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ABSTRAKT

Cilem této prace je propagovat veletrh STAVEBNICTV{-THERM-DOMOV-ZAHRADA
2017 na internetu, konkrétné na platformé Skliku spole¢nosti Seznam.cz, na Facebooku

ana samotnych webovych strankach spoleénosti ZLINEXPO.

Teoreticka ¢ast bude obsahovat marketingovy a komunika¢ni mix zaméfeny na online
reklamu. 2. kapitola bude zaméiena na veletrhy. Nasledujici kapitoly budou zaméieny
naonline reklamu, konkrétné¢ pak na Skliku, Facebooku a skrze TYPO3 na webovych
strankach veletrhu. Prakticka Cast bude zaméfena na ptipravu, tvorbu a spravu reklamni
kampané na Skliku véetné vyhodnoceni a podani navrhti na zlepseni online komunikace
pro dalsi ro¢niky veletrhu. Prace bude také, v posledni kapitole, obsahovat SWOT analyzu

internetové reklamy spolecnosti Zlinexpo.

Klicova slova: veletrh, stavebnictvi, therm, PPC reklama, Facebook, TYPO3

ABSTRACT

The aim of this work is to promote the construction fair STAVEBNICTVI-THERM-
DOMOV-ZAHRADA 2017 on the Internet, specifically via the Sklik platform,
on Facebook and on the ZLINEXPO’s website. The theoretical part will include marketing
and communication mix focused on online advertising. Chapter 2 will focus on fairs.
Following chapters will focus on online advertising, concretely via the Sklik, Facebook
and viathe TYPO3 on fair’s website. Practical part will focus on preparation, creation and
management of advertising campaigns on Sklik, including the evaluation and presentation
of proposals to improve online communication for the following fairs. The last chapter
of this work will also include SWOT analysis of online advertising of ZLINEXPO
company.

Keywords: fair, construction, therm, PPC advertising, Facebook, TY PO3
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UvVOD

Tato prace se bude zabyvat internetovou reklamou spoletnosti ZLINEXPO, s.r.o.
nasocialni siti Facebook, webu spole¢nosti ZLINEXPO a PPC (proklikovymi) kampanémi
naplatformé Sklik pro 28. veletrh STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-ZAHRADA
2017.

Teoreticka cast se bude zaméfovat na zpracovani marketingové komunikace, nasledovat
bude uspésna komunikace, proces komunikace, jeji funkce a komunika¢ni mix S popisem
osobnich i neosobnich kanald. Druha kapitola bude obsahovat popis veletrhii, jejich
historii, ¢lenéni, vyznam pro trzni subjekty a rozdil mezi veletrhy a vystavami. Nasledujici
kapitola se bude vénovat online reklamnim kampanim a propagaci. Vysvétlen zde bude
pojem reklama na internetu, search engine marketing a spam a srovnani internetu
stradi¢nimi médii. Nasledovat bude podkapitola o reklamni platformé Sklik od spole¢nosti
Seznam.cz, a.s., na které firma ZLINEXPO inzeruje své textové a bannerové inzeraty.
Dalsi podkapitola bude o socidlni siti Facebook. Posledni podkapitola online propagace
bude obsahovat informace o programu TYPO3, ktery firma ZLINEXPO pouziva se spravé
svého webu. Posledni kapitola bude pojednavat o SWOT analyze firmy.

V praktické Gasti bude popsana spoleénost ZLINEXPO, sr.0. spolu Sjeji historii. Po
popisu spole¢nosti bude nasledovat charakteristika veletrhu STAVEBNICTVI-THERM-
DOMOV-ZAHRADA 2017. V této ¢asti bude taktéZ popsana historie pofadanych veletrhli
a nomenklatura veletrhu v roce 2017. Dalsi ¢ast bude zaméfena na online propagaci
nasocialni siti Facebook, kde bude vysvétlen princip fungovani neplacené propagace, bude
zde rozebrana piiprava, pribé¢h a vyhodnoceni propagace a také formy propagace
nasocialni siti Facebook. V dal§i kapitole bude detailn¢ rozebrana online propagace
v reklamnim systému Sklik na ¢eském webu Seznam.cz, od vytvofeni, nastaveni, pies
spravu, aZ po nasledné vyhodnoceni uspéSnosti kampani zletoSniho roku 2017 pii
porovnani s lofiskym rokem 2016. Budou také vyhodnoceny dil¢i ¢asti kampani letosniho
roku. V nasledujici kapitole bude popsana propagace veletrhu na firemnim webu, ktery je
spravovan pomoci administrativniho systému TYPO3, coz je open source systém na spravu
webl. V ptfedposledni kapitole bude rozebrana online reklama organizace za pomoci
SWOT analyzy. Vefinalni kapitole budou uvedeny navrhy na zdokonalené online

propagace firmy ZLINEXPO na Skliku, Facebooku i nawebu pro dalii roéniky veletrhu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Vyznam slova komunikace

Podle Foreta (2011, s. 16) puvodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spolcovani
aspolecnou ucast. Pojem komunikace by mé¢l znamenat zéklad veskerych vztahii mezi
lidmi. Komunikace pfedstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot
zahrnujici v $ir§Sim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledkil
lidské Cinnosti, jako jsou nejriznéj$i nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikl

nane.

Etymologie slova komunikace naznacuje, ze plivodni rozuméni pojmu bylo Sir$i. Piirucky
aslovniky definuji komunikaci napiiklad jako "proudéni informaci zjednoho bodu
(zezdroje) kdruhému bodu (k pfijemci)" ¢i jako "pfenos nebo vytvafeni
znalosti", communicatio znamenalo puvodné "vespolné ucastnéni" a communicare "¢init"

néco spoleénym, spoleéné néco sdilet". (Portal.cz, © 2005-2017)

1.2 Marketing

Co je marketing? Mnoho lidi pomysli o marketingu pouze jako o prodeji a reklamé&. Kazdy
den jsme bombardovani TV reklamami, katalogy, prodejnimi telefonaty a e-maily.
Nicméng, prodej a reklama jsou pouze vrcholkem marketingového ledovce. Dnes musi byt
marketingu rozuméno ve smyslu uspokojovani potieb zakaznikt. VSeobecné definovano je
marketing socidlni a fidici proces, kterym jednotlivci a organizace dosahuji toho, co chtéji

apotiebuji skrze vytvareni a smény hodnot s jinymi." (Kotler a Armstrong, 2012, s. 5)

1.21 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je v Sirokém pojeti systémem vyuzivani principd, prvki

apostupit marketingu pii upevilovani vztahi mezi producenty, distributory a zejména

! What is marketing? Many people think of marketing as only selling and advertising. We are bombarded
every day with TV commercials, catalogs, sales calls, and e-mail pitches. However, selling and advertising
are only the tip of marketing iceberg. Today, marketing must be understood in the sense of satisfaying
customer needs. Broadly defined, marketing is a social and managerial proces by which individuals and
organisations obtain what they need and want through creating and exchanging value with others. (Kotler
aArmstrong, 2012, s. 5)
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pfijemci (zdkazniky). Marketingova komunikace spolecnosti je zakaznicky orientovanym
zpusobem komunikace sSpotencialnimi a cilovymi zakazniky/klienty. Samotna
marketingova komunikace se neustale rozviji potfebou trhu — hlavné rostouci nabidkou nad

poptavkou. (Vseomarketingu.estranky.cz, 2011)

1.3 Uspé$na komunikace

Dle Foreta (2011, s. 20 as. 21) je efektivni a uspé$na komunikace takova, v niz dosdhneme
pii minimalnich vydajich maximalnich uc¢inkd. Takova komunikace se v praxi opira
o divéryhodnost komunikace, volbu vhodného ¢asu a prostiedi, pochopitelnost a vyznam
obsahu (relevantnost pro piijemce sdéleni), jasnost (pouziti jednoduchych symbold

apojmil), soustavnost, osvédéené kandly a znalost adreséata.

1.4 Proces komunikace

Z matematické teorie komunikace z roku 1949 vychazi v soucasnosti nejrozsirenéjsi model

procesu komunikace. Opira se o téchto sedm podstatnych stranek:

¢ Komunikator — subjekt, producent, ktery ma produkt, napad, informaci ¢i divod
ke komunikaci.

e Koédovani — prevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvkd,
symboli, tvarg.

e Zprava (sdéleni) — jako vysledek kodovaciho procesu, predmét komunikace,
Vv marketingovém pojeti nabidka.

e Kanil (prostiedek) — nosic¢ zpravy, distributor.

e Komunikant (dekodujici prijemce) — zprava musi byt piijemcem nejen pfijata,
ale nasledné také patiicné dekddovana, jednad se o myslenkové pochody, jimiz na
zakladé svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referen¢niho rdmce adresat
(zékaznik) interpretuje obsah zpravy.

e Zpétna vazba — reakce piijemce (zdkaznika) umoziuje vzajemnou, nikoli pouze
jednosmérnou komunikaci.

e Sum - viechny mozné faktory ménici podobu, obsah & pochopeni zpravy. (Foret,

2011, s. 18)
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1.5 Funkce komunikace

Hranice mezi jednotlivymi funkcemi komunikace nejsou jednoznacné, dost Casto se
prekryvaji, ale rozdéleni umoziuje pochopit vyznam a funkce komunikace v zakladnich

dimenzich:

e Funkce informativni — pfedani informaci, faktt, dat.

e Funkce instruktivni — vysvétleni vyznamt, popisu, postupu, navodu.

e Funkce presvédCovaci — piisobeni na jiného clovéka se zamérem zmeénit jeho
nazor, postoj nebo zptisob konani pomoci logiky, argumentti nebo emoci.

e Funkce zabavna — jde 0 to pobavit se, rozesmat, vyplnit ¢as komunikovanim.

¢ Funkce vzdélavaci a vychovna — uplatiiovdna zejména prostiednictvim instituci.

e Funkce socializa¢ni a spolefensky integrujici — vytvareni vztahti mezi lidmi,
navazovani kontaktii, posilovani pocitu sounalezitosti.

¢ Funkce osobni identity — komunikace pomaha ujasnit spoustu véci o sobé samém,
usporadat si své postoje, ndzory, sebevédomi.

e Poznavaci funkce — umoziiuje pochopit a sdélovat své zazitky, zkuSenosti, plany.

¢ Funkce svéfovaci a inikova — slouzi ke zbaveni se vnitiniho napéti, k pfekonani

tézkosti a odreagovani se. (Mikulastik, 2003, s. 21)

1.6 Komunikac¢ni mix - propagace

Ctvrté P marketingového mixu, tedy propagace, pokryva veskeré komunikacni nastroje,
které pomohou cilovému publiku ptedat né&jaké sdéleni. Tyto SirSi kategorie spadaji do

komunika¢niho mixu:

e Reklama,

e podporaprodeje,

e publicrelations,

e prodejni personal,

e piimy marketing, (Kotler, 2000, s. 124)

e onlinekomunikace a propagace. (Karli¢ek, 2011, s. 183)

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 42) do tohoto seznamu patii i veletrhy a vystavy
(které spolegnost ZLINEXPO, s.r.o. potadala a poada) jako samostatna kapitola. Veletrhy

a vystavy jsou rozebrany v nasledujici kapitole.
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1.6.1 Reklama

Reklama je nejucinnéj$im nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku,
sluzby nebo myslenky. Méfeno néklady na tisic oslovenych lidi, je reklama prakticky
nepfekonatelnd. JsOu-li navic inzeraty tvofivé pojaté, muze reklamni kampan vybudovat
image a do jist¢ miry i preference nebo alespon pfijatelnost znacky. Nejsou-li inzeraty
urcitého podniku jiné a lepsi nez inzeraty konkurence, ud¢lal by tento podnik popravdé
feCeno 1épe, kdyby tytéz penize vynalozil na jiné nastroje marketingové komunikace,
naptiklad na aktivity public relations, podporu prodeje nebo pfimy marketing. (Kotler,

2000, s. 124)

Podle Kotlera (2000, s. 124) dnes$ni reklamy obvykle své sdé€leni adresuji vSem, misto
toho, aby je zamé¢fily na cilovou skupinu. U televiznich reklam také dochéazi ke zkracovani

Sotl, coz lidem stézi ponechava Cas na vstiebani sdéleni.

Dle Kotlera (2000, s. 125) jsou reklamou mysleny inzeraty v tisku, v audiovizualnich
médiich a filmech, billboardy, symboly a loga, videokazety, vnéjsi baleni obalti, plakaty
aletaky, adresafe, reklamni napisy a vkladana sdéleni do jednotlivych baleni. Do tohoto
seznamu ovSem Kotler zapomnél ptidat i dalsi slozku reklamy — internetovou, kterd v roce

2000 sice nebyla na Grovni té dnesni, ovSem existovala.

1.6.2 Podporaprodege

Chovani (zdkaznikil) 1ze ovlivnit podporou prodeje. Podstatna ¢ast rozpoctii na propagaci
se vynakladd na obchodni podporu (trade promotion), v jejimz ramci se obchodnikiim
poskytuji specialni bonifikace, dary, slevy. Obchodnici béhem kampani obchodni podpory
nakupuji vice zbozi, nez kolik jsou schopni prodat, jen aby vyuzili poskytovanych slev,

zatimco v obdobich mezi kampanémi nakupuji méné. (Kotler, 2000, s. 127)

Zékaznicka podpora (customer promotion) je druhou strankou podpory prodeje. Podniky
se obavaji, ze pfijdou o svij trzni podil, nevyrovnaji-li Se v podpofe prodeje svym
konkurentim. Podpora prodeje ma své opodstatnéni, Ze ma podnik Spickovou, ale malo
znamou znacku. Podpora prodeje pak tim, ze zdkazniky stimuluje, aby produkt vyzkouseli,
vyvola rlst zakaznické zakladny. Podpora prodeje je rovnéz efektivni tehdy, prilaka-li
noveé zakazniky s nalomenou loajalitou vii¢i jiné zna¢ce. Podle mnoha pozorovateld je v§ak

podpora prodeje vétSinou pro podnik ztratova. (Kotler, 2000, s. 128)
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Mezi prostifedky podpory prodeje se podle Kotlera (2000, s. 125) fadi soutéze, hry, sazky,
loterie, odmény, dary, vzorky, prezentace, expozice, kupony, Gvéry na nizky ¢i nulovy
urok, zabavni akce, slevy na protiodbéry, program trvalych ndkupt a také i1 veletrhy
aprodejni vystavy. Jedna se vSak o vystavy a veletrhy prodejni, kde je podnik, ktery

vystavu porada, také prodejcem na vystave.

1.6.3 Publicreations

Nastroje PR mohou byt velice efektivni, piestoze se jich pii propagaci vyrobkl a sluzeb
nedostatecn¢ vyuziva. Marketingové PR jsou tvofeny souborem nastroja, které lze

klasifikovat pod akronymem PENCILS:

e P —publications (publikace) — podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy, brozury.

e E - events (vefejné akce) — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo
vystav, potfadani seminafa.

e N —news (novinky) — piiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich, produktech.

e C - community involvement activities (angazovanost pro komunitu) -
vynakladani asu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi.

e | —identity media (nosice a projevy vlastni identity) — vizitky, hlavickové papiry,
podnikova pravidla oblékani, tzv. dresscode).

e L — lobbying aktivity (lobbystické aktivity) — snaha o prosazeni pfiznivych nebo
zablokovani neptiznivych regulacnich opatfeni.

e S - social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socialni zodpovédnosti. (Kotler, 2000, s. 129)

Vétsinu vydaji na PR tvofi opodstatnéné investice, jejichz ucelem je vytvofit pozitivni
image podniku a roz$ifit jej na cilovém trhu. Tyto vydaje v ocich publika neslouzi tak
ofividné vlastnim firemnim Uc€elim jako reklamni kampané. Regis McKenna svym
klientim radi, aby se praci v oblasti public relations intenzivné vénovali jesté predtim, nez

své produkty a napady uvedou na trh. (Kotler, 2000, s. 129)

1.6.4 Prodejni personal

Jednim z nejzakladnéjSich nastroji marketingové komunikace je podnikovy personal,
zejména pohybuji-li se zaméstnanci (prodejci) V terénu a zna¢nou Cast travi vyhledavanim
potencialnich zakaznikli a zajiStovanim spokojenosti zdkazniki existujicich. Prednost

prodejcii spocivd v tom, Ze jsou mnohem efektivnéjsi nez série inzerat nebo piimych
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adresnych nabidek postou (listovni ¢i elektronickou). Prodejci jsou se zakaznikem
v piimém kontaktu, kde mohou reagovat na dotazy a namitky a ihned uzaviit obchod. Cim
produkty a jejich ceny na trhu zna¢né¢ podobné, mize byt pravé prodejce jedinym
faktorem, ktery zakaznika priméje k tomu, aby kupova od jeho firmy, a nikoli
od konkurenéni. Mnozi zékaznici dnes maji pocit, ze si potiebné informace a sluzby
mohou zgjistit telefonicky ¢i po internetu a nemusi plytvat ¢asem na jednani s prodejci —
zékaznik uSetfi ¢as a dodavatelska firma uSetfi znacné mnozstvi Casu i pen¢z. Nekteré
podniky uz dokonce nepovazuji za nutné poskytovat svym prodejcim kancelaie. (Kotler,

2000, s. 131)

Dobii pracovnici se nesnazi jenom prodavat vyrobek zakaznikovi. Spi§ se mu snazi
pomoci nakoupit, tim Ze pochopi jeho potieby a budou prezentovat vyhody a nevyhody
svych vyrobkd. Vysledkem takové prace jsou Casto zakladem pro konkurenéni vyhodu.

(McCarthy a Perreault, 1995, s. 321)

Podle Kotlera (2000, s. 1125) do nastroji prodejniho personalu patii prodejni prezentace,
prodejni porady, pobidkové programy, vzorky a veletrhy a prodejni vystavy.

1.6.5 Primy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) se plivodné vyvinul jako levné&jsi alternativa osobniho

prodeje

Dnesni trhy se rozpadaji na mensi soubor minitrhi. V disledku toho se objevuje vice
specializovanych médii. Diky databazovému marketingu lze efektivné oslovovat nejen
segmenty a niky, ae také jednotlivce neboli ,,jednoclenné segmenty*“. Mnohé podniky si
vedou vlastni databaze, ve kterych mohou tfidit a vytvafet tak uréitou marketingovou

ptilezitost. (Kotler, 2000, s. 133)

Vynikajici marketingové databaze maji 3 zasadni slozky, a to nasledujici. Zaprvé musi byt
vSechna data, ktera (databaze) obsahuje, piesna. To znamena, Ze byla spravna v dobé
vloZeni do systému, a Ze byla pozménéna nebo smazéana v dob¢, kdy piestala byt platna.
Zadruhé jsou data co nejvice kompletni. Existuji kategorie informaci, které jednoduse

musime mit v kazdém ptipad¢. Zatieti by méla byt data organizovana a spravovéna tak,
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abychom mohli hledat, co potiebujeme, rychle a jednoduse. Obvykle ji mizeme setadit
podle abecedy.” (McCorkell, 1997, s. 76)

Mezi propagacni nastroje pfimého marketingu patii adresné zasilky listovni postou,
katalogy, telemarketing, elektronické nakupy, televizni nakupy, faxova posta, elektronicka

posta a hlasova posta. (Kotler, 2000, s. 125).

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 89) zde pak patii i mobilni marketing a teleshopping.

1.7 Marketingovy mix na inter netu

V soucasnosti nabyva na vyznamu pojeti marketingovych néstroju, a sice 4C, které vychazi
ze 4P. Model 4P je produktoveé orientovany a v této souvislosti se vyskytly namitky, ze je
(pro internet) zastaraly, protoze nezohlediiuje zakaznika a vnéj$i podminky. Prvky modelu
4C jsou hodnota pro zakaznika, celkové ndklady zadkaznika, pohodli a komunikace.

(Blazkova, 2005, s. 68)

1.7.1 Koncepce4C ainternet

¢ Hodnota pro zikaznika na internetu — piinosy pro zakazniky souvisi se zménami
vyrobki/sluzeb realizovanych na zakladé aplikace internetu. Nékteré vyrobky jsou
vhodné pro obchodovani na internetu nebo vznikaji nové on-line vyrobky. Diky
internetu je mozna personalizace — pfizpisobeni a diferenciace vyrobku dle
pozadavku jednotlivych zakazniki.

e Celkové niaklady zakaznika na internetu — zakazniky zajima vice neZ jen cena
vyrobku. Zajimaji je celkové naklady, které museji vynaloZit na to, aby vyrobek
ziskali. Diky internetu muize zakaznik uSetfit naklady tykajici se Casu a energie
vynaloZené na ziskani vyrobku.

e Pohodli a komfort na internetu — Vv této souvislosti je mySlena dostupnost

vyrobkl/sluzeb. Zakaznici si pieji, aby jim byly vyrobky/sluzby co moZna

2 The excellent marketing database has three fundamentally important ingredients, as follows. Firstly, al data
it contains is accurate. This means it was correct at the time of input into the systém and that it was amended
or deleted by the time it became out of date. Secondly, the data is as complete as possible. There will be
categories of information we simply must have in all cases. Thirdly, the data should be so organised and
managed that we can find what we need quickly and easily. Usually, we may arrange it in alphabetical order.
(McCorkell, 1997, s. 76)
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nejpohodingji k dispozici. Roli na internetu hraje rychlost doruceni. Neékteré
vyrobky ¢i sluzby mohou byt dodany piimo pfes internet — napi. software, hudba.

e Komunikace na internetu — soucasti marketingového mixu, ktery se diky
internetu nejvice méni ¢i rozsifuje, je komunikace. Divodem je relativni snadnost a
rychlost implementace téchto zmén, jednoznacnost efekti a dalsi. Firmaby se méla
snazit o automatizaci komunikace pro zakazniky a zajistit niz$i naro¢nost na
provozni investice. Podnik by m¢l mit jasnou strategii pro pfildkani, ziskani a

udrzeni zakazniki. (Blazkova, 2005, s. 70)

1.8 Marketing sluzeb

Marketing spojeny se sluzbami je rozdilny oproti marketingu spojeny s fyzickymi

produkty.

Produkty jsou hmotné, Ize se jich dotknout, otestovat je, zkusit je pied rozhodnutim
o0 koupi. To u sluzeb nelze. Ukolem je zhmotnit sluzby — za pomoci komunikace znagky,
rozsifovani hmotnych vyrazi znacky, poskytnutim garance sluzby, baleni sluzby (balicky
vice sluzeb spolu s hmotnym zbozim) a slibit to, co jsme schopni spinit Dal§im rozdilem
je, ze produkty jsou obvykle vyrabény piedtim, nez jsou spotiebovany. Sluzby nelze
skladovat, protoze produkce a spotieba jsou casto soucasné. Konecny rozdil spociva
v zapojeni zakaznika, ktery mulze prispét ke kvalit¢ zakupované sluzby. (Kashani

a Jeannet, 2007, s. 60)

Jednou z klicovych obtizi pro marketingového specialistu v oblasti sluzeb je sdélit nejen
vSe o dané sluzbé (hodnotovou nabidku sluzby), ale také to, Ze dany podnik ma schopnost
dodat slibenou sluzbu. Demonstrace schopnosti miize zpusobit rozhodnuti zakaznika

ke koupi. (Kashani a Jeannet, 2007, s. 65)
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2 VELETRHY A VYSTAVY

Veetrhy a vystavy jsou vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu. Piedstavuji velmi
ucinnou, komplexni aktivitu, vramci které se pouzivd souCasné¢ nékolik nastroji
marketingové komunikace. Jedna se o casové omezené, prevazné pravidelné akce, na nichz
velky pocet vystavovatelil prezentuje svou nabidku v rdmeci urcité kategorie produktli nebo
odvétvi odborné, eventualné laické vetejnosti. Na rozdil od nékterych prostiedkli umoznuji
veletrhy a vystavy pfimy kontakt s vystavenymi vyrobky ¢i sluzbami. V jejich pribéhu
seuskutecni fada osobnich setkdni, navazuji se nové obchodni kontakty, hledaji se
moznosti budouci spoluprace a v ur¢ité mife se téZ odehrava kontraktacni ¢innost. Veletrhy
avystavy patii k nejstarSim ndastrojim prodejni a komunikaéni politiky s pocatky

ve staroveku. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 136)

I podle Pavlu (2006, s. 26) maji veletrhy své pevné misto v marketingovém komunika¢nim
mixu, jak o tom svéd¢i i fada vyjadieni odbornikii z komeréni praxe. Je ziejmé, ze je
nezbytné trvale vénovat pozornost veletrhiim jako specifickym multimédiim, zkoumat
jejich potencial efektivnosti a v konkrétni veletrzni praxi uplatiiovat zasady, které oboru

prinasi.
2.1 Historie veletrhu

Vysekalova, Hrubalova a Girgasova (2004, s. 18) uvadi nasledujici ¢lenéni vystavnictvi

aveletrhti podle generaci:

e 1. generace — je datovana v obdobi 13. a 16. stoleti, kdy se jednd o primitivni
formu piedvadéni produktd a vyrobkd. Jeji dopad je omezen a ucinnost je
limitovéana prostorem a Casem.

e 2. generace — je typickd rozvojem spolecnosti a védy. V této dob¢, kdy
se spolecnost seznamovala s pozndnim pfirodnich jevii, zdokonalovala vyrobni
stroje a nastroje, umoznil pfechod k manufakturni vyrobé. Prezentace vzorki je
tim, co je charakteristické pro toto obdobi. V tomto obdobi je mozné vypozorovat
jednotlivou profilaci trhu na urcity sortiment, jako jsou napftiklad latky, potraviny,
sklo.

e 3. generace — ktera se datuje az do 19. stoleti, je charakteristicka dal§im rozvojem

vyroby a tedy i stale vét§im mnozstvim exponatl. To samoziejmé vedlo k prvotnim
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formadm Sifeni informaci o exponatech a také se zde objevuji prvni formy
doprovodnych programi. Dochazi k vytvareni monotematickych vystav a veletrhi.
e 4. generace — je charakteristickd vystavenim jenom téch ¢asti produktu, nebo ¢asti
produkce, ve kterych je obsazen nejvyssi stupenn aplikace védy a techniky
(novinky). Zbytek exponati je nahrazeny jinymi formami, jako jsou naptiklad
fotografie, videozaznamy, internet apod. Ctvrtd generace se postupné vyviji

anabyva specifickych charakteristik.

2.2 Rozdil mezi veletrhem a vystavou

Jednoznaéné vymezeni pojmu veletrh a vystava je velmi obtizné a v soucasné dobé casto
oba pojmy splyvaji. Veletrh je vétSinou definovan jako ekonomicky zaméfena akce, na niz
jsou obvykle prezentovany realné exponaty, které 1ze bud’ objednat, nebo pfimo koupit.
Narozdil od vystav jsou veletrhy komplexnéj§i cinnosti, vyznacujici se fadou
doprovodnych aktivit (odborné konference, tiskové dny pro novinafe apod.) a jsou
orientovany piedevsim na odbornou vetejnost. Vystava je chapana spisSe jako nekomercni
akce se specifickym zaméfenim (prezentace myslenek, projektii a informaci, uméleckych
dél ¢i sbératelskych predmétl). AvSak i nckteré komercni aktivity jsou jako vystava
oznaCovany. Jedna se o prodejni vystavy, trhy ¢i show uréené Siroké vefejnosti (napf.
autosalony), kde je hlavnim cilem prodej nebo ziskani objednavek. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 136)

2.3 Situace veletrhii a vystav na ¢eském trhu

Cesky trh srealnou kupni silou pro 10 milionii obyvatel méa z hlediska veletrzni
akomunikacéni komunikace jen urc¢itou kupni silu — méfeno v inosném poctu veletrht, jez
je mozno uspofadat, ziskat pro jeji realizaci adekvatni pocet vystavovatell, stanovit jesté
dostupné ceny za sluzby, ziskat dostatecné velky objem navstévnické vetejnosti
soptimalnim podilem Zzadoucich navstévnickych profilaci ve vztahu k nomenklatute akce
ajeji zakladni profesni orientaci, cilim vystavovatelim, tlaku konkuren¢nich subjektt

Vv tuzemsku i zahrani¢i apod. (Pavlu, 2009, s. 61)

Jde ptfedevSim o to, Ze veletrzni instituce nemohou pfichdzet na trh s libovolnym
mnozstvim novych tituli, novych nomenklatur. Jsou limitovany, a to zcela principialné,
schopnosti nalézt nomenklaturni tematiku, ktera muize byt komunikovédna veletrznim,

vystavnim zptisobem (Pavli, 2009, s. 61)
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Tendence k dominanci na trhu, k postupnému budovani monopolngj$iho postaveni,
ke koncentraci veletrzni poradatelské sily, je zfetelna i v této branzi. Vedle téchto
prirozenych monopolizac¢nich snah ovSem lze pozorovat také snahy, smétujici k nastoleni
definovanych pravidel v trznim prostoru. Od roku 2005 je v Ceské veletrzni branzi patrna
pomérn¢ cilevédoma snaha vnést fad do vztahi mezi jednotlivymi veletrznimi
organizacemi a urCitym zpisobem koordinovat spolupraci jednotlivych subjektii
vevymezeném trznim prostoru. Ekonomicky siln€jSi organizace v této branzi trvale
posiluji své postaveni, stavajici subjekty upevnuji svou pozici také velikosti firmy. (Pavli,

2009, s. 62)

2.4 (Clenéni veletrhi

Veletrhy se podle Vysekalové, Hrubalové a Girgasové (2004, s. 24) daji délit
navystavnictvi komer¢ni a nekomeréni, podle geografického dosahu, podle oborového

¢lenéni (nomenklatury) veletrhu a komer¢ni veletrhy také dle typu komerce.

2.4.1 Déleni veletrhii podle geografického dosahu

e Lokalni — prezentace je urCena pouze vystavovatelim a navstévnikim z dané
lokality — napf. jednoho mésta nebo ¢tvrti.

e Regionalni — dosah zahrnuje krom¢ mista konani i jeho blizké okoli — zhruba
v dojezdové vzdalenosti 10-50 km, piikladem mtze byt 1 veletrh
STAVEBNICTV{-THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017.

e Nairodni — prezentace firem spisobenim v daném statu a zacileni na navstévniky
dané zemé.

e Kontinentalni — prezentace subjekti z nékolika stati jednoho kontinentu — napf.
evropsky trh).

e Mezinarodni. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004, s. 24)

2.4.2 Déleni veletrhi podle oborového ¢lenéni

e Jednooborovy veletrh — specializovany veletrh — pravidelnd, ale méné Casta
periodicita, obvykle 1x za 2 roky.
e Viceoborovy veletrh — Pravidelnd periodicita (obvykle 1x roén€) v jednom aredlu

pod spole¢nym nazvem se prezentuje n¢kolik pomérné samostatnych projektu.
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24.3

VSeobecny veletrh — Pravidelna periodicita (obvykle 1x ro¢n€), nema pevnou
nomenklaturu (napf. vanocni trhy). (Vysekalova, Hrubalové, Girgasova, 2004,

s. 27)

Déleni komerénich veletrhu

Prodejni vystavy — na misté konani akce se primarn¢ pfimym zpiisobem prodavaji
produkty firem (v hotovosti). Navstévnickou skupinou jsou zejména kone¢ni
zékaznici (Siroka vefejnost). Obecné lze fici, ze prodejni charakter ma vétSina
lokélnich vystav.

Kontraktaéni veletrhy — cilem akce je vytvofeni prostiedi k sjednavani
obchodnich smluv a partnerstvi, na nichz se utvari budoucnost a charakter celého
odvétvi. Navstévnickou skupinou jsou piedevSim zastupci firem a nakupci
(odborna vefejnost).

Kombinované kontrakta¢né-prodejni akce — vétSina velkych komerénich akei
v CR, kde se stietavaji oba predchozi cile. Tato pozice se se tyka vétsiny veletrhii
akomercnich vystav pofadanych v CR. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004,
S. 24)
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3 ONLINE PROPAGACE

Co znamena, kdyz se fekne marketing na internetu? Jednak to znamena uplatiovani
marketingovych zasad a pravidel na internetu, jednak vyuzivéani sluzeb internetu pro

realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. (Blazkova, 2005, s. 30)

3.1 Internet

Internet je globalni pocitacovou siti, kterd ma nékolik miliont ucastnikl a ktera poskytuje
ruzné sluzby, zejména piistup k hypertextovym dokumentim, elektronickou postu (e-
mail), audiovizualni pienos, pienos datovych souborii a programii atd. Je to volné
organizovand mezindrodni spoluprdce propojenych autonomni siti, kterda umoziuje
komunikaci pfipojenych pocitacti diky dobrovolnému piijeti a dodrzovani standardnich

protokoldl a procedur. Internet nikdo nevlastni ani nefidi. (Nondek a Renéova, 2000, s. 20)

Web dosahl velké popularity a o tom sv&d¢i 1 jeho vyuziti. Jako komeréni piiklady lze

uvést:

e Firemni prezentace — vlastni WWW stranky,

o freemails— bezplatna elektronicka posta,

e specializované servery — odborné servery s nejriznéj$imi informacemi,

e vyhledavaci servery — slouzi pro vyhledani jakychkoli WWW stranek,

¢ clektronické noviny a casopisy,

e ecommerce servery — nakup, prodej a platby pies internet (napt. e-shopy).
(Blazkova, 2005, s. 34)

3.2 Reklama nainternetu
Reklama na internetu miize mit nékolik podob:

e Reklamni prvky na webu — napiiklad bannery (reklamni prouzky o riznych
rozmérech), pop-up okna (vyskakovaci okna, ktera se oteviou pii vstupu na web),
textové odkazy, skyscrapery (velké podlouhlé bannery), rich media bannery
(animované bannery typu Flash, Java atd.), interstitialy (reklamni sdéleni pies celou
plochu na n¢kolik sekund).

e Placené odkazy — marketing zalozeny na vyhledavacich (search engine marketing

— naptiklad na Seznamu prostfednictvim Skliku). Od pfirozen€ nalezenych odkazii
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se 1isi grafickym zvyraznénim a tim, ze je uveden na prvni strance vysledka pred
neplacenymi odkazy.

e Reklama vkladana do e-maila (e-mail marketing) — feseni, které je levné,
snadno dostupné a nenaro¢né na odborné znalosti. Ma vsak i sva rizika — e-maily
se mohou zobrazovat 1 uzivatelim, ktefi je vyhodnoti jako spam.

e Reklama v diskuznich skupinach, konferencich — plati zde, ze by se mélo
sreklamou zachézet velice opatrn€, néktefi ucastnici dokonce zakazuji jakoukoli

reklamu v diskuznich skupinach a konferencich. (Blazkova, 2005, s. 82)

3.21 Search engine marketing

SEM mé vyznam, nebot hodn¢ lidi objevuje nové stranky pomoci katalogu nebo
vyhledavace, a pfitom jsou s nim spojeny nizké naklady (za proklik). SEM se orientuje
natyto 3 oblasti:

o katalogy stranek a fulltextové vyhledavace — je tfeba zvolit vhodna kli¢ova slova
a fraze, spravné sestavit titulek, popis stranek, aby se zvysila pravdépodobnost,
Ze se uzivateli zobrazi stranky na prvni strance vysledka vyhledavani.

e pay-per-click vyhledavade — nezalezi na optimalizaci stranek pro vyhledavace,
majitelé stranek plati za lepsi umisténi (zpravidla na prvni strdnce nahote). Plati

se za prokliknuti. DlleZité je analyza kliCovych slov cilového segmentu. (Blazkova,
2005, s. 85)

Vyhledavaée obvykle umoznuji i vyhledavani v katalogu firem, v katalogu zbozi,
ve slovniku, na mapé¢ nebo cilené vyhledavani obrazkt, hudby ¢i videi. Dobry vyhledavaci
server jasné oddeluje reklamu od relevantnich vysledkt vyhledavani. Pokud se na piedni

mista dostanou komer¢ni ¢lanky, klesa jeho popularita (kvili mnoZstvi spamu). (Vitovsky,
2004, s. 204)

3.22 Spam

Spam je nevyzadana reklamni posta zpravidla komeréniho charakteru rozesilané hromadné
mnoha pfijemcim. Spam vznikl proto, ze e-mail umoznuje velmi snadnou, levnou
arychlou komunikaci, coz se pfi hromadné korespondenci projevi jesté¢ vice. Spam lze
povaZovat za velmi roz$ifeny fenomén postihujici mnoho lidi pouzivajicich elektronickou

postu. (Adamek, 2009, str. 17)
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Podle Pol¢aka (2007, s. 124) lze podle zakona vyuzit elektronického kontaktu za ucelem
Sifeni obchodnich sdéleni pouze ve vztahu k uzivatelim, ktefi k tomu dali pfedchozi
souhlas nebo pokud fyzickd nebo pravnicka osoba ziskd od svého zdkaznika podrobnosti

jeho elektronického kontaktu v souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby.

3.3 Srovnani internetu s tradi¢nimi médii

Internet je moderni médium nabizejici obrovské moznosti. Srovnanim internetu s ostatnimi

médii 1ze nalézt tyto rozdilné faktory:

e Pusobnost média — internet ma celosvétovou puisobnost, vSichni lidé po celém
svéte s pfipojenim k internetu maji pfistup k informacim na internetu. Internet
nabizi svou globalnost zdarma jako soucast své zakladni sluzby. Ostatni média maji
plsobnost ptevazné regionalni — pouze v ramci urcité zeme nebo oblasti.

e Smér komunikace — komunikace na internetu je obousmérna (pfima komunikace
mezi firmou a zékaznikem), naptiklad pomoci chatu, diskuznich for, elektronickych
konferenci, diskuzi a komentaftu. V jinych médiich probiha komunikace jen
smérem Kk pifijemci, nikoliv jiz zpét. U internetu nejsou naklady na komunikaci
zavislé na vzdalenosti, diky tomu lze komunikovat levné¢ doslova s celym
(vyspélym) svétem z jediného mista, coz je vzhledem k vynalozenym nakladim
nesrovnatelné efektivnéj$i nez vyuZiti jinych prosttedk.

e Pienos —na internetu lze pienaSet obrazky, texty, ale také video a zvuk, u ostatnich
médii 1ze pfenaset jen nékterou z téchto moznosti.

e Zdroj zpravy — Vv ptipadé¢ televize, rozhlasu a tisku vétSinou vime, kdo je autorem
zpravy nebo dila, miZeme tak hovofit o diivéryhodnosti zdroje. V piipadé internetu
vSak v n¢kterych ptipadech dochazi k tomu, ze nezndme autora ¢i privodce zpravy
nebo dila, nebot’ v prostfedi internetu mize publikovat v podstaté kazdy.

e Moznost individualizace obsahu — na internetu ma kazdy moznost zvolit
s informace, které chce dostavat, dle svych pozadavki (tzv. personalizace).
V ostatnich médiich kazdy dostava stejné informace a nikdo si je nemtiZe upravit.

e Cenareklamy — reklama na internetu je ve srovnani s ostatnimi médii nejlevnéjsi.

e Piisobeni reklamy — na internetu pisobi reklama po dobu prohlizeni webové
stranky. V jinych médiich jsou zpravy a reklamy vysilany v urcitych intervalech,

proto pusobi jen v okamziku vysilani.
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e Opétovné zhlédnuti zpravy, reklamy — internet umoziiuje opétovné zhlédnuti
reklamy. Do urcit¢ miry umoznuji opétovné zhlédnuti reklamy také casopisy
anoviny, to samé plati i pro televizi (zpétné prehravani). V rozhlase neni mozné
op¢tovné zhlédnuti odvysilané reklamy.

e Rychlost odezvy na reklamni sdéleni — na internetu mize byt rychlost odezvy
nareklamni sdé€leni okamzitd, zatimco v piipad¢ jinych médii mize trvat i nékolik
dni nebo tydnt.

e Moznost méfit ucinnost reklamniho sdéleni — nainternetu lze velice dobie méfit
ucinnost reklamniho sdé€leni, 1ze délat statistiky. V ostatnich médiich nezjistime,

zda potencialni zakaznik reklamu vid¢l. (Blazkova, 2005, s. 15)

3.4 SKklik

Sklik je cesky PPC systém provozovany spolec¢nosti Seznam.cz, ktery umoziiuje
zobrazovani reklamy ve vyhledavani na Seznam.cz ananejnavstévovanéjSich webech
Ceského internetu. Je tak mozné oslovit velkou cast potencidlnich zdkaznikd. Sluzby
astranky, na kterych se reklama Sklik zobrazuje, se fadi podle zpiisobu vybéru inzerati
do vyhledavaci sité, kde se inzeraty zobrazuji na zaklad¢ dotazu uzivatele, a Obsahové sit¢,
kde se reklama zobrazuje v kontextu sobsahem stranky. (Napoveda.sklik.cz, © 1996-
2017)

3.4.1 Platbazareklamu

Reklamu Sklik je mozné hradit dvéma zpuisoby. Prvnim ze zpUsobu je platba za proklik,

druhym pak platba za 1000 zobrazeni:

e Platba za proklik — Maximalni cena za proklik pfedstavuje ¢astku, kterou jste
ochotni zaplatit za prokliknuti vaseho inzeratu. Cena za proklik je libovolna a lzeji
kdykoliv zménit, Skutecnd cena za proklik vSak mize byt niZzS§i neZ cena
pozice inzeratu.

e Platba za 1 000 zobrazeni — Pokud je cilem vasi kampané byt takzvané na ocich,
je vhodné vyuzit platebni model CPT, nejlépe pak v kombinaci s grafickou
reklamou. Platbu za zobrazeni je mozné z divodu charakteru reklamy nastavit

vyhradn¢ pro Obsahovou sit’. (Napoveda.sklik.cz, © 1996-2017)


http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/vyhledavaci-sit/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/vyhledavaci-sit/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/jak-se-sklik-plati/#platba-za-proklik
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/jak-se-sklik-plati/#platba-za-zobrazeni
http://napoveda.sklik.cz/vytvarime-kampan/graficka-reklama/
http://napoveda.sklik.cz/vytvarime-kampan/graficka-reklama/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/#obsahova_sit
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3.4.2 Denni rozpocet

Dle napovédy Sklik (napoveda.sklik.cz, © 1996-2017) lze denni utratu
kontrolovat nastavenim denniho rozpoctu kampané. Pocet proklikii a zobrazeni za obdobi

jednoho dne zavisi na nastaveni denniho rozpoctu a nabizené cené.

3.4.3 KdeseSklik zobrazuje

Inzeraty reklamniho systému Sklik se zobrazuji ve dvou charakteristicky odlisnych
reklamnich sitich, kterymi jsou Vyhledavaci a Obsahova sit’. Lisi se v pfistupu k vytvarené

reklamni kampani, zptisobu zobrazovani inzerati a typu osloveného obecenstva:

e Vyhledavaci sit’ — Inzerdty se zobrazuji na nejpouzivanéj$Sim ceském vyhledavaci
Seznam.cz ave Vysledcich vyhledavani sluzeb Zbozi.cz, Obrazky.cz nebo Seznam
Encyklopedie.

e Obsahova sit — Je tvofena skupinou nejnavstévovanéjSich webl ceského
internetu a dalsimi nékolika tisici partnerskych webt, které na svych strankach
zobrazuji  kontextovou reklamu Skliku (napf. novinky.cz, evropa2.cz,
eurozpravy.cz a stovky dalsich). (Napoveda.sklik.cz, © 1996-2017)

3.4.4 Pravidlainzerce

V pripadé inzerce je zapotiebi dodrzovat Smluvni podminky, Pravidla Skliku, Pravidla
Seského pravopisu, ustavu a zakony CR. Inzerce ani cilova stranka nesmi poskozovat
dobré jméno provozovatele reklamniho systému Sklik. Pokud dojde k poruseni pravidel,
mohou administratofi sluzby Sklik inzerat, hromadny import nebo ucet zablokovat,

kdykoliv v prubéhu samotné inzerce. (Napoveda.sklik.cz, © 1996-2017)

Text také musi davat smysl, nesmi chybét diakritika, velké pismeno na zacatku véty
atecka na jejim konci. V inzeratu se nesmi nadmémé opakovat slova, zmifovat
konkurenci, nesmi se objevovat vulgarismy a veskeré texty musi byt napsané v ¢eském,
slovenském, anglickém nebo némeckém jazyce. Veskeré zminky o cenach a cenovych
garancich, slevach, akcich a nabidkach musi byt pravdivé a uvedené pfimo na cilové
(odkazované) strance. Velkymi pismeny lze psat maximalné osmipismenné nazvy. Pro
grafickou reklamu plati stejna pravidla inzerce jako pro textovou reklamu. Podporované
formaty grafické reklamy jsou JPG, JPEG, PNG a GIF a reklama musi vyplnovat cely
obrazek (Napovedasklik.cz, © 1996-2017)


http://napoveda.sklik.cz/nastaveni-reklamy/nastaveni-kampane/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/#vyhledavaci_sit
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/#obsahova_sit
http://napoveda.sklik.cz/pravidla/smluvni-podminky/
http://napoveda.sklik.cz/pravidla/
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3.4.5 Hierarchie aétu

Hierarchie Gétu je tvofena kampanémi a sestavami, které obsahuji Klicova slova a Inzeraty.
Diky této strukture muzete pro lepsi piehlednost logicky cClenit vasi reklamu dle nabidky.
Ucet mize obsahovat neomezeny pocéet kampani, sestav, kli¢ovych slov ainzerati. Pokud
fyzicka ¢i pravnickd osoba propaguje Sirokou Skalu sluzeb nebo produktii, je doporuceno
vyuzit ¢lenéni uctu. Lze tak nejen prehlednéji aefektivnéji spravovat ucet, ale také 1épe
piizpusobit texty inzeratd a kli¢ova slova konkrétni nabidce. (Napovedasklik.cz, © 1996-
2017)

3.4.6 Textové inzeraty

Napovéda Skliku (napoveda.sklik.cz, © 1996-2017) fika, Ze inzeraty reklamniho systému
Sklik maji textovou podobu. Skladaji se z titulku, dvou popiskil a viditelné URL adresy.
Kazdy z tadki ma limitovany pocet znakl — pro titulek 25 znakd, popisky a viditelnd URL
adresa po 35 znacich.

3.4.7 Graficka reklama

V Obsahové siti [ze inzerovat vedletextovych inzerath také prostfednictvim grafické
reklamy, kterd rovnéZ umoZiuje cilit na uZivatele ¢istranku. Jedna se tedy o vizudlni
formu reklamy sorientaci na vykon a posileni znacky. Grafickou reklamu Ize vytvofit
soucasné pii Vytvareni kampané/sestavy nebo v piehledu inzeratti pomoci tladitka Vytvotit
novy banner. (Napovedasklik.cz, © 1996-2017)

3.4.8 Mira prokliku (CTR —click through rate)

Jedna se o procenty vyjadienou hodnotu, kterd vychazi z poméru mezi poctem proklikl
apoctem zobrazeni. Mira prokliku tedy udava, sjakou pravdépodobnosti na danou
kampan, sestavu, inzerat nebo kli¢ové slovo uzivatelé kliknou. Miru prokliku jde do jisté
miry ovlivnit spravnym nastavenim reklamni kampané. Kli¢ova slova by méla tzce
souviset stextem inzeratu. Pokud uZivatelé povazuji vas text za zajimavy ana zadany

dotaz relevantni, inzerat prokliknou. (Napoveda.sklik.cz, © 1996-2017)

3.4.9 Typy cileni

Sklik umoziuje nasledujici moZznosti cileni:


http://napoveda.sklik.cz/vytvarime-kampan/klicova-slova/
http://napoveda.sklik.cz/textova-a-graficka-inzerce/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/#obsahova_sit
http://napoveda.sklik.cz/textova-a-graficka-inzerce/
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e Kilicova slova — reklama Sklik se zobrazuje na zaklad¢ klicovych slov, ktera
S inzerent sim stanovi.

e Cileni na témata — partnerské stranky v obsahové siti Sklik jsou rozdéleny do
tematickych okruht. Lze si zvolit, jaké tematické zaméfeni maji mit jednotlivé
inzeraty.

e Cileni na umisténi — umoziuje vybrat web, doménu ¢i subdoménu nebo
i konkrétni stranku, kde se ma reklama zobrazovat.

e Cileni na pohlavi — stranky, které uzivatelé navstévuji, jsou rozd€leny na spise
muzské a spiSe zenské. Uzivatelé jsou nasledné roztiidéni podle toho, zda navstivili
vice muzskych, nebo Zenskych stranek.

e Zajmové cilena reklama — pomoci zajmu uzivatelti (zalozka Zajmy) lze oslovit
uzivatele na zékladé¢ jejich dlouhodobého chovéani.

e Regionalni cileni — vybranim geografické oblasti na map¢ docilite zobrazovani
reklamy pouze uzivatelim, ktefi se v dané oblasti nachazi. (Napoveda.sklik.cz,
© 1996-2017)

3.4.10 Méieni uspésnost

Zakladni statistické informace naleznete ve vypisu kampani, sestav, inzerati a klicovych
dov. Detailnéjsi pohled na statisticka data pak muzete ziskat diky statistickému piehledu.

Moznost vytvofit podrobny pichled naleznete v zalozce Statistiky.

Statisticky pifehled lze nastavit pfesné podle potteby, vygenerovat do prezentovatelné
podoby apfipadné¢ stdhnou v editovatelném formatu pro dal$i praci s daty.
(Napoveda.sklik.cz, © 1996-2017)

3.5 Facebook

3.5.1 Socialni sité

Socialni sité se vyvinuly v 90. létech 20. stoleti z tehdejsi podoby internetu, ktery jiz v té
dobé piinaSel mnozstvi novych zpisobl komunikace a socializace. Pocitacem
zprostiedkované komunikaci tehdy vladla diskuzni fora, chatovaci mistnosti a nasténky,
pticemz vSechny skytaly anonymitu. Naproti tomu v dnesni dobé jiz anonymita neni

nedilnou soucasti online socializace. (Greenfield, 2016, s. 122)
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Sociélni sité jsou pak dle Bednare (2011, s. 110) zalozené na tom, Ze:

e V¢tSina obsahu je vytvafena samotnymi uzivateli,
e zidkladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzijemné komentare, odkazy
ahodnoceni,

e provozovatelé serveru jen minimalné vstupuji do jgjich provozu.

3.5.2 Jak funguje Facebook

Facebook v sobé kombinuje celou fadu riznych komunikaénich prostfedkt. Zakladem je
moznost sdilet textové zpravy, tzv. stavy nebo ,,statusy* Na tuto sluzbu navazuje sdileni
odkazi a multimedialniho obsahu (obrazky, videa, odkazy). Uzivatelé Facebooku
sl mohou také posilat soukromé zpravy, pouzivat celou fadu specidlnich aplikaci

akomunikovat v realném cCase. (Bednat, 2011, s. 11)

Bednai (2011, s. 14) tvrdi, Ze Facebook jiz v CR pouziva nadpoloviéni vétsina populace,

ktera ma v Ceské republice pfistup k internetu.

Yrvrs

3.5.3 Jak se §iri informace

Existuje celd fada cest Sifeni informaci, ale jen nékolik zakladnich mechanismii. Zptsob,
jak FB rozhoduje, ktery obsah bude oznacen jako hlavni (ty, které se zobrazi na hlavni
stran€) a ktery ne, neni zvefejnén. Mnohem castéji jsou ale mezi vybranymi piispevky
zobrazovany ty, jejichz autofi jsou aktivni a jejich pfispévky jsou hodnoceny,

komentovany a sdileny. (Bednaft, 2011, s. 18).

Toto rozhodovani je zalozeno na algoritmu, ktery se nazyva Edgerank. Facebook
k zavedeni EdgeRanku donutila skute¢nost, ze plocha, kde se piispévky zobrazuji, ma jen
omezeny prostor. A pfitom pocty piatel a stranek, které dany uzivatel sleduje, neustale
stoupaji. EdgeRank tedy brani zahlceni uzivatele piispévky azajist'uje, ze uvidi predev§im

piispévky od pratel a stranek, ke kterym ma vztah. (Adaptic.cz, © 2005-2017)

3.54 MozZnosti prezentace na Facebooku

Facebook nabizi fadu riznych moznosti, jak komunikovat a jak se prezentovat. V praxi
neni spravné ziastavat pouze u jedné z nich. Optimalniho ptisobeni na cilovou skupinu lze
dosdhnout pouze jejich kombinaci. Zikladnimi prostfedky komunikace jsou profily

skupiny, stranky a aplikace.
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e Profil — uzivatelsky profil je zakladnim objektem piitomnosti na FB. Je to vychozi
identita fyzické osoby. Uzivatelsky profil ma virtualni piatelstvi, je souéasti skupin,
fanousek stranek a muze byt tviircem vlastniho obsahu.
uzivatelim komunikovat na FB a sdilet obsahy. Skupina je v podstaté stranka pro
diskuzi uzivateli k urcitému spoleénému tématu. Kazdy uzivatel mize byt skrz
svlyj osobni profil clenem mnoha skupin. Podobné jako profil ma i skupina svou
»zed*, na kterou je mozné psat ptispévky, které l1ze nasledné hodnotit, komentovat
a sdilet.

e Stranka — stranky existuji proto, aby se firmy a organizace mohly prezentovat.
Diivodem existence stranky je snaha prezentovat se, sd¢lovat své informace,
novinky, nabizet sluzbu nebo produkt. Jejim jadrem (vlastnikem) je provozovatel,
ktery stranku zaloZil. Stranka na rozdil od skupiny nemuze rozesilat hromadnou
postu.

e Aplikace — aplikace jsou specifickym nastrojem. Oproti ostatnim typtim propagace
je naro¢né&jsi je vytvorit a provozovat. Aplikace je technicky vzato program, ktery
bézi mimo Facebook. Aplikace mize pracovat s informacemi z FB a publikovat
ptfispévky na uzivatelové zdi. Aplikacemi jsou hry, kvizy, ankety, posildni objekt

atd. (Bednat, 2011, s. 40)

3.5.5 FB stranka

Stranka na FB se da zalozit na adrese www.facebook.com/pages/create, kde je
Vv postupnych krocich stranka zalozena. Jedna se o trividlni zalezitost trvajici maximalné
nékolik desitek minut. Vytvofenim stranky se stdvame jejim spravcem. Prazdna strdnka ma
svou ,,zed™, kontaktni informace a mize mit i dalsi specifické nastroje. Tento profil je
urceny pouze k administraci stranky a oproti standardnimu profilu ma zna¢na omezeni.
Soucasti stranky je téz komponenta, jez je velmi dulezita — jsou to statistiky pouzivani
(,,Prehledy*). Tyto statistiky budou hlavnimi nastroji pro analyzu UspéSnosti a vykonnosti

stranky. (Bednat, 2011, s. 105)

Vyplnénim informaci o strdnce a vlozenim vhodné profilové a uvodni fotky je zakladni
konstrukce propagacni stranky hotova. Zakladem stranky je, tak jako u profilu, ,,zed*. Zed’
je spolecna cast viditelna pro vSechny fanousky i navstévniky stranky. Sem se ukladaji

aktualizace, informace 1 jejich hodnoceni a komentafe fanouSky. Zed’ je misto prvniho
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kontaktu navstévnikti s obsahem stranky. Stranka muize obsahovat i dalsi komponenty —
galerii obrazkl, videa, hodnoceni stranky uzivateli FB, potadané udalosti, diskuze

s fanousky, poznamky atd. (Bednar, 2011, s. 109)

Zakladnim prvek stranky je zed’, zakladnim obsahem zdi je prispévek, status (stejné jako
uprofilu). Strdnka miZze obsahovat v podstaté nekonecné mnozstvi statusl, pro
navstévniky jsou ale podstatné ty, které jsou nahofe (tzn. poslednich 5-8 pfispévki).

(Bednat, 2011, s. 110)

3.5.6 Placena propagace obsahu na FB

Vedle tohoto Sifeni (organického, nékdy téz pojmenované viralni) je mozné po FB S§ifit
informace za pomoci placené reklamy. Placené¢ PPC reklamy mohou odkazovat bud’

nawebové stranky, skupiny ¢i aplikace.

Placena reklama je dopliujicim prostfedkem k ziskdni povédomi o prezentaci. Jeji
vyhodou je, ze na rozdil od klasického (organického) Sifeni nespoléha na socialni kontakty
uzivateld, ale zasahuje i uzivatele zcela nové. Na Facebooku funguje textové-graficka PPC

reklama, ktera je placena za kazdy proklik (podobné, jako na Skliku. (Bednat, 2011, s. 41)

3.5.7 Barterova spoluprace subjektii na FB

Propagace zaloZend na barterové spolupraci riznych subjekti je prozatim nedocenéna.
V podstaté se zakladd na principu divéryhodnosti. Spfiznéné subjekty (profily, skupiny,
stranky) se mohou vzajemné odkazovat v ramci svych subjektli, coz vede k synergickému
efektu.

36 TYPOS

TYPO3 patii mezi nejrozsahlejsi a nejkomplexnéjsi systémy pro spravu obsahu postavené
na oblibené kombinaci PHP + MySQL a Sifené jako svobodny software (open source).
Raznych systémti pro spravu obsahu (Content Management System) existuje téméer
nepieberné mnozstvi. Drtiva vétSina je postavena na skriptovaci technologii PHP a vyuziva
databazovy systém MySQL. Mnoho z nich je k dispozici pod nékterou svobodnou licenci.

(Linuxexpres.cz, 2007)

Systém TYPO3 je totiz velice silny, a to v celé fadé ohledu. Dikladné oddé€luje vzhled,
obsah a jeho spravu. Sprava obsahu je snadnd a intuitivni. Pro TYPO3 existuje vic nez

1500 doplikt a rozsifeni, kterymi lze ptidat nejriznéjsi funkce (od rtznych obsahovych
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modulti, pfes reklamni systémy, fotogalerie, kalendare, ankety a hlasovéani, e-mailové
nastroje, diskusni fora, zvyraziiovace kodu az po komponenty pro integraci s jinymi
systémy). Velmi diilezitou vlastnosti je vlastni skriptovaci jazyk systému (TypoScript, TS),

podobn¢ jako moznost snadného propojeni s vné&jsim PHP koédem. (Linuxexpres.cz, 2007)

Podle IT-dovnik.cz (© 2008-2017) byl pGvodni autorem Dane Kasper Skérhej, ktery
systém vytvoril v roce 1997. Nyni je tento systém velmi rozsifen v Evropé a predevsim pak

na némeckojazycnych trzich.

3.6.1 Jak TYPO3funguje

V TYPO3 se dusledné rozlisuje front-end (to, co vidi navstévnik webu) a back-end (systém
jako takovy véetné¢ webové sekce pro spravu). Front-end se generuje na zaklad¢é Sablon.
Obecné miZze mit kazda stranka vlastni Sablony, ale typicky se stejné Sablony pouZivaji pro
vice stranek. Sablony mohou byt statické (pevné definované) a dynamické (tvofené
skriptem). Proces generovani vypada tak, ze systém vezme Sablonu, na definovana mista
vlozi vygenerovany obsah (napf. nacteny z databaze) a vysledek odesle do prohlizece.
Nasledné jiz totiz staci vytvaret jednotlivé stranky a pfidavat do nich obsah — hned vidime,

jak bude vysledny web vypadat (v realném ¢ase). (Linuxexpres.cz, 2007)

Co se tyka prace s obsahem stranek, moznosti jsou zna¢né. U jednoduchych stranek si Ize
vétSinou vystacit s textovymi objekty, které mohou obsahovat i obrazky. Text se da
upravovat jak klasickym editorem (se vkladanim HTML znacek), tak 1 pomoci
WYSIWYG editoru, ktery vSak funguje jen v nékterych prohlizec€ich (naptf. Opera mezi
nimi neni). Obrazky mohou byt ze dvou zdroji — bud’ se uploaduji na server (ptes FTP
nebo funkce TYPO3) a pouziji podle potieby, nebo je lze ukladat jednotlivé pro kazdé

pouziti. (Linuxexpres.cz, 2007)
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4 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji
Vv prostiedi. SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
sestava z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW (silnych a slabych stranek) a analyzy OT

(ptilezitosti a hrozby). (Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné a slabé stranky se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémad.
Pti hodnoceni silnych a slabych stranek muze byt jako vychozi zakladna pro vyjadieni
urcitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle néstroji marketingového
mixu 4 P — produkt (product), cena a kontrakta¢ni podminky (price), distribuce — misto
prodeje (place), marketingovd komunikace (promotion), ptipadné podrobnéji podle jejich
dil¢ich znakt. Takto firma ziskava zakladni ptehled o svych silnych a slabych strankéch,
které, doplnéné o piedpoklady vzniku prileZitosti a hrozeb, dale poméfuje se svymi
schopnostmi vyrobky vyvijet, vyrobky vytvafet, financovat podnikatelské zaméry
a se schopnostmi managementu firmy. Vyuziti SWOT analyzy pii koncipovani strategii je
uvedeno v tabulce ¢. 1. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
ptfindseji vyhody jak zdkazniklim, tak firm& | ned¢€la dobie nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou lépe

Piilezitosti Hrozby

(opportunities) (threats)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, kter¢ mohou snizit

wrwe

uspokojit zdkazniky a pfinést firme tspéch | poptavku nebo zapticinit nespokojenost

zakaznikl

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103
Tabulka 1: SWOT analyza
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SWOT analyza mtze byt velmi uziteCnym zplisobem sumarizace mnoha analyz (analyzy
konkurence, strategickych skupin atd.) a jejich kombinovéani s klicovymi vysledky analyzy
prostiedi firmy a jejimi schopnostmi (vyvijet vyrobky, pfipravovat je, vytvaret profil
nabidky, vyrabét vyrobky, financovat podnikatelské zdmeéry, schopnosti managementu).
SWOT analyza muze byt také vyuzita k identifikaci moznosti dalSiho vyuziti unikéatnich
zdroju nebo kli¢ovych kompetenci firmy. (Jakubikova, 2008, s. 104)

Nevyhoda SWOT analyzy je, Ze je ptilis staticka a navic velmi subjektivni. SWOT analyza

je oblibena, ale jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentii neni nijak

podstatny. (Jakubikovéa, 2008, s. 104)



I PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

5 POPIS A HISTORIE SPOLECNOSTI

5.1 Popis spolecnosti

Obchodni firma: ZLINEXPO, s.r.0.

Sidlo firmy: Bartosova 15, 760 01 Zlin
Prévni forma: spolecnost s ru¢enim omezenim
ICO: 607 37 620

Datum zapisu: 27. ledna 1995

Zakladni kapital: K¢ 285 000,—
Spisovéa znacka: C 18015 vedena u Krajského soudu v Brné
Statutarni orgén: Barbora Malotova

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona (Restrik-firem.kurzy.cz, © 2000-2017)

ZLINEXPO, s.r.o. se sidlem na BartoSové ulici, &p. 15 ve Zling (pod radnici),
je spoleénost pofadajici dnes jiz tradi¢ni veletrhy STAVEBNICTVI a THERM (vytapéni)
ve Zlin¢. Jiné ¢innosti, nez je potradani veletrhi spoleCnosti neprovozuje, byla zalozena
Cisté jen zaucelem potradani veletrhi a Stim souvisejici aktivity. Veletrhy se kazdoro¢né
potadaji v kryté Sportovni hale Euronics i ptilehlém okoli na ulici Bfeznickd u Zimniho
stadionu Ludka Cajky. V letosnim roce se k oborovému &lenéni piidaly také obory
DOMOV aZAHRADA a rozsifily tak nomenklaturu veletrhu. Cely nazev veletrhu je
28. veletrh STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017. (Interni zdroj)

Kromé poradani veletrhli provadi také firma aktivity pfi feSeni veletrznich expozic a jejich

realizace na veletrzich v CR i zahraniéi. (Interni zdroj)

Zlinex,

Zdroj: Stavebnictvi-therm.cz,
© 2017

Obrazek 1: Logo spolecnosti
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5.2 Historie spole¢nosti

Firma ZLINEXPO, s.r.o. je spole¢nost s ru¢enim omezenim, ktera vznikla 27. ledna 1995
zapsanim v obchodnim rejstiiku. Spole¢nost byla zalozena za ucelem potadani veletrhi,
zacelou dobu fungovani spoletnosti se jich konaly pod hlavitkou firmy ZLINEXPO
stovky. Zpo¢atku ZLINEXPO, s.r.o. také organizovalo zhruba 10 veletrhi za rok a mélo

10 zaméstnanci. (Interni zdroj)

Firma byla zaloZena 4 spole¢niky spolecné s panem Zdenikem Malotou. V roce 2009 doslo
po vzajemné dohod¢ k vyplaceni vSech spole¢niki panem Malotou, a tim se stal jedinym

vlastnikem spolecnosti. (Interni zdroj)

Firma vyuzivala jiz od pocCatku své existence ke stavbé expozic veletrzni systém
Octanorm. Pocéty Octanormil se postupné rozsifovaly jiz od zalozeni spole¢nosti, jelikoz je
jelich pofizovaci cena vysoka. Zakladem Octanormu je hlinikova konstrukce, kterd je
modularni. Tzn., Ze je mozné postavit z jednotlivych tvarnic libovolny tvar expozice
vystavovatele. Do hlinikové konstrukce pak patii desky z dievénych vlaken o vysce 2,5

metru a délce 1 metru, které tvoii zasténu celé expozice. (Interni zdroj)

V soucasné dobé ZLINEXPO organizuje pouze veletrh STAVEBNICTVI-THERM, letos
rozsiteny o dalsi nomenklatury DOMOV a ZAHRADA. (Interni zdroj)
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6 POPIS, NOMENKLATURA A HISTORIE VELETRHU

6.1 Popis veletrhu STAVEBNICTVi-THERM-DOMOV-ZAHRADA

Jako kazdoroéné se i leto$ni ro¢nik veletrhu pofadany spoleénosti ZLINEXPO, s.r.o0. kona
ve zlinské Sportovni hale Euronics na ulici U Zimniho stadionu. Letosni rocnik mé poprvé
kromé& oborového ¢lenéni na stavebnictvi a vytapéni (therm) nové také obory domov
STAVEBNICTVI-THERM tak vystiidal nazev STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-
ZAHRADA.

Veletrh STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017 je tradi¢ni, v pofadi jiz
28. veletrh potadany firmou ZLINEXPO, s.r.o. s nomenklaturou stavebnictvi, vytapéni,
domov a zahrada. Leto$ni ro¢nik je pofadan pod zastitou primatora mésta Zlina MUDr.
Miroslava Adamka a hejtmana Zlinského kraje Jitiho Cunka, ktefi se zicastni zahdjeni

veletrhu. (Stavebnictvi-therm.cz, © 2017)

Veletrh stavebnich materialii, techniky, femesel, projekénich a stavebnich firem v roce
2017 piedstavuje ve vice nez 100 expozicich vystavovateli novinky, technologie,
materidly a sluzby, vybaveni bytli, domi, kanceldfi, prodejnich a ostatnich prostor.
Naveletrhu je mozno vidét nejen rozsahlou nabidku novinek z oblasti Gspor energii,
vytapéni, alternativnich zdrojli, tepelnych cerpadel, solarnich panelii, klimatizace, ale

taktéz potieby pro zahradkare a chalupafe. (Stavebnictvi-therm.cz, © 2017)

Diéle veletrh piedstavuje dotaéni programy Nova Zelena Usporam, Kotlikové dotace,
Program Modré ispordm na hospodateni s destovou vodou, Operaéni program Zivotniho
prostiedi na zatepleni budov a vyménu zdroji tepla a program IROP (Integrovany
regionalni operacni program) pro zatepleni bytovych domu. Dale odborné skoly Zlinského
kraje, informaéni centrum Energetické¢ agentury Zlinského kraje, odborné prednasky
amnoho dalSich zajimavosti. I letos je pfipravena soutéZ pro navstévniky veletrhu

0 mnoho zajimavych cen. (Stavebnictvi-therm.cz, © 2017)

Odborné Skoly Zlinského kraje ptedstavuji kromé vlastnich stankti také expozice
stavebnich uéebnich oborti s praktickymi ukézkami femesel. Uast sedmi stavebnich kol
Zlinského kraje by méla pomoci zejména zaktim zakladnich Skol a jejich rodic¢im pii

rozhodovani o budoucim povoldni a kariéte, aby ziskali konkrétni pfedstavu o ucebni
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naplni jednotlivych oborti a o celé vzdélavaci nabidce stfednich $kol se stavebnim

zamétenim. (Stavebnictvi-therm.cz, © 2017)

Pfi letoSnim veletrhu probéhl také seminaf na téma dotacni tituly Evropské unie, kterou
fidil ministr Ziv. Prostfedi Mgr. Richard Brabec v sidle Zlinského kraje ve 21. budove.

(Interni zdroj)

6.2 Nomenklatura veletrhu

Nomenklatura veletrhu se rozsifuje jiz od pocatkii samostatnych veletrhti Stavebnictvi
aTherm na zéklad¢é poptavky odborné i laické vetejnosti. Pii pohledu na minulé ro¢niky
veletrhu je leto$ni nomenklatura zhruba dvojnasobné obsahlejsi, a to zaprvé diky slouceni
veletrht STAVEBNICTVI a THERM a také nové pfidanymi obory DOMOV
aZAHRADA. (Interni zdroj)

6.2.1 Veletrh Stavebnictvi 2017:

Architektonické, projektové a inzenyrské sluzby, realizace staveb vcetné drfevostaveb,
stavebni femesla a sluzby, Stavebni stroje, nastroje, nafadi a pomicky, Stavebni
technologie, materialy, hmoty a vyrobky, izola¢ni materialy, vyrobky a stavebni chemie,
instalatni materialy, sanitarni technika, dlazby, Stavebni femesla, montazni a servisni
kapacity, stavebni konstrukce, leSeni, zdvihaci zafizeni, poradenstvi, odborné Skolstvi,
finan¢ni sluzby, statni sprava, mésta, obce, instituce, sdruzeni. (Stavebnictvi-therm.cz,
© 2017)

6.2.2 Vedetrh Therm 2017:

Kotle, krby, krbové vlozky, kamna, hotéky, radiatory, konvektory, podlahové aj. systémy,
bojlery, priitokové a ostatni ohtivace vody, solarni kolektory, tepelnd cerpadla, biopaliva,
klimatizace, vzduchotechnika, vysavéani, méfeni, fizeni, regulace a rozvody, obnovitelné
aalternativni zdroje, kominové systémy, spalinova potrubi, topenarské a instalacni sluzby,
zateplovani, servis, montaze, revize, poradenstvi, obchodovani v teplarenstvi a energetice.

(Stavebnictvi-therm.cz, © 2017)

6.2.3 Vedetrh Domov 2017:

Sluzby architektli a bytovych projektanti, vybaveni domt, bytd, kanceldfi a obchodi,

bytovy a kancelafsky nabytek, dopliikky, koupelnové a sanitdrni vybaveni, kuchynské
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spotiebice, vybaveni, nddobi, nacini, domaci elektronika, spotfebice, svitidla, IT sluzby,
pocitace, tiskarny, scannery, telefony, koberce, podlahoviny a ostatni bytovy textil,
zabezpeceni domi, bytl, kancelafi a obchodu, uklidové sluzby, servis, opravy, udrzba,

realitni kancelare, finan¢ni sluzby. (Stavebnictvi-therm.cz, © 2017)

6.2.4 Vedetrh Zahrada 2017:

Realizace a Udrzba zahrad, zahradni architekti, zahradni technika, zahradni technika,
mechanizace, vybaveni, zahradni nafadi, nastroje a pomitcky, zahradni grily klasické,
elektrické a plynové, néabytek, sedacky, lavicky, oploceni, osvétleni, domky, chatky,
altany, skleniky, krby, udirny, bazény, zavlazovéani, Uprava vody, markyzy, pergoly
aochrana proti slunci, zahradnictvi, kvétinarstvi, skolky, floristé, rostliny a piipravky
K jejich péstovani, ovoce, zelenina, kvé&tiny, stromky, byliny. (Stavebnictvi-therm.cz,
© 2017)

6.3 Historie poradanych veletrhi a vystav

Kromé potadani veletrhu STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-ZAHRADA v roce 2017
pofadala spoleénost ZLINEXPO v minulosti (jiz od vzniku spoleénosti) i jiné veletrhy.
Nakazdém veletrhu se vzdy objevili novinky z daného zaméfeni veletrhu, jako se
napiiklad objevily na veletrhu STAVEBNICTVIi-THERM-DOMOV-ZAHRADA nové
programy pro ziskani dotaci Modra usporam, Nova zelend Usporam, Kotlikové dotace,
Operacni fond Zivotniho prostiedi a Integrovany regionalni opera¢ni program. Integrovany
regiondlni operacni program slouzi pro zateplovani budov z fondi Evropské Unie. (Interni

zdroj)

6.3.1 Poradané veletrhy a vystavy

e Autosalon Zlin — jednalo se o prvni veletrh spole¢nosti ZLINEXPO, ktery byl
druhym nejvétsim autosalonem v Ceské republice a navstivilo jej vice nez 40 000
platicich navstévnikli. Na autosalonu bylo prezentovano vice jak 40 znacek
automobilll. Autosalon Zlin se konal na namésti Miru ve Zling, v prostorach haly
Euronics (dfive Novesta) a Zimniho stadionu Lud’ka Cajky a okolnich ploch.

e Kontraktacni veletrh obuvi — tento veletrh byl pofddan jiz pfed zaloZenim
spole¢nosti ZLINEXPO, ktery poté spole¢nost prevzala od ptvodnich poradateld.
Veletrh byl pfistupny pouze pro vyrobce, dovozce a prodejce, ktery slouzil pro

uzavirani obchodnich smluv snékolika tisici obchodniky. Jednalo se o nejvétsi
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kontraktaéni veletrh obuvi a modnich doplikt (kabelek a opasktl) v Ceské
republice ak veletrhu existoval i bohaty doprovodny program (seminafe a kongresy
na hotelu Moskva ¢i v aule Univerzity Tomase Bati).

e Novy zlinsky Salon — produkce nejvétsi vystavy moderniho uméni ve stiedni
Evropé. Vystavu slavnostné zahajoval prezident Vaclav Havel.

e Veetrh SALOON - veletrh mddy, kosmetiky a modnich trendi.

e Vano¢ni trhy — trhy Svanoc¢ni tematikou poradany v hale Euronics.

e Veletrh Kancelar — veletrh orientovany navybaveni interiéri kancelafi.

e Vdetrh Domov — veetrh specializovany na vybaveni domua ¢i bytd. Veletrh
se konal 9x.

e Vdetrh KancelaF-Domov — tento veletrh vznikl slou¢enim ptedchozich dvou
veletrha.

e Veletrh STAVEBNICTVI — veletrh zaméfeny na stavbu a rekonstrukce domi
¢i bytii. Konal se 1x az 2x ro¢né.

o Veetrh THERM - veletrh vytapéni domu, bytd a chat. Konal se 1x az 2x ro¢né¢.

e Veletrh STAVEBNICTVI-THERM - tento veletrh vznikl slougenim predchozich
dvou veletrhi. Nékolik let po sobé se konal se na jafe a na podzim, stejné jako
samostatné veletrhy STAVEBNICTVI a THERM. Od roku 2005 se konal 1x ro&né
na jafe. Spojeni obou veletrhli pfedchazel i zajem vystavovateli a UcCastniki
veletrhii na slouceni veletrh do jednoho, ktery by se konal 2x ro¢né, a to z toho
divodu provézanosti a komplexnosti viech oborti veletrhi STAVEBNICTVI
i THERM.

e Veetrh STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-ZAHRADA — vroce 2017 byl
predstaven veletrh pod timto nazvem, kdy se k oborGim stavebnictvi a vytapéni
(therm) ptidaly obory domov a zahrada. Letos se konal pouze 1x a to v terminu
od 23. — 25. brezna, jednalo se 0 28. ro¢nik veletrhu z diivodu, ze samostatné
veletrhy STAVEBNICTVI a THERM se pofadali jiz roku 1995 a to i 2x ro&né.

(Interni zdroj)

Soucasti kazdého veletrhu byly (a stale jeste¢ jsou) doprovodné programy, naptiklad
konference, seminafe, nebo i spoleCenské veCery pro vystavovatele a jegich
partnery/partnerky, soutéze pro navstévniky veletrhu, koncerty (napf. na Autosalonu Zlin),

mddni prehlidky a odborné prednasky. (Interni zdroj)
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6.4 Priprava propagace

Jako prvni krok pro spusténi online propagace bylo jiz v lednu pii mém nastupu na praxi
ziskat informace o firmach do databaze, kterou jsem vytvofil v Excelu. Do této tabulky
v Excelu jsem poté postupné ptidaval nazvy potencialnich vystavovatelt, jejich adresy, e-
mailové adresy a telefonni kontakty. Data o pravnickych i fyzickych osobach jsem ziskéaval
prostiednictvim vyhledavani na strankach konkurence, strankach cechli, asociaci
aspoledenstev v Ceské republice (napf. Cech topenait a instalatérti, Cech kamnaia, Cech
malitt, Spole¢enstvo kominikii CR, Asociace dodavatelii tepla a technologii) a strankach
odbornikd (napf. energetiCti specialisté, architekti ve Zlinském kraji), pfedev§im pres
vyhledava¢ Google. Tato databdze nasledné slouZila pro kontaktovani firem a podnikateli
a oslovovani k ucasti na veletrhu, aby se zucastnili jako vystavovatelé. Téchto subjektt

bylo do databaze pridano zhruba 700. (Interni zdroj)

Jelikoz bylo firem i podnikatelti v databazi takové mnozstvi, byli osloveni napoprvé skrze
e-mail, jelikoz se e-maily daji rozeslat hromadné a jejich rozeslani je bezplatné. Pouze
Vv piipad¢, Ze by se e-mailovad adresa ukdzala jako neplatna (tzv. nedorucitelnd), pouzil
sei druhy uvedeny e-mail z databaze, pokud byl u firmy uveden. Jako posledni mozZnost

se pouzivala telefonickd komunikace. (Interni zdroj)

Spole¢nost ma také z minulych let vytvofenou databazi firem oslovenych v minulosti,
které nabidku vystavovat na veletrhu odmitli. To proto, aby se zbyte¢né neposilaly zpravy
firmam, které o vystavovani nemaji zdjem a zbytecné tak nespamovali a neztraceli Cas.

(Interni zdroj)

Po vytvofeni databazi a osloveni subjektil v databazi zacaly jiZ na konci ledna posilat své
ptihlaSky prvni firmy a podnikatelé. Nutno vsak fict, Ze vétSina z nich byla vystavovateld,

ktefi se ucastnili jiz ptedchozich ro¢nikt. (Interni zdroj)

Vsichni pfihlaseni vystavovatelé poté byli prezentovani na Facebooku — na profilovém

uctu i strance Veletrh Stavebnictvi-Therm ana webu spoleénosti. (Interni zdroj)

Pozdéji, kdyz se blizil planovany termin spusténi reklamnich kampani na Skliku
(20. tnora), musely byt piipraveny veskeré kampané sSpolu se sestavami
zahrnujici inzeraty, klicova slova a umisténi. Vytvofeni kampané piedchazelo prochazeni
napoveédy Skliku a blogu Skliku pro lep$i pochopeni terminologie a fungovéani této

reklamni platformy. Prvni reklamni kampané zamé&fené na vystavovatele zacaly v pondéli
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20. unora a skonCily ve sttedu 22.unora. Druhé reklamni kampané zamétené

nanavstévniky zacaly v sobotu 18. bfezna askoncily v patek 24. biezna. (Interni zdroj)

V ptlce unora doslo k pfipravé pro spravu webu na systému ©. VSichni piihlaSeni
vystavovatelé museli byt uvedeni na webovych strankach www.stavebnictvi-therm.cz
v piehledu vystavovateli vcetné texti o Cinnostech vystavujicich  organizaci,
vystavovanych sortimentt jednotlivych vystavovatell, ¢isel expozici a webovych stranek
spolecnosti. Také musely byt aktualizovany veskeré informace o veletrhu pro rok 2017,
které nahradily Gdaje o veletrhu STAVEBNICTVI-THERM z roku 2016. Pro spravu webu

zapomoci TYPO3 se mi dostalo odborného Skoleni. (Interni zdroj)

Zakladnim cilem online propagace spoletnosti ZLINEXPO bylo ziskani novych
vystavovatelil a prildkat navstévniky na veletrh. Dal§imi cili pak bylo zlepSit komunikaci
na Facebooku, najit dalsi moznosti komunikace s uzivateli Facebooku, zvysit proklikovost
kampani na Skliku a podat zpravu o moznostech zlepSeni kampani na platformé¢ Sklik.

(Interni zdroj)


http://www.stavebnictvi-therm.cz/
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7 ONLINE PROPAGACE NA FACEBOOKU

Jako prvni forma reklamy zacala jiz 30. ledna propagace piihlaSenych vystavovatell
na Facebooku, tedy necelé 2 mésice pied zahdjenim veletrhu. Spole¢nost ZLINEXPO
vlastni osobni ucet Veletrh Stavebnictvi-Therm, pod kterym je také zalozena stranka
Veletrh STAVEBNICTVI-THERM. Na oba uéty, osobni i firemni, pak byly prib&zng
umistovany prispévky o jednotlivych vystavovatelich. Prispévky obsahovaly text
vystavovatele, ktery poslal v ptihlasce, poté vzdy alesponn jeden ¢i vice obrazkl
zZ oficidlniho webu vystavovatele a také odkaz ve formé prokliku skrze obrazek na web
ptihlaseného vystavovatele. Veskera propagace na Facebooku probihala jen za pomoci

bezplatnych néstroji. (Interni zdroj)

7.1 Priprava propagace na Facebooku

Jiz od nastupu na praxi jsem se musel rychle naucit pohybovat v prostiedi Facebooku.
Jelikoz méam jiz od roku 2009 zaloZeny vlastni profil na Facebooku, nedélalo mi problémy
orientovat se na osobnim profilu. Firemni stranka pak skryva vice moznosti, jak vkladat
texty a obrazky pfimo do prokliku na web, ¢i sledovat miru dosahu a dalsich prehledd. Oba
typy ucti pak byly zaloZeny v prosinci roku 2011, od t¢ doby se na nich zobrazuji

informace o potradanych veletrzich. (Interni zdroj)

Osobni ucet je nastaven tak, ze veskeré vlozené ¢lanky na zdi jsou vetejné a tak si je miize
zobrazit kazdy uzivatel Facebooku, i kdyz neni s profilem veletrhu v pratelstvi. Staci pouze
zobrazit profil veletrhu a je mozné si je prohlédnout. Zed’ uctu je také vetejna a tak je zde
pro vSechny moznost na ni napsat. To se vsak d&je ziidkakdy, v letosnim roce napiiklad
pouze dvakrat a Slo o propagaci tepelného Cerpadla a veletrzni expozice Eurocentra Zlin.
V minulosti se také jednalo o spole¢nosti podnikajici v oboru stavebnictvi a vytapéni, které
se chtély prezentovat na profilu veletrhu (betonové Zumpy, tepelna Cerpadla, dievéné
podlahy, moZnost vyhrat auto na vikend s plnou nadrZi pro navstévniky veletrhu) nebo
lidé, ktefi deékovali za piijeti do pratel. Téch bylo 5. Neni zde také nastavena kontrola
ptispévki, které jsou vlozeny na osobni profil veletrhu. Kdyby byla, musel by se kazdy
piispévek schvalovat, nez by se zobrazil na zdi. Nastésti vSak nedoslo k tomu, Ze bych

musel odstranit nevhodny ¢lanek, at’ uz z jakychkoli divoda. (Interni zdroj)

Stejné tak je nastaveno, ze kazdy se muze stat pritelem osobniho Gc¢tu veletrhu. Je to tak

z divodu, aby se mohl stat piitelem kazdy (nejen naptiklad piatelé pratel) a tak
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semumohly na hlavni strince zobrazovat pfispévky od veletrhu STAVEBNICTVi-
THERM. Ze samotného profilu jsem vSak zadné pozvanky k tomu, aby se uzivatelé stali
prateli profilu, neposilal za celou dobu konani praxe. Pouze jsem potvrzoval zadosti
o pratelstvi od zajemct. To proto, abych zbyte¢né nepiidaval do okruhu piatel lidi, ktefi by

o veletrh neméli zajem, ¢i nebyly z prilis velké vzdalenosti od mésta Zlin. (Interni zdroj)

Ptidavani do pratel probiha tak, Zze kdyz si nékdo chtél pifidat osobni profil veletrhu
do ptatel, rozsvitila se ikona Zadosti o piatelstvi, kde jde zvolit, zda piatelstvi potvrdit

¢i nikoli. (Interni zdroj)

Veskeré aktivity, které probéhly na osobnim profilu je pak mozno sledovat v zdznamech

0 aktivitach, kde je moznost sledovat nasledujici aktivity:

e Zaznamy o aktivitich — slucuje vSechny nasledujici zaznamy, jsou zde vlastni
ptispévky, prispévky, vnichz je profil oznacen, pfispévky ostatnich, skryté
ptispévky, sdilené fotky, ,,To se mi libi* i vlastni komentare.

e Kontrola Timeline — kdyby byla nastavena kontrola Timeline, zobrazovaly
by se zde ¢lanky, v nichz je profil oznacen. Tyto ¢lanky by bylo nutné nejdiive
potvrdit, aby se zobrazily na zdi a také v aktivitach Ptispévky ostatnich.

e Moje prispévky — zde je moznost prohlédnout si vSechny vlastni sdilené
prispévky.

e Piispévky, v nichZ jste oznaceni — vycet clanki, ve kterych je profil veletrhu
oznacen na zdech jinych uzivateld.

e Piispévky ostatnich — vycet ptispévkd, které jsou vloZeny na vlastni zed’ jinymi
uzivateli.

o Prispévky, které jste skryli — jedna se o ptispévky, které jsou skryty na Timeline.

e Fotky — zde se zobrazuji vSechny sdilené fotky, at’ jiz na svou zed’ nebo na osobni
profily jinych uzivateli nebo stranky askupiny a také fotky, v nichz jsme oznaceni.

e To se mi libi — pfispévky, komentafe a stranky, na které se reaguje jako ,.To
semi libi“ se zobrazuji zde.

e Komentare — vSechny komentare, které napisSeme. (Interni zdroj z Facebook.com)

Firemni stranka je pak také nastavena podobn¢ jako osobni profil, a to tak, Ze navstévnici
na strdnce mohou vidét vSechny zvefejnéné piispévky, mohou zvetejiiovat ptispevky,
komentovat i vkladat odkazy, fotky ¢i videa na stranku. Na strance je tak mozné videt

vlastni zvefejnéné piispévky i pifispévky od navstévnika, které jsou vSak vloZeny
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do samostatné zalozky Piispévky navstévniki. V letoSnim roce v této zalozce nepiibyl
jediny ¢lanek od navstévnikt, posledni byl vlozen v bfeznu roku 2016. Celkové bylo
nastranku vlozeno 6 ¢lankt, ztoho 5 z osobniho profilu a 1 z firemni stranky. (Interni

zdroj)

Samoziejmosti také je, Ze je v nastaveni umoznéno kontaktovat stranku pomoci zpravy.
Zde piichazi nejvetsi rozdil mezi osobnim uctem a strankou — ze stranky muzeme psat
pouze tomu, kdo nés kontaktuje jako prvni. Je to ochrana Facebooku proti spamu ze strany
firemnich stranek. Jakmile vSak na stranku napiSe bézny uzivatel, v ten moment je mozné

odpovidat. (Interni zdroj)

Stejn¢ tak jako u osobniho profilu je mozné i na strance sledovat aktivitu spojenou
se samotnou strankou. Tato moZnost je v zdlozce Upozornéni. Zde se nachazi podobné
zalozky aktivit jako u osobniho profilu, proto je zde uvadét nebudu. V téchto zalozkach je
mozno také, jako u osobniho profilu, sledovat komentare, reakce ,,To se mi libi*, sdilené
polozky a mnohé dalsi. Krom¢ toho je zde moznost zobrazeni hodnoceni, které muze

napsat libovolny uzivatel Facebooku z osobniho profilu a oznameni polohy. (Interni zdroj)

Veskeré udaje o firemni strance je mozné sledovat v zalozce Piehledy, ktera se zobrazuje

pouze uzivatelim s uréenou roli u stranky. V téchto prehledech je pak mozné sledovat:

e Piehled — zékladni piehled o strdnce, ktery slucuje vybrané informace
Z nasledujicich ptehledi.

e Propagace — zobrazuje propagaci a propagované prispévky ¢&i weby. Jedna
se 0 placenou ¢innost.

e To se mi libi — umoznuje zjistit pfesny pocet ,,To se mi libi* stranky za posledni
2 roky a denni zmény v poctu ,,To se mi libi*.

e Dosah — umoznuje zjistit, ke kolika lidem se zobrazil ptispévek zvefejnény
strankou.

e Zobrazeni stranky — zobrazuje celkové pocty lidi, ktefi si zobrazili stranku.

e Akce na strance — moznost sledovani akci na strance. Akci se mysli proklik
naweb, zobrazeni trasy, kliknuti na telefonni ¢islo a kliknuti na tla¢itko akce.

e Piispévky — zobrazuje strankou publikované ptispévky, 0 jaké typy piispévku slo
(naptiklad fotka, odkaz, video atd.), zacileni, dosah a projeveny zajem.

e Udalosti — vycet strankou konanych udalosti.

e Videa— moznost zjisténi Sledovanosti nahranych videi (pocty zhlédnuti).
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e Lidé — demografické udaje o procentualnim rozlozeni pohlavi, véku a zemi ptivodu
fanouskt stranky.

e Mistni — zde je moznost Zjistit informace o lidech nejblizsiho okoli (hlavni vékova
okoli mozné propagovat firmu v okoli)

e Zpravy — zobrazuje pocty zprav az za poslednich 180 dni. (Interni zdroj)

7.2 Propagace na Facebooku

Osobni profil i firemni stranku jsem samostatné spravoval po celou dobu praxe. Osobni
profil se nachazi na adrese www.facebook.com/zlinexpo a stranka se nachazi na adrese

www.facebook.com/StavebnictviTherm/. (Interni zdroj)

Clanky byly vkladdny na Facebook podle &asového planu, ktery byl sestaven jiz pied
zacatkem propagace na Facebooku. MéEl jednoduchou formu dokumentu aplikace
Microsoft Word a postupem ¢asu se rozristal, jak ptibyvalo vytvofenych obrazki. Vzdy
Sptichodem terminu pak doslo k nahrani pfispévku. Pak jiz bylo na mné, kolikrat a kdy

sejesté znovu nahral. (Interni zdroj)

Prvnim krokem pfi spravé byla tprava starych udaji o 27. veletrhu STAVEBNICTVi-
THERM 2016, které jsem aktualizoval pro rok 2017 na 28. veletrh STAVEBNICTVi-
THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017 v informacich na osobnim profilu i firemni strance.

U obou typil Ucta je nastaveni podobné, na osobnim profilu je nastaveni o informacich pod
uvodni fotkou, kde se poté zméni v kolonce Podrobnosti o vas, zatimco u firemni stranky

se informace upravuji pod nazvem stranky. (Interni zdroj)

Jako dalSim krokem bylo nahrani novych profilovych fotek na oba ucty, pficemz se

obrazky na strance a osobnim profilu mirné lisily. (Interni zdroj)

Nasledné byla vytvotena piedloha pro ptidavani budoucich ptispévklt ve formatu:
28. Veletrh  STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017  piedstavuje
vystavovatele veletrhu, za ktery se poté na dalsi fadek vkladal nazev vystavovatele a text,
ktery vystavovatel zaslal v pifihlaSce. Poté se k pfispévku ptidala webova adresa
vystavovatele. Tim doslo k tomu, ze Facebook z této adresy vytvoril proklikové okno
sobrazkem stazenym automaticky z uvedeného webu. Poté mohla byt adresa vymazana,

pricemz zustal proklik na web vystavovatele zachovan. Toto provadi samotny Facebook,


http://www.facebook.com/zlinexpo
http://www.facebook.com/StavebnictviTherm/
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neni zadna jind moznost, jak jinak proklik skrze obrazek na web vlozit, nez napsat adresu,

ze které FB sam vybere obrazky a pod né text. (Interni zdroj)

Na rozdil vSak od osobniho profilu je mozné vkladat do obrazki, které nasledné budou
slouzit jako proklik na web, 1 vlastni obrazky a fotky ulozené v pocitaci. Tim tak mohlo byt
zabranéno Facebooku v nahrani nekvalitnich obrazka. Stejné jako obrazky mohly byt

ménény 1 texty uvedené pod obrazky. (Interni zdroj)

7.2.1 Prezentace vystavovatela

Kazdy vystavovatel mél narok po odevzdani ¢i zaslani pfihlasky na propagaci své ¢innosti
na Facebooku. V pribéhu tnora a biezna (az do konce veletrhu 25. biezna) byly postupné
pridavany piispévky s prezentacemi vystavovatelll a to jak na osobni ucet, tak i na stranku.
Piispévky se vkladaly zhruba 4x denné, vzdy rovnomérné na oba typy uctu po dvou
ptispévcich. Prispévky se vkladaly v urCitych casovych rozestupech, aby dochéazelo
Kk postupnému zobrazovani piispévkl v pribéhu celého dne. Vyhodou se ukazalo moznost
naplanovani prispévki na strance, kdy bylo mozné dopiedu naplanovat vkladani ptrispévki

i na vikendy (viz obrazek ¢. 2: Naplanované piispévky). (Interni zdroj)

Pocty oslovenych uZzivateli se liSily dle dne v tydnu a denni doby od 8 do 287 uzivatela.

(Interni zdroj)

Naplanované plispévky m

-

Zdroj: Interni zdroj z Facebook.com

Obrazek 2. Naplanované prispevky
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7.2.2 Facebookova soutéz a soutéZ pro navstévniky veletrhu

Facebookova soutéz vznikala na konci tnora a zvefejnéna byla 2. biezna 2017. Jednalo
se 0 soutéz Spiipravenym soutéZznim kuponem, ktery se dal stahnout jenom z piispévku

na Facebooku. SoutéZ méla jasné definovana pravidla:

e Dat, To se mi libi* prispévku,

e Okomentovat piispévek ,NAVSTIVIM VELETRH*,

e dat,,To se mi libi“ strance Veletrh STAVEBNICTV{-THERM,

e odevzdat vytistény soutézni kupon do informacéniho stanku pii prilezitosti konani
28. Veletrhu STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017. (Interni
zdroj)

Tyto pravidla byla dana pravidly soutézi na Facebooku, kterd jasné definuji, co je pii

soutezich jesté povoleno a co uz ne. (Interni zdroj)

Soutézni kupony se od zacatku biezna objevovaly jako piispévky i s popsanymi pravidly
na osobnim uc¢tu i strance. Hlavni vyhrou byl darkovy poukaz na vstup do wellness centra

pro 2 osoby. (Interni zdroj)

Celou dobu konani veletrhu pak bylo mozné kupon vhodit do osudi v informa¢nim stanku
na veletrhu, kde jsem byl pfitomen. Zde také paraleln¢ s facebookovou soutézi probihala
soutéz pro vSechny navstévniky veletrhu s kupony, které se také pravidelné pied a po
zahdjeni veletrhu objevovaly na obou facebookovych uétech spolednosti ZLINEXPO.
Soutéz pro navstévniky veletrhu byla uréena pro vSechny, ktefi veletrh navstivili a méla
jedinou podminku - napsat jako vystavni heslo slovo ,,veletrh®. Cen v divacké soutézi bylo

okolo 60. (Interni zdroj)

Facebookova soutéz byla na strance zvefejnéna celkem 5x (2. bfezna, 8. biezna,
15. biezna, 19. biezna a 22. biezna) a zobrazila se 825 uzivatelim Facebooku na jejich

hlavni strance. (Interni zdroj)

Nakonec se soutéze zucastnilo pres 20 tcastnikt veletrhu, ktefi pfinesli kupon, avhodili jg

do osudi. Ke konci veletrhu pak byl vylosovan 1 vyherce. (Interni zdroj)

Soutéz pro divaky veletrhu byla na strance zvetejnéna 4x (21. — 24. biezna, kazdy den 1x)

a zobrazila se na hlavni strance u 621 lidi. (Interni zdroj)
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7.2.3 Letaky

Soucasti sdilenych ptispévka byly i sdéleni o veletrhu samotném. Vkladaly se formou
obrazka (ve formatu .jpg a .jpeg), na kterém byly uvedeny veskeré informace — nazev
veletrhu, datum konani, oteviraci doba, dota¢ni programy a zprava o rozsifeni oborového

déleni o obory domov a zahrada. (Interni zdroj)

V tnoru se pridaval obrazek urCeny pro potencialni vystavovatele, ktery mél ve spodni
¢asti nabidku pro vystavovatele (viz pfiloha P I: Letak pro vystavovatele) a v bieznu pro
navstévniky veletrhu sinformacemi o oborovém c¢lenéni veletrhii (viz pfiloha P IV: Letak
pro navstévniky). Divod byl jednoduchy, do 23.Gnora 2017 méli vystavovatelé slevu
100 K&/m? za pronajem vnitini plochy, pokud odevzdali p¥ihlasku a zaplatili za pronajem
pozadované plochy na vystavisti. Zato Vv bfeznu jiz bylo potieba cilit na navstévniky

veletrhu a pravidelné oznamovat lidem, Ze se blizi termin konani veletrhu. (Interni zdroj)

Letaky pro vystavovatele byly zvefejnovany na strance prub&zné celkem 3x (1. tnora,
12. inora a 23. unora) a oslovily 647 lidi. K letakiim zvefejnénym 12. a 23. unora také byly
napsany texty upozoriujici na uzavérku pro ziskéni slevy za prondjem vnitinich ploch.

(Interni zdroj)

Letaky pro navstévniky se zvetejiiovaly na strance 6x (14. tinora, 18. biezna, 20. biezna,

21. biezna, 23. biezna a 24. biezna) a oslovily 977 lidi. (Interni zdroj)

Kromé toho se letaky zvetejnovaly i na skupiny a jiné stranky na Facebooku, které nam
dovolily bezplatné inzerovat. Skupin, které svolily ke sdileni letaku na svou zed’, bylo
cca40 a stranek 20. Skupiny a stranky byly vyhledavany takové, které maji spojitost
se stavebnictvim, zahradkarstvim a hobby. Stacilo do vyhledavani na FB napsat, co se ma
vyhledat a poté kliknout na ,,Najit dalsi vysledky na dotaz“. Tim doslo k zobrazeni v§ech
relevantnich skupin a stranek. VZdy, kdyz byla nalezena nova skupina, napsalo se spravci

skupiny s prosbou o sdileni. (Interni zdroj)

7.2.4 Kupony stavebni firmy XY

Firma XY poskytla obrazek slevového kuponu, ktery byl prezentovany na obou uctech
na Facebooku. Kupon se tykal slevy na stavebni prace a mohl ji ziskat kazdy, kdo kupon
predlozil v terminu konani veletrhu ve veletrzni expozici stavebni firmy XY. (Interni

zdroj)
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Kupony byly nahrany celkem 4x na stranku (8. biezna, 15. biezna, 20. biezna
a23. biezna), kde oslovily celkem 795 lidi. Témto 795 lidem se zobrazil kupon na jegjich

hlavni strance. (Interni zdroj)

7.25 Uvodni strana Veletrznich novin:

Obrazek Uvodni strany Veletrznich novin a pfilozeny text poukazoval na vydani
Veletrznich novin, které byly dorueny 60 000 domécnostem ve Zlinském kraji a také
moznosti zobrazeni Veletrznich novin v elektronické podobé na webovych strankach

spole¢nosti ZLINEXPO. (Interni zdroj)

Veletrzni noviny byly zvefejnény 2x (16. biezna a 22. biezna) a oslovily celkem 636,
pfi¢emz pii prvnim zvefejnéni 16. bfezna oslovil obrazek 512 lidi. Tim se stal pfispévkem
snejvétsim dosahem za dobu existence facebookové stranky Veletrh STAVEBNICTVi-
THERM. Je to pravdépodobné dano tim, Ze obrazek sdileli 3 lidé a 1 stranka a obrazek byl

také Casto zobrazovan (49 kliknuti na ptispévek). (Interni zdroj)

7.2.6 Informacni planky expozic vystavovateli

Pro navstévniky veletrhu byly v bfeznu nahrany plany expozic vystavovateli. Jednalo
se02 rozdilné obrazky znazoriiujici umisténi plochy expozic individualnich firem

ve vnitinich a venkovnich expozicich. (Interni zdroj)

Planky expozic oslovily 383 lidi. (Interni zdroj)

7.2.7 Video

25. biezna, posledni den konani veletrhu, se nahralo video z veletrhu. Jednalo se o viibec
prvni video, které bylo na stranky nahrano. Na strance oslovilo 253 uzivateli Facebooku

azhlédlo jej ptes 100 lidi. (Interni zdroj)

7.3 Vyhodnoceni propagace na Facebooku

Sdéleni byla pouzita formou piispevkii na Facebooku na vlastni zed’ ¢i na zdi jinych
uzivatel, at’ jiz relevantnich stranek nebo skupin. V pribéhu mého spravovani
facebookového tiétu spolecnosti ZLINEXPO se tyto piispévky zobrazily na hlavni strance
osobnich UCth i stranek tisicim lidi — potencialnich zakaznikli a navstévnikl veletrhu.

(Interni zdroj)
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Rok Pocet fanousku stranky Pocet pratel profilu
2015 123 556
2016 136 590
2017 178 653

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook.com

Tabulka 2: Pocet fanouskii stranky v letech 2015 az 2017

Tydenni graf celk. poctu fanousku stranky
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook.com

Graf 1: Tydenni graf celkového poctu fanouskii stranky

Za 2 mésice se podafilo zvySit na osobnim uctu pocet ptatel z590 na 653 a na strance
pocet fanouskd ze 133 na 178 k 3. dubnu 2017. U osobniho uétu tak doslo k ptiristku
63 pratel, coz ¢ini narast o 10,7 %. U stranky doslo k ptirtistku 44 fanouski, coz ¢ini
narist o 33,8 %. Pro lepsi porovnani naristd byl do tabulky vySe (Tabulka 1: Pocet
fanouskd stranky v letech 2015 az 2017) vloZzen i rok 2015. Udgje z let 2015 a 2016 jsou
vzdy k 9.dubnu a to zdavodid konani veletrhii na konci biezna a vétsi prehlednosti

ziskanych fanousku a pratel. (Interni zdroj)

vvvvvv

sdilena 16. biezna 2017 s512 oslovenymi uzivateli. U piispévku doslo k 9 reakcim ,,To
semi libi“ a 7 reakcim ,,Super®. Piispévek byl zobrazen 34X a ze stranky byl sdilen 4x.

(Interni zdroj)

vvvvvv
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Letak pro vystavovatele zvetejnény 23. unora — 391 oslovenych lidi, 19x reakce
,,To se mi libi“, 5x byl sdilen.

Ptispévek o propagaci firmy XY zvetfejnény 22. Unora — 287 oslovenych lidi,
3X reakce ,,To se mi libi*.

Kupon soutéze na FB zvefejnény 2. bfezna — 283 oslovenych lidi, 3x reakce ,,To
semi libi®.

Ptispévek o propagaci firmy XY zvetfejnény 8. tnora — 276 oslovenych uzivatel,
4X reakce ,,To se mi libi*, 2x sdilen.

Kupon stavebni firmy XY zvefejnény 15. bfezna — 268 oslovenych uzivatel,

1x reakce ,,To se mi libi“, 1x reakce ,,Super®. (Interni zdroj)

Veskeré hodnoty byly ziskany organicky, tedy bezplatné bez pouziti placené propagace.

(Interni zdroj)

Nelze fict, ve které dny a které denni doby byly vice ¢i méné tispésné. Situace totiz nebyla

konstantni a kazdy tyden se ménila. Napf. jeden tyden Vv ttery mél ptispévek O propagaci

vystavovatele dosah na 125 uzivatell, zatimco dalsi utery byl ve stejny Cas propagovan

jiny vystavovatel S podstatné¢ menSim dosahem. (Interni zdroj)

Pfi¢inou muze byt algoritmus Edgerank spole¢nosti Facebook, ktery uréuje, kdo ptispévky

uvidi na své zdi, akdo ne. (Interni zdroj)

2500
2250
2000
1750
1500
1250
1000

750

500

250

/\
WAL ,
1081 / \ e Celkovy
e A T777 / \ dosah
ILI/ \ bgy \ prispévkl
363 378~ i %02
> — \ 16
e NS

23.1.- 30.1.- 6.1.- 13.2.- 20.2.- 27.2- 6.3.- 13.3.- 203.- 27.3.- 3.4.-
29.1. 5.2. 12.2. 19.2. 26.2. 53. 123. 193. 263. 24. 9.4.
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Graf 2: Tydenni graf celkového poctu dosahu prispévkii
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Graf 2: Tydenni graf celkového poctu dosahu ptispévka ukazuje, kolika lidem se kazdy

tyden od 23. ledna do 9. dubna zobrazily piispévky ze stranky. (Interni zdroj)

Akce na strance Zobrazeni stranky To se mi libi stranky

~ 1
Dosah s Z3jem o prispévek 4 Videa
1 26

Zdroj: Interni zdroj

Obrazek 3. Denni prehled stranky
Kazdy den je na strance mozné zjistit, kolik lidi provedlo na strance akci, zobrazilo
stranku, dalo strance ,,To se mi libi“, jak byl dosah pfispévki a zajem o pfispevky

a0 nahranych videich. Viz Obrazek 13: Denni piehledy stranky. (Interni zdroj)
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8 ONLINE PROPAGACE NA SKLIKU

Druha forma propagace probihala na Skliku, reklamnim systému spole¢nosti
Seznam.cz, a.s. Prvni faze reklamni kampan¢ probéhla v terminu 20. — 22. unora a druha
faze kampané Vv terminu 18. — 24. bfezna. Duvodem prvniho terminu propagace bylo
naladkat vystavovatele na slevu za pronajem vnitinich ploch. Uzavérka byla 23. tnora.
Motivem spusténi druhého terminu reklamy bylo informovat lidi o veletrhu a pfipomenout
termin veletrhu. Prvni faze (20. — 22. unora) tedy byla cilena na potencialni vystavovatele,
zatimco druhd faze (18. — 24. bfezna) byla cilena na névstévniky veletrhu. Od toho se také
odvijely texty v inzeratech. Bannery byly pouzity stejné pfi cileni jak na vystavovatele, tak

na navstévniky. (Interni zdroj)

8.1 Priprava propagace na Skliku

Prostfedi Skliku je jednoduché a kompletné v Cesting, jelikoZ je vytvofena ceskou
spole¢nosti. Platby jsou uskute¢iiovany Vv K¢. Samotnd piiprava zapocala tyden pted
planovanym spusténim kampané, jelikoz tvorba kampani tak, aby bylo vSe v poradku,
trvala celé 3 dny. Na zaklad¢ diive uskutecnénych kampani zlet 2015 a 2016 byly
vytvofeny noveé texty pro textové inzeraty na leto$ni rok a blikajici bannery ve formatu .gif.
Cela propagace byla rozdélena Vv obou terminech na 3 samostatné kampané — textové
inzeraty ve vyhledavaci siti, textové inzeraty v obsahové siti a bannery v obsahové siti.
Diky tomu byla cela propagace piehledné;si, bylo mozné ihned porovnavat uspéSnosti
textovych inzeratd vic¢i bannerim a také uspésSnosti obsahové sité vici vyhledavaci siti.
Divodem pro toto rozdéleni také bylo snadné&j$i vyhodnocovani a moznost zlepseni druhé
viny propagace. V druhém terminu propagace na Skliku doslo k tpravé kampani dle

vysledkl prvni kampang. (Interni zdroj)

Prvnim krokem bylo vytvofeni kampani. U kampané na vyhledavaci siti obsahujici pouze
textové inzeraty bylo nutné vytvofit jednotlivé sestavy a pfifadit jim relevantni klicové
slova, na jejichZ zakladé se poté inzeraty zobrazovaly ve vyhledavani na Seznamu. (Interni

zdroj)
Kampain na obsahové siti obsahujici textové inzeraty obsahovaly také sestavy
Spfifazenymi klicovymi slovy. Bylo tak ufinéno za tucelem zobrazovani inzerat

nawebovych strankach a partnerskych webech spolecnosti Seznam.cz. Bez téchto
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klicovych slov usporfadanych v sestavach (nebo jedné sestavé) by nedoslo k zobrazovani

textovych inzeratl. (Interni zdroj)

Bannerové kampané byly vytvofeny pouze v obsahové siti, jelikoz je to jedind moznost,
kde bannery zobrazovat. Piipraveny byly 3 blikajici bannery ve formatu .gif, které ménily
barvu nebo text. Kazdy banner byl tudiz slozen ze dvou ¢asti (dvou rozdilnych obrazki),
které se v pravidelnych intervalech stfidaly — nastaveny byly hodnoty mezi 1000-1500
milisekundami (1 az 1,5 sekundy). (Interni zdroj)

Pouzité velikosti bannert byly:

e 300x300 pixelu,
e 160x600 pixeld,
o 728x90 pixelt. (Interni zdroj)

Seznam umoziuje na Sklik vlozit jen pfedem definované velikosti bannert (v pixelech),
proto byly vybrany tyto 3 formaty ak nim byly zpracovany bannery. Sluzba Sklik pak tyto
bannery sama zobrazovala na webové stranky, které mély prostor pro zobrazovani daného
forméatu banneru. Zadna stranka totiz neni uzptisobena pro viechny typy formatd. (Interni

zdroj)

VSsechny bannery musely byt pied spusténim kampané schvaleny spole¢nosti Seznam.cz.
Tzn., ze je musel realn¢ nekdo z tymu Sklik zkontrolovat a odsouhlasit, ze jsou vhodné
k reklam¢. Divod tohoto schvalovani bannerd muze byt kontrola proti zavadnému
¢i zakdzanému obsahu bannerti. Nastésti byly vSechny 3 vytvofené bannery schvaleny

do jednoho dne. (Interni zdroj)

STAVEBNICTV  Zlin, sportovni hala DOMOV-ZAHRADA
THERM %017 23.25.3.2017 s
Zdroj: Interni zdroj

Obrazek 4: Banner 300x300 pixeli, 1. cast
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STAVEBNICTVI
THERM 7

Zdroj: Interni zdroj

(rové _
VSEUY Ha VEIEETH Zdara B

Obrazek 5: Banner 300x300 pixeli, 2. cast

Priklad dvou obrazkt banneri ve formatu 300x300 pixeli ukazuje, jaké 2 obrazky
se stiidaly. Nastavena byla hodnota zhruba 1,4 sekundy pro pfechod na dalsi ¢ast obrazku,
ktera se po dalSich 1,4 sekundach vratila na prvni ¢ast v nekone¢né smycce (tzn., Ze

se obrazky neustale stiidaly). (Interni zdroj)

8.2 ZaloZeni kampani
Kazda kampan muze byt vytvotena a posléze upravena dle téchto kritérii:

e Nazev kampané — jak se bude kampaii nazyvat.

e Denni rozpocet — kolik miize algoritmus Skliku utratit denné K¢&.

e Zacatek kampané — nastaveni data zahajeni kampang.

¢ Konec kampané — nastaveni data ukonceni kampané.

e Celkovy rozpocet — kolik K¢ mize algoritmus Skliku utratit za celou dobu
spusténi kampané.

e Vyderpany rozpocet (vynulovat) — ukazuje vycerpané mnozstvi penéz za jeden
den. ZaSkrtnutim tlacitka vynulovat dojde k restartovani denniho rozpoctu.

e Ukoncit po (kliki) — toto nataveni umoziuje zastavit kampaii po nasbirani
ur¢itého mnozstvi proklik.

e Volba regionu — je mozné omezit zobrazovani reklamy a cilit pouze na kraje
v Ceské republice, nebo na okruh (v km) od vychoziho bodu, nebo ruéné oznadit
oblast na mapé, kde se bude reklama zobrazovat.

o Casové planovani — Sklik umoziiuje zastavit kampai v uréité hodiny nebo dny
Vv tydnu a také nastavit maximalni vysi, kterou muze algoritmus Skliku utratit
za hodinu.

e Zpisob stridani inzerati — inzeraty v sestavé je mozn¢é stfidat rovnoméerné nebo

v

nakladu.
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e Zpiusob zpoplatnéni — Ize nastavit bud’ platbou za jednotlivy proklik nebo za tisic
zobrazeni.

e Cileni na zaFizeni — na jakych zafizeni se bude reklama zobrazovat. Lze nastavit
zobrazovani na PC, tabletu, mobilu a multimedialnich zafizeni (herni konzole
achytré televizory)

e Vyhledavaci sit’ — Ize zvolit, jestli a ptipadné kde se bude reklama zobrazovat
navyhledavaci siti. Sklik umoziiuje vyhleddvani na Seznam.cz, Seznam.sk,
Encyklopedie.Seznam.cz ana partnerskych vyhledavacich.

e Obsahova sit’ — zaskrtnutim tlacitka se bude reklama zobrazovat na obsahové siti.

e Vyloucené weby obsahové sité — ru¢né Ize vypsat weby, na kterych se nebude

reklama zobrazovat. (Interni zdroj)

Nastavenim lze rizné uzpusobit kampané dle pfani klienti. Chytie zvolena kampan pak
zasahuje pouze ten okruh lidi, ktery organizace potiebuje. Nespravné nastavena kampari,
ktera ma pftili§ mnoho nadefinovanych podminek, napt. nizky denni rozpocet, maly okruh
ve volbé regionu, piili§ omezené Casové planovani a cileni pouze na jeden typ zafizeni,
muze mit problémy se zobrazovanim reklamy. Kampaii se v ur€itych chvilich, kdy je ptili§
omezena, nemusi vibec podafit spustit. Respektive se kampan spusti, ale nebude

se zobrazovat. (Interni zdroj)

Rozdil mezi vyhledavaci a obsahovou siti je ten, Ze vyhledavaci sit’ zobrazuje pouze
textové  inzeraty pifi  vyhledavani uzivatelem na Seznam.cz, Seznam.sk,
Encyklopedie.seznam.cz nebo na partnerskych vyhledavacich spole¢nosti Seznam.cz
ato pouze v ptipadé shody s kli¢ovymi slovy v kampani. Obsahova sit’ zobrazuje reklamu
na konkrétnich webech bez nutnosti uzivatele cokoli zadavat. Do obsahové sité¢ spolecnosti

Seznam.cz patii stovky webovych stranek, na kterych se inzeraty zobrazuji. (Interni zdroj)

8.3 Nastaveni kampani

Vsechny kampang, které byly zaloZeny vroce 2017 ve spolednosti ZLINEXPO, mély

stejné nastaveni dle nésledujiciho klice:

e Jako nazev kampan¢ byl vzdy zvolen rok (2017), poté cileni (vystavovatelé nebo
navstévnici), poté sit’ (vyhledavaci nebo obsahovd) a nasledovala forma reklamy
(text nebo bannery). Konecny ndzev kampané pak napt. byl: 2017 — navstévnici,

obsahova sit’, TEXT.
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e Denni rozpocet byl u kampani cilenych na vystavovatele stanoven dle uvazeni
nazakladé¢ domluvy. Pii spousténi druhé faze kampané (zaméiené na navstévniky)
pak byl adekvatné upraven dle vysledkt prvni faze kampani.

e Celkovy rozpocet byl nastaven tak, aby byly pokryty vSechny denni rozpocty.

e Byla nastavena volba regionu jako okruh v poloméru cca 40 kilometri od mésta
Zlina.

e Casové planovani bylo vyuZito az u druhé faze ztoho divodu, aby byl denni
rozpocet Cerpan v prubchu celého dne a reklama se zobrazovala v pozadované
hodiny.

e Nastaven byl i zptisob stfidani inzeratd, zptisob zpoplatnéni a cileni na zafizeni.

e Nasledné bylo vybrano, zda se ma kampan spustit na obsahové nebo vyhledavaci

siti. (Interni zdroj)

8.4 Zalozeni a nastaveni sestav

Kazda kampan se vzdy skladd z jedné nebo vice sestav. Sestavy a jejich nastaveni slouzi
k nahrani reklam (textovych inzeratt ¢i bannert) a také pomahaji Skliku pro to, aby mohl
algoritmus spravné zobrazit reklamy. Jedna se o mezi¢lanek mezi kampani a samotnou
reklamou, jelikoZ k sestavdm jsou pfifazena nastaveni, ktera cili na kone¢né¢ho cloveka,
kterému se reklama zobrazi. Cilit 1ze za pomoci klicovych slov, témat nebo umisténi
nakonkrétni weby. Sestava tak napt. obsahuje 20 klicovych slov a obsahuje 3 textové
inzeraty. Spolu s nékolika dal$imi sestavami pak dohromady tvoii jednu kampan. Je-li
nastavena sestava Spatné, nespusti se dand sestava. Jsou-li nastaveny Spatn€ vSechny

sestavy v kampani, kampan se sice spusti, ale nebude se lidem zobrazovat. (Interni zdroj)

Sestavy pro textové inzeraty byly v kampanich vytvofeny na zékladé let minulych spolu
svytvorenim nékolika sestav novych. V kampanich sbannery byla vzdy jen jedna sestava
se vSemi formaty bannerd. Dé&lo se tak proto, aby bylo snaz§i kampan vyhodnotit
V porovnani s lonskym rokem 2016 a zaroven, aby byly implementovany rady a navody

z let minulych. (Interni zdroj)

Pii zobrazeni jednotlivych kampani je mozné v nich zakladat neomezeny pocet sestav.
U sestav pak lze ménit nazev sestavy, upravoval maximalni cenu za proklik inzeratd
Vv sestave, vkladat inzeraty (at’ uz texty nebo bannery), ptidavat k nim kli¢ova slova, cileni

na umisténi, témata, cilit na z4jmy, cilit na pohlavi ¢i spustit retargeting. (Interni zdroj)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

8.5 Spusténi kampani
Vytvoteny byly v prvni fazi tyto 3 kampang:

e 2017 - vystavovatelé, vyhledavaci sit, TEXT,
e 2017 - vystavovatelé, obsahova sit’, TEXT,
e 2017 - vystavovatelé, obsahova sit, BANNERY. (Interni zdroj)

Tyden pied spusténim druhé faze propagace veletrhu byly vytvoreny tyto 3 kampaneé:

e 2017 - navstévnici, vyhledavaci sit, TEXT,
e 2017 - navstévnici, obsahova sit’, TEXT,

e 2017 - navstévnici, obsahova sit, BANNERY. (Interni zdroj)

20. tnora doslo k planovanému spusténi prvni faze kampani urenych pro vystavovatele.
Jiz hodinu po spusténi kampané Sly zobrazit ptehledy o poctu proklikli na web spole¢nosti
ZLINEXPO, pocet zobrazeni reklamy, mira prokliku a daldi ukazatele Gspé&$nosti
propagace. Udaje tak byly zobrazovany téméf Vredlném ¢ase s mirnym zpozdénim.

(Interni zdroj)

Kazdy den az do ukonceni kampani probihala kontrola a tiprava kampani tak, aby bylo
dosazeno pozadovanych vysledkil spole¢nosti — CO nejvice zobrazeni, co nejvice proklikii
na web a co nejvysSi mira prokliku za nizkou cenu. Cena byla dilezitym faktorem
limitujici celkovy rozsah kampani a denni rozpoCty byly Casto ménény ve prospéch

uspéSnych kampani na ukor téch méné uspésnych. (Interni zdroj)

Pfi druhé fazi propagace veletrhu pak doslo K drobnym upravam v nastaveni kampani
asestav, které mély za nasledek lepsi pocet zobrazeni, vice proklikd, vys$si miru proklikd,
mensi cenou za proklik, ale z divodu delsiho trvani kampani vyssi celkovou cenu. (Interni

zdroj)

8.6 Vyhodnocovani kampani

Kampan¢ na Skliku mohou byt vyhodnocovany zmnoha hledisek a =zalezi jen
naspolecnostech, které tdaje bude povaZovat za stéZejni. Pro firmu ZLINEXPO bylo
dilezité, aby se reklama zobrazila co nejvétSimu poctu lidi a také, aby mély kampané
dostatecné mnozstvi proklikli na web spolecnosti. Divodem bylo, aby se o veletrhu
dozvédé€lo co nejveétsi mnozstvi lidi a aby se zvedla navstévnost na webovych strankach

organizace. Mén¢ dulezité pak byly udaje za primérnou miru prokliku (tj. procentualni
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pomér mezi poctem prokliki a poctem zobrazeni) a primérnou cenu prokliku.
Zairelevantni poté byly brany tudaje jako pozice inzeratu, podil zobrazeni, ztracena

zobrazeni (kvili rozpoctu) akvalitakampani. (Interni zdroj)

Kolonka pozice inzeratu ukazuje, na kolikatém misté se pramérné reklama zobrazovala.
Cim niz§i ¢islo je u pozice inzeratu dosazeno, tim 1épe, protoze Se inzeraty zobrazuji Sastéji
neZ inzeraty konkurence. Udaje o podilu zobrazeni ukazuji, nakolik procent jsou kampang
aktivni, protoze existuji pfi¢iny, které mohou zpusobit mensi zobrazovani reklamy. Tyto

diivody mohou byt:

e Nizky rozpocet — je nastaven nizky denni rozpocet, ktery jiz byl vyplytvan.
Resenim je zvysit denni rozpoéet u kampang.

e Casové planovani — je nastaveno malé asové rozpéti vramci dne v ¢asovém
planovéani kampané nebo nizké moznosti Eerpani pro jednotlivé hodiny. Resenim je
povolit zobrazovani reklamy dal$i hodiny nebo zvysit moznost Cerpani pro
jednotlivé hodiny z denniho rozpoctu.

e Nizka relevance — nastava, kdyz algoritmus fidici Sklik rozhodne, ze vyhledavaci
dotaz (ve vyhledéavaci siti) nebo stranka (v obsahové siti) neni pro dané¢ho ¢lovéka
relevantni. Pti¢inou mtze byt neshoda ve znéni klicovych slov nebo atraktivnosti
inzeratu.

¢ NizKky rank — je nastavena prili$ nizka cena za proklik a inzeraty v kampani se pak

nedostanou do aukce. (Interni zdroj)

Kolonka ztracenych zobrazeni kvuli rozpo¢tu pak pouze rozsifuje kolonku podilu
zobrazeni, protoze Fika, kolik procent z celkového poctu ztracenych zobrazeni mélo jako

davod nizky rozpocet. (Interni zdroj)

Poslednim ukazatelem u kampani byla kvalita, kterd m4 pouze informativni charakter
anema vliv na fungovani a vyhodnocovani kampani. Kvalitu znazoriuje ¢islo 1-10, kdy

1 je nejhorsi a 10 nejlepsi. (Interni zdroj)
Vsechny metriky, které se 1ze o kampani dozvédét jsou:

e Kampai — nazev kampang.
e Stav — u stavu kampané muize byt aktivni (spusténa kampan), pozastavena,

smazana nebo dosazen konec kampang.
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Rozpocet — zde je uveden denni rozpocet kampané. Tuto hodnotu lze ménit
i V pribéhu kampané.

Prokliky —uvadi celkovy pocet proklikt vSech inzerati v kampani.

Zobrazeni — kolika lidem byly inzeraty zobrazeny.

CTR —neboli click through rate (z angli¢tiny), znamend primérnou miru prokliku.
CPC O - neboli cost per click (z anglitiny), znamena primérnou cenu
za 1 proklik.

Cena— celkova cena kampan¢. Tato Castka stale narista, je-li jeste¢ kampan aktivni.
Pozice — znazorfiuje pramérnou pozici vSech inzeratd kampané v sitich
(vyhledavaci a obsahové).

Podil zobrazeni — viz vyse v této kapitole.

Ztracena zobrazeni — rozpocet — viz vyse v této kapitole.

Kvalita— viz vyse v této kapitole. (Interni zdroj)

Udaje o kampanich je mozné zobrazit sestupné & vzestupné dle zobrazenych kolonek.

Podrobng;jsi rozpisy o udajich pak lze nalézt v jednotlivych sestavach kampani, kde jsou

informace jes$té detailngji rozepsany. V sestavach pak lze napf. zjistit informace

o0 inzeratech, klicovych slovech a tématech dle vSech uvedenych metrik. Da se tak

vvvvvv

8.7 Vyhodnoceni kampani zamérené na vystavovatele

Celkovy pocet proklikt: 121.
Pocet zobrazeni: 93 569.

Primérnd mira prokliku: 0,13 %.
Priimérna cena za proklik: 9,18 K&.

Celkova cena kampani: 1 110,20 K¢. (Interni zdroj)

Na obrazku ,, Kampané pro vystavovatele” jsou zobrazeny celkové pocty prokliki (121),

zobrazeni (93 569), miru prokliku (0,13 %), primérnou cenu za proklik (9,18 K¢),

celkovou cenu kampani pro vystavovatele (1 110,20 K¢) a primérnou pozici inzeratl

vV kampanich (1,1). Graf je poté vytvofen na zédklad¢ metriky zobrazeni. (Interni zdroj)
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CTR CPCO Cena
Den Zobrazeni | Prokliky 0

(v %) (v K¢)
20.2.2017 41 650 49 0,12 7,95 389,50
21.2.2017 45 892 64 0,14 10,04 642,60
22.2.2017 6 027 8 0,13 9,76 78,10

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz
Tabulka 3: Vyhodnoceni kampani pro vystavovatele

Tabulka znazorniuje udaje za jednotlivé dny, kdy byly vSechny 3 kampan¢ aktivni. Posledni
den (22. unora 2017) byl pocet zobrazeni a prokliki niz§i kvuli zastaveni kampané jiz
v dopolednich hodinach. Uvedené ceny logicky vyplyvaji z mnozstvi prokliki a cenou
zalproklik. Mira prokliki se drzela stabilné okolo praméru 0,13 %, coz znadi,
ze proklikem se na web organizace dosta zhruba kazdy 770. ¢lovek, kterému se zobrazil
libovolny textovy inzerat ¢i banner z kampani uvedenych nize v podkapitolach. (Interni

zdroj)

8.7.1 Kampar 2017 - vystavovatelé, vyhledavaci sit’, TEXT

e Celkovy pocet prokliki: 18.

e Pocet zobrazeni: 1 156.

e Priimérna mira prokliku: 1,56 %.

e Primérna cena za proklik: 5,75 K¢.

e Celkova cena kampané: 103,70 K¢. (Interni zdroj)

Tato kampail obsahovala celkem 21 sestav scelkovym mnozstvim kli¢ovych slov
piesahujici ¢islo 500. Kazda sestava tak méla primérné nastavenych zhruba 24 kli¢ovych
slov, na zaklad¢ kterych se zobrazil 1 z 5 ndhodné vybranych nakonfigurovanych inzerata
VvV pisemné podobé. Vybér inzeratl ze sestav provadéla nahodné platforma Sklik

(nazaklad¢ nastaveni kampang). (Interni zdroj)

Pocet prokliktl v této kampani je nejnizs§i v kampanich pro vystavovatele i celkové za rok
2017. Pocet zobrazeni (1 156) byl taktéz neporovnatelné nizkym oproti jinym kampanim,
vroce 2017. Divodem mohl byt snizeny podil zobrazeni kvuli relevanci nékterych

klicovych slov. (Interni zdroj)
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Cena kampan¢ byla nejnizsi za leto$ni rok z divodu malého poétu proklika (18) a ceny
zaproklik 5,76 K¢. Mira prokliku 1,56 % tika, ze proklikem se na webové stranky dostal
kazdy 64. Clovek, kterému se reklama zobrazila. Jde tak o kampan pro vystavovatele

s nejvetsi mirou prokliku. (Interni zdroj)

CTR CPCO Cena
Den Zobrazeni | Prokliky 0

(v %) (v K¢)
20.2.2017 568 6 1,06 3,87 23,20
21.2.2017 566 11 1,94 6,27 69,00
22.2.2017 22 1 4,55 11,50 11,50

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz

Tabulka 4: Kamparn pro vystavovatele, vyhledavaci sit, TEXT

vvvvvv

naweb. Nejvice se zobrazovala sestava ,,dvefe, a to 199x. Nejvétsi miru prokliku méla
sestava ,,Zlin“ $10,26 % miry prokliku, kdy doslo k 4 proklikim na web pfii 39 zobrazeni
reklamy. Nejnizsi cenu za proklik drzela sestava ,,okna* s cenou 1,10 K¢/proklik, naopak
nejvys$i cenu meéla sestava ,.dvefe” s cenou za proklik 15 K¢, coz bylo nastavené

maximum pro cenu za proklik u této kampan¢ (pro vSechny sestavy). (Interni zdroj)

Celkové se tato kampant oznalila se nejméné vykonnou z divodu nejmensiho poctu

proklikti a zobrazeni. (Interni zdroj)

8.7.2 Kamparn 2017 - vystavovatelé, obsahova sit’, TEXT

e Celkovy pocet proklika: 74.

e Pocet zobrazeni: 60 774.

e Primérna mira prokliku: 0,12 %.

e Primérna cena za proklik: 7,63 K¢.

e Celkova cena kampané: 564,40 K¢. (Interni zdroj)

Kampan obsahovala 24 sestav S celkovym mnozstvim okolo 200 kli¢ovych slov. Kazda
sestava tak méla v priméru 8 klicovych slov — ditvod pro mensi pocet klicovych slov nez
v predchozi kampani je ten, ze kliCcova slova V sestavach s textovymi inzerdty slouzi
U obsahové sité pouze jako ,,odrazovy mistek™ pro algoritmus Skliku, aby dokazal urcit,

najaké webové stranky reklamu umistit. U vyhledavaci sit¢ musi dojit ke shodé
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vyhledavaného slova s klicovym slovem v sestavé. Proto bylo u kampané 2017 -
vystavovatelé, vyhledavaci sit’, TEXT pouzito vétsi mnozstvi klicovych slov. Ze stejného
divodu je také vice klicovych slov u kampan¢ 2017 — navstévnici, vyhledavaci sit, TEXT,

nez u kampané 2017 — navstévnici, obsahova sit’, text. (Interni zdroj)

CTR CPCO Cena
Den Zobrazeni | Prokliky 0

(v %) (v K¢)
20.2.2017 28 922 33 0,11 6,27 206,90
21.2.2017 26 184 35 0,13 8,87 310,50
22.2.2017 5 668 6 0,11 7,83 47,00

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz
Tabulka 5: Kampar pro vystavovatele, obsahova sit, TEXT
Pocet prokliki v této kampani je nejvyssi v kampanich pro vystavovatele, stejné jako pocet
zobrazeni reklam. Divodem mohlo byt cileni na vSechny webové stranky, na kterych

to sluzba Sklik umoznuje. (Interni zdroj)

Primérma mira prokliku 0,12 % zna¢i primérnou miru prokliku v kampanich pro
vystavovatele. Cena za jeden proklik se pak stabilné drzela v izkém pasmu rozptylu.
Celkova cena kampané (pro vystavovatele) byla nejvyssi — kvili poctu proklikt. (Interni

zdroj)

ktera byla také nejvice zobrazovanou. Nejvétsi miru prokliku méla sestava ,,nabytek*
$0,67% mirou prokliku (doslo k 7 proklikiim pii 1 047 zobrazeni reklamy z této sestavy).
Nejniz$i cenu za proklik drZela sestava ,,veletrh* s cenou 3,30 K¢ za proklik. Nejvyssi cenu

méla sestava ,,kuchyné* s cenou za proklik 13,40 K¢. (Interni zdroj)

Vykonnostné byla tato kampan zafazena na 4. pozici. (Interni zdroj)

8.7.3 Kampan 2017 - vystavovatelé, obsahova sit’, BANNERY

e Celkovy pocet prokliki: 29.

e Pocet zobrazeni: 31 639.

e Priimérna mira prokliku: 0,09 %.

e Primérna cena za proklik: 15,24 K¢.

e Celkova cena kampang¢: 442,10 K¢. (Interni zdroj)
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Bannerova kampan se liSila od textové tim, zZe obsahovala pouze jednu sestavu, ve které
byly 3 reklamni sdéleni — bannery. Bannery také nebyly cileny na zakladé klicovych slov,

ale na témata. (Interni zdroj)

CTR CPCO Cena
Den Zobrazeni | Prokliky 0

(V%) (v K¢)
20.2.2017 12 160 10 0,08 15,94 159,40
21.2.2017 19 142 18 0,09 14,62 263,10
22.2.2017 337 1 0,30 19,60 19,60

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz
Tabulka 6: Kamparn pro vystavovatele, bannery

V ramci kampani pro vystavovatele je pocet prokliki a zobrazeni primérny a mira

prokliku je lehce podprimérna. Cena za jednotlivy proklik je vibec nejvyssi vaci

zbyvajicim 5 kampanim, coz ovlivnilo i1 celkovou cenu kampané. (Interni zdroj)

Format CPCO Cena
’ : CTR

banneru | Zobrazeni | Prokliky (v %) 5

(V pX) (V KC)

300x300 20934 22 0,11 16,27 358,00

160x600 5802 4 0,07 12,75 51,00

728x90 4903 3 0,06 11,03 33,10

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz

Tabulka 7: Vyhodnoceni banneri (pro vystavovatele)

vvvvvv

jednoznaéné banner s formatem 300x300 pixelt, ktery byl nejvice zobrazovany, mél
nejvetsi pocet proklikd a nejvyssi miru prokliku z bannerti pro vystavovatele. Zato vsak

mél z banneri (pro vystavovatele) nejvyssi cenu za proklik i celkovou cenu. (Interni zdroj)

Vykonem tato kampan obsadila 5. pozici. (Interni zdroj)

8.8 Vyhodnoceni kampani zamérené na navstévniky

e Celkovy pocet prokliki: 976.
e Pocet zobrazeni: 260 954.

e Primérna mira prokliku: 0,37 %.
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e Primérna cena za proklik: 2,51 K¢.

e Celkova cena kampani: 2451,70 K¢. (Interni zdroj)

Kampan vyobrazuje celkovy pocet proklikii (976), zobrazeni (260 954), miru prokliku
(0,37 %), prumérnou cenu za proklik (2,51 K¢) a celkovou cenu kampani pro navstévniky
(2451,70 K¢&). Mira prokliku znaci, ze se na web organizace dostal zhruba kazdy 270.
Clovek, kterému se zobrazil libovolny textovy inzerat ¢i banner z kampani uvedenych nize

v podkapitolach. Graf je tvofen na zaklad¢ metriky prokliki. (Interni zdroj)

CTR CPCO Cena
Den Zobrazeni | Prokliky

(v %) (v K¢&)
18.3.2017 3047 14 0,46 1,14 15,90
19.3.2017 1163 11 0,95 0,93 10,20
20.3.2017 28 202 54 0,19 3,08 166,50
21.3.2017 28 782 131 0,46 2,40 313,80
22.3.2017 51754 214 0,41 2,36 504,30
23.3.2017 70915 283 0,40 2,57 726,30
24.4.2017 77091 269 0,35 2,66 714,70

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz
Tabulka 8: Vyhodnoceni kampané pro navstévniky
Tabulka znazornuje Udaje za jednotlivé dny, kdy byly vSechny 3 kampané aktivni.
Zobrazeni bylo 18. — 19. biezna niz$i z diivodu lehkého omezeni v Casovém planovani,
zanasledek to vSak mélo minimalni zobrazovani kampané. Z kampané tak bylo 20. bfezna
omezeni zruSenO. Mira prokliku kolisala od 0,19 % do 0,95%. Cena za proklik se v tomto

obdobi dostala t¢éméf na moZné minimum, které je dosaZitelné. (Interni zdroj)

8.8.1 Kampain 2017 - navstévnici, vyhledavaci sit’, TEXT

e Celkovy pocet prokliki: 239.

e Pocet zobrazeni: 4 902.

e Primérna mira prokliku: 4,88%.

e Priimérna cena za proklik: 2,02 K¢.

e Celkova cena kampané: 483 K¢. (Interni zdroj)
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Tato kampan byla zalozena na zakladé¢ kampané 2017 — vystavovatelé, vyhledavaci sit,
TEXT. Ke zménam doslo v poctu sestav, kterych kampan obsahovala 27 scelkovym
mnozstvim slov okolo 700. Kazda sestava méla prumérné cca 26 klicovych slov. (Interni

zdroj)

Pocet proklikii v této kampani je primérny V kampanich pro navstévniky. Pocet zobrazeni
byl velice nizky vuci jinym kampanim v roce 2017. Stejné¢ jako u kampané 2017 -
vystavovatelé, vyhledavaci sit, TEXT mohl byt divodem snizeny podil zobrazeni kvuli

relevanci nékterych klicovych slov. (Interni zdroj)

Primérna mira prokliku 4,88 % je nejvyssi ze vSech kampani roku 2017, proklikem se
nawebové stranky dostal kazdy 20. ¢lovek, kterému se reklama z této kampané zobrazila.

(Interni zdroj)

Den Zobrazeni | Prokliky CTR creo cena
(v %) (v K¢&)
18.3.2017 399 13 3,26 1,16 15,10
19.3.2017 195 11 5,64 0,93 10,20
20.3.2017 580 18 3,10 1,74 31,40
21.3.2017 838 38 4,53 2,52 95,70
22.3.2017 846 40 4,73 3,12 124,70
23.3.2017 1223 72 5,89 1,74 125,60
24.4.2017 821 47 5,72 1,71 80,30

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz
Tabulka 9: Kamparn pro navstévniky, vyhledavaci sit, TEXT

vvvvvv

naweb. Nejvice se zobrazovala sestava ,,Zlin*“ (3 030x). Nejvétsi miru prokliku méla
sestava ,therm s 35,06% mérou prokliku, kdy doslo k 27 proklikim na web pfi
0,71 K¢&/proklik, naopak nejvyssi cenu méla sestava ,,nabytek* s cenou 7,40 K¢ za proklik.

(Interni zdroj)

Celkovée se tato kampan umistila podle vykonnosti na 2. misté, jelikoz méla velky pocet

proklikii. (Interni zdroj)
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8.8.2 Kampari 2017 - navs§tévnici, obsahova sit’, TEXT

e (Celkovy pocet proklikt: 610.

e Pocet zobrazeni: 195 882.

e Primérna mira prokliku: 0,31 %.

e Priimérna cena za proklik: 2,03 K¢.

e Celkova cena kampané: 1237,50 K¢&. (Interni zdroj)

Kampan obsahovala 27 sestav scelkovym mnozstvim okolo 300 kli¢ovych slov. Kazda
sestava tak mé¢la v priméru 11 klicovych slov. To déla nartist o 3 sestavy a 100 klicovych
slov oproti kampani 2017 — vystavovatelé, obsahova sit, TEXT, na jejichz zaklad¢ byla

tato kampan vytvoiena. (Interni zdroj)

Den Zobrazeni | Prokliky CTR creo cena
(v %) (v K&)
18.3.2017 2648 1 0,04 0,80 0,80
19.3.2017 968 0 0,00 0,00 0,00
20.3.2017 9019 25 0,28 2,04 51,10
21.3.2017 23495 89 0,38 2,02 180,10
22.3.2017 46 857 171 0,36 2,08 355,00
23.3.2017 57 822 132 0,23 2,00 264,10
24.4.2017 55073 192 0,35 2,01 386,40

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz
Tabulka 10: Kampari pro navstévniky, obsahova sit, TEXT

Pocet proklikii, pocet zobrazeni a cena kampané je celkové nejvyssi oproti vSem ostatnim
kampanim za leto$ni rok. Tomu také odpovida cena kampané, ktera byla nejvyssi. (Interni

zdroj)

vvvvvv

prokliky na web a zobrazenim 144 595x. Nejvyssi miru prokliku méla sestava ,,nabytek
s 2,09% mirou prokliku (doslo k 31 proklikiim pii 1 486 zobrazeni reklamy z této sestavy).
Sestava Snejnizs$i cenou byla sestava ,,nabytek* (1,82 K¢&/proklik), nejvyssi cenu méla
sestava,,dlazba‘“ (2,60 K¢&/proklik). (Interni zdroj)
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vvvvvv

I proklikt. (Interni zdroj)

8.8.3 Kampaii 2017 - navstévnici, obsahova sit’, BANNERY

e Celkovy pocet proklikt: 127.

e Pocet zobrazeni: 60 170.

e Primérna mira prokliku: 0,21 %.

e Primérna cena za proklik: 5,76 K¢.

e (Celkova cena kampane¢: 731,20 K¢. (Interni zdroj)

Stejné¢ jako predchozi bannerova kampan i1 tato obsahovala jedinou sestavu, kterd

obsahovala vsechny 3 bannery. (Interni zdroj)

Den Zobrazeni | Prokliky CTR creo cena
(v %) (v K&)
18.3.2017 0 0 0,00 0,00 0,00
19.3.2017 0 0 0,00 0,00 0,00
20.3.2017 18 603 11 0,06 7,64 84,00
21.3.2017 4449 4 0,09 9,50 38,00
22.3.2017 4051 3 0,07 8,20 24,60
23.3.2017 11870 79 0,67 4,26 336,60
24.4.2017 21 196 30 0,14 8,27 248,00

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz
Tabulka 11: Kampar pro navstévniky, bannery
Kampan si udrZela primérnou pozici mezi 3 kampanémi pro navstévniky (primér
Vv zobrazeni 1 poctu proklikll). Podobné jako kampan 2017 — vystavovatelé, obsahova sit,
bannery dosahuje i tato kampan malé miry prokliku (0,21 %), ¢imz se fadi na 4. misto

podle miry prokliku v roce 2017. (Interni zdroj)

Jak lze spattit vtabulce ¢. 10 u dat 18. — 19. biezna, pfilis velké omezeni kampané
Vv nastaveni vede k tomu, ze se kampan nezobrazuje a tim nemize ani ziskat jakékoli
metriky pro vyhodnoceni. V pond¢li 20. bfezna doslo ihned k upravé nastaveni kampané

tak, aby se zacala zobrazovat. (Interni zdroj)
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Format CPCO Cena
, ; CTR

banneru | Zobrazeni | Prokliky (v %) 5

(V pX) (V KC)

300x300 27 496 26 0,09 8,39 218,20

160x600 19 293 67 0,35 491 328,80

728x90 13 381 34 0,25 5,42 184,20

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz

Tabulka 12: Vyhodnoceni bannerii (navstévnici)

vvvvvv

ze nebyl zobrazovan nejvice, mél nejvyssi pocet proklikit a nejvyssi miru prokliku.
Odpovidajici je i nejvyssi cena z divodu velkého mnozstvi proklikl, pficemz cena za

jednotlivy proklik ¢inila 4,91 K¢. (Interni zdroj)

Kampan se umistila na 3. mist¢, co se vykonnosti tyce. (Interni zdroj)

8.9 Srovnani kampani pro vystavovatele a navS§tévniky

Srovnani ukazuje, jak se ZzlepSily ¢i zhorSily metriky méfeni u jednotlivych kampani.
Jelikoz kampané trvaly rozdilnou dobu, za kterou nasbiraly diametralné rozdilné hodnoty
zobrazeni a prokliki (a tim padem i celkové ceny), nebudou ve srovnani uvedeny. Naopak,
budou zde srovnany pouze hodnoty CTR a CPC. Motivem pro toto srovnani je zjisténi, zda
byly kampan¢ pro navstévniky nastaveny lépe, nez kampané pro vystavovatele v prvni fazi

a tim mohla byt zlepSena uc¢innost kampani soucasné se sniZzenim ceny za proklik. (Interni

zdroj)
Kampané CTR O (V%) CPC 0 (v K¢)
Pro vystavovatele 0,13 9,18
Pro navstévniky 0,37 2,51

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz
Tabulka 13: Zmena CTR a CPC v kampanich
Z tabulky jasné vyplyva, ze kampané pro navstévniky mély 0 0,24 % lep$i miru prokliku

a0 6,67 K¢ mensi cenu za 1 proklik nez kampané pro vystavovatele. Doslo tak k tomu
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z divodu mirné odlisného nastaveni a rozSifeni poctu sestav u textovych inzerati spolu

s vétsim poctem klicovych slov v sestavach. (Interni zdroj)

8.10 Srovnani kampani 2016 a 2017
Souhrnné tdaje za rok 2016:

e Celkovy pocet proklikt: 446.

e Pocet zobrazeni: 373 010.

e Primérna mira prokliku: 0,12 %.

e Primérna cena za proklik: 5,87 K¢.

e Celkova cena kampang¢: 2 617,20 K¢.

e Celkovy pocet dni trvani kampani: 8. (Interni zdroj)
Souhrnné tdaje za rok 2017:

e Celkovy pocet proklika: 1 097.

e Pocet zobrazeni: 354 523.

e Primérna mira prokliku: 0,31 %.

e Primérna cena za proklik: 3,25 K¢.

e (Celkova cena kampan¢: 3 561,90 K¢.

e Celkovy pocet dni trvani kampani: 10. (Interni zdroj)

. CTRO | CPC Celkova cena Pocet
Rok Prokliky | Zobrazeni
(V%) | (vK¢) | kampani (v K¢) dni

2016 446 373010 0,12 5,87 2617,20 8
2017 1097 354 523 0,31 3,25 3 561,90 10
Zména
Vv absolutnich +651 -18 487 +0,19 -2,62 +944,70 +2
hodnotach
Zména

+146 -4,96 +158,30 | -44,63 +36,10 +25
(v %)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz

Tabulka 14: Srovndni roku 2016 a 2017
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Z tabulky lze ihned srovnat primérnou miru prokliku (CTR @) a cenu za proklik (CPC),
jelikoz tyto metriky jsou zalozeny na kvalit¢ nastaveni jednotlivych kampani a sestav
V konkrétnim roce a nejsou vazany na rozpocet kampan¢, prokliky ani zobrazeni. (Interni

zdroj)

Pfi srovnani miry prokliku bylo zjisténo, ze se mezirocné zlepsila o 0,19 % (z 0,12 %
na 0,31 %). Doslo tak ke zlepSeni o 158,3 %. Srovnanim ceny za proklik vyplynulo, ze
se mezirocn¢ snizila pramerna cena za 1 proklik o 2,62 K¢ (z 5,87 K¢ na 3,25 K¢). (Interni

zdroj)

Porovnanim cen zjistime, ze za rok 2017 bylo utraceno o 944,70 K¢ vice (3 561,90 K¢ -
2617,20 K¢ = 944,70 K<) a bylo celkové nasbirano o 651 proklikii vice. Primérna cena

Vv roce za ziskani 1 prokliku navic oproti roku 2016 ¢ini 1,45 K¢&. (Interni zdroj)
Poté byly spocitany priimérné hodnoty za den, které byly nasledné srovnany. V roce 2016

bylo primérné naméteno za den:

e 55,75 proklik1,
e 46 626,25 zobrazeni,
e 327,15 K¢ vynalozenych na kampang. (Interni zdroj)

V roce 2017 bylo primérné spocitano za den:

e 109,7 proklikii,
e 35452,3 zobrazeni,

e 356,19 K¢ vynaloZenych na kampané. (Interni zdroj)
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T Prokliky | Zobrazeni K¢ vynaloZenych
(0]

denné denné denné
2016 55,75 46 626,25 327,15
2017 109,70 35 452,30 356,19
Zmeéna v absolutnich

+53,95 -11 173,95 +29,04
hodnotach
Zmeéna

+96,77 -23,96 +8,88
(v %)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklik.cz
Tabulka 15: Srovndni primérnych dennich hodnot let 2016 a 2017

Pievedenim informaci do tabulky a naslednymi vypocty vyplynuly meziroéni zmény
prumérnych hodnot proklikt, zobrazeni a vynaloZenych prostfedkii na kampané za 1 den

trvani kampané z let 2016 a 2017. (Interni zdroj)

Bylo zjisténo, ze se zvysilo pramérné denni mnozstvi proklikt 0 53,95 (z 55,75 na 109,7),
coz ¢ini mezirocni zvySeni o 96,77 %. Svétsim mnozstvim proklikd souvisi zvysSeni
prumérné denni ceny kampani z 327,15 na 356,19 (zvyseni 0 29,04 K¢, tedy o 8,88 %
oproti roku 2016). (Interni zdroj)

Ukazatelem, ktery si pohorsil v porovnani s rokem 2016, je denni pocet zobrazeni reklamy.
Ke snizeni doSlo ze46 626,25 na 35452,3 primérné zobrazenych inzerati za den
spusténych kampani, coz ¢ini pokles o 11 173,95 zobrazeni za den, tj. pokles o 23,96 %.

(Interni zdroj)

Pficinou zvysovani ¢i snizovani pramérnych dennich hodnot proklikd, zobrazeni a ceny
mize byt cela fada. Mohlo napf. dojit K nepatrnym zménam v nastaveni kampani. Pfi
vytvareni jednotlivych sestav v kampanich také doSlo ke zmé&nam oproti minulym roktim,
pfibyla nova klicova slova, zatimco néktera klicova slova zroku 2016 pouzita nebyla
(pokud méla nulové zobrazovani). Zmény také mohly nastat v samotném systému Skliku,
ktery se také stale rozviji a rozSifuje své moznosti. Napiiklad pted rokem 2012 nebylo

viibec mozné na Sklik vkladat bannery. (Interni zdroj)
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9 PROPAGACE NA WEBOVYCH STRANKACH

Spole¢nost ZLINEXPO je vlastnikem webovych stranek www.stavebnictvi-therm.cz, kde
se vzdy jiz od fijna zacinaji objevovat nové informace o nadchazejicim veletrhu a poté je

od tnora aktualizovan. Ngjinak tomu bylo i letos. (Interni zdroj)

Webové stranky jsou prehledné a navstévnik na nich nema problémy S orientaci. V horni
¢asti je vzdy uveden aktudlni nazev veletrhu, ktery slouzi jako nadpis pro vSechny stranky
nawebu. Napravo od nadpisu nechybi ani odkaz na mapu webu, tivodni stranku a kontakty

pro lepsi orientaci nawebu. (Interni zdroj)

Pod nadpisem je nalevo uvedena navigace na webu, ktera obsahuje 14 zalozek. Prava cast
je pak urCena pro zobrazovani obsahu jednotlivych stranek (zalozek) na webovych
strankach firmy ZLINEXPO. V pribdhu propagace webu se jednotlivy poéet polozek
meénil. Naptiklad zalozka piehledu vystavovatelil se zvefejnila cca 1 mésic pied akei a nyni

je skryta, zobrazi se az pfisti rok S aktudlnim seznamem vystavovateld. (Interni zdroj)

Zalozky obsahujici web jsou: uvodni stranka, zastity, informace pro vystavovatele,
ptihlasky pro vystavovatele, informace pro navstévniky, seminai s ministrem, prezentace
odbornych skol, planek vystavisté, veletrzni noviny, soutéz, medidlni partneti, odborni

partnefi, fotogalerie, kontakty. (Interni zdroj)

Do vyhledavace je také mozné napsat www.zlinexpo.cz nebo zlinskykrg.info , kdy dojde

k pfesmérovani a zobrazi se obsah webovych stranek stavebnictvi-therm.cz. (Interni zdroj)

9.1 Priprava propagace

Pfiprava na propagaci zacala spolu s vytvafenim kampani na Sklik. Ptipravné faze
webovych stranek a kampani na Skliku tak probihaly zaroven vedle sebe. Aktualizace
informaci na strankéch je nutna jesté pied spusténim propagace na Skliku, protoze inzeraty
na Skliku obsahuji proklik na stranku. JelikoZ byla prvni vlna kampani spuSténa jiz
Vunoru, bylo nutné stranku upravit s dostatenym ptedstihem. Bylo by nelogické
odkazovat v inzeratech na webové stranky obsahujici informace o jiz probéhlém veletrhu

(z roku 2016). (Interni zdroj)

Pro piipravnou fazi propagace na webovych strankach bylo dilezité shromazdit informace
o tom, které udaje jsou jiz neaktualni (z prubéhu roku 2016) a ty nasledné aktualizovat.

(Interni zdroj)


http://www.stavebnictvi-therm.cz/
http://www.zlinexpo.cz/
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9.1.1 Uprava webovych stranek

Na uvodni stran¢ musely byt zménény udaje 0 terminu konani veletrhu, textech informujici
o veletrhu, nomenklatuie, partnerech veletrhu a dota¢nich programech pro rok 2017.

(Interni zdroj)

Webové stranky pak obsahuji jednotlivé stranky (zalozky), které musely byt

aktualizovany:

e zaStity — veletrh zastitil primator mésta Zlina Miroslav Addmek a hejtman
Zlinského kraje Jifi Cunek. Ob& zastity zde musely byt pfidany jako obrazky
ve formatu .jpg.

e informace pro vystavovatele — stranka obsahuje veskeré informace potiebné pro
vystavovatele (zahdjeni, provozni doby, parkovani, ceniky, formulafe atd.)

o prihlaska pro vystavovatele — na strance lze nalézt aktudlni pfihlasku na veletrh

e informace pro navstévniky — udaje o terminu, mistu, ¢ase zahajeni veletrhu,
provozni dobé¢ veletrhu, soutézi a parkovani.

e seminaf s ministrem — seminaf prob¢hl v 21. budové v sidle krajského ufadu
Zlinského kraje. Stranka musela byt vytvofena od zdkladu novd, jelikoZ tento
seminaf v minulosti neprobihal.

e prezentace odbornych Skol — jaké odborné $koly budou pfitomny na veletrhu.

e planek vystavi§té — nové plany expozic vystavovateld pro rok 2017.

e veletrzni noviny — zde se objevilo aktualni vydani veletrznich novin. Jak vypadala
titulni strana novin lze vidét v piiloze P V: Uvodni strana Veletrznich novin.

e soutéZ — termin losovani soutéze, soutézni kupony, veletrzni heslo, moznost
pfevzeti cen a darci, ktefi darovali alesponi 1 cenu.

e medidlni partneri — letoSni medialni partnefi veletrhu.

e odborni partnefi — veletrh ma vice nez 20 odbornych partnert. (Interni zdroj)

9.12 TYPOS

Pro spravu webu pouziva firma open source systém TYPO3 vyuZivajici vlastni skriptovaci
jazyk TypoScript. Tento systém je intuitivni, obsahuje pouze nezbytné véci pro tGpravy
stranek aneni zde nutnost znalost programovaciho jazyka. Vyhodou verze TY PO3, kterou
pouziva ZLINEXPO, je kompletni preklad do &eského jazyka. Tim je usnadnéno

pochopeni fungovani tohoto systému. (Interni zdroj)
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Upravy v TY PO3 probihaji v realném ¢ase, veskeré ulozené modifikace v TYPO3 seihned
objevi na webovych strankach spole¢nosti. VSechna data tak musela byt vlozena bez chyb,
jelikoz by doslo k zobrazeni na strankach i s chybou. Proto také veskeré nové ¢i upravené

udaje prosly finalni korekturou pokazdé, nez byly ulozeny. (Interni zdroj)

v WEB
B stranka
7 @' Studio Image 2000
@ Ukazat B
v {3 Zlinexpo
] Zéznamy v [ ] veletrh STAVEBNICTVI-THERM 20
@ Informace (] zastity
' piist _‘] informace pro vystavovatele
~o| Pristup

[ prihldska pro vystavovatele
# Funkce J info pro navstévniky
» &) odborné prednasky

8] Sablana é] prehled vystavovateld
"@Templa\/oila ~ :] seminar s ministrem
i Recyklator ;] prezentace odbornych $kal
[] planek vystavisté
v SOUBORY » -] veletrzni noviny

(& Seznam soubori

v NASTROJE UZIV.

Task Center

[ soutéz

[) medidlni partnefi

[) odborni partnefi
» ) fotogalerie

&) napsali o nas

=, Nastaveni uzivatsle & historie
[] kontakty
v NASTROJE SPRAVCE i Mapa webu
2 Usivatels : & co je tFeba udélat
» & sablony
Spravce extenzi » - Prvky webu

Zdroj: Interni zdroj z Stavebnictvi-therm.cz

Obrazek 6: Vyrez vzhledu TYPO3 webu stavebnictvi-

therm.cz

Obrazek ilustruje fungovani TYPO3. Vlevo jsou uvedeny moznosti samotného TYPO3.
Napravo je vyobrazena mapu webu stavebnictvi-therm.cz, ktera se da rozsifit 0 jednotlivé
podskupiny kazdé zalozky webu kliknutim na zalozku. ZaloZky 1 podskupiny se daji
libovolng ménit — |ze piidavat nové, upravovat stavajici i Smazat nepotfebné. Upravou
konkrétnich zalozek i podskupin doslo k celkové aktualizaci webu pro rok 2017. (Interni

zdroj)

Systém TYPO3 je vyuzivan i pro jiné webové stranky, které vlastni pan Malota. Jedna se
0 webové stranky youmail.cz, studioimage.cz a yougolfproduction.cz. VSechny weby spolu

Se stavebnictvi-therm.cz maji podobny vzhled nadefinovany skrze TYPO3. (Interni zdroj)
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9.2 Prubéh propagace stranek

Web byl propagovan z reklamnich kampani na Skliku jiz od 20. tnora. K tomuto datu byly
webové stranky pIn¢ upraveny s aktualnimi informacemi pro rok 2017. Proklikové inzeraty
na Seznamu (a partnerskych webech organizace Seznam.cz), at’ uz textové ¢i banneroveé,

vzdy odkazovaly na ivodni stranku webu. (Interni zdroj)

Po ukonéeni prvni faze propagace na Skliku (20. — 22. tinora) doslo k propagaci stranek

ina FB formou piispévku s vlozenym odkazem na stranky webu. Piispévky, které
obsahovaly odkaz (proklik) naweb, byly:

e Kupony FB soutéze,
e letaky (jak pro vystavovatele, tak i pro navstévniky),
e Uvodni strany Veletrznich novin,

¢ informacni planky expozic vystavovateli. (Interni zdroj)

Naposledy byly webové stranky propagovany 18. — 24. bfezna pomoci Skliku. Inzeraty

(texty i bannery) znovu odkazovaly na uvodni stranku webu. (Interni zdroj)

9.3 Vyhodnoceni propagace webovych stranek

K vyhodnocovani navstévnosti webovych stranek byl pouzit Google Analytics — nastroj
spolecnosti Google.com k ziskavani dat o navstévnicich webu. Tuto sluzbu vyuziva
spolecnost jiz po mnoho let pro zjisténi informaci o poc¢tu navstévniki na webu a jegich
dalsich specifikaci (doba setrvani na webu, vék, pohlavi, jazyk, lokalita, odkud se na web

dostali apod.). (Interni zdroj)

Prosttedi Google Analytics se sklada ze dvou casti — levé strany, kde se nachazi seznam
piehledd, a pravé strany, kde se samotné piehledy zobrazuji. Udaje lze ze seznamu

ptehledu sledovat v realném ¢ase nebo pribehu dnti (retrospektivng). (Interni zdroj)

Standardni verze Google Analytics je v anglickém jazyce, nastavit vSak I1ze i do CeStiny,

ehoz organizace ZLINEXPO pro zjednoduseni vyuzila. (Interni zdroj)

3800 2903 9520 2,51 00:02:2 5092 % 73,63 %

Zdroj: Interni zdroj z Google.com

Obrazek 7: Zakladni prehled Google Analytics
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Z obrazku vyplyva, ze na webovych strankach www.stavebnictvi-therm.cz bylo ptesné
3 800 navstev, které tvotilo 2 903 uzivatel. Logicky vyplyva, ze 1 uzivatel mohl navstivit
stranku vicekrat a tim padem dosSlo ke zvySeni pocCtu ndvstév. Google Analytics také
zjistuje, kolikrat se zobrazila n¢ktera se stranek webu a kolik primérné navstivil stranek
navstévnik na webu spolecnosti. Jednalo se 0 9520 zobrazeni (vSech zalozek webu)

apramérny pocet zobrazenych stranek na 1 navstévu Cinil 2,51. (Interni zdroj)

Primérnad doba néavstévy €inila 2 minuty a 25 sekund a to 1 vzhledem k tomu, Ze okamzita
mira opusténi webu Cinila 50,92 % (tedy ti uzivatelé, ktefi strdnku opustili neprodlené

po jeji nacteni). (Interni zdroj)

73,63 % vsech navstév na webu pochazelo od uzivatel, ktefi na webovych strankach

nikdy pfedtim nebyli. (Interni zdroj)

Webovée stranky navstivilo vice muzi nez zen. Z celkovych 2 903 uZivateld tak bylo 1 331

zen (45,85 %) a1l 572 muzu (54,15 %). (Interni zdroj)

Vek 00 % celkového poctu ndvitay

2750% 3350% 1550% 1250% 550% 5,50 %

ro
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Zdroj: Interni zdroj z Google.com

Obrazek 8: Vekoveé kategorie navstévnikii

webu
Nejvétsi skupinou navstévnikt byli uzivatelé mezi 25-34 lety. Tomu odpovidalo
I nejcastéjsi vékoveé slozeni navstévnika veletrhu ve sportovni hale Euronics. Tato vékova
skupina lidi tvofi nejéast&jsi navitévniky jak na webovych strankach firmy ZLINEXPO,
tak veletrhu samotného. Je také pravdou, ze navstévnikl - muzd, bylo na veletrhu vice, nez
navstévnic. (Interni zdroj)

cey

I kdyz bylo vkampanich na Skliku cileno pouze na obcany zijici v okruhu cca
40 kilometra od Zlina, i pfesto se na stranky podivalo n¢kolik desitek lidi ze zahranici,

jejichz IP adresa naznacovala jejich umisténi a jazykové nastaveni. Jednalo se o 80 lidi


http://www.stavebnictvi-therm.cz/
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z USA, 44 z Velké Britanie, 15 ze Slovenska (na kterou bylo cileno minimalng), 6 dalSich

lidi z nékteré anglicky mluvici zemé& (nerozeznano z jaké) a poté 4 z Ruska.

Dle dalsich moznosti piehledti bylo zjisténo, Zze nejvice navstévniku se na web dostalo

pomoci téchto 5 nejvyhledavanéjsich kliCovych slov, které¢ navedly uzivatele na web:

e stavebni veletrh Zlin (166x),

e vystava therm Zlin (52x),

e veletrh stavebnictvi Zlin (35x),
e stavebni veletrh Zlin 2017 (26x)
e therm Zlin (14x)

Vyplyva z toho fakt, Zze vétsina lidi, které zaujaly reklamni inzeraty na Skliku, jiz pfesné

védela, co vyhledavaji.

9.3.1 Facebook

Soucasti vyhodnoceni pomoci Google Analytics bylo také zjistit, kolik pfistupii na webové
stranky bylo z Facebooku. Z ptehledi Google Analytics vySlo najevo, ze diky FB
se naweb dostalo 114 navstévnikd. Pii celkovém poctu 23 sdilenych piispévku (soutéze,
letaky, kupony, tvodni stranky novin, planky) sodkazem na web, ¢ini primérna

navstévnost cca 5 navstévnika/piispévek.

Nejveétsi navstévnost na webu pochézejici z FB byla 23. bfezna, tedy pfesné v den kondni
veletrhu. Tento den navstivilo 13 uzivateld FB webové stranky skrze néktery z odkazii

vlozené Vv ptispévku.
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10 SWOT ANALYZA ONLINE PROPAGACE

Do SWOT analyzy jsem se rozhodnul zahrnout vSechny 3 typy internetové propagace
spole¢nosti ZLINEXPO — na FB, na Skliku a na webu spole¢nosti. Ve SWOT analyze
senachazi prednosti (Strengths) a dSlabiny (Weaknesses) propagace i prilezitosti
(Opportunities) ahrozby (T hreats), které skryva internet.

10.1 Prednosti

Mezi silné stranky patii rozhodné odborna znalost manzeli Malotovych, kteti veletrhy
pravidelné poradaji a propaguji, hlavné co se ty¢e webovych stranek (a fungovani systému
TYPO3). Dalsi ptednosti je provazanost a celistvost jednotlivych forem komunikace
nainternetu. Prispévky, hlavné fotky, které jsou vloZeny na Facebook, s sebou odkaz
nawebové stranky organizace. Taktéz PPC kampané na Skliku obsahuji na stranky odkaz,
Z tohoto diivodu jsou také spoustény. Na strankach spolecnosti je pak vzdy v pravém
dolnim rohu umisténa ikona Facebooku s moznosti prokliku na osobni profil. Jako dalsi
silnou strankou je pevnad zakladna pratel a fanouskid facebookového uctu organizace
ZLINEXPO. Je mozné kdykoli oslovit desitky lidi, kterym se obsah p¥ispévki zobrazi.
Také nastaveny systém vkladani ptispévkil na facebookovou zed’ se ukézal jako uc¢inny. Je
zaloZen na principu jednotné formy propagace vystavovatell, ktefi jsou propagovani denné
(2x na osobnim profilu a 2x na FB strance). Silnou strankou je také propagace na FB, ktera
je pro spolenost ZLINEXPO absolutné bezplatna (v roce 2017). Vyhodou je také
jednoduchy syst¢em TYPO3, ktery umoziiuje Gpravu webovych stranek v fadu nékolika
minut. Diky tomuto systému je také snadna cela sprava webu jiz od zalozeni. Za vyhodu
také povazuji pouzivani Google Analytics, sluzby, ktera umi vyhodnotit statistickd data

0 navstévnicich webu.

10.1.1 Souhrn prednosti

e (dborna znalost,

e provazanost a celistvost komunikace,
e pratelé a fanousci na FB,

e systém propagace na FB,

e Dbezplatna propagace naFB,

e jednoduchy systém TYPO3,

e pouzivani Google Analytics
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10.2 Slabiny

Do slabych stranek bych zaradil slozitost piipravy kampani na Skliku a to hlavné
Vv pocatcich, kde je nutné se nékteré zalezitosti nastaveni uéit za pochodu. Slabinou jsou
také formaty bannerti vybrané pro inzerci na Skliku, byly pouze 3, a nemusely se zobrazit
na vSech vybranych kandlech z divodli nastaveni danych stranek. Zalezi totiz pouze
namajitelich webt, které zptistupiuji své stranky reklamé z Skliku, jaké formaty bannert
se na jgich strankach budou moci zobrazovat. Za nevyhodu také spatiuji to,
7e ZLINEXPO nepouziva K propagaci paralelné s Sklikem také Google Adwords
umoziujici reklamu na vyhledavaci a partnerskych webech spole¢nosti Google. Slabinou
muze byt i Casovy tlak pfedevSim pfii blizicim se terminu veletrhu, pfi kterém je nutné

neustale obsluhovat v§echny formy komunikace.

10.2.1 Souhrn dabin

e Slozitost ptipravy kampani,
e maly pocet formatl bannerd,
e nepouzivani Google Adwords,

e Casovy tlak na obsluhu online komunikace.

10.3 Prilezitosti

Do pfilezitosti bych zatradil moznost zlepSovani kampani na Skliku. Navoda a rad jak
zlepsit konfiguraci kampani je na internetu spousty. Na Skliku by mohlo dojit ke zlepSeni
zobrazovani i poctu proklikd, stacilo by jen navysit rozpocet. Prostfedi Skliku také nejspis
neziistane stale neménné stejné jako cely internet. Mohou nastat zmény v kodovani
algoritmu, které budou mit za nasledek vice moznosti cileni. ZLINEXPO také nevyuziva
placenou propagaci na FB, ve které spatfuji moZnost zlepSeni komunikace smérem
k uzivatelim Facebooku, kteti je$t¢ nemaji ponéti o veletrzich ve Zlingé. Placenou
propagaci se da také zajistit vétsi pocet pratel a fanouskid stranky nebo zvySeni dosahu
piispévki. Dalsi piileZitost vidim Vv systému TYPO3, ktery nabizi velkou Skalu moZnosti
roz§ifeni o tzv. moduly. Lze tak na stranky pfidat vice nez jen text a obrazky a navic
modult kazdoro¢né ptibyvaji desitky. Jedna se tak o zivou platformu. Pomohlo by také
lepsi vyhodnocovani aktivit webu prostfednictvim Google Analytics. Mezi piilezitosti
bych také ptidal vytvareni vice moznosti propagace na FB za pomoci piispévki, napt. vice

letaki a kupont a jejich cCastéjsi vkladani. Prilezitosti také miiZze byt objeveni nového
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komunika¢niho kandlu, ktery by mohl piildkat nové vystavovatele a navstévniky.
Nemuselo by se jednat 0 placenou komunikaci, ale podobné jako na FB i 0 propagaci

neplacenou.

10.3.1 Souhrn piilezitosti:

e Moznost zlepSovani kampani na Skliku,

e Uprava prostiedi a moznosti Skliku,

e pouziti placené formy propagaci na Facebooku,

e moduly v systému TYPO3,

e (ast¢jSi vyhodnocovani na Google Analytics,

e moznost tvorby vice ptispévkil (napft. s letaky) vloZzeni na FB,

e moznost objeveni nového komunikac¢niho kanélu na internetu.

10.4 Hrozby

Stejné tak, jako mohou nastat na Skliku zmény smérem k lepSimu, mohou se také odvijet
opacnym smérem. Sklik jiz jednou provedl upravy, které spiSe uZzivatele omezovaly.
Jednalo se o snizeni poctu podporovanych formati bannertd. Mezi hrozby bych dal
I moznost vSeobecného zvySeni cen za proklik, jestlize bude pfibyvat organizaci, které
budou na Skliku inzerovat. V aukci inzerce by tak na sebe narazelo vice inzerent a cena
by se zvySovala. Dalsi hrozbou muze byt stagnace ve vyhledavani novych stranek a skupin
na FB, protoze relevantnich skupin, kde by bylo vhodné prezentovat veletrh, neni
neomezené mnozstvi. Nékteti kontaktovani spravci skupin a stranek na zpravu se Zadosti
0 propagaci veletrhu ani nezareagovaly, jednoduse ji ignorovaly. Hrozbou se také muze
stat, ze Clovek, ktery bude v budoucnu spravovat online komunikaci a propagaci
spole¢nosti ZLINEXPO nebude schopen kvalitng a dostateéné zgjistit komunikaci

na Skliku, FB ¢i webu spolecnosti (at’ uz z jakéhokoli duvodu).

10.4.1 Souhrn hrozeb:

e Negativni zmény Skliku spole¢nosti Seznam.cz,
e zvySeni inzerentd na Skliku,
e stagnace ve vyhleddavani na Facebooku,

e nckvalitni a nedostate¢na komunikace obsluhujiciho online propagaci firmy.
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11 NAVRH ZLEPSENI ONLINE PROPAGACE

11.1 Asistent pro odpovédi na FB

Na FB l|ze na strance nastavit predvolena odpovéd’, ktera se automaticky posle jako reakce
na piijatou zpravu. Tuto rychlou zpravu lze naptiklad pouzit k tomu, aby stranka dala
uzivatelim védét, ze se jim nékdo brzo ozve. Nastaveni asistenta lze provést v nastaveni,
poté se vlevo klikne na Zpravy, v oddilu asistent pro odpoveédi se vybere Ano. Nastavi
setext, ktery se bude zobrazovat jako reakce a klikne se na Ulozit. Text zpravy by monhl
znit napiiklad jako podékovani za kontaktovani stranky a ujiSténi, Ze bude v co nejkratsi

dob¢ odpovézeno.

11.2 Hashtagy na FB

Na FB lze hledat piispévky pod kody zvané hashtagy (piispévky oznacené miizkou - #).
Doporucil bych vytvofeni unikatniho hashtagu pro budouci roéniky veletrhu, které
by se ptidavaly k vlastnim piispévkium organizace (ne k propagacim vystavovateld) — napf.
letdkim, kuponlim, plankiim a dal§im obrazkovym ptispévkim. Naptiklad by se mohlo
jednat o hashtag #veletrhstavebnictvi, ktery by se k pfispévkim pridaval. Divodem pro
toto oznacovani je moznost lepSiho vyhledavani podle kli¢ového slova, které bude uvedeno
v hashtagu. Osobni profil i stranka totiz obsahuji celkové stovky prispévki v obdobi
od konce ledna do konce biezna, timto by doslo k oznaceni téch nejdilezitéjsich, které

by si mohli uzivatelé snaze vyhledat a nemuseli by hledat ptispévek v zaplavé jinych.

11.3 Skupiny a stranky na FB

Do dalsich let bych doporucil vyuZit skupin a stranek, které byly osloveny v letoSnim roce,
jelikoz jich bylo velké mnozstvi a dosahlo jiz témét ceského maxima relevantnich skupin
astranek pro spole¢nost ZLINEXPO a tyto skupiny i stranky oslovit i v piistich letech.
Jednalo se o skupiny a stranky z oborii stavebnictvi, bydleni, vytdpéni, femeslnictvi,
zahradnictvi, rekonstrukci domt a bytd, potadani akci ve Zlinském Kkraji a dalSich.
Maximalni pocet oslovenych bych nastavil na 15 denné&, aby nedoslo ke spamovani, které

by mélo za nésledek docasné zruseni moznosti psat zpravy z osobniho profilu.
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11.4 ZvySeni dosahu prispévki na FB

Za dobu mého spravovani FB uétu spole¢nosti ZLINEXPO bylo zjisténo, Ze vétsi dosah
apocet zobrazovani prispévkll na hlavnich strankdch uzivatel mély piispévky, které
neobsahovaly odkaz (proklik) na jinou stranku. Jednalo se o pfispévky, ve kterych byli
propagovani vystavovatelé. V pfipad¢, Ze piispévek v sobé nesl i odkaz na web
vystavovatele (zpravidla uvodni stranku), bylo celkové zobrazovani ptispévku nizsi, nez
kdyz ptispévek obsahoval pouze text a pfilozeny obrazek, a to nékolikanasobné.
Doporucoval bych proto zachovat odkaz v prispévcich pouze, pokud se jedna o samotny
web spole¢nosti ZLINEXPO.

11.5 Vice obsahu na FB

Na FB bych osobné¢ pridal vice vlastnich obrazki vytvorené spolecnosti, nez doposud.
Letos byl kromé propagace vystavovatelli veletrh propagovan letaky, kupony, ivodnimi
stranami novin, informac¢nimi plany a jednim videem. Do dalSich let potadani veletrhu
by bylo vhodni pfidat vét$i mnozstvi letakti, nahranych videi (z priabéhu veletrhu), nebo
také fotografii z ptiprav na veletrh, které by ukazaly i lidskou stranku pofadani veletrhu
(napt. z ptipravy v kanceléfi nebo pfi stavbé vystavisté. Informoval bych také o potadani
seminaid (napf. letos se potadal seminaf v 21. budové arealu Svit). Moznosti propagace
by bylo také zvetejnit ptihlasku pro vystavovatele na FB (alespon jednou V terminu nékdy

na zacatku Uinora).

11.6 Kli¢ova slova na Skliku

Klicova slova jako “veletrh stavebnictvi®, “veletrh Zlin®, “veletrh therm®, “stavebnictvi
Zlin%, “therm* a “therm Zlin“ byly zastoupeny v kampanich na Skliku. Zadani téchto slov
do vyhleddvade Seznam vSak nazakladé téchto klicovych slov vyhled4d stranku
www.stavebnictvi-therm.cz do 3. pozice (tzn. uplné nahofe nebo téméf nahote)
automaticky i bez placené kampané. Proto je diskutabilni, zda je nutné je piidavat
do klicovych slov sestav, kdyz se i neplacenou formou zobrazuji na vrchnich pozicich.
V takovém pfipad¢€ neni nutné platit za proklik pfi jgjich otevieni uzivatelem. Mohlo by tak

dojit k uSetfeni ¢asti rozpoctu, kterd by mohla byt pouzita jinde.
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11.7 Nastaveni kampani a sestav na Skliku

V pribéhu minulych let spoleénost ZLINEXPO provadéla mnoho kampani na Skliku
aproto je jejich kli¢ pro nastavovani kampani, sestav a inzeratd na vyborné trovni.
Doporucoval bych ale v mensi mife vyuzivat ¢asového pldnovani, napt. pouze na noc¢ni
hodiny od 1:00-04:00, kdy je vétSina uzivateli internetu neaktivni. Rozhodné bych

nepouzival velké mnozstvi omezujicich prvki, regionalni cileni na okruh v poloméru cca

oy e

V ptipadé, ze by bylo V piistim roce celkové mnoZstvi zobrazeni a proklikii u textovych
inzeratl na vyhledavaci siti nizké podobné jako letosni rok, poté bych ji zcela vynechal

nebo nastavil celkovy rozpocet na velmi nizkou ¢astku.

Pro dalsi propagace na Skliku by bylo vhodné ptidat i dalsi sestavy S novymi klicovymi
slovy, které jesté dosud nebyly pouzity. Nikdy totiZz nelze dopiedu fict, ktera klicova slova
budou relevantni a kterd ne. Mize tak dojit k objeveni novych klic¢ovych slov, pii kterych
budou inzeraty Casto zobrazované, a které budou mit hodné proklika. Pro lepsi odhad ceny
za proklik a denniho rozpoétu lze vyuZit i nastroje z Google Adwords “Planova¢ kli¢ovych

v

slov®, ktery je ptesnéjsi a spolehlivejsi nez “Navrh klicovych slov* od Skliku.

11.8 Google Adwords

Cesky trh je pomérné rovnomérné rozlozen mezi uzivatele, kteii vyhledévaji na Seznamu
ana ty, kteti vyhledavaji na Googlu. Proto bych doporucil kampané rozdélit na 2 —
naSkliku a na Google Adwords (nabizejici reklamu na Googlu a jejich partnerskych
webech). Tim by doslo k pokryti vétsi casti uzivatel internetu v regionu, kterd by inzerat
spolecnosti vidéla. Nemuselo by nutné dojit k navySeni ceny kampani, jelikoz Google
Adwords obsahuje jesté vice moZnosti nastaveni kampani a inzeratti, nez Sklik. Rozpocet
Z Skliku naptiklad pii prvni viné kampani nebyl vy€erpan a tyto penize by se daly pouzit
pro kampan na Google Adwords. Nasledné¢ by se mohlo srovnat, ktery z prostfedki
reklamy je ucinnéj$i a na ten se zame¢fit. Dal$i vyhodou Google Adwords je lepsi

vyhodnocovani (vice moZnosti statistickych idajit) jednotlivych dil¢ich dili kampani.

11.9 Fotogr afie z veletrhu

Webové stranky spolecnosti obsahuji zalozku fotogalerie obsahujici fotografie

Z jednotlivych veletrhl. V letosnim roce vsak doslo ke zméné a fotky z roku 2017 jsou
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nahrany na G¢tu na Racenet. Do zalozky fotogalerie bych tedy piidal alespon odkaz
nafotky ulozené na Rajce.net. Jediny odkaz, ktery existuje na piimy odkaz je zatim

zvetejnén pouze na FB.
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ZAVER
Tato prace se zabyvala internetovou reklamou na Facebooku, Skliku a webu spole¢nosti
ZLINEXPO, s.r.o. pro piilezitost konani 28. veletthu STAVEBNICTVi-THERM-

DOMOV-ZAHRADA 2017. K vypracovani prace bylo nutné nastudovat a pouzit odborna
literatura fesici danou problematiku.

V teoretické Casti byla popsana marketingova komunikace, proces a funkce komunikace,
komunika¢ni a marketingovy mix a jednoduSe i marketing sluzeb. Poté byly definovany
veletrhy a vystavy, jejich historie, situace veletrhi v tuzemsku a ¢lenéni veletrhi a vystav.
Nasledné bylo nutné Vsamostatné kapitole popsat online propagaci jako soucast
komunika¢niho mixu firem. Tato kapitola se zabyva internetem, reklamou na internetu,
srovnani internetu jako komunikac¢niho kandlu s jinymi (tradi¢nimi) médii, nasledné byl
rozveden Sklik od spole¢nosti Seznam.cz, a.s., socidlni sit' Facebook a administratorsky
systém pro spravu webtu TYPO3. Posledni kapitola se zabyva SWOT analyzou, tedy

analyzou prostiedi firmy.

Prakticka ¢ast obsahovala popis spoleénosti ZLINEXPO, s.r.o. a jeji historii. Nasledné byl
popsan veletrh STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-ZAHRADA, kde byla rozepsina
I nomenklatura letoSniho veletrhu a historie vSech veletrhit pofadanych spole¢nosti
ZLINEXPO od doby jejiho zalozeni. V této kapitole také byla zminéna kratka podkapitola
o pfipravé online propagace veletrhu. Samotné druhy propagace pak byly predstaveny
Vv nasledujicich kapitolach. Zaprvé se jednalo o propagaci na Facebooku. V této kapitole
byla popsana piiprava propagace na FB, samotny pribéh propagace a nasledné
vyhodnoceni. Nasledovala propagace na Skliku, kde byla vysvétlena ptiprava kampang,
zalozeni kampani a sestav a jejich nastaveni, spuSténi kampani a nakonec 1 jejich
vyhodnoceni a porovnani kampani z roku 2017 Skampanémi roku 2016. Nasledujici
kapitola popisovala propagaci na webovych strankach spolec¢nosti. Zde bylo popsano
hlavné fungovani systému pro spravu webu TYPO3. Piedposledni kapitola se zabyvala
SWOT analyzou spolecnosti, kde jsou popsany silné a slabé stranky spolecnosti
aprilezitosti a hrozby. Nakonec, byly v posledni kapitole podany rady a navrhy pro

zlepSeni firemni komunikace na internetu.
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Atd.

CPC
CPT
CTR

FB

Napf.

PPC

PR

SEM

Sr.o.

Tj.

Tzn.

A tak dale

Cost per click

Cost per thousand

Click through rate
Facebook

Naptiklad

Pay per click

Public relations

Search engine marketing
Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Toje

To znamena
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PRILOHA P I: LETAK PRO VYSTAVOVATELE

STA\IEBNIGT\II

konany pod zastitou primatora mésta Zlina MUDr. Miroslava Adamka a hejtmana Zlinského kraje Jifiho Cunka

23.-25. hrezna 2017
ZLiN, SPORTOVNI HALA

OTEVIRACI DOBA: étvrtek 23.3. 10:00-17:30 hod., pitek 24.3. :00-17:30 hod., sobota 25.3. 9:00-15:00 hod.
D roiaons wrouacs DOMOV-ZAHRADA
EZZ55 PORADNA, INFORMACE

KOTLIKOVE DOTACE -EEEW‘\;“
NABIDKA PRO VYSTAVOVATELE

Prijimame prihlasky vystavovateli a prodejcii
_na28.veletrh
STAVEBNICTVI-THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017
do 23.2.2017 zvyhodnéna cena!

INFORMACE: tel. 577 210 058, 602 341 845, www.stavebnictvi-therm.cz
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konany pod zaititou primatora mésta Zlina MUDr. Miroslava Adamka a hejtmana Zlinského kraje Jifiho Cunka
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