byt provedena zhruba dva mésice pfed veletrhem,
se odehrava na internetu, zacinaji se aktualizovat webové stranky spole¢nosti Zlinexpo,
na kterych jsou veskeré potiebné informace. Dale se zacnou probouzet ostatni
komunikaéni kanaly jako je facebook, propagace ze strany piihlasenych vystavovateli,
ktefi na svych soukromych strankach zacinaji vkladat bannery slogem veletrhu
a odkazem na stranky spolec¢nosti pro vétsi informovanost o akci. A nakonec se pfipravuji
aktualni bannery, které se vkladaji na velké servery se zaméfenim na tento druh veletrhu,
které navstévuji tisice potencionalnich zakazniku, tak navstévnika. Reklamy na strankach
medidlnich partnerii jsou také soucésti této propagace. SpoleCnost se snazi, aby tyto
propagacni materidly jako jsou odkazy, bannery a dal$i propagacni materidly nesly

stejnou vizualni a textovou formu ve vSech téchto ptipadech.

Jako dalsi na tadu po internetu pfichazeji klasické formy reklamy, jako jsou venkovni
billboardy, reklamni panely a plachty, které jsou rozmistény v blizkém okoli Zlina néco
okolo jednoho mésice pied akci. Mezi dalsi propagaci patii plakaty, které jsou zasilany

do okolnich instituci a je zajiStén jejich roznos a vylep na efektivnich a dobte viditelnych
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mistech. Také se propaguje v okolnich Casopisech, denicich, zpravodajich a v dalsich

tiskovinach formou plo$né inzerce.

Veletrh STAVEBNICTVI-THERM je typicky vydavanim svych vlastnich veletrznich
novin, které jsou vydavany v nakladu 60 000 kust, a jsou cilené rozdany specializovanou
zasilkovou agenturou do schranek ve Zling i do ostatnich okolnich mést, vesnic a lokalit.
Asi posledni propagaci veletrhu je radiovy spot, ktery se vysild tyden pted zacatkem

veletrhu v regionalnim radiu.
Komunikace s vystavovateli

Béhem vsSech téchto ptiprav veletrhu se stale komunikuje s vystavovateli, rliiznymi
organizacemi, sdruzenimi a dalSimi sponzory, ktefi se vSichni budou urcitym zpisobem
angazovat na veletrhu a nabizi se jim velké mnozstvi doplitkovych sluzeb, které mizou
vyuzit pro lepsi zviditelnéni. Shromazd’'uji se data pro veletrzni noviny, rozhlasovou
propagaci na vystavisti a také data pro predstaveni veletrznich firem a organizaci na
velkych internetovych serverech. Ptipravuje se umisténi a rozmisténi stanku na vystavisti
a dalsi. Tato faze je velmi dulezitd, protoZe aby byl veletrh efektivni, musi na ném byt
dostatek zajimavych vystavovateli, ktefi vyuziji co mozna nejvice z nabizenych sluzeb
firmy ZLINEXPO s.r.o. Mezi tyto sluzby patii napiiklad plo§na inzerce ve veletrznich
novinach, prondjem vybaveni na veletrh jako jsou stanky, nabytek, reklamni pfedméty

a dalsi.
Kontrola vybaveni a prostoru v hale

Pied veletrhem je tfeba zkontrolovat veskeré vybaveni pro organizaci a zajistit a nakoupit
vSechny potfebné pomicky a material K vystavbé expozic ve sportovni hale. Spole¢nost
ma vyhodu, Ze prostory haly jsou ji v tydnu konani veletrhu plné k dispozici a sklady
S vybavenim se nachazi pfimo v hale, coz velice ulehCuje stavbu a organizaci pii

vystavbe.
Priprava haly

Pro ptipravu haly je zapotiebi dobie proSkoleny a zkuSeny tym pracovniki, ktery cely
prostor haly pfesné¢ rozméii tak, aby kazdy z vystavovateli mél presné takovy pocet
metrt, které si zaplatil. Také je dilezité vystavovatele rozmistit tak, aby ti, ktefi spolu

n¢jak souvisi, nebyli kazdy, na opacném konci vystaviste.
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7.2 Nomenklatura veletrhu

7.2.1

Nomenklatura veletrhu Stavebnictvi 2014

Stavebni hmoty a vyrobky

Stavebni nastroje a naradi

Izola¢ni materialy, stavebni chemie

Sanitarni technika, dlazby, obklady, vybaveni koupelen a WC
Stavebni femesla

Elektroinstalace, svitidla, elektrospotiebice
Signalizace a zabezpecovaci zatizeni

Technické vybaveni staveb a dilen

Stavebni konstrukce a jejich prvky

Projekéni a stavebni firmy

Rodinné domy

Realitni kancelate

Stavebni spofeni, leasing, hypotéky

Vybaveni domacnosti, interiéry

Vybaveni kanceléti, obchodil

Zahradni technika, nabytek, zahradnické potieby

Odborna literatura

Nomenklatura veletrhu Therm 2014
Vytapéni

Klimatizace

Meéfeni a regulace

Cerpadla, armatury

Potrubni rozvody

Izolaéni materialy

Montéazni kapacity

Servisni sluzby

Projekéni kancelare

Inzenyrska a poradenska ¢innost
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e Uspory energii
e Ekologie
¢ Finan¢ni sluzby, leasing

e (Odborna literatura

7.3 Doprovodny program

Kromé expozic a vystavovatell je na veletrhu pfipravena velmi dalezitd soucast veletrhu
a to doprovodny program, ktery je urCen predev§im pro navstévniky. Cilem
doprovodného programu je, aby zpestiil dobu pobytu navstévnikiim na veletrhu a také

aby dal veletrhu vétsi prestiz. Doprovodnym programem na veletrhu je napiiklad

a diskutuji o nejmodernéjSich moznostech uspory energii, kterymi by mohli zlepsit
Zlinsky region, ale také davaji uzitetné rady a tipy ohledné téchto uspor. DalSim
Z doprovodnych programi je napiiklad soutéz o hodnotné ceny, odborné prednasky c¢i

prezentace a podrobnosti 0 ziskani dotaci v novém Programu Nova Zelena tisporam.

7.3.1 Soutéz

Soutéz ma pro veletrh STAVEBNICTVI-THERM velky vyznam, protoZe je lakadlem
pfedevsim pro navstévniky. Ceny do soutéZe jsou pofizovany hlavné od vystavovateld,
kteti se na veletrhu budou prezentovat, ale také od medialnich partnerti anebo tieba
mistnich firem, ktefi se touto formou chtéji zviditelnit. Pro ucast v soutézi musi ti, ktefi
chtéji soutézit vhodit do soutéZzniho osudi soutézni kupon se dvéma hesly. Hesla jsou
umisténa na internetovych strankach spole¢nosti, takze kazdy kdo chce soutézit, musi
navstivit stranky, coz je docela dobry prostfedek na to, aby lidi diky soutézi navstivili
web a dozvédeli se informace o veletrhu a diky témto informacim se tieba rozhodli na

veletrh pfijit.

Jména téch, ktefi daruji cenu do soutéZe, jsou zvetfejnéna ve veletrznich novinach nebo na
webu a dokonce jsou prezentovani jest¢ ve veletrznim rozhlase, ktery se vysila po celou
dobu veletrhu. Web spole¢nosti je proto velice piehledny a spole¢nost jej zapliuje co
mozna nejaktualnéj$imi novinkami a zajimavostmi na veletrhu. Soutéz je ur¢ena hlavné

pro navstévniky.
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7.3.2 Odborné prednasky

Dalsim ldkadlem, které veletrh pouziva je nabidka moznosti prezentovat své produkty
nebo sluzby formou odbornych piednasek. Tuto nabidku nabizi spole¢nost zcela zdarma
jen tém firmam, které maji zaplaceny registratni poplatek, ostatnim to nabizi jako

zpoplatnénou sluzbu.

7.3.3 Program Nova zelena usporam

Prezentace pfednasek programu Nova zelena tsporam je urCena tém, kteti chtéji ziskat
podporu, nebo 1épe feceno dotaci naptiklad k vyméné neekologického systému vytapéni,
nebo ohfevu vody pomoci soldrnich systému. Dale se program zabyva snizovanim
energetické narocnosti  budov, rodinnych domi ¢i samotnou  vystavbou

nizkoenergetickych domt s nizkou naro¢nosti na energie.

Ptijem Zadosti o dotace byl shodou nahod odstartovan dva dny po skonceni veletrhu,
takze ti, ktefi chtéli pozadat o dotaci, méli moznost se dokonale informovat
0 podminkach obdrZeni dotace. Na internetovych strankédch se nachazi také databaze
odbornych firem, které jsou opravnéné dodavat vyrobky a technologie jako jsou nové
metody V zateplovani, naptiklad pomoci slamy nebo vlny, ekologické kotle, solarni
systémy a dalsi vyrobky. Tuto databazi spole¢nost ZLINEXPO s.r.o. také vyuziva pro

osloveni vystavovateli v ptipravné fazi veletrhu.

7.3.4 Konference ZLINTHERM 2014

Konference je urcena jak pro starosty mést a obci, investory, vlastniky a spravce budov,
projektanty, energetické auditory a odbornou vetejnost, tak pro laickou vefejnost,
vlastniky rodinnych domii ¢i bytl. Zaméfuje se na propagaci pasivnich budov, které
dosahuji nulovych spotteb energie. Hlavnim tématem konference je otdzka, jak snizit

energetickou naro¢nost budov naseho regionu.

Konference je potadana Energetickou agenturou Zlinského kraje, za ucelem vétsi
propagace téchto principi na snizené energetické naroCnosti a hlavné k vétSimu
oslovovani této agentury ze strany projektantii, stavebnich firem 1 zadavatell jak
vefejnych, tak i rodinnych domu. V ramci konference probihd prvni den veletrhu
vyhlaSeni soutéze o nejlépe zateplenou obecni budovu ve Zlinském kraji. Shodou nahod
byla v soutézi zapojena i budova z vesnice Dolni Be¢va odkud pochazim a obsadila druhé

misto.
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Soutéz obecnich projektd - VEDOMA MODERNIZACE BUDOV

MATERSKA SKOLA DOLNI BECVA

Komplexni zatepleni - minimalni energeticka uspora 63%

?

Budova Matetské $koly byla kompl plena, cot 4 20

bvodovy plade byl zateplen kontak fasadnim systé ziedé-
ho polystyrenu t.140 mm. Stfechy byla zateplena izofantem tl. 260
mm a novit opatiena hydroizoladd, soutrsnd byla vymdnéna viech

okna a dvefe za nova s izolatnimi trojskly. Clenéni oken bylo opro-
ti pOvodnimu stavu zménéno, tak, 2e nyni umoznuje jednoduchou
manipulacl a lepdl wetrand budovy. Zajimavd je nejen minimaing 63%
Uspora energhe, ale takd grafickd zpracovini nové fasddy. Budovs je
vytdpéna ze stavajiciho plynového zdroje. Vinitini prostied| budovy
m s po realizaci viech opatfeni jednoznacné zlepsilo, Spravnym ket
L Uil - kodobym vétrdnim je zajistén pravidelny plisun terstvého vzduchu.

EM Zlinsky kraj ‘—’a ey CEP-REC e =

i
LW, BIVILINERT A
W Larcesns -

Zdroj:Energeticka agentura, 2014

Obr. 4. Budova materské Skolky - Dolni Becva
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8 CILE A CILOVE SKUPINY

8.1 Cile spolecnosti Zlinexpo s.r.o.:

v

Zajistovat veletrhy na nejkvalitnéjsi urovni, véetné slusného piistupu a etiky.
Dosahovani kladného hospodaiského vysledku.

Ptildkani vystavovatelll pro dané veletrhy. Vystavovatelé by méli byt ve svém
oboru znali a méli by byt néim zajimavi, hlavné tim, jak ulehCovat sluzby
V oblasti stavebnictvi a therm.

Prildkani navstévnikd, s ¢éimz souvisi kvalitni propagace veletrhu masivni
medializaci akce, naptiklad v riznych internetovych portalech a strankach, dale
distribuce tiskovin, vylepovani reklamnich panelti, billboardd a dalSich
propagacnich prostiedkd.

Tvorba veletrznich novin — cilem je naplnit veletrzni noviny aktualnimi
zajimavymi c¢lanky, kvalitné zpracovanym a pifehlednym programem a také
reklamou formou plo$né inzerce.

Zajistit zajimavy doprovodny program, ktery je nedilnou soucasti kazdého
veletrhu. Program musi byt vytvofen tak, aby zaujal jak navsStévniky, tak
vystavovatele.

Poskytnout co nejvice vybaveni a sluzeb vystavovatelim pro postaveni jejich

expozic.

8.2 Cilové skupiny

|. faze — vystavovatelé

Z hlediska demografického se da fici, Ze je zacileni mezinarodniho charakteru, protoze se

oslovuji firmy z Ceské republiky, Slovenska anebo taky Polska. Spolegnost by velice

rada poradala i vetSi veletrhy na lep$i mezinarodni Urovni, ale hlavnim divodem je

absence prostoru ve Zlin¢ pro potadani takovych typi veletrhi.

Cilové skupiny:

Podnikatel¢ a firmy podnikajici v oblasti stavebnictvi a therm.
Razné sdruzeni podnikatell jako jsou naptiklad Cechy topenaii, Cechy
instalatéra a dalsi.

Podnikatel¢ a firmy podnikajici v oblasti diim, zahrada.
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e Organizace a sdruzeni pohybujici se v oblasti uspory energii.

e Spolecnost dava vétsi vahu firmam s dobrou povésti a image.

1. faze — navs§tévnici

Zacileni je zaméfeno prevazné na potencionalni zakazniky, ktefi stavi, rekonstruuji sviyj
dim, byt, ¢i zahradu. Déle se jedna o riizné kutily a moderni lidi, ktefi maji potfebu jit

s dobou a maji pozitivni vztah k zivotnimu prostfedi a nebrani se novym vécem.

Dalsi skupinou navstévnikt, pro které je veletrh uréen, jsou bezesporu uréité také
podnikatelé, zivnostnici, femeslnici a dalsi, ktefi podnikaji bud’ v oblasti stavebnictvi
a therm, anebo i v jinych oblastech, které mizou byt urcitym zplisobem propojeny. Dale
jsou to také Skoly s timto zamétenim, které maji kladny pfistup k exkurzim v podobé

navstévy veletrhu.
Shrnuti cilovych skupin:

e Investofi, projektanti, energeticti auditofi
e Vlastnici a spravci budov
e Odborna vefejnost, Skoly

e Vlastnici domu a bytt
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9 ANALYZA INTERNETOVE PROPAGACE

Pro dokonalé a profesionalni zmapovani webové stranky veletrhu www.veletrh-
stavebnictvi.cz se ve firm¢ stara program, ktery by méla mit v dnesni dobé kazda firma,
ktera se uréitym zplsobem angazuje na internetu. Tento program je od firmy Google

a jmenuje se Google Analytics.

Google Analytics je analyticky program, ktery bézi na serverech googlu a ktery umoziuje
napiiklad méfit prodej a obraty. Dalsi funkci tohoto programu je ziskdvani informaci
0 webovych strankach, naptiklad jak se na né navstévnici dostali, ale také zajisténi jejich
navratil. Sluzba je vybudovana na velice vykonné platformé pro vytvareni analytickych

ptehledi, takze obsahuje rizné nastroje analyzy.
Nabidka analyz programu Google Analytics:

e Analyza obsahu — analyza jednotlivych casti vaseho webu

e Analyza interakci v socidlnich sitich — analyza hodnoceni ,,To se mi libi

e Analyza konverzi — analyza prodeje na webovych strankach

e Mobilni Analyza — analyza aplikaci a jejich vyuziti u zékaznikt

e Analyza Inzerce — analyza reklam a reklamnich kampani (Oficialni webové
stranky Google Analytics — webova analyza a vytvafeni prehledd — Google
Analytics, 2014)
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4 Domovska stranka Standardni pfehledy  Vlastni prehledy

Cinnosti
Zobrazeni: | @ v 1-7ze7 | € | >
( Plivodni socialni sit a prislusna akce Aktivity v socidlni siti }

B 1. Google+ hodnoceni +1 2200
B 2. Facebook: kiiknuti na tiacitko To se mi libi 2013
M 3. Delicious: pridani do zalozek 1459
[[] 4.  ReaditLater: preéteni 1234
H 5. Google+: sdileni dal 1034

4 Domovska stranka Standardni pfehledy  Viastni pfehledy
Muj panel

Navatév denné Typy névstévnosti Doba na webu podle zemé

Pram.
Zeméloblast Navitévy doba na

< 20000 20 000 webu )
A w2570 % 2droje USA 67445  00:01:54
‘ W 24,30% neplacand Velka Britanie 18948  00:01:37
4 S 23,05 % odkazy X
| Indie 8882  00:0058
10 000 10 000 14,85 % pfima

W 7,35 % e-mail Kanada 6371 00:01:02
Némecko 5845 00:00:32

l.ledna  8.ledna  15.ledna  22.ledna Francie 5243 00:00:38

4 Domovska stranka Standardni pfehledy  Viastni pfehledy o]
Souhrn
Prave ted:
< 3 O “Q Lé .29
pr - =
v - - i
aktivnich navatévnikl na webu A e N =
HPRIMA BNEPLACENA MODKAZY M KAMPAR = B = .

Zdroj: Oficialni webové stranky Google Analytics — webova analyza a vytvaieni
piehledi — Google Analytics, 2014

Obr. 5. Ukdzka rozhrani v programu Google Analytics

Mezi dalsi internetové kanaly, které spole¢nost vyuziva je v dnesni dob¢ velmi pouzivana
socialni sit’ facebook. Pro tyto ti€ely ma firma zfizeny facebookovy profil, jehoZz soucasti
je stranka veletrhu, kde spole¢nost v obdobi veletrhu aktivné komunikuje s ostatnimi
uzivateli a informuje je o vSech novinkach ohledné veletrhu. Spolec¢nost si je védoma, ze
internet je ¢im dal tim vic pouzivanéjSi médium, a tak se snazi vyuzit co nejvice
internetovych prosttedkt k tomu, aby zlepSila komunikaci mezi vystavovateli nebo

navstévniky.
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9.1 Internetova reklama

Reklamni banner

Bannerova reklama je reklama, ktera se zobrazuje na internetovych mediich a to jak
formou klasického textu ve formé pozvanky na veletrh, anebo formou obrazkd s co
mozna nejlepSim vystizenim podstaty toho, o co se jedna. Pro tuto reklamu se spolecnost
snazi vyuzivat vytvoiené logo veletrhu, které¢ je pro kazdy rocnik stejné a to hlavné
proto, aby bylo dobfe rozpoznatelné¢ a aby kazdy kdo bannerovou reklamu uvidi, hned
védel, 0 co jde. Bannerova reklama mutize obsahovat dokonce i specialni efekty, které
slouzi jesté k vétsSimu zaujmuti navstévnikl stranek. Tyto efekty mizou byt napiiklad ve
formé blikani nebo zmény barvy textu. Dalsi specidlni pfidanou hodnotou k této reklamé
je, ze po kliknuti na ni se automaticky ten, kdo na ni kliknul, odkaze na nase internetové

stranky, kde jsou veSker¢ informace.

9.1.1 Typy bannerovych reklam, které byly pouZity pro veletrh STAVEBNICTVI-
THERM:

e NejcastéjSim pouzitim této reklamy bylo klasické zobrazeni loga veletrhu s datem
a mistem konani na oficidlnich strankéch vystavovatelli, ktefi se zucastni na
letosSnim veletrhu. V tomhle piipadé je reklama zcela zdarma jelikoz
vystavovatelé sami z vlastni iniciativy vlozi bannerovou reklamu na svij web

V podobé pozvanky na veletrh.

STAVEBNICTVI

THERM 2014

217.-29. hiezna 2014
ZLIN, SPORTOVNI HALA

VStup na velesri zdarma

Zdroj: interni
Obr. 6. Bannerova reklama —

logo s datem a mistem konani
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Reklama s odkazem na webové stranky spole¢nosti — tento zpiusob reklamy je
pouzit a to hlavné na zdklad¢ barteru, coz znamena, ze je reklama sménna, tzn.
reklama za reklamu. Tato reklama byla aplikovana hlavné medialnimi partnery
veletrhu, vyménou za jejich prezentovani a zvefejilovani jejich loga a dalSich
informaci na vSech propaga¢nich materidlech jak internetovych, tak
I neinternetovych.

Bannerova reklama s odkazem na webové stranky je vétSinou zpoplatnéna sluzba,
ale nektefi vystavovatelé, vlozili tuto reklamu na své stranky zcela zdarma. Diky
programu Google Analytics bylo zjisténo, Ze na internetové stranky veletrhu
formou této reklamy pftislo 54 novych navstévniki, coz je v tomto ptipadé velice
pékné cislo. Oproti loniskému roku se nezaznamenal zadny takovy ndrist

z hlediska vystavovatelskych reklam s odkazem na web veletrhu.

T I STAVEBNICTVE
techtv  frisTptis 27.-29. bfezna 2014 Zlin Sportovnlhala

VIDEA " FIRMY | PRIDAT VIDEO = O NAS ' MEDIALNI PARTNERT

stream smmnn:wi

CONCl Risstn VSEap Ha Veletrd] Zdarma

VIDEA " FIRMY | PRIDAT VIDEO = O NAS ' MEDIALNT PARTNERT

Zdroj: Streamtech.tv, 2014

Obr. 7. Bannerova reklama na strankach jednoho z medidlnich parterii

9.2 Propagace na Facebooku

Socialni sit’ facebook, dale jen ,,FB* je v dnesni dob¢ nejpopularnéjsi siti na celém svéte.

Na FB se zprvu vyskytovali ptedevsim mladi lidé, ale postupem casu se zacal vice a vice

pouzivat a to hlavné k marketingovym a obchodnim ucelim. Pro tyto ucely se spolecnost

ZLINEXPO s.r.0. zacala také prezentovat skrz toto masivni internetové médium, ve

kterém vidi velky potencial a to hlavné v oslovovani novych ¢i stavajicich zakazniku, jak

ze strany vystavovateli, tak nadvStévniki.

Diky FB mutze podnik flexibilné komunikovat po celou dobu veletrhu s témito uzivateli

a informovat je v ptipadé jakékoliv nové informace, coz mize byt napiiklad zajimavy

vystavovatel, doprovodny program, nabidka raznych akci a slev a o dalSich vécech

spojenych s veletrhem.
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9.2.1 Facebookovy profil
Nazev profilu: Veletrh Stavebnictvi-Therm

Profil byl zaloZzen 9. prosince 2011 a vznikl za G¢elem spojeni se s lidmi, a to hlavné za
ucelem Sifeni a propojeni veletrhu s vefejnosti, kterd se zajima néjakym zplsobem
0 oblast stavebnictvi a therm. Dal$im diivodem bylo, ze zde mohou vystavovatelé vkladat
formou odkazu nabidku toho, co budou vystavovat na veletrhu. Ale pfedevsim vznikl
hlavné proto, aby se mohla diky tomuto profilu vytvofit oficialni FB stranka spole¢nosti
Zlinexpo s..0. pod nazvem Veletrh STAVEBNICTVI-THERM.

Dalsi vyhodou profilu je, Ze prostiednictvim né¢ho muzeme pfidavat nové ,pratelé*
formou pozadani o pratelstvi, anebo zadat o zafazeni do FB skupin. Vzhledem k tomu, ze
FB je na trhu pfes 10 let vzniklo na ném nespocet skupin rozdélenych do vS§ech moznych
kategorii s veSkerym zamétenim. Spole¢nost zajimaji predevSim skupiny se zamétenim
na stavebnictvi, vytapéni, rekonstrukce domii a byti a dalsi tyto skupiny podobné

nomenklaturam veletrhu.

Pratelstvi a ucast v riiznych skupindch je velice dillezitd, protoze se zvySuje pocet
oslovenych uzivatelli, které mize oslovit na§ ptispévek a mize ho v lepSim piipadé€ i Sifit
dal mezi své pratelé¢, Tomuto zplisobu Sifeni se fika viralni marketing a presné takto se
rozsifil facebook do celého svéta. Pridavani pratel nemlze byt provddéno v masivnim
pom¢éru, protoze v podminkach je zdkaz ptidavat pratelé, které nezname, nebo s nimi
nemame zadnou spojitost, Stimto problémem se leto$ni rok spolecnost také setkala,
a proto byla facebookem upozornéna o poruSovani podminek pouZivani profilu a nadale
byly pridavani jen pratelé, ktefi si o pratelstvi zazadali sami.

Nov¢ na profilu byly také vytvoteny dvé nova fotoalba a to album s fotkami z minulého
rocniku veletrhu 2013 a druhé album s vyrobky a sluzbami od vystavovateld, ktefi se
predstavi na letoSnim veletrhu a knim byl pfidan kratky popis o téchto produktech
a sluzbach. Ptfes to vSechno je hlavnim cilem zfizeni tohoto profilu dostat uZivatele na
webové stranky spolecnosti, a proto se také v pfispévcich objevuji odkazy na razné
kategorie na www strankach spolecnosti. Naptiklad to mizou byt odkazy odkazujici
pfimo na web do kategorie info pro vystavovatele, informace pro navstévniky nebo
kategorii Konference ZLINTHERM 2014 a dalsi kategorie, které maze§ vidét na Obr.

10 — Uvodni stranka webu spole¢nosti.
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9.2.2 Facebookova stranka
Nazev stranky: Veletrh STAVEBNICTVI-THERM

Stranka byla zalozena 12. prosince 2011 s cilem, Ze se zde budou prezentovat informace
o veletrhu, ale také 0 vystavovatelich a jejich nabidce. Stranka funguje na takovém
principu, ze ten, kdo bude chtit sledovat pfispévky vkladané na tuto stranku, musi dat
» 1o se mi libi* a poté se mu budou zobrazovat pfispévky automaticky. Proto zde musi

byt vkladany ptispévky, které zaujmou uzivatelé facebooku a ti poté stranku ohodnoti.

Facebookovy profil a stranka veletrhu jsou kompatibilni, to znamend, Ze se miZu
navzajem podporovat. Naptiklad diky profilu, na kterém ma spolecnost pies 400 ptatel je
mozné vSechny pozvat ke sledovani a ohodnoceni stranky. Dale také je zde moznost
oznaCit a pozvat uZzivatele na vytvofenou udalost, ktera byla vytvofena pomoci
facebookové stranky. Tato stranka je hlavni prioritou firmy oproti profilu a proto se do ni
vklada podstatné vice informaci a dat nez na profil. Tohle vyplyva také z podminek
facebooku, tém kteti pouzivaji profil k jinym ucelim nez k poznavani novych pratel

a kontaktli, mtze byt profil zrusen.

Na facebooku je také dilezité vkladat ptispévky a dalsi data chytfe, to znamena, pouze
to, co ostatni uZzivatele nebude obtéZovat a nutit je K odstranéni ze sledovani nebo
odstranéni pratelé jejich profilu nebo zamezeni zobrazovani ptispévka podniku. Pro tyto
ucely byl vytvofen harmonogram praci na facebooku, podle kterého se autor prace fidil
a snazil se vkladat ptispévky na zed v co mozna nejlepsich Casovych intervalech. Jako
i v pfedchozim piipadé u profilu i zde je cilem ptilakat uZzivatele facebooku na
internetovou stranku spolecnosti, takze pii vkladani pfispévkili na takzvanou zed’ stranky
byl Kk piispévku vlozen i odkaz na web. A druhym cilem je prezentace vystavovatell

a jejich nabidky.
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9.2.3 Harmonogram FB

Pro ptehledné vkladani ptispévki na facebookovou zed byl vytvofen harmonogram
vkladani prispévki o konkrétni udalosti. Pfispévky maji stanoveny terminy propagovani.
Diky tomuto harmonogramu bylo zamezeno opakovani se piispévkil na zdi, nebo piilisné

zahlcovani uzivatele ptispévky.

32- |172- (242- |33- |103- |17.3- |24.3-

Forma prispévku 14.2. |21.2. |28.2. |7.3. 14.3. |21.2.3.]29.3.

Pozvanka na veletrh X X

Predstaveni : X X X X X X X
vystavovatelu

Akce pro vystavovatele X

Inzerce v novinach X

Soutéz

Veletrzni noviny

Vytvoreni udalosti X

Odborné prednasky

Konference
ZLINTHERM

Reklama na facebooku X X

X | X | X | X | X

Znovu predstaveni X
vystavovateli
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Harmonogram aktivit na facebooku.
Typy prispévkii:

e Pozvanka — pozvanka na veletrh s odkazem na webovou stranku spole¢nosti.
Obsahem pozvéanky je termin, misto pofdddni a stru¢né vypsani nékterych

zajimavosti z doprovodného programu.
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M Veletrh STAVEBNICTV-THERM scilel(a) odkaz
MR 4unor @

Stavite, opravujete nebo vybavujete Vas byt, kancelar chalupu ¢i zahradku?
Tak to jste tady spravné, pravé pro Vas pfipravujeme tradicni, letos jiz 25
roénik veletrhu STAVEBNICTVI-THERM 2014, ktery se kona 27. - 29.3.2014
ve sportovni hale ve ZIiné.

V ramci veletrhu probéhne konference ZLINTHERM 2014, kde se dozvite
spoustu zajimavych informaci o programu Nova Zelena Gsporam, novych
trendech v zateplovani a v rekonstrukci.

Pro vice informaci o veletrhu navstivte nas web : www.stavebnictvi-therm.cz

Veletrh STAVEBNICTVi-THERM 2014
{2

TVI-THERM 2014, Zlin, Sportovni hala, 27.-29.3.2014

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014
Obr. 8. Pozvanka na facebooku

e Propagace vystavovateli — kazdy pracovni den byli piedstaveni dva
vystavovatele a to, jeden v rannich a druhy v odpolednich hodinach. V piispévku
byl prezentovan nazev vystavovatele, nabidka sluzeb ¢i produkt, logo
vystavovatele a fotografie nabizenych produkti a nékdy také s odkazem na www
stranky vystavovatele.

R Veten STAVEONICTVLTHERM <1512 ez
ST A i

LIKO-S, as.

http://www_liko-s.cz/

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014

Obr. 9. Facebook prispévek — propagace
vystavovateli S odkazem na web
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e Akce pro vystavovatele — jedna se o piispévek, ktery se zabyval akci, neboli
zvyhodnénou cenou za prondjem vystavni plochy pro vystavovatele, ktera koncila
27. tnora.

e Inzerce vnovinach — tyto pfispévky byly vkladany zhruba 2 tydny pied
uzavérkou tiskovych dat do veletrznich novin.

e SoutéZ — 0 soutézi byli uzivatelé informovani zhruba tyden pied zacatkem
veletrhu, ptispévek byl opét s odkazem do kategorie Soutéz na webu spolecnosti,
kde byly k nalezeni pravidla soutéZe a veSkeré informace.

e Veletrzni noviny — pfispévek formou odkazu na web, kde jsou celé noviny
k dispozici k ptecteni.

e Udalost — byla vytvofena 14 dni pfed veletrhem. Pozvano bylo celkem 362
uzivateli facebooku, kteti jsou prateli profilu Veletrh Stavebnictvi Therm. Béhem
téchto 14 dni byly do udalosti vkladany nejzajimavéjsi ptispévky, jako jsou
elektronické plakaty veletrhu a konference, program odbornych ptednéasek
a veletrzni noviny.

e Odborné piednasky a konference ZLINTHERM 2014 — odkaz na web, kde se
nachazi kompletni piehled pfednaSek a programu konference na kazdy den
veletrhu.

e Reklama na facebooku — vramci propagace byla vytvorena reklama, s cilem
oslovit hlavné nové vystavovatele, ktefi by se chtéli zacastnit letoSniho veletrhu.

e Znovu predstaveni vystavovatelii — v posledni ¢asti aktivity na facebooku bylo
pfedstaveni vSech vystavovateld, a to v celkem kratkém casovém intervalu 3 dni
pied veletrhem. Pro toto predstaveni autor prace pouzil moznost naplanovat
piispévky, které se poté automaticky vloZi na facebook. Planovani probihalo tak
aby se do 3 dni vesla prezentace zhruba 60 vystavovatell, takze prispévky se
zobrazovaly ptiblizné co kazdou hodinu. Piedstaveni bylo ale mensiho formatu,

jen jméno vystavovatele a jeho internetova stranka.

9.3 Analyza a popis reklamy na Facebooku

Socialni sit’ facebook vydélava hlavné diky reklamé, kterou nabizi a to hned v nékolika
variantach. Vytvofit reklamu na FB zvladne skoro kazdy, je to velice jednoduché diky
piehlednosti socialni sité. Cilem reklamy na facebooku bylo, kliknuti uzivateli v podobé

novych vystavovatelll na odkaz v ptispévku a odkazani se na www stranky organizace.
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Druh vysledku, kterého ma reklama dosdhnout byl zvolen jako odkazovani na webovou

stranku a déale nasledovalo vyplnéni dalSich kroki pro vytvoteni efektivni reklamy.

e Obrazky
V této sekci bylo mozné pro reklamu vybrat az Sest obrazki, které se budou
zobrazovat spolu s textem inzeratu reklamy. Byly vybrany pouze ¢&tyfi fotografie
s prostiedi veletrhu, a jedna z nich bylo logo veletrhu. Z fotografii je okamzité
poznat, ze se jedna o veletrh, tudiz by méla cilovou skupinu zaujmout a vyvolat
Vv ni n¢jakou akci.

e Naihled a umisténi reklamy
Je zde moznost také vybéru, kde se bude reklama zobrazovat, tzn., jestli ve
stolnich poc¢ita¢ich, ¢i mobilnich telefonech anebo v pravém sloupci v panelu pro
reklamy. Nakonec bylo dohodnuto, Ze se pouziji vSechny moznosti zobrazovani
reklamy.

e Text aodkazy
Dalsim tkolem bylo vytvofeni titulku a podtitulku reklamy. Do titulku byl vliozen
nazev veletrhu a do podtitulku byl napsan kratky text cileny na vystavovatele
spolu s telefonnim ¢islem na spole¢nosti a kontaktnim emailem.

e Vyzva k akci
Tato kategorie nabizi moZnost pfidat k reklamé naptiklad tlacitko, na které by
méli ti, co reklamu uvidi a reklama je zaujme kliknout. Pro nase ucely se ndm
hodilo tla¢itko s ndzvem ,,Dal$i informace®, které po kliknuti na n¢j odkaze
uzivatele na webovou stranku.

¢ Okruh uzivatelu
Diky facebooku jde pfesné zacilit reklamu na jednotlivé staty, lokality, ¢i mésta.
Nase reklama byla zacilena na okolni mésta, jako jsou Brno, Ostrava, Zlin
a Olomouc a u kazdého z mést bylo jesté zacileno okoli mésta a to do 70 km od
meésta. DalSim zacileni bylo vékové. Po dohodé bylo rozhodnuto, ze vékova
hranice bude 25 a vyssi bez rozdilu pohlavi a to hlavné z diivodd, ze mladsi lidé
nemaji jeste dostatecné zkusSenosti v praxi a organizace hleda zkusené a spolehlivé

podnikatele.
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Mezi dalsi okruh uzivateld, patfi ti, jejichz z4jmy jsou na facebooku rozdéleny do
nasledujicich kategorii:

o Veletrh, Stavebni materidl, Dim, Dvefe, Energie, Cihla, Domécnost,
Okno, Chata, Nabytek, Omitka, Mechanick4 ventilace, Zlin, Kuchyné¢,
Koupelna, Zdivo, Ekologie, Krb, Podlaha, Zahrada, Stfecha, Dotace,
Solarni panel, Rodinny dim, Stavebnictvi, Chalupa, Kamna, Dlazdice,
Svitidlo, Zadmkova dlazba, Tepelné Cerpadlo, Klimatizace, Zahradnictvi,
Staveni§té, Interiérovy design nebo Remeslo

Po tomto zacileni facebook vygeneroval potencialni okruh uzivateli pro tuto

reklamu, ktery ¢inil 220 000 uzivatell z tohoto vybéru cileni.

% Veletrh STAVEBNICTVIi-THERM

———— >PponzZzorovano

-

\i: i \ W\
STAVEBNICTVI-THERM 2014
Informace a prihlasky pro vystavovatele: +420 577 436 230, info@zlinexpo.cz

Dalsi informace

STAVEBNICTVI-THERM.(

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014

Obr. 10. Konecna podoba reklamy na facebooku
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e Kampan
Ptedposlednim ukolem bylo uz jen vytvofeni nazvu kampanég, stanoveni rozpoctu
a harmonogram a vybrat formu platby a cenu. Kampan nesla nazev veletrhu
a spole¢nosti — Zlinexpo — Veletrh STAVEBNICTVI THERM 2014. Rozpodtem
rozumime maximalni ¢astku, kterou jsme ochotni za reklamu zaplatit, byl vybran
dlouhodoby rozpocet oproti dennimu a jeho vyse Cinila 500 K¢&, ze kterych se
bude postupné strhavat, dokud nebude castka vyCerpana a kampan skonci.
Harmonogram reklamy je velice dulezity jinak by facebook nevédél, kdy ji ma
pfesné spustit, bylo nastaveno pocatecni a kone¢né datum odkdy ma reklama
bézet, bylo to od 27. 2. 2014 do 12. 3. 2014. Poslednim krokem k vytvofeni
reklamy bylo uz jen nastavit nabidku platby za reklamu a cenu. Na vybér je ze
dvou moznosti stanoveni ceny, prvni moznost je strhavani za zobrazeni reklamy
1000 krat (CPT), bez zaruky né&jaké akce, naptiklad kliknuti na web a druhou
moznosti bylo platba za kliknuti na webovou stranku (CPC). Rozhodnuto bylo pro
moznost dvé a to hlavné proto, ze cilem je dostat uzivatele facebooku na
internetové stranky spoleCnosti a tento typ reklamy je k plnéni tohoto cile piesné

nastaven.

9.3.1 Analyza reklamy na facebooku:

V nésledujici tabulce se nachazeji data shromazdéna po skonceni reklamy, b&hem
reklamy se objevil pouze maly problém, jedna ze sady reklam nebyla facebookem
schvalena a to konkrétné¢ reklama s obrazkem loga. A to hlavn& proto, Ze obrazek
obsahoval vice jak 20 % textu, a to je zak4zdno. FB stranka se diky této reklamé
zobrazila celkem 196 krat zcela Gpln€é novému publiku s podobnymi zajmy, a to
konkrétn¢ zajmy spojenymi s veletrhem. Ztéchto 196 potencionalnich zakaznikd ¢i
navstévniki po zhlédnuti FB stranky, nebo reklamniho pfispévku kliklo na odkaz
a dostalo se na WWW stranky spolecnosti. Takovych uzivateld bylo rovnych 100. Z toho
vyplyva, ze naklady na jedno kliknuti na web Cinily 5 k¢.

V nasledujici tabulce a grafu, je zndzornéno kolik klikidi bylo provedeno v jednotlivych
dnech placené reklamy, je patrné ze nejvice efektivni byla reklama v prvnich péti dnech,
a to hlavn¢ z diivodu zobrazeni, facebook tuto reklamu v téchto dnech zobrazil nejvice
kréat a nachazi se zde také vikend, kdy aktivita na facebooku je vétsi nez ptes tyden. Tii

denni neaktivita je zpusobena tim, Ze reklama byla pivodné nastavena pouze do
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6.3.2014 a do tohoto terminu se nespotieboval cely rozpocet, takze byla reklama

prodlouzena do 12. 3. 2014.

Datum Kliknuti na web | Kliknuti na stranku
27.2 8 18
28.2 8 19
13 19 36
2.3 14 24
33 17 28
4.3 8 15
5.3 7 16
6.3 2 8
7.3 0 0
8.3 0 0
9.3 0 0
10.3 9 16
11.3 8 13
12.3 0 0
Celkem 100 193

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014

Tab. 3. Tabulka kilikii na web a stranku

Graf navStévnosti webu a FB stranky
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Graf 1. Graf navstévnosti webu a facebookové stranky
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9.3.1.1 Placeny dosah:

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny vysledky z placené reklamy, piesnéji mizeme vidét
kolik novych uzivateli facebook oslovil a zobrazil jim reklamni piispévky. Celkovy
dosah v tomto piipadé znamena pocet lidi, kterym se zobrazila né¢jaka aktivita ze strany
podnikové FB stranky, mohl to byt naptiklad prispévek, prispévek od ostatnich uzivateld,
reklamy na ohodnoceni stranky, nebo zminky o oznaceni polohy. Dosah piispévki

predstavuje pocet zobrazeni nasich placenych ptispévkl uzivateltim facebooku.

Termin reklamy Celkovy dosah Dosah prispévki
27.2 2997 830
28.2 3659 1035
13 2 306 2228
2.3 1982 1623
3.3 1522 1325
4.3 1832 1674
53 1603 1327
6.3 457 367
7.3 - -
8.3 - -
9.3 - -
10.3 1052 593
11.3 541 448
12.3 214 115
Celkem 18 165 11565

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014
Tab. 4. Tabulka celkového dosahu a dosaku prispévkii

Z dat v tabulce vyplyva, Ze placena reklama ve formé sponzorovanych piispévki se tfemi
variantami fotografii se zobrazila zcela novému okruhu uzivateli facebooku celkem
11 565 krat. A celkovy dosah byl 18 165, coz znamena, ze ptresné 6 600 uzivatelim se
zobrazilo néco jiného nez reklamni ptispévek, naptiklad jak uz bylo zminéno, to mohl byt
prispévek od ostatnich pratel, nebo jejich komentat ¢i hodnoceni k placenému

reklamnimu piispévku nebo k FB strance spolecnosti.
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Graf dosahu reklamy

ODosah Prispévki B Celkovy dosah

Pocet zobrazeni

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014

Graf 2. Graf celkového dosahu a dosahu prispévkii placené reklamy

9.3.1.2 Organicky dosah:

Organickym dosahem se rozumi takovy dosah, ktery je facebooku pfirozeny tedy
neplacenny. Je to v podstaté veskera aktivita uzivatele na facebooku v naSem piipadé
aktivita na FB strance. Do této aktivity patii ptispévky, komentate, hodnoceni ,,To se mi
libi* , sdileni naSich pfispévki a dalsi. V nésledujicich grafech budou srovnévéana dvé
obdobi a to rok 2013 a 2014. Vroce 2013 veletrh probihal v terminu od 23. 3 do
25. 3. 2013. A v roce 2014 se veletrh konal od 27. 3. do 29. 3. 2014.

Rok Dosah prispévkl celkem Celkovy dosah celkem
2013 1089 2053
2014 1826 2560

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014
Tab. 5. Celkové vysledky organického dosahu
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Graf organického dosahu rok 2013
O Dosah ptispévka BCelkovy dosah

240 »///

g 210 -
N 180
= 150
S 120
: &
>
£ 30 -
O -

—AILON
Hﬁﬁﬁac‘:}g Tl NP

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014

Graf 3. Graf organického dosahu prispévkii a celkového dosahu pro rok 2013

Graf organického dosahu rok 2014
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Zdroj: Interni - Facebook, ©2014

Graf 4. Graf organického dosahu prispévkii a celkového dosahu pro rok 2014



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Jak mizeme vidét z tabulky celkovych vysledki organického dosahu a nasledné na grafu
celkovy organicky dosah za rok 2013 ¢inil 2053. Toto ¢islo predstavuje uzivatele, kterym
se zobrazila jakakoliv aktivita. A klasicky dosah pouze pfispévkl se rovnal v roce 2013
¢islu 1089 zasazenych uzivatelt facebooku. V letosSnim roce se celkovy organicky dosah
vySplhal na hranici 2560 zobrazeni a dosah piispévkl €inil 1826 zobrazeni uzivatelim,
kteti jsou spojeni s facebookem spolecnosti. Vysledkem je fakt, ze se podnik oproti roku
2013 zlepsil a to jak u celkového organického dosahu o celkovych 507 zobrazeni, tak

i U klasického dosahu piispévki a to dokonce o 737 zobrazeni.

9.3.1.3 Oznaceni stranky ,, To se mi libi“:

Na facebooku plati jedno pravidlo, ¢im vic tak zvanych ,lajki* stranka ma, tim je
zajimavé§jsi a sledovangjsi. Ty nejlepsi Ceské stranky ¢itaji az deseti tisice ohodnoceni.
V takové piipadé€ se jednd, z marketingového hlediska o docela sluzny business. Jelikoz
facebookova stranka spole¢nosti pro veletrh funguje vzdy, kdyz se veletrh ptipravuje, coz
je asi jeden az dva mésice doptfedu a byl pfes ni zatim prezentovan jeden a to minuly
veletrh v roce 2013, nema jesté dostate¢né mnoho ohodnoceni. Da se fict, Ze doposud je

facebookova stranka aktivni tak 4 mésice z obdobi dvou let.

Pocet hodnoceni

» 10 se mi libi“

Rok 2013 60

Rok 2014 42

Celkovy pocet hodnoceni 102
»T0 se mi libi“

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014

Tab. 6. Celkovy pocet hodnoceni za rok 2013, 2014
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"To se mi libi" za rok 2013 a 2014

B Pocet ohodnoceni ,,To
se mi libi*“ za rok 2013

B Pocet ohodnoceni ,,To
se mi libi* za rok 2014

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014

Graf 5. Graf Ohodnoceni stranky ,, To se mi libi*

Jak mizeme vidét na grafu, za rok 2014 pfibylo 42 novych hodnoceni ,,To se mi libi“.

Z téchto 42 ziskanych hodnoceni bylo 8 hodnoceni ziskano diky vytvotené reklamé.

Z toho vyplyva, ze se pocet hodnoceni zvysil o 70 % oproti predeslému roku.

9.3.1.4 Pidtelé na profilu:

Pratelstvi je na facebooku zékladem k usp&$né komunikaci. Pratelstvi by se mélo

budovat na vzajemné dlivéfe a ochoté obou stran spolu ptatelit. Cilem profilu je najit co

nejvice pratel, které bude zajimat zamétfeni veletrhu a ktefi budou pfispivat komentari

a diskutovat na riznd odborna témata, navzajem si radit a feSit na nasem profilu své

problémy v oblasti stavebnictvi a therm.

Rok Pocet pratel
2013 259
2014 154
Celkem 413

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014

Tab. 7. Tabulka pratelstvi za rok

2013 a 2014
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Piatelé za rok 2013 a 2014

® Pocet pratel v roce 2013

B Pocet pratel v roce 2014

Zdroj: Interni - Facebook, ©2014
Graf 6. Ziskani pratelstvi v roce 2013 a 2014

Od doby vzniku profilu vroce 2011 az do doby nastoupeni na praxi bylo dosazeno
celkem 259 pratel. Za tento rok 2014 se podaftilo spratelit celkem se Sto padesati ¢tyrmi
(154) novymi ptateli, kterym se budou zobrazovat tzv. organické piispévky. Tento novy

prirtstek pratel ¢ini navyseni pratel o celych 59 % novych uzivateli.

9.4 Web spolecnosti Zlinexpo S.r.0

Sprava webu spolecnosti je velmi dileZita, protoze se na ném nachazeji kompletni
informace o porddaném veletrhu, jak pro navstévniky, tak pro vystavovatele. Diky tomu,
ze veletrh uz potfada spoleCnost tradicné a je znamy v Sirokém okoli je znama
| internetova stranka, ktera je také velmi dualezitym propagaénim a informacnim
prostfedkem. Proto je dilezité udrzovat stranku aktudlni a potfad s ni pracovat a dopliovat

ji aktualnimi informacemi.

Web spole¢nosti je vytvofen jednoduSe a piehledné sklada se ze dvou sloupct levého
a pravého. Na levé strané se nachdzi informativni sloupec s odkazy na rizné sekce jako
napiiklad informace pro vystavovatele anebo tfeba soutéz a dalsi. Pod timto sloupcem se
nachdzi posledni aktudlni ¢islo veletrznich novin v elektronické podobé. Pravy sloupec
tvofi vétsinu stranky a je tvoren prezentaci fotografii z veletrhu, pod touto prezentaci se

nachazi zékladnimi informace o veletrhu, programu zelena Gisporam a konferenci.
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| STAVEBNICTVI-THERM 2014

el o

tivodni stranka

info pro vystavovatele
piihlaska pro vystavovatele
info pro navstévniky
odborné prednasky
prehled vystavovateli
planek vystavisté

veletrini noviny

soutéi

konference Zlintherm
medialni partnefi

odborni partnefi 1 7 , A R ﬁ'_\
Liclmes, ~ .<ant BiDPE" £ ‘ -

fotogalerie

esionis 27.-29.3.2014, ZLIN - SPORTOVNI HALA
kontakty Veletrh STAVEBNICTVi-THERM 2014 se kond pod za3titou hejtmana Zlinského kraje MVDr. Stanislava
sTn“B“IcW Migdka. Veletrh vznikl sloucenim dvou veletrhi. STAVEBNICTV, veletrhu stavebnich materiald, techniky

vele"i“i nnvi“v o femesel, projekénich a stavebnich firem a THERM, veletrhu vytapéni, klimatizace a regulace. Slouéeni obou
STAVEBNI THERN 2072 VELETR “““ veletrht, jejichZ nomenkiatura se v nej3irdich souvislostech prolind, umozZfiuje vytvofit ve stejném terminu a
= — “’B pod jednou stfechou” Sirckou a pestrou nabidku exponatd vystavovatel( pro odbornou i laickou

vefejnost navatévnikl,
Pro navstévniky veletrhu je VSTUP ZDARMA.

ODBORNE PREDNASKY. Po celou dobu veletrhu STAVEBNICTVI-THERM 2014 budou probihat ODBORNE
PREDNASKY pro &irokou laickou i odbornou vefejnost

Civrtek: Aukce jako cest dspordm n; na energii, Prvni rekuperaéni jednotka na svété s pinou
regulaci zpétného ziskavani vihkosti. Patek: Aukce jako cesta k isporam nakladd na energii, Ekonomika
provozu tepeinych Eerpadel a zajimavé instalace 2014, Prvni rekuperaéni jednotka na svété s pinou regulaci

Zdroj: Veletrh STAVEBNICTVI-THERM 2014, © 2014

Obr. 11. Uvodni strdnka webu spolecnosti

9.4.1 Analyza webu

Pro analyzu efektivity jednotlivych internetovych médii se postaral velmi Sikovny
analyticky program Google Analytics. Diky tomuto programu jsme ziskali
ptehledy, odkud navstévnici na webovou stranku podniku pfisli, nebo co je na strance
zajimalo nejvic, ¢i jakou dobu na webu stravili a dal§i uzite¢né informace. Data Vv
analyzach jsou data, ktera byla zpracovana a porovnana programem Vv obdobi od 1. 1. do
31. 3. ato jak v roce 2013 tak v roce 2014.

9.4.1.1 Navstévnici:

U navstévnikl internetové stranky porovnavame dva druhy navstévniki a to zcela nového
zakaznika, ktery stranku navstivil poprvé anebo vracejiciho se zdkaznika, ktery na strance
uz jednou byl, ale po n¢jakém cCase se na stranku opét vratil. Pojem ndvstéva v sobé
zahrnuje skupinu interakci, které dani uzivatelé na webu ud¢€laji za dany ¢asovy interval.
TakZe napiiklad jedna néavstéva v sobé miize obsahovat vice zobrazeni stranek, rtizné

komentéie, stazeni a dalsi akce, které se daji na webu vykonat.
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Rok 2013 |Rok 2014

Novy navstévnik 2741 2394
Vracejici se 1110 975
navstévnik

Celkem navstéyv 3851 3369

Zdroj: Interni

Tab. 8. Pocet novych a vracejicich se navstévnikii

zarok 2013 a 2014

Navstevnost v roce 2013

= Novy ndvstévnik

B Vracejici se navstévnik

Zdroj: Interni

Graf 7. Pocet novych a vracejicich se navstévnikii za rok 2013

Navstévnost v roce 2014

® Novy navstévnik

B Vracejici se navstévnik

Zdroj: Interni

Graf 8. Pocet novych a vracejicich se navstévnikii za rok 2014

Jak miizeme vidét z vySe uvedenych grafti navstévnosti za rok 2013 a 2014, je patrné, zZe

pomeér vracejicich se navstévnik je v obou rocich podobny, ale z hlediska celkové

navstévnosti se rok 2014 oproti roku 2013 zhorsil z celkovych navstév 3851 na 3365, coz

Vv procentech ¢ini pokles 0 12,51% oproti minulému roku.
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9.4.1.2 Zobrazeni webovych stranky:

Mezi zobrazeni stranky, jak uz bylo feceno, patii veSkerd aktivita, jako je naptiklad
nacteni stranky, aktualizace stranky ¢i kliknuti na jednotlivé kategorie na webu. Z toho

vyplyva, ze diky jedné navstéveé se mize stranka zobrazit rovnou nékolikrat.

2014 2013
Zobrazeni stranky | 9142 10638
Zdroj: Interni

Tab. 9. Celkovy pocet navstev webu

Celkova navstévnost webu v roce 2013 a 2014
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Zdroj: Interni
Graf 9. Celkova navstévnost webovych stranek - www.stavebnictvi-therm.cz
Z grafu celkového zobrazeni je vidét opét pokles oproti minulému roku. Stranka byla

oproti minulému roku navs$tivena ménckrat o 1496 navstév, coz Cini celkovy pokles

0 14,06 %.

9.4.1.3 Piehled ziskani navstévniki:

Ziskanim rozumime to, zjakych internetovych medii navstévnici na naSi webovou
stranku zavitali, tedy jakému médiu vdé€ime za to, Ze Se pres né&j uzivatelé internetu
dostali na nasi stranku. Pro analyzu bylo vybrano prvnich deset internetovych kanala

S nejvetsim poctem ziskani.
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Internetové medium Rok 2014
Seznam.cz 990
Google.com 891
Piimé vyhledani 569
Zlinexpo.cz 362
Facebook.com/Stranka 137
Zlin.cz 80
Vystavovatel 54
Studioimage2000.com 52
Firmy.cz 45
Facebook.com/Profil 30
Celkem 3210

Zdroj: Interni

Tab. 10 — Ziskani navstévnikii rok 2014

Internetové medium Rok 2013
Seznam.cz 807
Zlinexpo.cz 802
Google.com 793
Primé vyhledavani 694
Zlin.cz 219
Firmy.cz 60
Facebook.com/Stranka 57
Studioimage2000.cz 40
Vystavovatel 0
Facebook.com/Profil 0
Celkem 3472

Zdroj:Interni

Tab. 11 - Ziskani navstévniki rok 2013

Facebook.com/Profil
Firmy.cz
Studioimage2000.com
Vystavovatel

Zlin.cz
Facebook.com/Stranka
Zlinexpo.cz

Pfimé vyhledani
Google.com
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Ziskani v roce 2013 a 2014
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Zdroj:Interni

Graf 10. Prehled internetovych médii a ziskani navstev v roce 2013 a 2014

Z grafu a tabulek mtizeme vidét, Ze prvni Ctyfi mista s nejveétSim poctem ziskani pies tyto

média se nezménily, pouze se zmenila jejich pofadi. V roce 2014 se na prvnim misté

Vv ziskdni névstévnikd umistil Seznam.cz a t€sné za nim se umistil Google.com. Na tfetim

misté je pfimé vyhledavani, to znamena, ze uzivatele navstivili web tak, ze zadali do

vyhleddvade piimo internetovou stranku veletrhu. Ctvrté misto obsadila stranka

Zlinexpo.cz, ktera je tou samou strankou jako je stranka veletrhu jen s jinym nazvem.

Dalsim médiem je socidlni sit FB, kterd se v letoSnim roce nachazi na patém misté

s poctem 127 ziskani, kdezto v minulém roce se diky FB uZzivatelé dostali na web jen v 57
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ptipadech, k t€émto 127 ziskani mtzeme pficist i dalSich 30 navstév diky FB profilu, coz
dohromady dava celkem 157 navstév pres facebook. V procentudlnim poméru je to

0 175,44 % vice nez v roce 2013.

Mezi dalsi kanaly, které jsou v roce 2014 novymi je ziskani navstév od vystavovateld, tzn.,
Ze na své stranky vlozili odkaz na na$§ web. Diky témto odkaziim pfislo na web 54 novych
navstévnikii. Pres portal Zlin.cz spolecnost ziskala o 63,47 % mén¢ ziskani v porovnani
s minulym rokem. Ostatni kanaly jako jsou naptiklad firmy.cz, studiomage2000.cz se nijak

zvlast’ oproti minulému roku nezménily a umistily se na poslednich mistech.

Z téchto zanalyzovanych vysledki autor navrhuje vénovat pozornost prvnim péti mistim
Vv tabulce pro rok 2014, a na tyto média zamé&fit veskery internetovy marketing a reklamu.
9.4.1.4 Zaujeti jednotlivych sekci na strankdch:

Zde se nachazeji tidaje o tom, kolikrat byly navstiveny jednotlivé sekce v levém sloupci na
webovych strankach spolecnosti. Stejné jako v predchozim piipadé je zpracovano deset

nejvice navstévovanych.

2014 2013
Uvodni stranka - pfima 3251 3230
Informace pro navStévniky 1038 1137
Odborné pirednasky 525 643
Planek vystavisté 489 557
Piehled vystavovateli 476 663
Informace pro vystavovatele 386 480
Konference ZLINTHERM 375 599
Foto-galerie 367 471
Soutéz 286 473
Uvodni stranka - nep¥ima 285 385
Celkem 7478 8638

Zdroj:Interni

Tab. 12. Zaujeti konkrétnich sekci na webu
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Zaujeti v roce 2013

B Uvodni stranka - pfima

B Informace pro navstévniky
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Uvodni stranka - nepfima
643 1137

Zdroj:Interni

Graf 11. Zaujeti jednotlivych sekci v informacnim sloupci webu v roce 2013

Zaujeti v roce 2014
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1038

Zdroj:Interni
Graf 12. Zaujeti jednotlivych sekci v informacnim sloupci webu v roce 2014

Z grafu jednotlivych obdobi mizeme vidét, Ze nejvice zobrazovana je samotna uvodni
stranka, ktera dosahuje Vv obou porovnavacich obdobich vice jak 30 % celkového
zobrazeni. Z toho vyplyva, Ze by Givodni strdnce méla byt vkladana nejvétsi vaha ze vSech
ostatnich sekci a mély byt se na ni nachazet takové informace, které navstévnika zaujmou

na prvni pohled a pfinuti ho, aby se na strance vice porozhlidl.
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Na druhém misté se nachdzi kategorie Informace pro navstévniky a na tietim Odborné
pfednaSky. Diky této analyze spoleCnost ziskd informace o tom, co uzivatelé na
internetovych strankach, nejvice zajima. Podle téchto vysledki mize piipadné zlepsit nebo

upravit informace v jednotlivych sekcich anebo popiipadé zlepsit ty sekce, které nejsou tak

zobrazovany.

9.4.1.5 Prumérna doba navstévy:

Primérna doba aktivity na webové strance je velice dulezita. Plati zde jednoduché

pravidlo, navstévnik na strdnce zlstava tak dlouhou dobu, po kterou ho stranka zajima

a ma na ni co naleznout.

Rok 2013

Rok 2014

Priumérna doba navs§tévy
na WWW strance (min)

1:44

1:40

Zdroj: Interni

Tab. 13. Prumeérna doba stravend navstévnikem na

Www strance

Vroce 2013 byla primérnd doba, kterou uZzivatelé na naSi strance zlstali 1 minuta

a 44 sekund. V letoSnim roce se doba nepatrné snizila a to na 1 minutu a 40 sekund.

Snizeni oproti minulému obdobi v procentech se rovna 3,88 %.
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10 SWOT ANALYZA

Pro sestaveni SWOT analyzy, ktera se zabyva spoleénosti ZLINEXPO s.r.0. a pofadanym
veletrhem jsem se zabyval vnitinim a vnéj$im prostfedim spolec¢nosti, do kterého patii

siln¢ a slabé stranky a také prilezitosti a hrozby.

Do silnych stranek byla zatazena predevsim multifunkénost, s kterou souvisi zapojeni
vSech smysli navstévnika nebo také ze strany vystavovatelli upevnéni dodavatelskych
vztahil, navazovani novych kontakti anebo benchmarking. Mezi dal$i silné stranky patii
poskytovani komplexnich sluzeb, do kterych fadime naptiklad vybaveni, kompletni
propagaci a reklamu. Dalsi silnou strankou veletrhu STAVEBNICTVI-THERM je
bezpochyby pofadana konference ZLINTHERM 2014, kterd ma prilakat jak laickou
vetejnost tak 1 odbornou a také VIP €leny veletrhu, coz jsou starostové jednotlivych mést a

obci v regionu Zlinska.

Tradice veletrhu, doprovodny program jsou také silnymi strankami veletrhu a to hlavné
z toho davodu, Ze letodni veletrh je jiz 25. ro¢nikem a doprovodny program je vytvofen

tak, aby efektivné doplnil veletrh.

Za slabé stranky se povazuji pfedevSim prostory potfadaného veletrhu, které v celkovém
dasledku vytvari spiSe Spatny dojem, jelikoz se veletrh pofadd ve sportovni hale, hlavni

vystavni plochu obklopuji tribuny a cely prostor je rozdélen na tii plochy.

Dalsi slabou strankou je vysoka Casova a také finan¢ni naroc¢nost na piipravu, realizaci
a likvidaci veletrhu, s kterou je také spojena dal$i slaba stranka a to organizace veletrhu,
ktera je velmi dilezita z hlediska zajisténi vSech zalezitosti, které¢ s veletrhem souviseji.
Dale byla do slabych stranek zafazena velka frekvence konkurencnich veletrht, které
probihaji v pfiblizné stejném obdobi, coz mize mit dopad jak na ucast vystavovateli, tak
I na navstévnost. A také existenci stejnych vystavovatell, kterda mize navstévniky odradit

od navstévy.

Do prilezitosti autor zatradil hlavné vétsi zacileni na vystavovatele ze sousednich stath
Ceské republiky, kteti by se mohli na veletrhu prezentovat. Dal3i piileZitosti je bezesporu
vznik novych technologii a trendi v oboru stavebnictvi a therm. Internet je dalsi
z piilezitosti a to ve smyslu vyuziti tohoto média pro komunikaci s vystavovateli
i navstévniky. Velky potencional vidim v socialnich sitich, které maji masivni pokryti,

a proto se mizou postarat 0 kvalitni a efektivni komunikaci. Dal§i moderni pfilezitosti je
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takzvany virtualni marketing, diky kterému by mohl veletrh probihat celoro¢né online.
Posledni prilezitosti je zvySeni popularizace veletrhli a s tim souvisi vét§i zajem ze strany

mensich firem a podnikatelt.

Do hrozeb autor zafadil existenci ekonomické krize, ktera mize byt zplisobena
globalizaci, tedy velkou provédzanosti obchodnich vztahli. Dal§i hrozbou muze také byt
vznik novych obchodnich gigantl, které budou prodévat a prezentovat produkty v tomto

oboru anebo politicka nestabilita v CR.

Silné stranky Slabé stranky

Multifunk¢nost Prostory

Poskytovani komplexnich sluzeb Vysoka finan¢ni a ¢asova naro¢nost
Kvalitni management a tradice Velka frekvence veletrhu ve stejném obdobi
Konference ZLINTHERM 2014 Slozitd organizace

Siroké zaméfeni na vefejnost Stejni vystavovatelé

Doprovodny program
Benchmarking

Prilezitosti Hrozby

Vetsi zmezinarodnéni Ekonomicka krize

Nové technologie a trendy Existence nové konkurence
Internet Politicka nestabilita
Virtudlni veletrh

VEtsi popularizace veletrhu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 14. SWOT analyza spolecnosti Zlinexpo s.r.o.
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11 OSTATNI CASTI REKLAMY A KOMUNIKACNIHO MIXU —
NEINTERNETOVA

Neinternetovou reklamu ma na starosti marketingova agentura Studiolmage2000, kterou
také vlastni jednatel spoleCnosti Zlinexpo s.r.o., takze si spolecnost vytvaii veskeré
reklamni navrhy sama. Tato vyhoda je z hlediska uSetfeni nakladi za tuto reklamni

kampaii pfinosna.
Venkovni reklama

Do venkovni reklamy jsou zahrnutu hlavné billboardy, venkovni panely, plachty a plakaty,
které jsou umistény na nejfrekventovanéjSich mistech v okoli Zlina. Billboardy a panely
jsou zajistény jednim z medidlnich partnerG veletrhu, takze néklady na tento druh
propagace jsou o néco niz$i nez za normalnich okolnosti. Plakaty jsou vylepovany v okoli

Zlina a ve vétSich méstech a vesnicich v okoli Zlina.
Radio
Jelikoz jednim z medialnich partnert je také radio Cas, je propagace cenové zvyhodnéna

jako naptiklad u billboardl. V ramci propagace je 14 dni pred veletrhem vysilan kratky

radiovy spot ve formé pozvanky na veletrh.

Tisk

Reklamu v riznych tiskovinach spoleénost vyuziva ve velkém mnozstvi a to pievazné
formou plosné inzerce v riznych okolnich magazinech, novinach a zpravodajich. Plosna

inzerce je Vvpodobé pozvanky na akci s doprovodnym programem a kontaktnimi

informacemi.
Reklama v tisku:

¢ ViaReality, Oknodokraje
e Casopis Partners, Magazin Zlin.cz
e Vizovické, Napajedelské a Luhacovické noviny

e Zpravodaj mésta Uherské Hradisté

V ramci tiskovin spolecnost vydava 60 000 kust veletrznich novin, které jsou
distribuované specialni agenturou do cilenych lokalit. V letoSnim roce byla distribuce
cilena spiSe na okolni mésta a vesnice a to hlavné z divodu masivni reklamy ve mésté ve

formé¢ billboardi, panelti a plakatt.
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12 NAVRHY POSILENI INTERNETOVE PROPAGACE

12.1 Priprava veletrhu

V ptipravné casti veletrhu doporucuji hlavné kazdoro¢ni aktualizovani databazi
potencionalnich zdkaznika, které se daji najit a zpracovat napiiklad z rtiznych
konkuren¢nich webovych stranek spole¢nosti, které poradaji také veletrhy. Anebo druhym
zpusobem hledani téchto databazi je hledani pifimo na strankach dotacnich programti Nova

zelend usporam, kde se také nachazeji tyto databaze firem.

Direct mail, ktery je rozesilan rovnou do e-mailovych schranek potenciondlnich zakaznikd,
by mohl obsahovat kromé& pozvanky néco nového. Naptiklad bych doporucoval zménit
kompletni vizualni formu e-mailu. Vylepsil bych ho o designovy plakat s informacemi o
veletrh, ktery by mél obsahovat interaktivnim odkaz, napiiklad do sekce ptihlaska pro
vystavovatele na webu. Druhy direkt mail, ktery se posild v terminu, kdy kon¢i akce pro
vystavovatele, bych odliSil a doporucoval bych zpracovat dal§i interaktivni sd€leni o

koncici se akci a moznosti registrace na veletrh.
12.2 Internetova propagace

12.2.1 Bannerova reklama

Doposud pouZivana bannerova reklama s odkazem na web, ktera byla umisténa na portalu
Zlin.cz oproti letoSnimu roku rapidné klesla s 219 na 80 navstiveni webu. S toho vyplyva,
Ze by se mél podnik zaméfit na spolupraci s novymi navstévovanymi servery. Doporucoval
bych naptiklad web www.nejremeslnicy.cz nebo napiiklad www.Casopisstavebnictvi.cz a

dalsi internetové stranky, které navstévuje vétsi mnozstvi navstévnik.

Ptinosem muze také byt umisténi loga s pozvankou ve formé¢ bannerové reklamy pfimo na
webové stranky spolecnosti a vytvofit tak novou sekci, naptiklad s ndzvem Logo veletrhu
ke stazeni. Vystavovatelé uz si sami vlozi tento banner na své stranky, aby ukazali, Ze jsou
aktivni a zucastnuji se poradaného veletrhu. Pokud tuto akci neprovedou, je nutné jim tuto
mozZnost nabidnou, a to naptiklad formou zaslaného emailu o existenci této moZnosti, ktera

je zdarma.

Dal8i moznosti banneru, mize byt také banner na pfildkani vystavovatell, jehoz cilem

bude hlavné v ptipravné fazi oslovit hlavné vystavovatele.
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12.2.2 Marketing ve vyhledavacich a optimalizace pro vyhledavace

Jednim z velkych nedostatkli spolecnosti je, Ze se nezabyva internetovym marketingem,
ktery ma za cil zvysit viditelnost webovych stranek. Piesnéji doporucoval bych zamyslet se
nad vyuzitim téchto dvou soucasti internetového marketingu. Prvni doporuCeni spociva
V nastaveni optimalizaci pro vyhledavacle, které poméha dosahovat nejlepSich pozic
Vv pfirozenych vyslednich vyhleddvani. Tomuto typu internetového marketingu fikdme
SEO — Search Engine Optimalization. Pro optimalizaci je nutné provést zmény na
webovych strankdch a to predevSim optimalizaci kli€¢ovych slov, zdrojového kodu
a dalsich zmény na webu. Druhd soucast tohoto on-line marketingu se nazyva SEM —
Search Engine Marketing, je placenou sluzbou, kterd se projevuje okamzité po zaplaceni.
Doporucoval bych zkusit tento druh komeréni reklamy a pozoroval bych efekt reklamy
napiiklad prostfednictvim programu Google Analytics, ktery obsahuje moZnost analyz
tohoto typu. Jsou to naptiklad reklamy typy Google Adwords, AdSense, Sklik a nebo

placené zapisy v katalozich a dalsi.

Z analyzy ziskani navstévnikii se na prvnich dvou mistech umistili vyhleddvace a to
seznam.cz a google.com, doporucoval bych proto v téchto vyhledavacich tento druh
internetového on- line marketingu aplikovat a sledovat jeho odezvu, pozdéji bych se

zaméfil spiSe jen na jeden vyhledavac a to na google.com.

12.3 Facebook

12.3.1 Profil

Rozvijeni se a vytvafeni uZivatelskych kontakt je dal$i z moznosti budouci prezentace.
Profil by se m¢l udrzovat a byt aktivni hlavné v pfidavani fotografii z predeslych veletrhli a
to hlavné po cely rok. Fakt, ze profil je aktivni pouze po dobu veletrhu, je zhledem
k efektivité tohoto média velice nedostacujici. Proto bych navrhoval vétsi aktivitu na
profilu 1 strance. Doporucil bych vytvofit roni harmonogram prace na facebooku, podle
kterého by se spole¢nost fidila a ktery by slouzil jako podklad pro zadavani ptispévkl a
dalsich informaci ohledné¢ veletrhu a porddanych akei.

Facebookové skupiny jsou také zajimavym zplisobem jak oslovit Siroké spektrum

uzivatell,, které zajima stejnd problematika. Proto bych doporucoval podniku aktivné

vyhledavat tyto skupiny a komunikovat s uzivateli uvnitf téchto skupin.
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12.3.2 Stranka

Facebookova stranka nemé zatim dostate¢ny pocet hodnoceni ,,To se mi libi“ to znamena,
7e ji sleduje malé mnozstvi uzivateld, piesnéji 102 uzivateli. Doporucoval bych zvysit
pocet hodnoceni naptiklad formou reklamy na facebooku s timto cilem. Pied spusSténim
reklamy bych doporucoval vytvofit kratké, zajimavé viralni video, které by se zabyvalo
veletrhem a bylo by pfipnuto na samém vrcholu FB stranky. Déle by se mély shromazdit
rizné zajimavé a poucné informace, rady a tipy pro cilové skupiny, které budou slouzit
k vkladani téchto ptispévku béhem reklamy. Video by mélo byt zpracovano kreativng,
vytvoteni takového videa bych zadal napfiklad studentim z fakulty multimedidlnich

technologii anebo profesionalni agenture.

Kromé prezentaci vystavovatell a vkladani piispévki o vSeobecnych informacich
0 veletrhu, doporucuji vkladat také rizné clanky s oboru stavebnictvi a vytapéni a to
hlavn¢ z divodu, aby ptispévky nebyly vkladdny na zed potfad dokola a neptisobily

Spatnym dojmem.

Zvysit hodnoceni se d4 také komunikaci mezi uzivateli, proto doporucuji, zadat uzivatelé o
toto hodnoceni formou posilani téchto zadosti. Toto ohodnoceni miiZze byt ziskano také

napiiklad sménnou hodnoceni za hodnoceni.

12.3.3 Reklama

Na zakladé provedenych analyz facebookové reklamy, kterda byla vytvofena za ucelem
vyzkou$eni tohoto typu reklamy, bych hodnotil vysledek této reklamy za pozitivni.

Reklama se dokazala zobrazit nékolika tisicum uzivatelu.

Podnik by mél zapracovat na lepsi vizudlni podobé¢ této reklamy, aby jesté ve vEtsi mire
zaujala uzivatele facebooku a piiméla je se sponzorovanym piispévkem zabyvat a sledovat
ho. Do budoucna bych urc€ité tento zpisob reklamy pro podnik nezavrhoval, jelikoz je to
velice dobry nastroj k zacileni specifického okruhu uzivateli. Doporucoval bych také
vyzkouset ostatni moznosti reklamy na facebooku, hlavné z divodu jejich vyzkouSeni a
zjisténi, ktera znabizenych typl reklamniho vysledku je nejvyhodnéj$i a mozna i

efektivnéjsi.
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12.4 Web spolecnosti

Internetové stranky podniku se jevi jako velice piehledné. Maji vSak podle mého nazoru
malé nedostatky. Velice moderni je na weby vkladat tzv. ,,Like box*, ktery se da umistit
pfimo na internetovou stranku. Vyhodou tohoto boxu je, Zze se v ném zobrazuji profily
uzivateli, ktefi stranku uz ohodnotili, dalsi jeho soucasti je také tlacitko ,,To se mi libi®,
diky kterému muzou stranku veletrhu navs§tévnici ohodnotit pfimo z webu a muze tak
stoupat pocet sledujicich této stranky. Posledni vyhodou tohoto boxu je ikona, ktera uz na
strankach umisténa je, bohuzel ale odkazuje uzivatele na facebookovy profil. Tuto ikonu
bych doporucoval pre-nastavit. Toto odkazovani je neefektivni, protoze veskeré informace
o veletrhu a jeho aktivitach se prezentuji ptedev§im na FB strance, ktera je pro tyto ucely
vytvofena. Na webu spolecnosti bych pro tento box zvolil misto v pravém sloupci, ktery je

prazdny a mohl by byt vyuzit 1épe a efektivnéji.

Z provedenych analyz je patrné, Ze oproti roku 2013 aktivita na webovych strankach
poklesla ve vSech analyzovanych kategoriich. Tento pokles byl zapti¢inén bezpochyby
mens$i navstévnosti letoSniho veletrhu s porovnadnim s minulym rokem, kdy byla
navstévnost dvojnasobnd mozna i trojnasobnd. Tento disledek mohl byt zplsoben
napiiklad z divodu poradani konkurencnich veletrhtl, které¢ potadali veletrhy pfiblizné ve
stejném terminu jako spole¢nost Zlinexpo s.r.o., nebo poklesem z&jmu vetejnosti o tento
typ veletrhli. Dal§im divodem mohl byt také fakt, Ze na veletrhu se kazdym rokem
objevuje vétSina stejnych vystavovatell, a to mohlo zplsobit absenci nékterych
navstévniki. Doporucoval bych pro pfisti 1éta stadle obménovat vystavovatele, aby veletrh

nepusobil podobné jako ten predesly.

Sekce uvodni stranka a informace pro vystavovatele v analyze zaujeti obsahu na webu
obsadily prvni dvé pricky, které tvorili v obou letech vice jak 50 % celkového zaujeti.
Z toho vyplyva, ze by spolecnost méla vénovat nejvétsi pozornost hlavné témto dvéma

sekcim a méla by je udrzovat stale aktualni a dopliovat je zajimavymi informacemi.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo sestaveni navrhu na posileni internetové propagace veletrhu,
ktery porada spole¢nost Zlinexpo s.r.0. kazdoro¢né ve Zliné. K vypracovani navrhu byla

poticba zpracovat odborna literatura, ktera se zabyva problematikou feSenou v této

bakalarské praci.

V teoretické casti bylo nutno zpracovat informace tykajicich se zejména forem
marketingové komunikace, s kterou souvisi zpracovani a popsani komunika¢niho mixu,
jeho jednotlivych ¢asti, které tvoii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR a pifimy
prodej. Dalsi kapitola se zabyvala problematikou veletrhi a vystav, byla zde popsana

historie a zakladni charakteristika a typy veletrhd a vystav.

V dalsi kapitole teoretické Casti byla popsana SWOT analyza, ktera se vztahuje k analyze
vnitini a vnéjsi prostiedi firmy. Na tuto kapitolu navazuje kapitola, ktera se zabyva
problematikou internetu a jeho podstaty. Jsou zde vymezeny vztahy internetu
a marketingu, ale také se zde autor zabyva popisem internetové reklamy a jejimi druhy

a funkcemi.

Posledni kapitola teoretické cCasti se zabyva socialni siti facebook a formami jeho

propagace, jsou zde zpracovany zakladni metody propagace na této socialni siti.

Prakticka cast navazuje na Cast teoretickou. V prvni kapitole praktické €asti je zpracovan
popis a charakteristika, jak podniku, tak pofddaného veletrhu. Déle jsou vymezeny cile

a cilové skupiny podniku.

Dalsi kategorie se zabyva zpracovanim konkrétnich analyz internetové propagace, piesnéji
analyzou facebookové propagace, ale také prezentace vV podob¢ profilu a stranky. Dale se
prace zabyva analyzou webu spolecnosti. V téchto analyzach byla zpracovana konkrétni
analyza facebookové reklamy a na tuto analyzu navazuje podrobnd analyza webové

stranky zpracovana diky analytickému programu od spole¢nosti Google.

Dale nasledovala SWOT analyza, kterd vyhodnocuje silné a slabé stranky spole¢nosti,
a ptilezitosti a hrozby, kterym musi podnik celit z vnéjSiho prostiedi. Po této analyze byly

popsany ostatni ¢asti neinternetové reklamy a propagace.

Vysledkem zpracovani problematiky a analyz bylo zpracovani navrhu na posileni
jednotlivych ¢asti internetové propagace veletrhu Stavebnictvi a Therm, ktery by mél

pomoci podniku v jeho budouci propagaci na internetu.
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