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ůBSTRůKT 

Cílem této práce je propagovat veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZAHRADA 

2017 na internetu, konkrétnČ na platformČ Skliku společnosti Seznam.cz, na Facebooku 

a na samotných webových stránkách společnosti ZLÍNEXPO.  

Teoretická část bude obsahovat marketingový a komunikační mix zamČĜený na online 

reklamu. 2. kapitola bude zamČĜena na veletrhy. Následující kapitoly budou zamČĜeny 

na online reklamu, konkrétnČ pak na Skliku, Facebooku a skrze TYPO3 na webových 

stránkách veletrhu. Praktická část bude zamČĜena na pĜípravu, tvorbu a správu reklamní 

kampanČ na Skliku včetnČ vyhodnocení a podání návrhĤ na zlepšení online komunikace 

pro další ročníky veletrhu. Práce bude také, v poslední kapitole, obsahovat SWOT analýzu 

internetové reklamy společnosti Zlínexpo. 

Klíčová slova: veletrh, stavebnictví, therm, PPC reklama, Facebook, TYPO3

 

ůBSTRůCT 

The aim of this work is to promote the construction fair STůVEBNICTVÍ-THERM-

DOMOV-ZAHRADA 2017 on the Internet, specifically via the Sklik platform, 

on Facebook and on the ZLÍNEXPO’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 via the 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, TYPO3  
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ÚVOD 

Tato práce se bude zabývat internetovou reklamou společnosti ZLÍNEXPO, s.r.o. 

na sociální síti Facebook, webu společnosti ZLÍNEXPO a PPC Ěproklikovýmiě kampanČmi 

na platformČ Sklik pro 2Ř. veletrh STAVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZAHRADA 

2017. 

Teoretická část se bude zamČĜovat na zpracování marketingové komunikace, následovat 

bude úspČšná komunikace, proces komunikace, její funkce a komunikační mix s popisem 

osobních i neosobních kanálĤ. Druhá kapitola bude obsahovat popis veletrhĤ, jejich 

historii, členČní, význam pro trţní subjekty a rozdíl mezi veletrhy a výstavami. Následující 

kapitola se bude vČnovat online reklamním kampaním a propagaci. VysvČtlen zde bude 

pojem reklama na internetu, search engine marketing a spam a srovnání internetu 

s tradičními médii. Následovat bude podkapitola o reklamní platformČ Sklik od společnosti 

Seznam.cz, a.s., na které firma ZLÍNEXPO inzeruje své textové a bannerové inzeráty. 

Další podkapitola bude o sociální síti Facebook. Poslední podkapitola online propagace 

bude obsahovat informace o programu TYPO3, který firma ZLÍNEXPO pouţívá se správČ 

svého webu. Poslední kapitola bude pojednávat o SWOT analýze firmy. 

V praktické části bude popsána společnost ZLÍNEXPO, s.r.o. spolu s její historií. Po 

popisu společnosti bude následovat charakteristika veletrhu STůVEBNICTVÍ-THERM-

DOMOV-ZAHRADA 2017. V této části bude taktéţ popsána historie poĜádaných veletrhĤ 

a nomenklatura veletrhu v roce 2017. Další část bude zamČĜena na online propagaci 

na sociální síti Facebook, kde bude vysvČtlen princip fungování neplacené propagace, bude 

zde rozebrána pĜíprava, prĤbČh a vyhodnocení propagace a také formy propagace 

na sociální síti Facebook. V další kapitole bude detailnČ rozebrána online propagace 

v reklamním systému Sklik na českém webu Seznam.cz, od vytvoĜení, nastavení, pĜes 

správu, aţ po následné vyhodnocení úspČšnosti kampaní z letošního roku 2017 pĜi 

porovnání s loňským rokem 2016. Budou také vyhodnoceny dílčí části kampaní letošního 

roku. V následující kapitole bude popsána propagace veletrhu na firemním webu, který je 

spravován pomocí administrativního systému TYPO3, coţ je open source systém na správu 

webĤ. V pĜedposlední kapitole bude rozebrána online reklama organizace za pomocí 

SWOT analýzy. Ve finální kapitole budou uvedeny návrhy na zdokonalené online 

propagace firmy ZLÍNEXPO na Skliku, Facebooku i na webu pro další ročníky veletrhu. 



 

 

I TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MůRKETINGOVÁ KOMUNIKůCE 

1.1 Význam slova komunikace 

Podle Foreta (2011, s. 16) pĤvodní latinský význam zahrnuje sdílení, spolčování 

a společnou účast. Pojem komunikace by mČl znamenat základ veškerých vztahĤ mezi 

lidmi. Komunikace pĜedstavuje proces sdČlování, pĜenosu a výmČny významĤ a hodnot 

zahrnující v širším zábČru nejen oblast informací, ale také dalších projevĤ a výsledkĤ 

lidské činnosti, jako jsou nejrĤznČjší nabízené produkty, stejnČ jako reakce zákazníkĤ 

na nČ. 

Etymologie slova komunikace naznačuje, ţe pĤvodní rozumČní pojmu bylo širší. PĜíručky 

a slovníky definují komunikaci napĜíklad jako "proudČní informací z jednoho bodu 

(ze zdroje) k druhému bodu Ěk pĜíjemciě" či jako "pĜenos nebo vytváĜení 

znalostí", communicatio znamenalo pĤvodnČ "vespolné účastnČní" a communicare "činit" 

nČco společným, společnČ nČco sdílet". (Portal.cz, © 2005-2017) 

1.2 Marketing 

Co je marketing? Mnoho lidí pomýšlí o marketingu pouze jako o prodeji a reklamČ. Kaţdý 

den jsme bombardováni TV reklamami, katalogy, prodejními telefonáty a e-maily. 

NicménČ, prodej a reklama jsou pouze vrcholkem marketingového ledovce. Dnes musí být 

marketingu rozumČno ve smyslu uspokojování potĜeb zákazníkĤ. VšeobecnČ definováno je 

marketing sociální a Ĝídící proces, kterým jednotlivci a organizace dosahují toho, co chtČjí 

a potĜebují skrze vytváĜení a smČny hodnot s jinými.1 (Kotler a Armstrong, 2012, s. 5) 

1.2.1 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace je v širokém pojetí systémem vyuţívání principĤ, prvkĤ 

a postupĤ marketingu pĜi upevňování vztahĤ mezi producenty, distributory a zejména 

                                                 

1 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 

a Armstrong, 2012, s. 5) 
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pĜíjemci Ězákazníkyě. Marketingová komunikace společnosti je zákaznicky orientovaným 

zpĤsobem komunikace s potenciálními a cílovými zákazníky/klienty. Samotná 

marketingová komunikace se neustále rozvíjí potĜebou trhu – hlavnČ rostoucí nabídkou nad 

poptávkou. (Vseomarketingu.estranky.cz, 2011) 

1.3 ÚspČšná komunikace 

Dle Foreta (2011, s. 20 a s. 21) je efektivní a úspČšná komunikace taková, v níţ dosáhneme 

pĜi minimálních výdajích maximálních účinkĤ. Taková komunikace se v praxi opírá 

o dĤvČryhodnost komunikace, volbu vhodného času a prostĜedí, pochopitelnost a význam 

obsahu (relevantnost pro pĜíjemce sdČleníě, jasnost Ěpouţití jednoduchých symbolĤ 

a pojmĤě, soustavnost, osvČdčené kanály a znalost adresáta. 

1.4 Proces komunikace 

Z matematické teorie komunikace z roku 1ř4ř vychází v současnosti nejrozšíĜenČjší model 

procesu komunikace. Opírá se o tČchto sedm podstatných stránek: 

 Komunikátor – subjekt, producent, který má produkt, nápad, informaci či dĤvod 

ke komunikaci. 

 Kódování – pĜevedení, vyjádĜení pĜedmČtu komunikace do souboru prvkĤ, 

symbolĤ, tvarĤ. 

 Zpráva ĚsdČleníě – jako výsledek kódovacího procesu, pĜedmČt komunikace, 

v marketingovém pojetí nabídka. 

 Kanál ĚprostĜedekě – nosič zprávy, distributor. 

 Komunikant Ědekódující pĜíjemceě – zpráva musí být pĜíjemcem nejen pĜijata, 

ale následnČ také patĜičnČ dekódována, jedná se o myšlenkové pochody, jimiţ na 

základČ svých vlastních schopností, zkušeností a svého referenčního rámce adresát 

Ězákazníkě interpretuje obsah zprávy. 

 ZpČtná vazba – reakce pĜíjemce Ězákazníkaě umoţňuje vzájemnou, nikoli pouze 

jednosmČrnou komunikaci. 

 Šum – všechny moţné faktory mČnící podobu, obsah či pochopení zprávy. ĚForet, 

2011, s. 18) 
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1.5 Funkce komunikace 

Hranice mezi jednotlivými funkcemi komunikace nejsou jednoznačné, dost často se 

pĜekrývají, ale rozdČlení umoţňuje pochopit význam a funkce komunikace v základních 

dimenzích: 

 Funkce informativní – pĜedání informací, faktĤ, dat. 

 Funkce instruktivní – vysvČtlení významĤ, popisu, postupu, návodu. 

 Funkce pĜesvČdčovací – pĤsobení na jiného človČka se zámČrem zmČnit jeho 

názor, postoj nebo zpĤsob konání pomocí logiky, argumentĤ nebo emocí. 

 Funkce zábavná – jde o to pobavit se, rozesmát, vyplnit čas komunikováním. 

 Funkce vzdČlávací a výchovná – uplatňována zejména prostĜednictvím institucí. 

 Funkce socializační a společensky integrující – vytváĜení vztahĤ mezi lidmi, 

navazování kontaktĤ, posilování pocitu sounáleţitosti. 

 Funkce osobní identity – komunikace pomáhá ujasnit spoustu vČcí o sobČ samém, 

uspoĜádat si své postoje, názory, sebevČdomí. 

 Poznávací funkce – umoţňuje pochopit a sdČlovat své záţitky, zkušenosti, plány. 

 Funkce svČĜovací a úniková – slouţí ke zbavení se vnitĜního napČtí, k pĜekonání 

tČţkosti a odreagování se. ĚMikuláštík, 2003, s. 21ě 

1.6 Komunikační mix - propagace 

Čtvrté P marketingového mixu, tedy propagace, pokrývá veškeré komunikační nástroje, 

které pomohou cílovému publiku pĜedat nČjaké sdČlení. Tyto širší kategorie spadají do 

komunikačního mixu: 

 Reklama, 

 podpora prodeje, 

 public relations, 

 prodejní personál,  

 pĜímý marketing, (Kotler, 2000, s. 124) 

 online komunikace a propagace. ĚKarlíček, 2011, s. 183) 

Podle PĜikrylové a Jahodové Ě2010, s. 42) do tohoto seznamu patĜí i veletrhy a výstavy 

Ěkteré společnost ZLÍNEXPO, s.r.o. poĜádala a poĜádáě jako samostatná kapitola. Veletrhy 

a výstavy jsou rozebrány v následující kapitole. 
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1.6.1 Reklama 

Reklama je nejúčinnČjším nástrojem budování povČdomí o existenci podniku, výrobku, 

sluţby nebo myšlenky. MČĜeno náklady na tisíc oslovených lidí, je reklama prakticky 

nepĜekonatelná. Jsou-li navíc inzeráty tvoĜivČ pojaté, mĤţe reklamní kampaň vybudovat 

image a do jisté míry i preference nebo alespoň pĜijatelnost značky. Nejsou-li inzeráty 

určitého podniku jiné a lepší neţ inzeráty konkurence, udČlal by tento podnik popravdČ 

Ĝečeno lépe, kdyby tytéţ peníze vynaloţil na jiné nástroje marketingové komunikace, 

napĜíklad na aktivity public relations, podporu prodeje nebo pĜímý marketing. ĚKotler, 

2000, s. 124) 

Podle Kotlera Ě2000, s. 124ě dnešní reklamy obvykle své sdČlení adresují všem, místo 

toho, aby je zamČĜily na cílovou skupinu. U televizních reklam také dochází ke zkracování 

šotĤ, coţ lidem stČţí ponechává čas na vstĜebání sdČlení. 

Dle Kotlera (2000, s. 125) jsou reklamou myšleny inzeráty v tisku, v audiovizuálních 

médiích a filmech, billboardy, symboly a loga, videokazety, vnČjší balení obalĤ, plakáty 

a letáky, adresáĜe, reklamní nápisy a vkládaná sdČlení do jednotlivých balení. Do tohoto 

seznamu ovšem Kotler zapomnČl pĜidat i další sloţku reklamy – internetovou, která v roce 

2000 sice nebyla na úrovni té dnešní, ovšem existovala. 

1.6.2 Podpora prodeje 

Chování ĚzákazníkĤě lze ovlivnit podporou prodeje. Podstatná část rozpočtĤ na propagaci 

se vynakládá na obchodní podporu Ětrade promotioně, v jejímţ rámci se obchodníkĤm 

poskytují speciální bonifikace, dary, slevy. Obchodníci bČhem kampaní obchodní podpory 

nakupují více zboţí, neţ kolik jsou schopni prodat, jen aby vyuţili poskytovaných slev, 

zatímco v obdobích mezi kampanČmi nakupují ménČ. (Kotler, 2000, s. 127) 

Zákaznická podpora Ěcustomer promotion) je druhou stránkou podpory prodeje. Podniky 

se obávají, ţe pĜijdou o svĤj trţní podíl, nevyrovnají-li se v podpoĜe prodeje svým 

konkurentĤm. Podpora prodeje má své opodstatnČní, ţe má podnik špičkovou, ale málo 

známou značku. Podpora prodeje pak tím, ţe zákazníky stimuluje, aby produkt vyzkoušeli, 

vyvolá rĤst zákaznické základny. Podpora prodeje je rovnČţ efektivní tehdy, pĜiláká-li 

nové zákazníky s nalomenou loajalitou vĤči jiné značce. Podle mnoha pozorovatelĤ je však 

podpora prodeje vČtšinou pro podnik ztrátová. ĚKotler, 2000, s. 12Řě 
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Mezi prostĜedky podpory prodeje se podle Kotlera Ě2000, s. 125ě Ĝadí soutČţe, hry, sázky, 

loterie, odmČny, dary, vzorky, prezentace, expozice, kupóny, úvČry na nízký či nulový 

úrok, zábavní akce, slevy na protiodbČry, program trvalých nákupĤ a také i veletrhy 

a prodejní výstavy. Jedná se však o výstavy a veletrhy prodejní, kde je podnik, který 

výstavu poĜádá, také prodejcem na výstavČ. 

1.6.3 Public relations 

Nástroje PR mohou být velice efektivní, pĜestoţe se jich pĜi propagaci výrobkĤ a sluţeb 

nedostatečnČ vyuţívá. Marketingové PR jsou tvoĜeny souborem nástrojĤ, které lze 

klasifikovat pod akronymem PENCILS: 

 P – publications (publikace) – podnikové časopisy, výroční zprávy, broţury. 

 E – events ĚveĜejné akceě – sponzorování sportovních či umČleckých akcí nebo 

výstav, poĜádání semináĜĤ. 

 N – news (novinky) – pĜíznivé zprávy o podniku, jeho zamČstnancích, produktech. 

 C – community involvement activities Ěangaţovanost pro komunituě – 

vynakládání času a penČz na potĜeby místních společenství. 

 I – identity media Ěnosiče a projevy vlastní identityě – vizitky, hlavičkové papíry, 

podniková pravidla oblékání, tzv. dresscodeě. 

 L – lobbying aktivity Ělobbystické aktivityě – snaha o prosazení pĜíznivých nebo 

zablokování nepĜíznivých regulačních opatĜení. 

 S – social responsibility activities Ěaktivity sociální odpovČdnostiě – budování 

dobré povČsti v oblasti podnikové sociální zodpovČdnosti. (Kotler, 2000, s. 129) 

VČtšinu výdajĤ na PR tvoĜí opodstatnČné investice, jejichţ účelem je vytvoĜit pozitivní 

image podniku a rozšíĜit jej na cílovém trhu. Tyto výdaje v očích publika neslouţí tak 

očividnČ vlastním firemním účelĤm jako reklamní kampanČ. Regis McKenna svým 

klientĤm radí, aby se práci v oblasti public relations intenzivnČ vČnovali ještČ pĜedtím, neţ 

své produkty a nápady uvedou na trh. ĚKotler, 2000, s. 12řě 

1.6.4 Prodejní personál 

Jedním z nejzákladnČjších nástrojĤ marketingové komunikace je podnikový personál, 

zejména pohybují-li se zamČstnanci Ěprodejciě v terénu a značnou část tráví vyhledáváním 

potenciálních zákazníkĤ a zajišťováním spokojenosti zákazníkĤ existujících. PĜednost 

prodejcĤ spočívá v tom, ţe jsou mnohem efektivnČjší neţ série inzerátĤ nebo pĜímých 
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adresných nabídek poštou Ělistovní či elektronickou). Prodejci jsou se zákazníkem 

v pĜímém kontaktu, kde mohou reagovat na dotazy a námitky a ihned uzavĜít obchod. Čím 

je výrobek nebo sluţba sloţitČjší, tím je nezbytnČjší uţívat prodejcĤ. V pĜípadČ, ţe jsou si 

produkty a jejich ceny na trhu značnČ podobné, mĤţe být právČ prodejce jediným 

faktorem, který zákazníka pĜimČje k tomu, aby kupoval od jeho firmy, a nikoli 

od konkurenční. Mnozí zákazníci dnes mají pocit, ţe si potĜebné informace a sluţby 

mohou zajistit telefonicky či po internetu a nemusí plýtvat časem na jednání s prodejci – 

zákazník ušetĜí čas a dodavatelská firma ušetĜí značné mnoţství času i penČz. NČkteré 

podniky uţ dokonce nepovaţují za nutné poskytovat svým prodejcĤm kanceláĜe. (Kotler, 

2000, s. 131) 

DobĜí pracovníci se nesnaţí jenom prodávat výrobek zákazníkovi. Spíš se mu snaţí 

pomoci nakoupit, tím ţe pochopí jeho potĜeby a budou prezentovat výhody a nevýhody 

svých výrobkĤ. Výsledkem takové práce jsou často základem pro konkurenční výhodu. 

(McCarthy a Perreault, 1995, s. 321) 

Podle Kotlera (2000, s. 1125) do nástrojĤ prodejního personálu patĜí prodejní prezentace, 

prodejní porady, pobídkové programy, vzorky a veletrhy a prodejní výstavy. 

1.6.5 PĜímý marketing 

PĜímý marketing Ědirect marketingě se pĤvodnČ vyvinul jako levnČjší alternativa osobního 

prodeje 

Dnešní trhy se rozpadají na menší soubor minitrhĤ. V dĤsledku toho se objevuje více 

specializovaných médií. Díky databázovému marketingu lze efektivnČ oslovovat nejen 

segmenty a niky, ale také jednotlivce neboli „jednočlenné segmenty“. Mnohé podniky si 

vedou vlastní databáze, ve kterých mohou tĜídit a vytváĜet tak určitou marketingovou 

pĜíleţitost. (Kotler, 2000, s. 133) 

Vynikající marketingové databáze mají 3 zásadní sloţky, a to následující. Zaprvé musí být 

všechna data, která Ědatabáze) obsahuje, pĜesná. To znamená, ţe byla správná v dobČ 

vloţení do systému, a ţe byla pozmČnČna nebo smazána v dobČ, kdy pĜestala být platná. 

Zadruhé jsou data co nejvíce kompletní. Existují kategorie informací, které jednoduše 

musíme mít v kaţdém pĜípadČ. ZatĜetí by mČla být data organizovaná a spravována tak, 
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abychom mohli hledat, co potĜebujeme, rychle a jednoduše. Obvykle ji mĤţeme seĜadit 

podle abecedy.2 (McCorkell, 1997, s. 76) 

Mezi propagační nástroje pĜímého marketingu patĜí adresné zásilky listovní poštou, 

katalogy, telemarketing, elektronické nákupy, televizní nákupy, faxová pošta, elektronická 

pošta a hlasová pošta. ĚKotler, 2000, s. 125ě.  

Dle Karlíčka a Krále Ě2011, s. Řřě zde pak patĜí i mobilní marketing a teleshopping. 

1.7 Marketingový mix na internetu 

V současnosti nabývá na významu pojetí marketingových nástrojĤ, a sice 4C, které vychází 

ze 4P. Model 4P je produktovČ orientovaný a v této souvislosti se vyskytly námitky, ţe je 

Ěpro internetě zastaralý, protoţe nezohledňuje zákazníka a vnČjší podmínky. Prvky modelu 

4C jsou hodnota pro zákazníka, celkové náklady zákazníka, pohodlí a komunikace. 

ĚBlaţková, 2005, s. 6Řě 

1.7.1 Koncepce 4C a internet 

 Hodnota pro zákazníka na internetu – pĜínosy pro zákazníky souvisí se zmČnami 

výrobkĤ/sluţeb realizovaných na základČ aplikace internetu. NČkteré výrobky jsou 

vhodné pro obchodování na internetu nebo vznikají nové on-line výrobky. Díky 

internetu je moţná personalizace – pĜizpĤsobení a diferenciace výrobku dle 

poţadavku jednotlivých zákazníkĤ. 

 Celkové náklady zákazníka na internetu – zákazníky zajímá více neţ jen cena 

výrobku. Zajímají je celkové náklady, které musejí vynaloţit na to, aby výrobek 

získali. Díky internetu mĤţe zákazník ušetĜit náklady týkající se času a energie 

vynaloţené na získání výrobku. 

 Pohodlí a komfort na internetu – v této souvislosti je myšlena dostupnost 

výrobkĤ/sluţeb. Zákazníci si pĜejí, aby jim byly výrobky/sluţby co moţná 

                                                 

2 The excellent marketing database has three fundamentally important ingredients, as follows. Firstly, all 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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nejpohodlnČji k dispozici. Roli na internetu hraje rychlost doručení. NČkteré 

výrobky či sluţby mohou být dodány pĜímo pĜes internet – napĜ. software, hudba. 

 Komunikace na internetu – součástí marketingového mixu, který se díky 

internetu nejvíce mČní či rozšiĜuje, je komunikace. DĤvodem je relativní snadnost a 

rychlost implementace tČchto zmČn, jednoznačnost efektĤ a další. Firma by se mČla 

snaţit o automatizaci komunikace pro zákazníky a zajistit niţší náročnost na 

provozní investice. Podnik by mČl mít jasnou strategii pro pĜilákání, získání a 

udrţení zákazníkĤ. ĚBlaţková, 2005, s. 70ě 

1.8 Marketing sluţeb 

Marketing spojený se sluţbami je rozdílný oproti marketingu spojený s fyzickými 

produkty. 

Produkty jsou hmotné, lze se jich dotknout, otestovat je, zkusit je pĜed rozhodnutím 

o koupi. To u sluţeb nelze. Úkolem je zhmotnit sluţby – za pomoci komunikace značky, 

rozšiĜování hmotných výrazĤ značky, poskytnutím garance sluţby, balení sluţby Ěbalíčky 

více sluţeb spolu s hmotným zboţímě a slíbit to, co jsme schopni splnit Dalším rozdílem 

je, ţe produkty jsou obvykle vyrábČny pĜedtím, neţ jsou spotĜebovány. Sluţby nelze 

skladovat, protoţe produkce a spotĜeba jsou často současné. Konečný rozdíl spočívá 

v zapojení zákazníka, který mĤţe pĜispČt ke kvalitČ zakupované sluţby. (Kashani 

a Jeannet, 2007, s. 60) 

Jednou z klíčových obtíţí pro marketingového specialistu v oblasti sluţeb je sdČlit nejen 

vše o dané sluţbČ Ěhodnotovou nabídku sluţbyě, ale také to, ţe daný podnik má schopnost 

dodat slíbenou sluţbu. Demonstrace schopností mĤţe zpĤsobit rozhodnutí zákazníka 

ke koupi. (Kashani a Jeannet, 2007, s. 65) 
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2 VELETRHY ů VÝSTůVY 

Veletrhy a výstavy jsou významnou součástí komunikačního mixu. PĜedstavují velmi 

účinnou, komplexní aktivitu, v rámci které se pouţívá současnČ nČkolik nástrojĤ 

marketingové komunikace. Jedná se o časovČ omezené, pĜeváţnČ pravidelné akce, na nichţ 

velký počet vystavovatelĤ prezentuje svou nabídku v rámci určité kategorie produktĤ nebo 

odvČtví odborné, eventuálnČ laické veĜejnosti. Na rozdíl od nČkterých prostĜedkĤ umoţňují 

veletrhy a výstavy pĜímý kontakt s vystavenými výrobky či sluţbami. V jejich prĤbČhu 

se uskuteční Ĝada osobních setkání, navazují se nové obchodní kontakty, hledají se 

moţnosti budoucí spolupráce a v určité míĜe se téţ odehrává kontraktační činnost. Veletrhy 

a výstavy patĜí k nejstarším nástrojĤm prodejní a komunikační politiky s počátky 

ve starovČku. ĚPĜikrylová a Jahodová, 2010, s. 136ě 

I podle PavlĤ Ě2006, s. 26ě mají veletrhy své pevné místo v marketingovém komunikačním 

mixu, jak o tom svČdčí i Ĝada vyjádĜení odborníkĤ z komerční praxe. Je zĜejmé, ţe je 

nezbytné trvale vČnovat pozornost veletrhĤm jako specifickým multimédiím, zkoumat 

jejich potenciál efektivnosti a v konkrétní veletrţní praxi uplatňovat zásady, které oboru 

pĜináší. 

2.1 Historie veletrhĤ 

Vysekalová, Hrubalová a Girgašová (2004, s. 18) uvádí následující členČní výstavnictví 

a veletrhĤ podle generací: 

 1. generace – je datována v období 13. a 16. století, kdy se jedná o primitivní 

formu pĜedvádČní produktĤ a výrobkĤ. Její dopad je omezen a účinnost je 

limitována prostorem a časem. 

 2. generace – je typická rozvojem společnosti a vČdy. V této dobČ, kdy 

se společnost seznamovala s poznáním pĜírodních jevĤ, zdokonalovala výrobní 

stroje a nástroje, umoţnil pĜechod k manufakturní výrobČ. Prezentace vzorkĤ je 

tím, co je charakteristické pro toto období. V tomto období je moţné vypozorovat 

jednotlivou profilaci trhu na určitý sortiment, jako jsou napĜíklad látky, potraviny, 

sklo. 

 3. generace – která se datuje aţ do 1ř. století, je charakteristická dalším rozvojem 

výroby a tedy i stále vČtším mnoţstvím exponátĤ. To samozĜejmČ vedlo k prvotním 
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formám šíĜení informací o exponátech a také se zde objevují první formy 

doprovodných programĤ. Dochází k vytváĜení monotematických výstav a veletrhĤ. 

 4. generace – je charakteristická vystavením jenom tČch částí produktu, nebo části 

produkce, ve kterých je obsaţen nejvyšší stupeň aplikace vČdy a techniky 

(novinky). Zbytek exponátĤ je nahrazený jinými formami, jako jsou napĜíklad 

fotografie, videozáznamy, internet apod. Čtvrtá generace se postupnČ vyvíjí 

a nabývá specifických charakteristik. 

2.2 Rozdíl mezi veletrhem a výstavou 

Jednoznačné vymezení pojmĤ veletrh a výstava je velmi obtíţné a v současné dobČ často 

oba pojmy splývají. Veletrh je vČtšinou definován jako ekonomicky zamČĜená akce, na níţ 

jsou obvykle prezentovány reálné exponáty, které lze buď objednat, nebo pĜímo koupit. 

Na rozdíl od výstav jsou veletrhy komplexnČjší činností, vyznačující se Ĝadou 

doprovodných aktivit Ěodborné konference, tiskové dny pro novináĜe apod.ě a jsou 

orientovány pĜedevším na odbornou veĜejnost. Výstava je chápána spíše jako nekomerční 

akce se specifickým zamČĜením Ěprezentace myšlenek, projektĤ a informací, umČleckých 

dČl či sbČratelských pĜedmČtĤě. ůvšak i nČkteré komerční aktivity jsou jako výstava 

označovány. Jedná se o prodejní výstavy, trhy či show určené široké veĜejnosti ĚnapĜ. 

autosalonyě, kde je hlavním cílem prodej nebo získání objednávek. (PĜikrylová a Jahodová, 

2010, s. 136) 

2.3 Situace veletrhĤ a výstav na českém trhu 

Český trh s reálnou kupní silou pro 10 milionĤ obyvatel má z hlediska veletrţní 

a komunikační komunikace jen určitou kupní sílu – mČĜeno v únosném počtu veletrhĤ, jeţ 

je moţno uspoĜádat, získat pro její realizaci adekvátní počet vystavovatelĤ, stanovit ještČ 

dostupné ceny za sluţby, získat dostatečnČ velký objem návštČvnické veĜejnosti 

s optimálním podílem ţádoucích návštČvnických profilací ve vztahu k nomenklatuĜe akce 

a její základní profesní orientaci, cílĤm vystavovatelĤm, tlaku konkurenčních subjektĤ 

v tuzemsku i zahraničí apod. ĚPavlĤ, 2009, s. 61) 

Jde pĜedevším o to, ţe veletrţní instituce nemohou pĜicházet na trh s libovolným 

mnoţstvím nových titulĤ, nových nomenklatur. Jsou limitovány, a to zcela principiálnČ, 

schopností nalézt nomenklaturní tematiku, která mĤţe být komunikována veletrţním, 

výstavním zpĤsobem ĚPavlĤ, 200ř, s. 61) 
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Tendence k dominanci na trhu, k postupnému budování monopolnČjšího postavení, 

ke koncentraci veletrţní poĜadatelské síly, je zĜetelná i v této branţi. Vedle tČchto 

pĜirozených monopolizačních snah ovšem lze pozorovat také snahy, smČĜující k nastolení 

definovaných pravidel v trţním prostoru. Od roku 2005 je v české veletrţní branţi patrná 

pomČrnČ cílevČdomá snaha vnést Ĝád do vztahĤ mezi jednotlivými veletrţními 

organizacemi a určitým zpĤsobem koordinovat spolupráci jednotlivých subjektĤ 

ve vymezeném trţním prostoru. Ekonomicky silnČjší organizace v této branţi trvale 

posilují své postavení, stávající subjekty upevňují svou pozici také velikostí firmy. ĚPavlĤ, 

2009, s. 62) 

2.4 ČlenČní veletrhĤ 

Veletrhy se podle Vysekalové, Hrubalové a Girgašové Ě2004, s. 24ě dají dČlit 

na výstavnictví komerční a nekomerční, podle geografického dosahu, podle oborového 

členČní Ěnomenklaturyě veletrhu a komerční veletrhy také dle typu komerce. 

2.4.1 DČlení veletrhĤ podle geografického dosahu 

 Lokální – prezentace je určena pouze vystavovatelĤm a návštČvníkĤm z dané 

lokality – napĜ. jednoho mČsta nebo čtvrti. 

 Regionální – dosah zahrnuje kromČ místa konání i jeho blízké okolí – zhruba 

v dojezdové vzdálenosti 10-50 km, pĜíkladem mĤţe být i veletrh 

STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017. 

 Národní – prezentace firem s pĤsobením v daném státu a zacílení na návštČvníky 

dané zemČ. 

 Kontinentální – prezentace subjektĤ z nČkolika státĤ jednoho kontinentu – napĜ. 

evropský trhě. 

 Mezinárodní. ĚVysekalová, Hrubalová, Girgašová, 2004, s. 24ě 

2.4.2 DČlení veletrhĤ podle oborového členČní 

 Jednooborový veletrh – specializovaný veletrh – pravidelná, ale ménČ častá 

periodicita, obvykle 1x za 2 roky. 

 Víceoborový veletrh – Pravidelná periodicita Ěobvykle 1x ročnČě v jednom areálu 

pod společným názvem se prezentuje nČkolik pomČrnČ samostatných projektĤ. 
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 Všeobecný veletrh – Pravidelná periodicita Ěobvykle 1x ročnČě, nemá pevnou 

nomenklaturu ĚnapĜ. vánoční trhyě. ĚVysekalová, Hrubalová, Girgašová, 2004, 

s. 27) 

2.4.3 DČlení komerčních veletrhĤ 

 Prodejní výstavy – na místČ konání akce se primárnČ pĜímým zpĤsobem prodávají 

produkty firem (v hotovosti). NávštČvnickou skupinou jsou zejména koneční 

zákazníci Ěširoká veĜejnostě. ObecnČ lze Ĝíci, ţe prodejní charakter má vČtšina 

lokálních výstav. 

 Kontraktační veletrhy – cílem akce je vytvoĜení prostĜedí k sjednávání 

obchodních smluv a partnerství, na nichţ se utváĜí budoucnost a charakter celého 

odvČtví. NávštČvnickou skupinou jsou pĜedevším zástupci firem a nákupčí 

Ěodborná veĜejnostě. 

 Kombinované kontraktačnČ-prodejní akce – vČtšina velkých komerčních akcí 

v ČR, kde se stĜetávají oba pĜedchozí cíle. Tato pozice se se týká vČtšiny veletrhĤ 

a komerčních výstav poĜádaných v ČR. (Vysekalová, Hrubalová, Girgašová, 2004, 

s. 24) 
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3 ONLINE PROPůGůCE 

Co znamená, kdyţ se Ĝekne marketing na internetu? Jednak to znamená uplatňování 

marketingových zásad a pravidel na internetu, jednak vyuţívání sluţeb internetu pro 

realizaci či podporu marketingových aktivit. ĚBlaţková, 2005, s. 30ě 

3.1 Internet 

Internet je globální počítačovou sítí, která má nČkolik milionĤ účastníkĤ a která poskytuje 

rĤzné sluţby, zejména pĜístup k hypertextovým dokumentĤm, elektronickou poštu Ěe-

mailě, audiovizuální pĜenos, pĜenos datových souborĤ a programĤ atd. Je to volnČ 

organizovaná mezinárodní spolupráce propojených autonomní sítí, která umoţňuje 

komunikaci pĜipojených počítačĤ díky dobrovolnému pĜijetí a dodrţování standardních 

protokolĤ a procedur. Internet nikdo nevlastní ani neĜídí. ĚNondek a ěenčová, 2000, s. 20) 

Web dosáhl velké popularity a o tom svČdčí i jeho vyuţití. Jako komerční pĜíklady lze 

uvést: 

 Firemní prezentace – vlastní WWW stránky, 

 freemails – bezplatná elektronická pošta, 

 specializované servery – odborné servery s nejrĤznČjšími informacemi, 

 vyhledávací servery – slouţí pro vyhledání jakýchkoli WWW stránek, 

 elektronické noviny a časopisy, 

 e-commerce servery – nákup, prodej a platby pĜes internet ĚnapĜ. e-shopy). 

(Blaţková, 2005, s. 34ě 

3.2 Reklama na internetu 

Reklama na internetu mĤţe mít nČkolik podob: 

 Reklamní prvky na webu – napĜíklad bannery Ěreklamní prouţky o rĤzných 

rozmČrechě, pop-up okna Ěvyskakovací okna, která se otevĜou pĜi vstupu na webě, 

textové odkazy, skyscrapery Ěvelké podlouhlé bannery), rich media bannery 

Ěanimované bannery typu Flash, Java atd.ě, interstitialy Ěreklamní sdČlení pĜes celou 

plochu na nČkolik sekundě. 

 Placené odkazy – marketing zaloţený na vyhledávačích Ěsearch engine marketing 

– napĜíklad na Seznamu prostĜednictvím Sklikuě. Od pĜirozenČ nalezených odkazĤ 
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se liší grafickým zvýraznČním a tím, ţe je uveden na první stránce výsledkĤ pĜed 

neplacenými odkazy. 

 Reklama vkládaná do e-mailĤ Ěe-mail marketing) – Ĝešení, které je levné, 

snadno dostupné a nenáročné na odborné znalosti. Má však i svá rizika – e-maily 

se mohou zobrazovat i uţivatelĤm, kteĜí je vyhodnotí jako spam. 

 Reklama v diskuzních skupinách, konferencích – platí zde, ţe by se mČlo 

s reklamou zacházet velice opatrnČ, nČkteĜí účastníci dokonce zakazují jakoukoli 

reklamu v diskuzních skupinách a konferencích. ĚBlaţková, 2005, s. Ř2ě 

3.2.1 Search engine marketing 

SEM má význam, neboť hodnČ lidí objevuje nové stránky pomocí katalogu nebo 

vyhledávače, a pĜitom jsou s ním spojeny nízké náklady Ěza proklikě. SEM se orientuje 

na tyto 3 oblasti: 

 katalogy stránek a fulltextové vyhledávače – je tĜeba zvolit vhodná klíčová slova 

a fráze, správnČ sestavit titulek, popis stránek, aby se zvýšila pravdČpodobnost, 

ţe se uţivateli zobrazí stránky na první stránce výsledkĤ vyhledávání. 

 pay-per-click vyhledávače – nezáleţí na optimalizaci stránek pro vyhledávače, 

majitelé stránek platí za lepší umístČní Ězpravidla na první stránce nahoĜeě. Platí 

se za prokliknutí. DĤleţitá je analýza klíčových slov cílového segmentu. ĚBlaţková, 

2005, s. 85) 

Vyhledávače obvykle umoţňují i vyhledávání v katalogu firem, v katalogu zboţí, 

ve slovníku, na mapČ nebo cílené vyhledávání obrázkĤ, hudby či videí. Dobrý vyhledávací 

server jasnČ oddČluje reklamu od relevantních výsledkĤ vyhledávání. Pokud se na pĜední 

místa dostanou komerční články, klesá jeho popularita ĚkvĤli mnoţství spamuě. ĚVitovský, 

2004, s. 204) 

3.2.2 Spam 

Spam je nevyţádaná reklamní pošta zpravidla komerčního charakteru rozesílané hromadnČ 

mnoha pĜíjemcĤm. Spam vznikl proto, ţe e-mail umoţňuje velmi snadnou, levnou 

a rychlou komunikaci, coţ se pĜi hromadné korespondenci projeví ještČ více. Spam lze 

povaţovat za velmi rozšíĜený fenomén postihující mnoho lidí pouţívajících elektronickou 

poštu. (ůdámek, 200ř, str. 17) 
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Podle Polčáka Ě2007, s. 124ě lze podle zákona vyuţít elektronického kontaktu za účelem 

šíĜení obchodních sdČlení pouze ve vztahu k uţivatelĤm, kteĜí k tomu dali pĜedchozí 

souhlas nebo pokud fyzická nebo právnická osoba získá od svého zákazníka podrobnosti 

jeho elektronického kontaktu v souvislosti s prodejem výrobku nebo sluţby. 

3.3 Srovnání internetu s tradičními médii 

Internet je moderní médium nabízející obrovské moţnosti. Srovnáním internetu s ostatními 

médii lze nalézt tyto rozdílné faktory: 

 PĤsobnost média – internet má celosvČtovou pĤsobnost, všichni lidé po celém 

svČtČ s pĜipojením k internetu mají pĜístup k informacím na internetu. Internet 

nabízí svou globálnost zdarma jako součást své základní sluţby. Ostatní média mají 

pĤsobnost pĜeváţnČ regionální – pouze v rámci určité zemČ nebo oblasti. 

 SmČr komunikace – komunikace na internetu je obousmČrná ĚpĜímá komunikace 

mezi firmou a zákazníkemě, napĜíklad pomocí chatu, diskuzních fór, elektronických 

konferencí, diskuzí a komentáĜĤ. V jiných médiích probíhá komunikace jen 

smČrem k pĜíjemci, nikoliv jiţ zpČt. U internetu nejsou náklady na komunikaci 

závislé na vzdálenosti, díky tomu lze komunikovat levnČ doslova s celým 

ĚvyspČlým) svČtem z jediného místa, coţ je vzhledem k vynaloţeným nákladĤm 

nesrovnatelnČ efektivnČjší neţ vyuţití jiných prostĜedkĤ.  

 PĜenos – na internetu lze pĜenášet obrázky, texty, ale také video a zvuk, u ostatních 

médií lze pĜenášet jen nČkterou z tČchto moţností. 

 Zdroj zprávy – v pĜípadČ televize, rozhlasu a tisku vČtšinou víme, kdo je autorem 

zprávy nebo díla, mĤţeme tak hovoĜit o dĤvČryhodnosti zdroje. V pĜípadČ internetu 

však v nČkterých pĜípadech dochází k tomu, ţe neznáme autora či prĤvodce zprávy 

nebo díla, neboť v prostĜedí internetu mĤţe publikovat v podstatČ kaţdý. 

 Moţnost individualizace obsahu – na internetu má kaţdý moţnost zvolit 

si informace, které chce dostávat, dle svých poţadavkĤ Ětzv. personalizaceě. 

V ostatních médiích kaţdý dostává stejné informace a nikdo si je nemĤţe upravit. 

 Cena reklamy – reklama na internetu je ve srovnání s ostatními médii nejlevnČjší. 

 PĤsobení reklamy – na internetu pĤsobí reklama po dobu prohlíţení webové 

stránky. V jiných médiích jsou zprávy a reklamy vysílány v určitých intervalech, 

proto pĤsobí jen v okamţiku vysílání. 
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 OpČtovné zhlédnutí zprávy, reklamy – internet umoţňuje opČtovné zhlédnutí 

reklamy. Do určité míry umoţňují opČtovné zhlédnutí reklamy také časopisy 

a noviny, to samé platí i pro televizi ĚzpČtné pĜehráváníě. V rozhlase není moţné 

opČtovné zhlédnutí odvysílané reklamy. 

 Rychlost odezvy na reklamní sdČlení – na internetu mĤţe být rychlost odezvy 

na reklamní sdČlení okamţitá, zatímco v pĜípadČ jiných médií mĤţe trvat i nČkolik 

dní nebo týdnĤ. 

 Moţnost mČĜit účinnost reklamního sdČlení – na internetu lze velice dobĜe mČĜit 

účinnost reklamního sdČlení, lze dČlat statistiky. V ostatních médiích nezjistíme, 

zda potenciální zákazník reklamu vidČl. (Blaţková, 2005, s. 15ě 

3.4 Sklik 

Sklik je český PPC systém provozovaný společností Seznam.cz, který umoţňuje 

zobrazování reklamy ve vyhledávání na Seznam.cz a na nejnavštČvovanČjších webech 

českého internetu. Je tak moţné oslovit velkou část potenciálních zákazníkĤ. Sluţby 

a stránky, na kterých se reklama Sklik zobrazuje, se Ĝádí podle zpĤsobu výbČru inzerátĤ 

do vyhledávací sítČ, kde se inzeráty zobrazují na základČ dotazu uţivatele, a obsahové sítČ, 

kde se reklama zobrazuje v kontextu s obsahem stránky. (Napoveda.sklik.cz, © 1řř6-

2017) 

3.4.1 Platba za reklamu 

Reklamu Sklik je moţné hradit dvČma zpĤsoby. Prvním ze zpĤsobĤ je platba za proklik, 

druhým pak platba za 1000 zobrazení: 

 Platba za proklik – Maximální cena za proklik pĜedstavuje částku, kterou jste 

ochotni zaplatit za prokliknutí vašeho inzerátu. Cena za proklik je libovolná a lze ji 

kdykoliv zmČnit, Skutečná cena za proklik však mĤţe být niţší neţ cena 

maximální. PĜi prokliku systém naúčtuje nejniţší potĜebnou částku pro udrţení 

pozice inzerátu. 

 Platba za 1 000 zobrazení – Pokud je cílem vaší kampanČ být takzvanČ na očích, 

je vhodné vyuţít platební model CPT, nejlépe pak v kombinaci s grafickou 

reklamou. Platbu za zobrazení je moţné z dĤvodu charakteru reklamy nastavit 

výhradnČ pro Obsahovou síť. ĚNapoveda.sklik.cz, © 1řř6-2017) 

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 Denní rozpočet 

Dle nápovČdy Sklik Ěnapoveda.sklik.cz, © 1řř6-2017) lze denní útratu 

kontrolovat nastavením denního rozpočtu kampanČ. Počet proklikĤ a zobrazení za období 

jednoho dne závisí na nastavení denního rozpočtu a nabízené cenČ. 

3.4.3 Kde se Sklik zobrazuje 

Inzeráty reklamního systému Sklik se zobrazují ve dvou charakteristicky odlišných 

reklamních sítích, kterými jsou Vyhledávací a Obsahová síť. Liší se v pĜístupu k vytváĜené 

reklamní kampani, zpĤsobu zobrazování inzerátĤ a typu osloveného obecenstva: 

 Vyhledávací síť – Inzeráty se zobrazují na nejpouţívanČjším českém vyhledavači 

Seznam.cz a ve výsledcích vyhledávání sluţeb Zbozi.cz, Obrazky.cz nebo Seznam 

Encyklopedie. 

 Obsahová síť – Je tvoĜena skupinou nejnavštČvovanČjších webĤ českého 

internetu a dalšími nČkolika tisíci partnerských webĤ, které na svých stránkách 

zobrazují kontextovou reklamu Skliku ĚnapĜ. novinky.cz, evropa2.cz, 

eurozpravy.cz a stovky dalších). ĚNapoveda.sklik.cz, © 1řř6-2017) 

3.4.4 Pravidla inzerce 

V pĜípadČ inzerce je zapotĜebí dodrţovat Smluvní podmínky, Pravidla Skliku, Pravidla 

českého pravopisu, ústavu a zákony ČR. Inzerce ani cílová stránka nesmí poškozovat 

dobré jméno provozovatele reklamního systému Sklik. Pokud dojde k porušení pravidel, 

mohou administrátoĜi sluţby Sklik inzerát, hromadný import nebo účet zablokovat, 

kdykoliv v prĤbČhu samotné inzerce. ĚNapoveda.sklik.cz, © 1řř6-2017) 

Text také musí dávat smysl, nesmí chybČt diakritika, velké písmeno na začátku vČty 

a tečka na jejím konci. V inzerátu se nesmí nadmČrnČ opakovat slova, zmiňovat 

konkurenci, nesmí se objevovat vulgarismy a veškeré texty musí být napsané v českém, 

slovenském, anglickém nebo nČmeckém jazyce. Veškeré zmínky o cenách a cenových 

garancích, slevách, akcích a nabídkách musí být pravdivé a uvedené pĜímo na cílové 

Ěodkazovanéě stránce. Velkými písmeny lze psát maximálnČ osmipísmenné názvy. Pro 

grafickou reklamu platí stejná pravidla inzerce jako pro textovou reklamu. Podporované 

formáty grafické reklamy jsou JPG, JPEG, PNG a GIF a reklama musí vyplňovat celý 

obrázek (Napoveda.sklik.cz, © 1řř6-2017) 

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 účtu 

Hierarchie účtu je tvoĜena kampanČmi a sestavami, které obsahují Klíčová slova a Inzeráty. 

Díky této struktuĜe mĤţete pro lepší pĜehlednost logicky členit vaši reklamu dle nabídky. 

Účet mĤţe obsahovat neomezený počet kampaní, sestav, klíčových slov a inzerátĤ. Pokud 

fyzická či právnická osoba propaguje širokou škálu sluţeb nebo produktĤ, je doporučeno 

vyuţít členČní účtu. Lze tak nejen pĜehlednČji a efektivnČji spravovat účet, ale také lépe 

pĜizpĤsobit texty inzerátĤ a klíčová slova konkrétní nabídce. (Napoveda.sklik.cz, © 1řř6-

2017) 

3.4.6 Textové inzeráty 

NápovČda Skliku Ěnapoveda.sklik.cz, © 1řř6-2017) Ĝíká, ţe inzeráty reklamního systému 

Sklik mají textovou podobu. Skládají se z titulku, dvou popiskĤ a viditelné URL adresy. 

Kaţdý z ĜádkĤ má limitovaný počet znakĤ – pro titulek 25 znakĤ, popisky a viditelná URL 

adresa po 35 znacích. 

3.4.7 Grafická reklama 

V Obsahové síti lze inzerovat vedle textových inzerátĤ také prostĜednictvím grafické 

reklamy, která rovnČţ umoţňuje cílit na uţivatele či stránku. Jedná se tedy o vizuální 

formu reklamy s orientací na výkon a posílení značky. Grafickou reklamu lze vytvoĜit 

současnČ pĜi VytváĜení kampanČ/sestavy nebo v pĜehledu inzerátĤ pomocí tlačítka VytvoĜit 

nový banner. (Napoveda.sklik.cz, © 1řř6-2017) 

3.4.8 Míra prokliku (CTR – click through rate) 

Jedná se o procenty vyjádĜenou hodnotu, která vychází z pomČru mezi počtem proklikĤ 

a počtem zobrazení. Míra prokliku tedy udává, s jakou pravdČpodobností na danou 

kampaň, sestavu, inzerát nebo klíčové slovo uţivatelé kliknou. Míru prokliku jde do jisté 

míry ovlivnit správným nastavením reklamní kampanČ. Klíčová slova by mČla úzce 

souviset s textem inzerátu. Pokud uţivatelé povaţují váš text za zajímavý a na zadaný 

dotaz relevantní, inzerát prokliknou. (Napoveda.sklik.cz, © 1řř6-2017) 

3.4.9 Typy cílení 

Sklik umoţňuje následující moţnosti cílení: 

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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 Klíčová slova – reklama Sklik se zobrazuje na základČ klíčových slov, která 

si inzerent sám stanoví. 

 Cílení na témata – partnerské stránky v obsahové síti Sklik jsou rozdČleny do 

tematických okruhĤ. Lze si zvolit, jaké tematické zamČĜení mají mít jednotlivé 

inzeráty. 

 Cílení na umístČní – umoţňuje vybrat web, doménu či subdoménu nebo 

i konkrétní stránku, kde se má reklama zobrazovat. 

 Cílení na pohlaví – stránky, které uţivatelé navštČvují, jsou rozdČleny na spíše 

muţské a spíše ţenské. Uţivatelé jsou následnČ roztĜídČní podle toho, zda navštívili 

více muţských, nebo ţenských stránek. 

 ZájmovČ cílená reklama – pomocí zájmĤ uţivatelĤ Ězáloţka Zájmyě lze oslovit 

uţivatele na základČ jejich dlouhodobého chování. 

 Regionální cílení – vybráním geografické oblasti na mapČ docílíte zobrazování 

reklamy pouze uţivatelĤm, kteĜí se v dané oblasti nachází. (Napoveda.sklik.cz, 

© 1996-2017) 

3.4.10 MČĜení úspČšnost 

Základní statistické informace naleznete ve výpisu kampaní, sestav, inzerátĤ a klíčových 

slov. DetailnČjší pohled na statistická data pak mĤţete získat díky statistickému pĜehledu. 

Moţnost vytvoĜit podrobný pĜehled naleznete v záloţce Statistiky. 

Statistický pĜehled lze nastavit pĜesnČ podle potĜeby, vygenerovat do prezentovatelné 

podoby a pĜípadnČ stáhnou v editovatelném formátu pro další práci s daty. 

(Napoveda.sklik.cz, © 1řř6-2017) 

3.5 Facebook 

3.5.1 Sociální sítČ 

Sociální sítČ se vyvinuly v ř0. létech 20. století z tehdejší podoby internetu, který jiţ v té 

dobČ pĜinášel mnoţství nových zpĤsobĤ komunikace a socializace. Počítačem 

zprostĜedkované komunikaci tehdy vládla diskuzní fóra, chatovací místnosti a nástČnky, 

pĜičemţ všechny skýtaly anonymitu. Naproti tomu v dnešní dobČ jiţ anonymita není 

nedílnou součástí online socializace. (Greenfield, 2016, s. 122) 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 31 

 

Sociální sítČ jsou pak dle BednáĜe Ě2011, s. 110ě zaloţené na tom, ţe: 

 VČtšina obsahu je vytváĜena samotnými uţivateli, 

 základem jsou vztahy mezi uţivateli, jejich vzájemné komentáĜe, odkazy 

a hodnocení, 

 provozovatelé serveru jen minimálnČ vstupují do jejich provozu. 

3.5.2 Jak funguje Facebook 

Facebook v sobČ kombinuje celou Ĝadu rĤzných komunikačních prostĜedkĤ. Základem je 

moţnost sdílet textové zprávy, tzv. stavy nebo „statusy“ Na tuto sluţbu navazuje sdílení 

odkazĤ a multimediálního obsahu Ěobrázky, videa, odkazy). Uţivatelé Facebooku 

si mohou také posílat soukromé zprávy, pouţívat celou Ĝadu speciálních aplikací 

a komunikovat v reálném čase. ĚBednáĜ, 2011, s. 11ě 

BednáĜ Ě2011, s. 14ě tvrdí, ţe Facebook jiţ v ČR pouţívá nadpoloviční vČtšina populace, 

která má v České republice pĜístup k internetu. 

3.5.3 Jak se šíĜí informace 

Existuje celá Ĝada cest šíĜení informací, ale jen nČkolik základních mechanismĤ. ZpĤsob, 

jak FB rozhoduje, který obsah bude označen jako hlavní Ěty, které se zobrazí na hlavní 

stranČě a který ne, není zveĜejnČn. Mnohem častČji jsou ale mezi vybranými pĜíspČvky 

zobrazovány ty, jejichţ autoĜi jsou aktivní a jejich pĜíspČvky jsou hodnoceny, 

komentovány a sdíleny. ĚBednáĜ, 2011, s. 1Řě. 

Toto rozhodování je zaloţeno na algoritmu, který se nazývá Edgerank. Facebook 

k zavedení EdgeRanku donutila skutečnost, ţe plocha, kde se pĜíspČvky zobrazují, má jen 

omezený prostor. ů pĜitom počty pĜátel a stránek, které daný uţivatel sleduje, neustále 

stoupají. EdgeRank tedy brání zahlcení uţivatele pĜíspČvky a zajišťuje, ţe uvidí pĜedevším 

pĜíspČvky od pĜátel a stránek, ke kterým má vztah. (Adaptic.cz, © 2005-2017) 

3.5.4 Moţnosti prezentace na Facebooku 

Facebook nabízí Ĝadu rĤzných moţností, jak komunikovat a jak se prezentovat. V praxi 

není správné zĤstávat pouze u jedné z nich. Optimálního pĤsobení na cílovou skupinu lze 

dosáhnout pouze jejich kombinací. Základními prostĜedky komunikace jsou profily 

skupiny, stránky a aplikace. 
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 Profil – uţivatelský profil je základním objektem pĜítomnosti na FB. Je to výchozí 

identita fyzické osoby. Uţivatelský profil má virtuální pĜátelství, je součástí skupin, 

fanoušek stránek a mĤţe být tvĤrcem vlastního obsahu. 

 Skupina – vedle stránek jsou skupiny nejdĤleţitČjšími objekty, které umoţňují 

uţivatelĤm komunikovat na FB a sdílet obsahy. Skupina je v podstatČ stránka pro 

diskuzi uţivatelĤ k určitému společnému tématu. Kaţdý uţivatel mĤţe být skrz 

svĤj osobní profil členem mnoha skupin. PodobnČ jako profil má i skupina svou 

„zeď“, na kterou je moţné psát pĜíspČvky, které lze následnČ hodnotit, komentovat 

a sdílet. 

 Stránka – stránky existují proto, aby se firmy a organizace mohly prezentovat. 

DĤvodem existence stránky je snaha prezentovat se, sdČlovat své informace, 

novinky, nabízet sluţbu nebo produkt. Jejím jádrem Ěvlastníkemě je provozovatel, 

který stránku zaloţil. Stránka na rozdíl od skupiny nemĤţe rozesílat hromadnou 

poštu.  

 Aplikace – aplikace jsou specifickým nástrojem. Oproti ostatním typĤm propagace 

je náročnČjší je vytvoĜit a provozovat. Aplikace je technicky vzato program, který 

bČţí mimo Facebook. ůplikace mĤţe pracovat s informacemi z FB a publikovat 

pĜíspČvky na uţivatelovČ zdi. ůplikacemi jsou hry, kvízy, ankety, posílání objektĤ 

atd. ĚBednáĜ, 2011, s. 40) 

3.5.5 FB stránka 

Stránka na FB se dá zaloţit na adrese www.facebook.com/pages/create, kde je 

v postupných krocích stránka zaloţena. Jedná se o triviální záleţitost trvající maximálnČ 

nČkolik desítek minut. VytvoĜením stránky se stáváme jejím správcem. Prázdná stránka má 

svou „zeď“, kontaktní informace a mĤţe mít i další specifické nástroje. Tento profil je 

určený pouze k administraci stránky a oproti standardnímu profilu má značná omezení. 

Součástí stránky je téţ komponenta, jeţ je velmi dĤleţitá – jsou to statistiky pouţívání 

Ě„PĜehledy“ě. Tyto statistiky budou hlavními nástroji pro analýzu úspČšnosti a výkonnosti 

stránky. ĚBednáĜ, 2011, s. 105ě 

VyplnČním informací o stránce a vloţením vhodné profilové a úvodní fotky je základní 

konstrukce propagační stránky hotova. Základem stránky je, tak jako u profilu, „zeď“. Zeď 

je společná část viditelná pro všechny fanoušky i návštČvníky stránky. Sem se ukládají 

aktualizace, informace i jejich hodnocení a komentáĜe fanoušky. Zeď je místo prvního 

http://www.facebook.com/pages/create
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kontaktu návštČvníkĤ s obsahem stránky. Stránka mĤţe obsahovat i další komponenty – 

galerii obrázkĤ, videa, hodnocení stránky uţivateli FB, poĜádané události, diskuze 

s fanoušky, poznámky atd. ĚBednáĜ, 2011, s. 10řě 

Základním prvek stránky je zeď, základním obsahem zdi je pĜíspČvek, status ĚstejnČ jako 

u profiluě. Stránka mĤţe obsahovat v podstatČ nekonečné mnoţství statusĤ, pro 

návštČvníky jsou ale podstatné ty, které jsou nahoĜe Ětzn. posledních 5-Ř pĜíspČvkĤě. 

ĚBednáĜ, 2011, s. 110ě 

3.5.6 Placená propagace obsahu na FB 

Vedle tohoto šíĜení Ěorganického, nČkdy téţ pojmenované virálníě je moţné po FB šíĜit 

informace za pomoci placené reklamy. Placené PPC reklamy mohou odkazovat buď 

na webové stránky, skupiny či aplikace. 

Placená reklama je doplňujícím prostĜedkem k získání povČdomí o prezentaci. Její 

výhodou je, ţe na rozdíl od klasického Ěorganickéhoě šíĜení nespoléhá na sociální kontakty 

uţivatelĤ, ale zasahuje i uţivatele zcela nové. Na Facebooku funguje textovČ-grafická PPC 

reklama, která je placena za kaţdý proklik ĚpodobnČ, jako na Skliku. (BednáĜ, 2011, s. 41ě 

3.5.7 Barterová spolupráce subjektĤ na FB 

Propagace zaloţená na barterové spolupráci rĤzných subjektĤ je prozatím nedocenČná. 

V podstatČ se zakládá na principu dĤvČryhodnosti. SpĜíznČné subjekty Ěprofily, skupiny, 

stránkyě se mohou vzájemnČ odkazovat v rámci svých subjektĤ, coţ vede k synergickému 

efektu. 

3.6 TYPO3 

TYPO3 patĜí mezi nejrozsáhlejší a nejkomplexnČjší systémy pro správu obsahu postavené 

na oblíbené kombinaci PHP + MySQL a šíĜené jako svobodný software Ěopen sourceě. 

RĤzných systémĤ pro správu obsahu ĚContent Management Systemě existuje témČĜ 

nepĜeberné mnoţství. Drtivá vČtšina je postavena na skriptovací technologii PHP a vyuţívá 

databázový systém MySQL. Mnoho z nich je k dispozici pod nČkterou svobodnou licencí. 

(Linuxexpres.cz, 2007) 

Systém TYPO3 je totiţ velice silný, a to v celé ĜadČ ohledĤ. DĤkladnČ oddČluje vzhled, 

obsah a jeho správu. Správa obsahu je snadná a intuitivní. Pro TYPO3 existuje víc neţ 

1500 doplňkĤ a rozšíĜení, kterými lze pĜidat nejrĤznČjší funkce Ěod rĤzných obsahových 
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modulĤ, pĜes reklamní systémy, fotogalerie, kalendáĜe, ankety a hlasování, e-mailové 

nástroje, diskusní fóra, zvýrazňovače kódu aţ po komponenty pro integraci s jinými 

systémyě. Velmi dĤleţitou vlastností je vlastní skriptovací jazyk systému ĚTypoScript, TSě, 

podobnČ jako moţnost snadného propojení s vnČjším PHP kódem. (Linuxexpres.cz, 2007) 

Podle IT-slovnik.cz (© 2008-2017) byl pĤvodní autorem Dane Kasper Skårhøj, který 

systém vytvoĜil v roce 1řř7. Nyní je tento systém velmi rozšíĜen v EvropČ a pĜedevším pak 

na nČmeckojazyčných trzích. 

3.6.1 Jak TYPO3 funguje 

V TYPO3 se dĤslednČ rozlišuje front-end Ěto, co vidí návštČvník webuě a back-end Ěsystém 

jako takový včetnČ webové sekce pro správuě. Front-end se generuje na základČ šablon. 

ObecnČ mĤţe mít kaţdá stránka vlastní šablony, ale typicky se stejné šablony pouţívají pro 

více stránek. Šablony mohou být statické ĚpevnČ definovanéě a dynamické ĚtvoĜené 

skriptem). Proces generování vypadá tak, ţe systém vezme šablonu, na definovaná místa 

vloţí vygenerovaný obsah ĚnapĜ. načtený z databázeě a výsledek odešle do prohlíţeče. 

NáslednČ jiţ totiţ stačí vytváĜet jednotlivé stránky a pĜidávat do nich obsah – hned vidíme, 

jak bude výsledný web vypadat Ěv reálném časeě. (Linuxexpres.cz, 2007) 

Co se týká práce s obsahem stránek, moţnosti jsou značné. U jednoduchých stránek si lze 

vČtšinou vystačit s textovými objekty, které mohou obsahovat i obrázky. Text se dá 

upravovat jak klasickým editorem Ěse vkládáním HTML značekě, tak i pomocí 

WYSIWYG editoru, který však funguje jen v nČkterých prohlíţečích ĚnapĜ. Opera mezi 

nimi neníě. Obrázky mohou být ze dvou zdrojĤ – buď se uploadují na server ĚpĜes FTP 

nebo funkce TYPO3ě a pouţijí podle potĜeby, nebo je lze ukládat jednotlivČ pro kaţdé 

pouţití. ĚLinuxexpres.cz, 2007ě 
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4 SWOT ůNůLÝZů 

Cílem SWOT analýzy je identifikovat to, do jaké míry jsou současná strategie firmy a její 

specifická silná a slabá místa relevantní a schopná se vyrovnat se zmČnami, které nastávají 

v prostĜedí. SWOT analýza neboli analýza silných a slabých stránek, pĜíleţitostí a hrozeb 

sestává z pĤvodnČ dvou analýz, a to analýzy SW Ěsilných a slabých stránekě a analýzy OT 

ĚpĜíleţitosti a hrozbyě. (Jakubíková, 2008, s. 103) 

Silné a slabé stránky se určují pomocí vnitropodnikových analýz a hodnotících systémĤ. 

PĜi hodnocení silných a slabých stránek mĤţe být jako výchozí základna pro vyjádĜení 

určitého stavu pouţita klasifikace hodnotících kritérií buď podle nástrojĤ marketingového 

mixu 4 P – produkt Ěproductě, cena a kontraktační podmínky Ěpriceě, distribuce – místo 

prodeje Ěplaceě, marketingová komunikace Ěpromotioně, pĜípadnČ podrobnČji podle jejich 

dílčích znakĤ. Takto firma získává základní pĜehled o svých silných a slabých stránkách, 

které, doplnČné o pĜedpoklady vzniku pĜíleţitostí a hrozeb, dále pomČĜuje se svými 

schopnostmi výrobky vyvíjet, výrobky vytváĜet, financovat podnikatelské zámČry 

a se schopnostmi managementu firmy. Vyuţití SWOT analýzy pĜi koncipování strategií je 

uvedeno v tabulce č. 1. (Jakubíková, 200Ř, s. 103ě 

Silné stránky 

(strengths) 

Zde se zaznamenávají skutečnosti, které 

pĜinášejí výhody jak zákazníkĤm, tak firmČ 

Slabé stránky 

(weaknesses) 

Zde se zaznamenávají ty vČci, které firma 

nedČlá dobĜe nebo ty, ve kterých si ostatní 

firmy vedou lépe 

PĜíleţitosti 
(opportunities) 

Zde se zaznamenávají ty skutečnosti, které 

mohou zvýšit poptávku nebo mohou lépe 

uspokojit zákazníky a pĜinést firmČ úspČch 

Hrozby 

(threats) 

Zde se zaznamenávají ty skutečnosti, 

trendy, události, které mohou sníţit 

poptávku nebo zapĜíčinit nespokojenost 

zákazníkĤ 

Zdroj: Jakubíková, 2008, s. 103 

Tabulka 1: SWOT analýza 
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SWOT analýza mĤţe být velmi uţitečným zpĤsobem sumarizace mnoha analýz Ěanalýzy 

konkurence, strategických skupin atd.ě a jejich kombinování s klíčovými výsledky analýzy 

prostĜedí firmy a jejími schopnostmi Ěvyvíjet výrobky, pĜipravovat je, vytváĜet profil 

nabídky, vyrábČt výrobky, financovat podnikatelské zámČry, schopnosti managementuě. 

SWOT analýza mĤţe být také vyuţita k identifikaci moţností dalšího vyuţití unikátních 

zdrojĤ nebo klíčových kompetencí firmy. ĚJakubíková, 200Ř, s. 104ě 

Nevýhoda SWOT analýzy je, ţe je pĜíliš statická a navíc velmi subjektivní. SWOT analýza 

je oblíbená, ale její pĜínos pro tvorbu strategických marketingových dokumentĤ není nijak 

podstatný. ĚJakubíková, 200Ř, s. 104ě 

 



 

 

II PRůKTICKÁ ČÁST 
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5 POPIS ů HISTORIE SPOLEČNOSTI 

5.1 Popis společnosti 

Obchodní firma: ZLÍNEXPO, s.r.o. 

Sídlo firmy: Bartošova 15, 760 01 Zlín 

Právní forma: společnost s ručením omezením 

IČO: 607 37 620 

Datum zápisu: 27. ledna 1995 

Základní kapitál: Kč 2Ř5 000,– 

Spisová značka: C 1Ř015 vedená u Krajského soudu v BrnČ 

Statutární orgán: Barbora Malotová 

PĜedmČt podnikání: výroba, obchod a sluţby neuvedené v pĜílohách 1 aţ 3 

ţivnostenského zákona (Rejstrik-firem.kurzy.cz, © 2000-2017) 

ZLÍNEXPO, s.r.o. se sídlem na BartošovČ ulici, č.p. 15 ve ZlínČ Ěpod radnicíě, 

je společnost poĜádající dnes jiţ tradiční veletrhy STůVEBNICTVÍ a THERM (vytápČní) 

ve ZlínČ. Jiné činnosti, neţ je poĜádání veletrhĤ společnosti neprovozuje, byla zaloţena 

čistČ jen za účelem poĜádání veletrhĤ a s tím související aktivity. Veletrhy se kaţdoročnČ 

poĜádají v kryté Sportovní hale Euronics i pĜilehlém okolí na ulici BĜeznická u Zimního 

stadionu Luďka Čajky. V letošním roce se k oborovému členČní pĜidaly také obory 

DOMOV a ZAHRADA a rozšíĜily tak nomenklaturu veletrhu. Celý název veletrhu je 

28. veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017. (Interní zdroj) 

KromČ poĜádání veletrhĤ provádí také firma aktivity pĜi Ĝešení veletrţních expozic a jejich 

realizace na veletrzích v ČR i zahraničí. ĚInterní zdrojě 

 

Zdroj: Stavebnictvi-therm.cz,  

© 2017 

Obrázek 1: Logo společnosti 
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5.2 Historie společnosti 

Firma ZLÍNEXPO, s.r.o. je společnost s ručením omezením, která vznikla 27. ledna 1995 

zapsáním v obchodním rejstĜíku. Společnost byla zaloţena za účelem poĜádání veletrhĤ, 

za celou dobu fungování společnosti se jich konaly pod hlavičkou firmy ZLÍNEXPO 

stovky. Zpočátku ZLÍNEXPO, s.r.o. také organizovalo zhruba 10 veletrhĤ za rok a mČlo 

10 zamČstnancĤ. ĚInterní zdrojě 

Firma byla zaloţena 4 společníky společnČ s panem Zdeňkem Malotou. V roce 200ř došlo 

po vzájemné dohodČ k vyplacení všech společníkĤ panem Malotou, a tím se stal jediným 

vlastníkem společnosti. ĚInterní zdrojě 

Firma vyuţívala jiţ od počátku své existence ke stavbČ expozic veletrţní systém 

Octanorm. Počty OctanormĤ se postupnČ rozšiĜovaly jiţ od zaloţení společnosti, jelikoţ je 

jejich poĜizovací cena vysoká. Základem Octanormu je hliníková konstrukce, která je 

modulární. Tzn., ţe je moţné postavit z jednotlivých tvárnic libovolný tvar expozice 

vystavovatele. Do hliníkové konstrukce pak patĜí desky z dĜevČných vláken o výšce 2,5 

metru a délce 1 metru, které tvoĜí zástČnu celé expozice. ĚInterní zdrojě 

V současné dobČ ZLÍNEXPO organizuje pouze veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM, letos 

rozšíĜený o další nomenklatury DOMOV a ZůHRůDů. ĚInterní zdrojě 
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6 POPIS, NOMENKLůTURů ů HISTORIE VELETRHU 

6.1 Popis veletrhu STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZAHRADA 

Jako kaţdoročnČ se i letošní ročník veletrhu poĜádaný společností ZLÍNEXPO, s.r.o. koná 

ve zlínské Sportovní hale Euronics na ulici U Zimního stadionu. Letošní ročník má poprvé 

kromČ oborového členČní na stavebnictví a vytápČní (therm) novČ také obory domov 

a zahrada, čímţ ještČ více rozšiĜuje své pole pĤsobnosti. DĜívČjší názvy veletrhu 

STůVEBNICTVÍ-THERM tak vystĜídal název STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-

ZAHRADA. 

Veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZůHRůDů 2017 je tradiční, v poĜadí jiţ 

2Ř. veletrh poĜádaný firmou ZLÍNEXPO, s.r.o. s nomenklaturou stavebnictví, vytápČní, 

domov a zahrada. Letošní ročník je poĜádán pod záštitou primátora mČsta Zlína MUDr. 

Miroslava ůdámka a hejtmana Zlínského kraje JiĜího Čunka, kteĜí se zúčastní zahájení 

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

Veletrh stavebních materiálĤ, techniky, Ĝemesel, projekčních a stavebních firem v roce 

2017 pĜedstavuje ve více neţ 100 expozicích vystavovatelĤ novinky, technologie, 

materiály a sluţby, vybavení bytĤ, domĤ, kanceláĜí, prodejních a ostatních prostor. 

Na veletrhu je moţno vidČt nejen rozsáhlou nabídku novinek z oblasti úspor energií, 

vytápČní, alternativních zdrojĤ, tepelných čerpadel, solárních panelĤ, klimatizace, ale 

taktéţ potĜeby pro zahrádkáĜe a chalupáĜe. ĚStavebnictvi-therm.cz, © 2017ě 

Dále veletrh pĜedstavuje dotační programy Nová Zelená Úsporám, Kotlíkové dotace, 

Program Modrá úsporám na hospodaĜení s dešťovou vodou, Operační program Ţivotního 

prostĜedí na zateplení budov a výmČnu zdrojĤ tepla a program IROP ĚIntegrovaný 

regionální operační programě pro zateplení bytových domĤ. Dále odborné školy Zlínského 

kraje, informační centrum Energetické agentury Zlínského kraje, odborné pĜednášky 

a mnoho dalších zajímavostí. I letos je pĜipravena soutČţ pro návštČvníky veletrhu 

o mnoho zajímavých cen. ĚStavebnictvi-therm.cz, © 2017ě 

Odborné školy Zlínského kraje pĜedstavují kromČ vlastních stánkĤ také expozice 

stavebních učebních oborĤ s praktickými ukázkami Ĝemesel. Účast sedmi stavebních škol 

Zlínského kraje by mČla pomoci zejména ţákĤm základních škol a jejich rodičĤm pĜi 

rozhodování o budoucím povolání a kariéĜe, aby získali konkrétní pĜedstavu o učební 
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náplni jednotlivých oborĤ a o celé vzdČlávací nabídce stĜedních škol se stavebním 

zamČĜením. ĚStavebnictvi-therm.cz, © 2017ě 

PĜi letošním veletrhu probČhl také semináĜ na téma dotační tituly Evropské unie, kterou 

Ĝídil ministr ţiv. ProstĜedí Mgr. Richard Brabec v sídle Zlínského kraje ve 21. budovČ. 

ĚInterní zdrojě 

6.2 Nomenklatura veletrhu 

Nomenklatura veletrhu se rozšiĜuje jiţ od počátkĤ samostatných veletrhĤ Stavebnictví 

a Therm na základČ poptávky odborné i laické veĜejnosti. PĜi pohledu na minulé ročníky 

veletrhu je letošní nomenklatura zhruba dvojnásobnČ obsáhlejší, a to zaprvé díky sloučení 

veletrhĤ STůVEBNICTVÍ a THERM a také novČ pĜidanými obory DOMOV 

a ZAHRADA. ĚInterní zdrojě 

6.2.1 Veletrh Stavebnictví 2017: 

ůrchitektonické, projektové a inţenýrské sluţby, realizace staveb včetnČ dĜevostaveb, 

stavební Ĝemesla a sluţby, stavební stroje, nástroje, náĜadí a pomĤcky, stavební 

technologie, materiály, hmoty a výrobky, izolační materiály, výrobky a stavební chemie, 

instalační materiály, sanitární technika, dlaţby, stavební Ĝemesla, montáţní a servisní 

kapacity, stavební konstrukce, lešení, zdvihací zaĜízení, poradenství, odborné školství, 

finanční sluţby, státní správa, mČsta, obce, instituce, sdruţení. (Stavebnictvi-therm.cz, 

© 2017) 

6.2.2 Veletrh Therm 2017: 

Kotle, krby, krbové vloţky, kamna, hoĜáky, radiátory, konvektory, podlahové aj. systémy, 

bojlery, prĤtokové a ostatní ohĜívače vody, solární kolektory, tepelná čerpadla, biopaliva, 

klimatizace, vzduchotechnika, vysávání, mČĜení, Ĝízení, regulace a rozvody, obnovitelné 

a alternativní zdroje, komínové systémy, spalinová potrubí, topenáĜské a instalační sluţby, 

zateplování, servis, montáţe, revize, poradenství, obchodování v teplárenství a energetice. 

(Stavebnictvi-therm.cz, © 2017ě 

6.2.3 Veletrh Domov 2017: 

Sluţby architektĤ a bytových projektantĤ, vybavení domĤ, bytĤ, kanceláĜí a obchodĤ, 

bytový a kanceláĜský nábytek, doplňky, koupelnové a sanitární vybavení, kuchyňské 
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spotĜebiče, vybavení, nádobí, náčiní, domácí elektronika, spotĜebiče, svítidla, IT sluţby, 

počítače, tiskárny, scannery, telefony, koberce, podlahoviny a ostatní bytový textil, 

zabezpečení domĤ, bytĤ, kanceláĜí a obchodĤ, úklidové sluţby, servis, opravy, údrţba, 

realitní kanceláĜe, finanční sluţby. (Stavebnictvi-therm.cz, © 2017ě 

6.2.4 Veletrh Zahrada 2017: 

Realizace a údrţba zahrad, zahradní architekti, zahradní technika, zahradní technika, 

mechanizace, vybavení, zahradní náĜadí, nástroje a pomĤcky, zahradní grily klasické, 

elektrické a plynové, nábytek, sedačky, lavičky, oplocení, osvČtlení, domky, chatky, 

altány, skleníky, krby, udírny, bazény, zavlaţování, úprava vody, markýzy, pergoly 

a ochrana proti slunci, zahradnictví, kvČtináĜství, školky, floristé, rostliny a pĜípravky 

k jejich pČstování, ovoce, zelenina, kvČtiny, stromky, byliny. (Stavebnictvi-therm.cz, 

© 2017) 

6.3 Historie poĜádaných veletrhĤ a výstav 

KromČ poĜádání veletrhu STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZAHRADA v roce 2017 

poĜádala společnost ZLÍNEXPO v minulosti Ějiţ od vzniku společnostiě i jiné veletrhy. 

Na kaţdém veletrhu se vţdy objevili novinky z daného zamČĜení veletrhu, jako se 

napĜíklad objevily na veletrhu STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZůHRůDů nové 

programy pro získání dotací Modrá úsporám, Nová zelená úsporám, Kotlíkové dotace, 

Operační fond ţivotního prostĜedí a Integrovaný regionální operační program. Integrovaný 

regionální operační program slouţí pro zateplování budov z fondĤ Evropské Unie. ĚInterní 

zdroj) 

6.3.1 PoĜádané veletrhy a výstavy 

 ůutosalon Zlín – jednalo se o první veletrh společností ZLÍNEXPO, který byl 

druhým nejvČtším autosalonem v České republice a navštívilo jej více neţ 40 000 

platících návštČvníkĤ. Na autosalonu bylo prezentováno více jak 40 značek 

automobilĤ. ůutosalon Zlín se konal na námČstí Míru ve ZlínČ, v prostorách haly 

Euronics ĚdĜíve Novestaě a Zimního stadionu Luďka Čajky a okolních ploch. 

 Kontraktační veletrh obuvi – tento veletrh byl poĜádán jiţ pĜed zaloţením 

společnosti ZLÍNEXPO, který poté společnost pĜevzala od pĤvodních poĜadatelĤ. 

Veletrh byl pĜístupný pouze pro výrobce, dovozce a prodejce, který slouţil pro 

uzavírání obchodních smluv s nČkolika tisíci obchodníky. Jednalo se o nejvČtší 
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kontraktační veletrh obuvi a módních doplňkĤ Ěkabelek a opaskĤě v České 

republice a k veletrhu existoval i bohatý doprovodný program ĚsemináĜe a kongresy 

na hotelu Moskva či v aule Univerzity Tomáše Batiě. 

 Nový zlínský Salon – produkce nejvČtší výstavy moderního umČní ve stĜední 

EvropČ. Výstavu slavnostnČ zahajoval prezident Václav Havel. 

 Veletrh SALOON – veletrh módy, kosmetiky a módních trendĤ. 

 Vánoční trhy – trhy s vánoční tematikou poĜádaný v hale Euronics. 

 Veletrh KanceláĜ – veletrh orientovaný na vybavení interiérĤ kanceláĜí. 

 Veletrh Domov – veletrh specializovaný na vybavení domĤ či bytĤ. Veletrh 

se konal 9x. 

 Veletrh KanceláĜ-Domov – tento veletrh vznikl sloučením pĜedchozích dvou 

veletrhĤ. 

 Veletrh STůVEBNICTVÍ – veletrh zamČĜený na stavbu a rekonstrukce domĤ 

či bytĤ. Konal se 1x aţ 2x ročnČ. 

 Veletrh THERM – veletrh vytápČní domĤ, bytĤ a chat. Konal se 1x aţ 2x ročnČ. 

 Veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM – tento veletrh vznikl sloučením pĜedchozích 

dvou veletrhĤ. NČkolik let po sobČ se konal se na jaĜe a na podzim, stejnČ jako 

samostatné veletrhy STůVEBNICTVÍ a THERM. Od roku 2005 se konal 1x ročnČ 

na jaĜe. Spojení obou veletrhĤ pĜedcházel i zájem vystavovatelĤ a účastníkĤ 

veletrhĤ na sloučení veletrhĤ do jednoho, který by se konal 2x ročnČ, a to z toho 

dĤvodu provázanosti a komplexnosti všech oborĤ veletrhĤ STůVEBNICTVÍ 

i THERM. 

 Veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZAHRADA – v roce 2017 byl 

pĜedstaven veletrh pod tímto názvem, kdy se k oborĤm stavebnictví a vytápČní 

Ěthermě pĜidaly obory domov a zahrada. Letos se konal pouze 1x a to v termínu 

od 23. – 25. bĜezna, jednalo se o 28. ročník veletrhu z dĤvodu, ţe samostatné 

veletrhy STůVEBNICTVÍ a THERM se poĜádali jiţ roku 1řř5 a to i 2x ročnČ. 

ĚInterní zdrojě 

Součástí kaţdého veletrhu byly Ěa stále ještČ jsouě doprovodné programy, napĜíklad 

konference, semináĜe, nebo i společenské večery pro vystavovatele a jejich 

partnery/partnerky, soutČţe pro návštČvníky veletrhu, koncerty ĚnapĜ. na ůutosalonu Zlín), 

módní pĜehlídky a odborné pĜednášky. ĚInterní zdrojě 
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6.4 PĜíprava propagace 

Jako první krok pro spuštČní online propagace bylo jiţ v lednu pĜi mém nástupu na praxi 

získat informace o firmách do databáze, kterou jsem vytvoĜil v Excelu. Do této tabulky 

v Excelu jsem poté postupnČ pĜidával názvy potenciálních vystavovatelĤ, jejich adresy, e-

mailové adresy a telefonní kontakty. Data o právnických i fyzických osobách jsem získával 

prostĜednictvím vyhledávání na stránkách konkurence, stránkách cechĤ, asociací 

a společenstev v České republice ĚnapĜ. Cech topenáĜĤ a instalatérĤ, Cech kamnáĜĤ, Cech 

malíĜĤ, Společenstvo kominíkĤ ČR, ůsociace dodavatelĤ tepla a technologií) a stránkách 

odborníkĤ ĚnapĜ. energetičtí specialisté, architekti ve Zlínském kraji), pĜedevším pĜes 

vyhledávač Google. Tato databáze následnČ slouţila pro kontaktování firem a podnikatelĤ 

a oslovování k účasti na veletrhu, aby se zúčastnili jako vystavovatelé. TČchto subjektĤ 

bylo do databáze pĜidáno zhruba 700. ĚInterní zdrojě 

Jelikoţ bylo firem i podnikatelĤ v databázi takové mnoţství, byli osloveni napoprvé skrze 

e-mail, jelikoţ se e-maily dají rozeslat hromadnČ a jejich rozeslání je bezplatné. Pouze 

v pĜípadČ, ţe by se e-mailová adresa ukázala jako neplatná Ětzv. nedoručitelnáě, pouţil 

se i druhý uvedený e-mail z databáze, pokud byl u firmy uveden. Jako poslední moţnost 

se pouţívala telefonická komunikace. ĚInterní zdrojě 

Společnost má také z minulých let vytvoĜenou databázi firem oslovených v minulosti, 

které nabídku vystavovat na veletrhu odmítli. To proto, aby se zbytečnČ neposílaly zprávy 

firmám, které o vystavování nemají zájem a zbytečnČ tak nespamovali a neztráceli čas. 

ĚInterní zdrojě 

Po vytvoĜení databází a oslovení subjektĤ v databázi začaly jiţ na konci ledna posílat své 

pĜihlášky první firmy a podnikatelé. Nutno však Ĝíct, ţe vČtšina z nich byla vystavovatelĤ, 

kteĜí se účastnili jiţ pĜedchozích ročníkĤ. ĚInterní zdrojě 

Všichni pĜihlášení vystavovatelé poté byli prezentováni na Facebooku – na profilovém 

účtu i stránce Veletrh Stavebnictví-Therm a na webu společnosti. ĚInterní zdrojě 

PozdČji, kdyţ se blíţil plánovaný termín spuštČní reklamních kampaní na Skliku 

(20. února), musely být pĜipraveny veškeré kampanČ spolu se sestavami 

zahrnující inzeráty, klíčová slova a umístČní. VytvoĜení kampanČ pĜedcházelo procházení 

nápovČdy Skliku a blogu Skliku pro lepší pochopení terminologie a fungování této 

reklamní platformy. První reklamní kampanČ zamČĜené na vystavovatele začaly v pondČlí 
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20. února a skončily ve stĜedu 22. února. Druhé reklamní kampanČ zamČĜené 

na návštČvníky začaly v sobotu 1Ř. bĜezna a skončily v pátek 24. bĜezna. ĚInterní zdrojě 

V pĤlce února došlo k pĜípravČ pro správu webu na systému ©. Všichni pĜihlášení 

vystavovatelé museli být uvedeni na webových stránkách www.stavebnictvi-therm.cz 

v pĜehledu vystavovatelĤ včetnČ textĤ o činnostech vystavujících organizací, 

vystavovaných sortimentĤ jednotlivých vystavovatelĤ, čísel expozicí a webových stránek 

společností. Také musely být aktualizovány veškeré informace o veletrhu pro rok 2017, 

které nahradily údaje o veletrhu STůVEBNICTVÍ-THERM z roku 2016. Pro správu webu 

za pomocí TYPO3 se mi dostalo odborného školení. ĚInterní zdrojě 

Základním cílem online propagace společnosti ZLÍNEXPO bylo získání nových 

vystavovatelĤ a pĜilákat návštČvníky na veletrh. Dalšími cíli pak bylo zlepšit komunikaci 

na Facebooku, najít další moţnosti komunikace s uţivateli Facebooku, zvýšit proklikovost 

kampaní na Skliku a podat zprávu o moţnostech zlepšení kampaní na platformČ Sklik. 

ĚInterní zdrojě 

http://www.stavebnictvi-therm.cz/
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7 ONLINE PROPůGůCE Nů FůCEBOOKU 

Jako první forma reklamy začala jiţ 30. ledna propagace pĜihlášených vystavovatelĤ 

na Facebooku, tedy necelé 2 mČsíce pĜed zahájením veletrhu. Společnost ZLÍNEXPO 

vlastní osobní účet Veletrh Stavebnictví-Therm, pod kterým je také zaloţena stránka 

Veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM. Na oba účty, osobní i firemní, pak byly prĤbČţnČ 

umisťovány pĜíspČvky o jednotlivých vystavovatelích. PĜíspČvky obsahovaly text 

vystavovatele, který poslal v pĜihlášce, poté vţdy alespoň jeden či více obrázkĤ 

z oficiálního webu vystavovatele a také odkaz ve formČ prokliku skrze obrázek na web 

pĜihlášeného vystavovatele. Veškerá propagace na Facebooku probíhala jen za pomocí 

bezplatných nástrojĤ. ĚInterní zdrojě 

7.1 PĜíprava propagace na Facebooku 

Jiţ od nástupu na praxi jsem se musel rychle naučit pohybovat v prostĜedí Facebooku. 

Jelikoţ mám jiţ od roku 200ř zaloţený vlastní profil na Facebooku, nedČlalo mi problémy 

orientovat se na osobním profilu. Firemní stránka pak skrývá více moţností, jak vkládat 

texty a obrázky pĜímo do prokliku na web, či sledovat míru dosahu a dalších pĜehledĤ. Oba 

typy účtĤ pak byly zaloţeny v prosinci roku 2011, od té doby se na nich zobrazují 

informace o poĜádaných veletrzích. ĚInterní zdrojě 

Osobní účet je nastaven tak, ţe veškeré vloţené články na zdi jsou veĜejné a tak si je mĤţe 

zobrazit kaţdý uţivatel Facebooku, i kdyţ není s profilem veletrhu v pĜátelství. Stačí pouze 

zobrazit profil veletrhu a je moţné si je prohlédnout. Zeď účtu je také veĜejná a tak je zde 

pro všechny moţnost na ni napsat. To se však dČje zĜídkakdy, v letošním roce napĜíklad 

pouze dvakrát a šlo o propagaci tepelného čerpadla a veletrţní expozice Eurocentra Zlín. 

V minulosti se také jednalo o společnosti podnikající v oboru stavebnictví a vytápČní, které 

se chtČly prezentovat na profilu veletrhu Ěbetonové ţumpy, tepelná čerpadla, dĜevČné 

podlahy, moţnost vyhrát auto na víkend s plnou nádrţí pro návštČvníky veletrhuě nebo 

lidé, kteĜí dČkovali za pĜijetí do pĜátel. TČch bylo 5. Není zde také nastavena kontrola 

pĜíspČvkĤ, které jsou vloţeny na osobní profil veletrhu. Kdyby byla, musel by se kaţdý 

pĜíspČvek schvalovat, neţ by se zobrazil na zdi. NaštČstí však nedošlo k tomu, ţe bych 

musel odstranit nevhodný článek, ať uţ z jakýchkoli dĤvodĤ. ĚInterní zdrojě 

StejnČ tak je nastaveno, ţe kaţdý se mĤţe stát pĜítelem osobního účtu veletrhu. Je to tak 

z dĤvodu, aby se mohl stát pĜítelem kaţdý (nejen napĜíklad pĜátelé pĜátelě a tak 
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se mu mohly na hlavní stránce zobrazovat pĜíspČvky od veletrhu STůVEBNICTVÍ-

THERM. Ze samotného profilu jsem však ţádné pozvánky k tomu, aby se uţivatelé stali 

pĜáteli profilu, neposílal za celou dobu konání praxe. Pouze jsem potvrzoval ţádosti 

o pĜátelství od zájemcĤ. To proto, abych zbytečnČ nepĜidával do okruhu pĜátel lidi, kteĜí by 

o veletrh nemČli zájem, či nebyly z pĜíliš velké vzdálenosti od mČsta Zlín. ĚInterní zdrojě 

PĜidávání do pĜátel probíhá tak, ţe kdyţ si nČkdo chtČl pĜidat osobní profil veletrhu 

do pĜátel, rozsvítila se ikona Ţádosti o pĜátelství, kde jde zvolit, zda pĜátelství potvrdit 

či nikoli. ĚInterní zdrojě 

Veškeré aktivity, které probČhly na osobním profilu je pak moţno sledovat v záznamech 

o aktivitách, kde je moţnost sledovat následující aktivity: 

 Záznamy o aktivitách – slučuje všechny následující záznamy, jsou zde vlastní 

pĜíspČvky, pĜíspČvky, v nichţ je profil označen, pĜíspČvky ostatních, skryté 

pĜíspČvky, sdílené fotky, „To se mi líbí“ i vlastní komentáĜe. 

 Kontrola Timeline – kdyby byla nastavena kontrola Timeline, zobrazovaly 

by se zde články, v nichţ je profil označen. Tyto články by bylo nutné nejdĜíve 

potvrdit, aby se zobrazily na zdi a také v aktivitách PĜíspČvky ostatních. 

 Moje pĜíspČvky – zde je moţnost prohlédnout si všechny vlastní sdílené 

pĜíspČvky. 

 PĜíspČvky, v nichţ jste označeni – výčet článkĤ, ve kterých je profil veletrhu 

označen na zdech jiných uţivatelĤ. 

 PĜíspČvky ostatních – výčet pĜíspČvkĤ, které jsou vloţeny na vlastní zeď jinými 

uţivateli. 

 PĜíspČvky, které jste skryli – jedná se o pĜíspČvky, které jsou skryty na Timeline. 

 Fotky – zde se zobrazují všechny sdílené fotky, ať jiţ na svou zeď nebo na osobní 

profily jiných uţivatelĤ nebo stránky a skupiny a také fotky, v nichţ jsme označeni. 

 To se mi líbí – pĜíspČvky, komentáĜe a stránky, na které se reaguje jako „To 

se mi líbí“ se zobrazují zde. 

 KomentáĜe – všechny komentáĜe, které napíšeme. ĚInterní zdroj z Facebook.com) 

Firemní stránka je pak také nastavena podobnČ jako osobní profil, a to tak, ţe návštČvníci 

na stránce mohou vidČt všechny zveĜejnČné pĜíspČvky, mohou zveĜejňovat pĜíspČvky, 

komentovat i vkládat odkazy, fotky či videa na stránku. Na stránce je tak moţné vidČt 

vlastní zveĜejnČné pĜíspČvky i pĜíspČvky od návštČvníkĤ, které jsou však vloţeny 
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do samostatné záloţky PĜíspČvky návštČvníkĤ. V letošním roce v této záloţce nepĜibyl 

jediný článek od návštČvníkĤ, poslední byl vloţen v bĜeznu roku 2016. CelkovČ bylo 

na stránku vloţeno 6 článkĤ, z toho 5 z osobního profilu a 1 z firemní stránky. ĚInterní 

zdroj) 

SamozĜejmostí také je, ţe je v nastavení umoţnČno kontaktovat stránku pomocí zprávy. 

Zde pĜichází nejvČtší rozdíl mezi osobním účtem a stránkou – ze stránky mĤţeme psát 

pouze tomu, kdo nás kontaktuje jako první. Je to ochrana Facebooku proti spamu ze strany 

firemních stránek. Jakmile však na stránku napíše bČţný uţivatel, v ten moment je moţné 

odpovídat. ĚInterní zdrojě 

StejnČ tak jako u osobního profilu je moţné i na stránce sledovat aktivitu spojenou 

se samotnou stránkou. Tato moţnost je v záloţce UpozornČní. Zde se nachází podobné 

záloţky aktivit jako u osobního profilu, proto je zde uvádČt nebudu. V tČchto záloţkách je 

moţno také, jako u osobního profilu, sledovat komentáĜe, reakce „To se mi líbí“, sdílené 

poloţky a mnohé další. KromČ toho je zde moţnost zobrazení hodnocení, které mĤţe 

napsat libovolný uţivatel Facebooku z osobního profilu a oznámení polohy. ĚInterní zdroj) 

Veškeré údaje o firemní stránce je moţné sledovat v záloţce PĜehledy, která se zobrazuje 

pouze uţivatelĤm s určenou rolí u stránky. V tČchto pĜehledech je pak moţné sledovat: 

 PĜehled – základní pĜehled o stránce, který slučuje vybrané informace 

z následujících pĜehledĤ. 

 Propagace – zobrazuje propagaci a propagované pĜíspČvky či weby. Jedná 

se o placenou činnost. 

 To se mi líbí – umoţňuje zjistit pĜesný počet „To se mi líbí“ stránky za poslední 

2 roky a denní zmČny v počtu „To se mi líbí“.  

 Dosah – umoţňuje zjistit, ke kolika lidem se zobrazil pĜíspČvek zveĜejnČný 

stránkou. 

 Zobrazení stránky – zobrazuje celkové počty lidí, kteĜí si zobrazili stránku. 

 ůkce na stránce – moţnost sledování akcí na stránce. ůkcí se myslí proklik 

na web, zobrazení trasy, kliknutí na telefonní číslo a kliknutí na tlačítko akce. 

 PĜíspČvky – zobrazuje stránkou publikované pĜíspČvky, o jaké typy pĜíspČvkĤ šlo 

ĚnapĜíklad fotka, odkaz, video atd.ě, zacílení, dosah a projevený zájem. 

 Události – výčet stránkou konaných událostí. 

 Videa – moţnost zjištČní sledovanosti nahraných videí Ěpočty zhlédnutíě. 
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 Lidé – demografické údaje o procentuálním rozloţení pohlaví, vČku a zemi pĤvodu 

fanouškĤ stránky. 

 Místní – zde je moţnost zjistit informace o lidech nejbliţšího okolí Ěhlavní vČková 

skupina, nejaktivnČjší časy na Facebooku a zjištČní, kolika lidem je v nejbliţším 

okolí moţné propagovat firmu v okolíě 

 Zprávy – zobrazuje počty zpráv aţ za posledních 1Ř0 dní. ĚInterní zdrojě 

7.2 Propagace na Facebooku 

Osobní profil i firemní stránku jsem samostatnČ spravoval po celou dobu praxe. Osobní 

profil se nachází na adrese www.facebook.com/zlinexpo a stránka se nachází na adrese 

www.facebook.com/StavebnictviTherm/. ĚInterní zdrojě 

Články byly vkládány na Facebook podle časového plánu, který byl sestaven jiţ pĜed 

začátkem propagace na Facebooku. MČl jednoduchou formu dokumentu aplikace 

Microsoft Word a postupem času se rozrĤstal, jak pĜibývalo vytvoĜených obrázkĤ. Vţdy 

s pĜíchodem termínu pak došlo k nahrání pĜíspČvku. Pak jiţ bylo na mnČ, kolikrát a kdy 

se ještČ znovu nahrál. ĚInterní zdrojě 

Prvním krokem pĜi správČ byla úprava starých údajĤ o 27. veletrhu STůVEBNICTVÍ-

THERM 2016, které jsem aktualizoval pro rok 2017 na 2Ř. veletrh STůVEBNICTVÍ-

THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017 v informacích na osobním profilu i firemní stránce.  

U obou typĤ účtĤ je nastavení podobné, na osobním profilu je nastavení o informacích pod 

úvodní fotkou, kde se poté zmČní v kolonce Podrobnosti o vás, zatímco u firemní stránky 

se informace upravují pod názvem stránky. ĚInterní zdrojě 

Jako dalším krokem bylo nahrání nových profilových fotek na oba účty, pĜičemţ se 

obrázky na stránce a osobním profilu mírnČ lišily. ĚInterní zdrojě 

NáslednČ byla vytvoĜena pĜedloha pro pĜidávání budoucích pĜíspČvkĤ ve formátu: 

28. Veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZůHRůDů 2017 pĜedstavuje 

vystavovatele veletrhu, za který se poté na další Ĝádek vkládal název vystavovatele a text, 

který vystavovatel zaslal v pĜihlášce. Poté se k pĜíspČvku pĜidala webová adresa 

vystavovatele. Tím došlo k tomu, ţe Facebook z této adresy vytvoĜil proklikové okno 

s obrázkem staţeným automaticky z uvedeného webu. Poté mohla být adresa vymazána, 

pĜičemţ zĤstal proklik na web vystavovatele zachován. Toto provádí samotný Facebook, 

http://www.facebook.com/zlinexpo
http://www.facebook.com/StavebnictviTherm/
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není ţádná jiná moţnost, jak jinak proklik skrze obrázek na web vloţit, neţ napsat adresu, 

ze které FB sám vybere obrázky a pod nČ text. ĚInterní zdrojě 

Na rozdíl však od osobního profilu je moţné vkládat do obrázkĤ, které následnČ budou 

slouţit jako proklik na web, i vlastní obrázky a fotky uloţené v počítači. Tím tak mohlo být 

zabránČno Facebooku v nahrání nekvalitních obrázkĤ. StejnČ jako obrázky mohly být 

mČnČny i texty uvedené pod obrázky. ĚInterní zdrojě 

7.2.1 Prezentace vystavovatelĤ 

Kaţdý vystavovatel mČl nárok po odevzdání či zaslání pĜihlášky na propagaci své činnosti 

na Facebooku. V prĤbČhu února a bĜezna Ěaţ do konce veletrhu 25. bĜeznaě byly postupnČ 

pĜidávány pĜíspČvky s prezentacemi vystavovatelĤ a to jak na osobní účet, tak i na stránku. 

PĜíspČvky se vkládaly zhruba 4x dennČ, vţdy rovnomČrnČ na oba typy účtu po dvou 

pĜíspČvcích. PĜíspČvky se vkládaly v určitých časových rozestupech, aby docházelo 

k postupnému zobrazování pĜíspČvkĤ v prĤbČhu celého dne. Výhodou se ukázalo moţnost 

naplánování pĜíspČvkĤ na stránce, kdy bylo moţné dopĜedu naplánovat vkládání pĜíspČvkĤ 

i na víkendy Ěviz obrázek č. 2: Naplánované pĜíspČvky). ĚInterní zdrojě 

Počty oslovených uţivatelĤ se lišily dle dne v týdnu a denní doby od 8 do 2Ř7 uţivatelĤ. 

ĚInterní zdrojě 

 

Zdroj: Interní zdroj z Facebook.com 

Obrázek 2: Naplánované příspěvky 
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7.2.2 Facebooková soutČţ a soutČţ pro návštČvníky veletrhu 

Facebooková soutČţ vznikala na konci února a zveĜejnČna byla 2. bĜezna 2017. Jednalo 

se o soutČţ s pĜipraveným soutČţním kuponem, který se dal stáhnout jenom z pĜíspČvkĤ 

na Facebooku. SoutČţ mČla jasnČ definovaná pravidla: 

 Dát „To se mi líbí“ pĜíspČvku, 

 okomentovat pĜíspČvek „NůVŠTÍVÍM VELETRH“, 

 dát „To se mi líbí“ stránce Veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM, 

 odevzdat vytištČný soutČţní kupon do informačního stánku pĜi pĜíleţitosti konání 

2Ř. Veletrhu STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZAHRADA 2017. ĚInterní 

zdroj) 

Tyto pravidla byla daná pravidly soutČţí na Facebooku, která jasnČ definují, co je pĜi 

soutČţích ještČ povoleno a co uţ ne. ĚInterní zdrojě 

SoutČţní kupony se od začátku bĜezna objevovaly jako pĜíspČvky i s popsanými pravidly 

na osobním účtu i stránce. Hlavní výhrou byl dárkový poukaz na vstup do wellness centra 

pro 2 osoby. ĚInterní zdrojě 

Celou dobu konání veletrhu pak bylo moţné kupon vhodit do osudí v informačním stánku 

na veletrhu, kde jsem byl pĜítomen. Zde také paralelnČ s facebookovou soutČţí probíhala 

soutČţ pro všechny návštČvníky veletrhu s kupony, které se také pravidelnČ pĜed a po 

zahájení veletrhu objevovaly na obou facebookových účtech společnosti ZLÍNEXPO. 

SoutČţ pro návštČvníky veletrhu byla určena pro všechny, kteĜí veletrh navštívili a mČla 

jedinou podmínku - napsat jako výstavní heslo slovo „veletrh“. Cen v divácké soutČţi bylo 

okolo 60. ĚInterní zdrojě 

Facebooková soutČţ byla na stránce zveĜejnČna celkem 5x Ě2. bĜezna, Ř. bĜezna, 

15. bĜezna, 19. bĜezna a 22. bĜeznaě a zobrazila se Ř25 uţivatelĤm Facebooku na jejich 

hlavní stránce. ĚInterní zdrojě 

Nakonec se soutČţe zúčastnilo pĜes 20 účastníkĤ veletrhu, kteĜí pĜinesli kupon, a vhodili jej 

do osudí. Ke konci veletrhu pak byl vylosován 1 výherce. ĚInterní zdrojě 

SoutČţ pro diváky veletrhu byla na stránce zveĜejnČna 4x (21. – 24. bĜezna, kaţdý den 1xě 

a zobrazila se na hlavní stránce u 621 lidí. ĚInterní zdrojě 
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7.2.3 Letáky 

Součástí sdílených pĜíspČvkĤ byly i sdČlení o veletrhu samotném. Vkládaly se formou 

obrázkĤ Ěve formátu .jpg a .jpeg), na kterém byly uvedeny veškeré informace – název 

veletrhu, datum konání, otevírací doba, dotační programy a zpráva o rozšíĜení oborového 

dČlení o obory domov a zahrada. ĚInterní zdrojě 

V únoru se pĜidával obrázek určený pro potenciální vystavovatele, který mČl ve spodní 

části nabídku pro vystavovatele Ěviz pĜíloha P I: Leták pro vystavovatele) a v bĜeznu pro 

návštČvníky veletrhu s informacemi o oborovém členČní veletrhĤ Ěviz pĜíloha P IV: Leták 

pro návštČvníkyě. DĤvod byl jednoduchý, do 23. února 2017 mČli vystavovatelé slevu 

100 Kč/m2 za pronájem vnitĜní plochy, pokud odevzdali pĜihlášku a zaplatili za pronájem 

poţadované plochy na výstavišti. Zato v bĜeznu jiţ bylo potĜeba cílit na návštČvníky 

veletrhu a pravidelnČ oznamovat lidem, ţe se blíţí termín konání veletrhu. ĚInterní zdrojě 

Letáky pro vystavovatele byly zveĜejňovány na stránce prĤbČţnČ celkem 3x Ě1. února, 

12. února a 23. únoraě a oslovily 647 lidí. K letákĤm zveĜejnČným 12. a 23. února také byly 

napsány texty upozorňující na uzávČrku pro získání slevy za pronájem vnitĜních ploch. 

ĚInterní zdrojě 

Letáky pro návštČvníky se zveĜejňovaly na stránce 6x Ě14. února, 1Ř. bĜezna, 20. bĜezna, 

21. bĜezna, 23. bĜezna a 24. bĜeznaě a oslovily ř77 lidí. ĚInterní zdrojě 

KromČ toho se letáky zveĜejňovaly i na skupiny a jiné stránky na Facebooku, které nám 

dovolily bezplatnČ inzerovat. Skupin, které svolily ke sdílení letáku na svou zeď, bylo 

cca 40 a stránek 20. Skupiny a stránky byly vyhledávány takové, které mají spojitost 

se stavebnictvím, zahrádkáĜstvím a hobby. Stačilo do vyhledávání na FB napsat, co se má 

vyhledat a poté kliknout na „Najít další výsledky na dotaz“. Tím došlo k zobrazení všech 

relevantních skupin a stránek. Vţdy, kdyţ byla nalezena nová skupina, napsalo se správci 

skupiny s prosbou o sdílení. ĚInterní zdrojě 

7.2.4 Kupony stavební firmy XY 

Firma XY poskytla obrázek slevového kuponu, který byl prezentovaný na obou účtech 

na Facebooku. Kupon se týkal slevy na stavební práce a mohl ji získat kaţdý, kdo kupon 

pĜedloţil v termínu konání veletrhu ve veletrţní expozici stavební firmy XY. ĚInterní 

zdroj) 
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Kupony byly nahrány celkem 4x na stránku (8. bĜezna, 15. bĜezna, 20. bĜezna 

a 23. bĜezna), kde oslovily celkem 7ř5 lidí. TČmto 7ř5 lidem se zobrazil kupon na jejich 

hlavní stránce. ĚInterní zdrojě 

7.2.5 Úvodní strana Veletrţních novin: 

Obrázek úvodní strany Veletrţních novin a pĜiloţený text poukazoval na vydání 

Veletrţních novin, které byly doručeny 60 000 domácnostem ve Zlínském kraji a také 

moţnosti zobrazení Veletrţních novin v elektronické podobČ na webových stránkách 

společnosti ZLÍNEXPO. ĚInterní zdrojě 

Veletrţní noviny byly zveĜejnČny 2x Ě16. bĜezna a 22. bĜeznaě a oslovily celkem 636, 

pĜičemţ pĜi prvním zveĜejnČní 16. bĜezna oslovil obrázek 512 lidí. Tím se stal pĜíspČvkem 

s nejvČtším dosahem za dobu existence facebookové stránky Veletrh STůVEBNICTVÍ-

THERM. Je to pravdČpodobnČ dáno tím, ţe obrázek sdíleli 3 lidé a 1 stránka a obrázek byl 

také často zobrazován Ě4ř kliknutí na pĜíspČvekě. ĚInterní zdrojě 

7.2.6 Informační plánky expozic vystavovatelĤ 

Pro návštČvníky veletrhu byly v bĜeznu nahrány plány expozic vystavovatelĤ. Jednalo 

se o 2 rozdílné obrázky znázorňující umístČní plochy expozic individuálních firem 

ve vnitĜních a venkovních expozicích. ĚInterní zdrojě 

Plánky expozic oslovily 3Ř3 lidí. ĚInterní zdrojě 

7.2.7 Video 

25. bĜezna, poslední den konání veletrhu, se nahrálo video z veletrhu. Jednalo se o vĤbec 

první video, které bylo na stránky nahráno. Na stránce oslovilo 253 uţivatelĤ Facebooku 

a zhlédlo jej pĜes 100 lidí. ĚInterní zdrojě 

7.3 Vyhodnocení propagace na Facebooku 

SdČlení byla pouţita formou pĜíspČvkĤ na Facebooku na vlastní zeď či na zdi jiných 

uţivatel, ať jiţ relevantních stránek nebo skupin. V prĤbČhu mého spravování 

facebookového účtu společnosti ZLÍNEXPO se tyto pĜíspČvky zobrazily na hlavní stránce 

osobních účtĤ i stránek tisícĤm lidí – potenciálních zákazníkĤ a návštČvníkĤ veletrhu. 

ĚInterní zdrojě 
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Rok Počet fanouškĤ stránky Počet pĜátel profilu 

2015 123 556 

2016 136 590 

2017 178 653 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook.com 

Tabulka 2: Počet fanoušků stránky v letech 2015 až 2017 

 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook.com 

Graf 1: Týdenní graf celkového počtu fanoušků stránky 

Za 2 mČsíce se podaĜilo zvýšit na osobním účtu počet pĜátel z 590 na 653 a na stránce 

počet fanouškĤ ze 133 na 178 k 3. dubnu 2017. U osobního účtu tak došlo k pĜírĤstku 

63 pĜátel, coţ činí nárĤst o 10,7 %. U stránky došlo k pĜírĤstku 44 fanouškĤ, coţ činí 

nárĤst o 33,8 %. Pro lepší porovnání nárĤstĤ byl do tabulky výše (Tabulka 1: Počet 

fanouškĤ stránky v letech 2015 aţ 2017ě vloţen i rok 2015. Údaje z let 2015 a 2016 jsou 

vţdy k 9. dubnu a to z dĤvodĤ konání veletrhĤ na konci bĜezna a vČtší pĜehlednosti 

získaných fanouškĤ a pĜátel. ĚInterní zdrojě 

Jak jiţ bylo Ĝečeno výše, nejúspČšnČjší pĜíspČvek byla první stránka Veletrţních novin 

sdílená 16. bĜezna 2017 s 512 oslovenými uţivateli. U pĜíspČvku došlo k ř reakcím „To 

se mi líbí“ a 7 reakcím „Super“. PĜíspČvek byl zobrazen 34x a ze stránky byl sdílen 4x. 

ĚInterní zdrojě 

Jako další se umístili dle počtu oslovených uţivatel tyto pĜíspČvky (5 nejúspČšnČjších): 
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 Leták pro vystavovatele zveĜejnČný 23. února – 3ř1 oslovených lidí, 1řx reakce 

„To se mi libí“, 5x byl sdílen. 

 PĜíspČvek o propagaci firmy XY zveĜejnČný 22. února – 2Ř7 oslovených lidí, 

3x reakce „To se mi líbí“. 

 Kupon soutČţe na FB zveĜejnČný 2. bĜezna – 2Ř3 oslovených lidí, 3x reakce „To 

se mi líbí“. 

 PĜíspČvek o propagaci firmy XY zveĜejnČný Ř. února – 276 oslovených uţivatel, 

4x reakce „To se mi líbí“, 2x sdílen. 

 Kupon stavební firmy XY zveĜejnČný 15. bĜezna – 26Ř oslovených uţivatel, 

1x reakce „To se mi líbí“, 1x reakce „Super“. ĚInterní zdrojě 

Veškeré hodnoty byly získány organicky, tedy bezplatnČ bez pouţití placené propagace. 

ĚInterní zdrojě 

Nelze Ĝíct, ve které dny a které denní doby byly více či ménČ úspČšné. Situace totiţ nebyla 

konstantní a kaţdý týden se mČnila. NapĜ. jeden týden v úterý mČl pĜíspČvek o propagaci 

vystavovatele dosah na 125 uţivatelĤ, zatímco další úterý byl ve stejný čas propagován 

jiný vystavovatel s podstatnČ menším dosahem. ĚInterní zdrojě 

PĜíčinou mĤţe být algoritmus Edgerank společnosti Facebook, který určuje, kdo pĜíspČvky 

uvidí na své zdi, a kdo ne. ĚInterní zdrojě 

 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook.com 

Graf 2: Týdenní graf celkového počtu dosahu příspěvků 
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Graf 2: Týdenní graf celkového počtu dosahu pĜíspČvkĤ ukazuje, kolika lidem se kaţdý 

týden od 23. ledna do ř. dubna zobrazily pĜíspČvky ze stránky. ĚInterní zdrojě 

 

Zdroj: Interní zdroj 

Obrázek 3: Denní přehled stránky 

Kaţdý den je na stránce moţné zjistit, kolik lidí provedlo na stránce akci, zobrazilo 

stránku, dalo stránce „To se mi líbí“, jak byl dosah pĜíspČvkĤ a zájem o pĜíspČvky 

a o nahraných videích. Viz Obrázek 13: Denní pĜehledy stránky. ĚInterní zdrojě 
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8 ONLINE PROPůGůCE Nů SKLIKU 

Druhá forma propagace probíhala na Skliku, reklamním systému společnosti 

Seznam.cz, a.s. První fáze reklamní kampanČ probČhla v termínu 20. – 22. února a druhá 

fáze kampanČ v termínu 1Ř. – 24. bĜezna. DĤvodem prvního termínu propagace bylo 

nalákat vystavovatele na slevu za pronájem vnitĜních ploch. UzávČrka byla 23. února. 

Motivem spuštČní druhého termínu reklamy bylo informovat lidi o veletrhu a pĜipomenout 

termín veletrhu. První fáze (20. – 22. únoraě tedy byla cílena na potenciální vystavovatele, 

zatímco druhá fáze Ě18. – 24. bĜeznaě byla cílena na návštČvníky veletrhu. Od toho se také 

odvíjely texty v inzerátech. Bannery byly pouţity stejné pĜi cílení jak na vystavovatele, tak 

na návštČvníky. ĚInterní zdrojě 

8.1 PĜíprava propagace na Skliku 

ProstĜedí Skliku je jednoduché a kompletnČ v češtinČ, jelikoţ je vytvoĜena českou 

společností. Platby jsou uskutečňovány v Kč. Samotná pĜíprava započala týden pĜed 

plánovaným spuštČním kampanČ, jelikoţ tvorba kampaní tak, aby bylo vše v poĜádku, 

trvala celé 3 dny. Na základČ dĜíve uskutečnČných kampaní z let 2015 a 2016 byly 

vytvoĜeny nové texty pro textové inzeráty na letošní rok a blikající bannery ve formátu .gif. 

Celá propagace byla rozdČlena v obou termínech na 3 samostatné kampanČ – textové 

inzeráty ve vyhledávací síti, textové inzeráty v obsahové síti a bannery v obsahové síti. 

Díky tomu byla celá propagace pĜehlednČjší, bylo moţné ihned porovnávat úspČšnosti 

textových inzerátĤ vĤči bannerĤm a také úspČšnosti obsahové sítČ vĤči vyhledávací síti. 

DĤvodem pro toto rozdČlení také bylo snadnČjší vyhodnocování a moţnost zlepšení druhé 

vlny propagace. V druhém termínu propagace na Skliku došlo k úpravČ kampaní dle 

výsledkĤ první kampanČ. ĚInterní zdrojě 

Prvním krokem bylo vytvoĜení kampaní. U kampanČ na vyhledávací síti obsahující pouze 

textové inzeráty bylo nutné vytvoĜit jednotlivé sestavy a pĜiĜadit jim relevantní klíčové 

slova, na jejichţ základČ se poté inzeráty zobrazovaly ve vyhledávání na Seznamu. ĚInterní 

zdroj) 

Kampaň na obsahové síti obsahující textové inzeráty obsahovaly také sestavy 

s pĜiĜazenými klíčovými slovy. Bylo tak učinČno za účelem zobrazování inzerátĤ 

na webových stránkách a partnerských webech společnosti Seznam.cz. Bez tČchto 
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klíčových slov uspoĜádaných v sestavách (nebo jedné sestavČ) by nedošlo k zobrazování 

textových inzerátĤ. ĚInterní zdrojě 

Bannerové kampanČ byly vytvoĜeny pouze v obsahové síti, jelikoţ je to jediná moţnost, 

kde bannery zobrazovat. PĜipraveny byly 3 blikající bannery ve formátu .gif, které mČnily 

barvu nebo text. Kaţdý banner byl tudíţ sloţen ze dvou částí Ědvou rozdílných obrázkĤě, 

které se v pravidelných intervalech stĜídaly – nastaveny byly hodnoty mezi 1000-1500 

milisekundami Ě1 aţ 1,5 sekundyě. ĚInterní zdrojě 

Pouţité velikosti bannerĤ byly: 

 300x300 pixelĤ, 

 160x600 pixelĤ, 

 72Řxř0 pixelĤ. (Interní zdrojě 

Seznam umoţňuje na Sklik vloţit jen pĜedem definované velikosti bannerĤ Ěv pixelechě, 

proto byly vybrány tyto 3 formáty a k nim byly zpracovány bannery. Sluţba Sklik pak tyto 

bannery sama zobrazovala na webové stránky, které mČly prostor pro zobrazování daného 

formátu banneru. Ţádná stránka totiţ není uzpĤsobena pro všechny typy formátĤ. ĚInterní 

zdroj) 

Všechny bannery musely být pĜed spuštČním kampanČ schváleny společností Seznam.cz. 

Tzn., ţe je musel reálnČ nČkdo z týmu Sklik zkontrolovat a odsouhlasit, ţe jsou vhodné 

k reklamČ. DĤvod tohoto schvalování bannerĤ mĤţe být kontrola proti závadnému 

či zakázanému obsahu bannerĤ. NaštČstí byly všechny 3 vytvoĜené bannery schváleny 

do jednoho dne. ĚInterní zdrojě 

 

Zdroj: Interní zdroj 

Obrázek 4: Banner 300x300 pixelů, 1. část 
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Zdroj: Interní zdroj 

Obrázek 5: Banner 300x300 pixelů, 2. část 

PĜíklad dvou obrázkĤ bannerĤ ve formátu 300x300 pixelĤ ukazuje, jaké 2 obrázky 

se stĜídaly. Nastavena byla hodnota zhruba 1,4 sekundy pro pĜechod na další část obrázku, 

která se po dalších 1,4 sekundách vrátila na první část v nekonečné smyčce Ětzn., ţe 

se obrázky neustále stĜídalyě. ĚInterní zdrojě 

8.2 Zaloţení kampaní 

Kaţdá kampaň mĤţe být vytvoĜena a posléze upravena dle tČchto kritérií: 

 Název kampanČ – jak se bude kampaň nazývat. 

 Denní rozpočet – kolik mĤţe algoritmus Skliku utratit dennČ Kč. 

 Začátek kampanČ – nastavení data zahájení kampanČ. 

 Konec kampanČ – nastavení data ukončení kampanČ. 

 Celkový rozpočet – kolik Kč mĤţe algoritmus Skliku utratit za celou dobu 

spuštČní kampanČ. 

 Vyčerpaný rozpočet Ěvynulovatě – ukazuje vyčerpané mnoţství penČz za jeden 

den. Zaškrtnutím tlačítka vynulovat dojde k restartování denního rozpočtu. 

 Ukončit po ĚklikĤě – toto natavení umoţňuje zastavit kampaň po nasbírání 

určitého mnoţství proklikĤ. 

 Volba regionu – je moţné omezit zobrazování reklamy a cílit pouze na kraje 

v České republice, nebo na okruh Ěv kmě od výchozího bodu, nebo ručnČ označit 

oblast na mapČ, kde se bude reklama zobrazovat. 

 Časové plánování – Sklik umoţňuje zastavit kampaň v určité hodiny nebo dny 

v týdnu a také nastavit maximální výši, kterou mĤţe algoritmus Skliku utratit 

za hodinu. 

 ZpĤsob stĜídání inzerátĤ – inzeráty v sestavČ je moţné stĜídat rovnomČrnČ nebo 

s preferencí na míru prokliku, cenu za proklik či nejniţším pĜepočteným podílem 

nákladĤ. 
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 ZpĤsob zpoplatnČní – lze nastavit buď platbou za jednotlivý proklik nebo za tisíc 

zobrazení. 

 Cílení na zaĜízení – na jakých zaĜízení se bude reklama zobrazovat. Lze nastavit 

zobrazování na PC, tabletu, mobilu a multimediálních zaĜízení Ěherní konzole 

a chytré televizoryě 

 Vyhledávací síť – lze zvolit, jestli a pĜípadnČ kde se bude reklama zobrazovat 

na vyhledávací síti. Sklik umoţňuje vyhledávání na Seznam.cz, Seznam.sk, 

Encyklopedie.Seznam.cz a na partnerských vyhledávačích. 

 Obsahová síť – zaškrtnutím tlačítka se bude reklama zobrazovat na obsahové síti. 

 Vyloučené weby obsahové sítČ – ručnČ lze vypsat weby, na kterých se nebude 

reklama zobrazovat. (Interní zdrojě 

Nastavením lze rĤznČ uzpĤsobit kampanČ dle pĜání klientĤ. ChytĜe zvolená kampaň pak 

zasahuje pouze ten okruh lidí, který organizace potĜebuje. NesprávnČ nastavená kampaň, 

která má pĜíliš mnoho nadefinovaných podmínek, napĜ. nízký denní rozpočet, malý okruh 

ve volbČ regionu, pĜíliš omezené časové plánování a cílení pouze na jeden typ zaĜízení, 

mĤţe mít problémy se zobrazováním reklamy. Kampaň se v určitých chvílích, kdy je pĜíliš 

omezena, nemusí vĤbec podaĜit spustit. Respektive se kampaň spustí, ale nebude 

se zobrazovat. ĚInterní zdrojě 

Rozdíl mezi vyhledávací a obsahovou sítí je ten, ţe vyhledávací síť zobrazuje pouze 

textové inzeráty pĜi vyhledávání uţivatelem na Seznam.cz, Seznam.sk, 

Encyklopedie.seznam.cz nebo na partnerských vyhledávačích společnosti Seznam.cz 

a to pouze v pĜípadČ shody s klíčovými slovy v kampani. Obsahová síť zobrazuje reklamu 

na konkrétních webech bez nutnosti uţivatele cokoli zadávat. Do obsahové sítČ společnosti 

Seznam.cz patĜí stovky webových stránek, na kterých se inzeráty zobrazují. ĚInterní zdrojě 

8.3 Nastavení kampaní 

Všechny kampanČ, které byly zaloţeny v roce 2017 ve společnosti ZLÍNEXPO, mČly 

stejné nastavení dle následujícího klíče: 

 Jako název kampanČ byl vţdy zvolen rok Ě2017ě, poté cílení Ěvystavovatelé nebo 

návštČvníciě, poté síť Ěvyhledávací nebo obsahováě a následovala forma reklamy 

Ětext nebo banneryě. Konečný název kampanČ pak napĜ. byl: 2017 – návštČvníci, 

obsahová síť, TEXT. 
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 Denní rozpočet byl u kampaní cílených na vystavovatele stanoven dle uváţení 

na základČ domluvy. PĜi spouštČní druhé fáze kampanČ ĚzamČĜené na návštČvníkyě 

pak byl adekvátnČ upraven dle výsledkĤ první fáze kampaní. 

 Celkový rozpočet byl nastaven tak, aby byly pokryty všechny denní rozpočty. 

 Byla nastavena volba regionu jako okruh v polomČru cca 40 kilometrĤ od mČsta 

Zlína. 

 Časové plánování bylo vyuţito aţ u druhé fáze z toho dĤvodu, aby byl denní 

rozpočet čerpán v prĤbČhu celého dne a reklama se zobrazovala v poţadované 

hodiny. 

 Nastaven byl i zpĤsob stĜídání inzerátĤ, zpĤsob zpoplatnČní a cílení na zaĜízení. 

 NáslednČ bylo vybráno, zda se má kampaň spustit na obsahové nebo vyhledávací 

sítí. ĚInterní zdrojě 

8.4 Zaloţení a nastavení sestav 

Kaţdá kampaň se vţdy skládá z jedné nebo více sestav. Sestavy a jejich nastavení slouţí 

k nahrání reklam Ětextových inzerátĤ či bannerĤ) a také pomáhají Skliku pro to, aby mohl 

algoritmus správnČ zobrazit reklamy. Jedná se o mezičlánek mezi kampaní a samotnou 

reklamou, jelikoţ k sestavám jsou pĜiĜazena nastavení, která cílí na konečného človČka, 

kterému se reklama zobrazí. Cílit lze za pomocí klíčových slov, témat nebo umístČní 

na konkrétní weby. Sestava tak napĜ. obsahuje 20 klíčových slov a obsahuje 3 textové 

inzeráty. Spolu s nČkolika dalšími sestavami pak dohromady tvoĜí jednu kampaň. Je-li 

nastavena sestava špatnČ, nespustí se daná sestava. Jsou-li nastaveny špatnČ všechny 

sestavy v kampani, kampaň se sice spustí, ale nebude se lidem zobrazovat. ĚInterní zdrojě 

Sestavy pro textové inzeráty byly v kampaních vytvoĜeny na základČ let minulých spolu 

s vytvoĜením nČkolika sestav nových. V kampaních s bannery byla vţdy jen jedna sestava 

se všemi formáty bannerĤ. DČlo se tak proto, aby bylo snazší kampaň vyhodnotit 

v porovnání s loňským rokem 2016 a zároveň, aby byly implementovány rady a návody 

z let minulých. ĚInterní zdrojě 

PĜi zobrazení jednotlivých kampaní je moţné v nich zakládat neomezený počet sestav. 

U sestav pak lze mČnit název sestavy, upravovat maximální cenu za proklik inzerátĤ 

v sestavČ, vkládat inzeráty Ěať uţ texty nebo banneryě, pĜidávat k nim klíčová slova, cílení 

na umístČní, témata, cílit na zájmy, cílit na pohlaví či spustit retargeting. ĚInterní zdrojě 
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8.5 SpuštČní kampaní 

VytvoĜeny byly v první fázi tyto 3 kampanČ: 

 2017 - vystavovatelé, vyhledávací síť, TEXT, 

 2017 - vystavovatelé, obsahová síť, TEXT, 

 2017 - vystavovatelé, obsahová síť, BůNNERY. ĚInterní zdrojě 

Týden pĜed spuštČním druhé fáze propagace veletrhu byly vytvoĜeny tyto 3 kampanČ: 

 2017 - návštČvníci, vyhledávací síť, TEXT, 

 2017 - návštČvníci, obsahová síť, TEXT, 

 2017 - návštČvníci, obsahová síť, BůNNERY. ĚInterní zdrojě 

20. února došlo k plánovanému spuštČní první fáze kampaní určených pro vystavovatele. 

Jiţ hodinu po spuštČní kampanČ šly zobrazit pĜehledy o počtu proklikĤ na web společnosti 

ZLÍNEXPO, počet zobrazení reklamy, míra prokliku a další ukazatele úspČšnosti 

propagace. Údaje tak byly zobrazovány témČĜ v reálném čase s mírným zpoţdČním. 

ĚInterní zdrojě 

Kaţdý den aţ do ukončení kampaní probíhala kontrola a úprava kampaní tak, aby bylo 

dosaţeno poţadovaných výsledkĤ společnosti – co nejvíce zobrazení, co nejvíce proklikĤ 

na web a co nejvyšší míra prokliku za nízkou cenu. Cena byla dĤleţitým faktorem 

limitující celkový rozsah kampaní a denní rozpočty byly často mČnČny ve prospČch 

úspČšných kampaní na úkor tČch ménČ úspČšných. ĚInterní zdrojě 

PĜi druhé fázi propagace veletrhu pak došlo k drobným úpravám v nastavení kampaní 

a sestav, které mČly za následek lepší počet zobrazení, více proklikĤ, vyšší míru proklikĤ, 

menší cenou za proklik, ale z dĤvodu delšího trvání kampaní vyšší celkovou cenu. ĚInterní 

zdroj) 

8.6 Vyhodnocování kampaní 

KampanČ na Skliku mohou být vyhodnocovány z mnoha hledisek a záleţí jen 

na společnostech, které údaje bude povaţovat za stČţejní. Pro firmu ZLÍNEXPO bylo 

dĤleţité, aby se reklama zobrazila co nejvČtšímu počtu lidí a také, aby mČly kampanČ 

dostatečné mnoţství proklikĤ na web společnosti. DĤvodem bylo, aby se o veletrhu 

dozvČdČlo co nejvČtší mnoţství lidí a aby se zvedla návštČvnost na webových stránkách 

organizace. MénČ dĤleţité pak byly údaje za prĤmČrnou míru prokliku Ětj. procentuální 
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pomČr mezi počtem proklikĤ a počtem zobrazení) a prĤmČrnou cenu prokliku. 

Za irelevantní poté byly brány údaje jako pozice inzerátu, podíl zobrazení, ztracená 

zobrazení ĚkvĤli rozpočtuě a kvalita kampaní. ĚInterní zdrojě 

Kolonka pozice inzerátu ukazuje, na kolikátém místČ se prĤmČrnČ reklama zobrazovala. 

Čím niţší číslo je u pozice inzerátu dosaţeno, tím lépe, protoţe se inzeráty zobrazují častČji 

neţ inzeráty konkurence. Údaje o podílu zobrazení ukazují, na kolik procent jsou kampanČ 

aktivní, protoţe existují pĜíčiny, které mohou zpĤsobit menší zobrazování reklamy. Tyto 

dĤvody mohou být: 

 Nízký rozpočet – je nastaven nízký denní rozpočet, který jiţ byl vyplýtván. 

ěešením je zvýšit denní rozpočet u kampanČ. 

 Časové plánování – je nastaveno malé časové rozpČtí v rámci dne v časovém 

plánování kampanČ nebo nízké moţnosti čerpání pro jednotlivé hodiny. ěešením je 

povolit zobrazování reklamy další hodiny nebo zvýšit moţnost čerpání pro 

jednotlivé hodiny z denního rozpočtu. 

 Nízká relevance – nastává, kdyţ algoritmus Ĝídící Sklik rozhodne, ţe vyhledávací 

dotaz Ěve vyhledávací sítiě nebo stránka Ěv obsahové sítiě není pro daného človČka 

relevantní. PĜíčinou mĤţe být neshoda ve znČní klíčových slov nebo atraktivnosti 

inzerátu. 

 Nízký rank – je nastavena pĜíliš nízká cena za proklik a inzeráty v kampani se pak 

nedostanou do aukce. ĚInterní zdrojě 

Kolonka ztracených zobrazení kvĤli rozpočtu pak pouze rozšiĜuje kolonku podílu 

zobrazení, protoţe Ĝíká, kolik procent z celkového počtu ztracených zobrazení mČlo jako 

dĤvod nízký rozpočet. ĚInterní zdrojě 

Posledním ukazatelem u kampaní byla kvalita, která má pouze informativní charakter 

a nemá vliv na fungování a vyhodnocování kampaní. Kvalitu znázorňuje číslo 1-10, kdy 

1 je nejhorší a 10 nejlepší. ĚInterní zdrojě 

Všechny metriky, které se lze o kampani dozvČdČt jsou: 

 Kampaň – název kampanČ. 

 Stav – u stavu kampanČ mĤţe být aktivní ĚspuštČná kampaňě, pozastavená, 

smazaná nebo dosaţen konec kampanČ. 
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 Rozpočet – zde je uveden denní rozpočet kampanČ. Tuto hodnotu lze mČnit 

i v prĤbČhu kampanČ. 

 Prokliky – uvádí celkový počet proklikĤ všech inzerátĤ v kampani. 

 Zobrazení – kolika lidem byly inzeráty zobrazeny. 

 CTR – neboli click through rate Ěz angličtinyě, znamená prĤmČrnou míru prokliku. 

 CPC Ø – neboli cost per click Ěz angličtinyě, znamená prĤmČrnou cenu 

za 1 proklik. 

 Cena – celková cena kampanČ. Tato částka stále narĤstá, je-li ještČ kampaň aktivní. 

 Pozice – znázorňuje prĤmČrnou pozici všech inzerátĤ kampanČ v sítích 

Ěvyhledávací a obsahovéě. 

 Podíl zobrazení – viz výše v této kapitole. 

 Ztracená zobrazení – rozpočet – viz výše v této kapitole. 

 Kvalita – viz výše v této kapitole. ĚInterní zdrojě 

Údaje o kampaních je moţné zobrazit sestupnČ či vzestupnČ dle zobrazených kolonek. 

PodrobnČjší rozpisy o údajích pak lze nalézt v jednotlivých sestavách kampaní, kde jsou 

informace ještČ detailnČji rozepsány. V sestavách pak lze napĜ. zjistit informace 

o inzerátech, klíčových slovech a tématech dle všech uvedených metrik. Dá se tak 

dopodrobna zjistit, které prvky kampaní byly úspČšnČjší a které ménČ. ĚInterní zdrojě 

8.7 Vyhodnocení kampaní zamČĜené na vystavovatele 

 Celkový počet proklikĤ: 121. 

 Počet zobrazení: 93 569. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 0,13 %. 

 PrĤmČrná cena za proklik: ř,1Ř Kč. 

 Celková cena kampaní: 1 110,20 Kč. ĚInterní zdrojě 

Na obrázku „KampanČ pro vystavovatele“ jsou zobrazeny celkové počty proklikĤ Ě121ě, 

zobrazení Ěř3 569), míru prokliku (0,13 %), prĤmČrnou cenu za proklik Ěř,1Ř Kčě, 

celkovou cenu kampaní pro vystavovatele (1 110,20 Kčě a prĤmČrnou pozici inzerátĤ 

v kampaních Ě1,1ě. Graf je poté vytvoĜen na základČ metriky zobrazení. ĚInterní zdrojě 
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Den Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

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: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 3: Vyhodnocení kampaní pro vystavovatele 

Tabulka znázorňuje údaje za jednotlivé dny, kdy byly všechny 3 kampanČ aktivní. Poslední 

den Ě22. února 2017ě byl počet zobrazení a proklikĤ niţší kvĤli zastavení kampanČ jiţ 

v dopoledních hodinách. Uvedené ceny logicky vyplývají z mnoţství proklikĤ a cenou 

za 1 proklik. Míra proklikĤ se drţela stabilnČ okolo prĤmČru 0,13 %, coţ značí, 

ţe proklikem se na web organizace dostal zhruba kaţdý 770. človČk, kterému se zobrazil 

libovolný textový inzerát či banner z kampaní uvedených níţe v podkapitolách. ĚInterní 

zdroj) 

8.7.1 Kampaň 2017 - vystavovatelé, vyhledávací síť, TEXT 

 Celkový počet proklikĤ: 1Ř. 

 Počet zobrazení: 1 156. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 1,56 %. 

 PrĤmČrná cena za proklik: 5,75 Kč. 

 Celková cena kampanČ: 103,70 Kč. ĚInterní zdrojě 

Tato kampaň obsahovala celkem 21 sestav s celkovým mnoţstvím klíčových slov 

pĜesahující číslo 500. Kaţdá sestava tak mČla prĤmČrnČ nastavených zhruba 24 klíčových 

slov, na základČ kterých se zobrazil 1 z 5 náhodnČ vybraných nakonfigurovaných inzerátĤ 

v písemné podobČ. VýbČr inzerátĤ ze sestav provádČla náhodnČ platforma Sklik 

(na základČ nastavení kampanČ). ĚInterní zdrojě 

Počet proklikĤ v této kampani je nejniţší v kampaních pro vystavovatele i celkovČ za rok 

2017. Počet zobrazení (1 156) byl taktéţ neporovnatelnČ nízkým oproti jiným kampaním, 

v roce 2017. DĤvodem mohl být sníţený podíl zobrazení kvĤli relevanci nČkterých 

klíčových slov. ĚInterní zdrojě 
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Cena kampanČ byla nejniţší za letošní rok z dĤvodu malého počtu proklikĤ (18) a ceny 

za proklik 5,76 Kč. Míra prokliku 1,56 % Ĝíká, ţe proklikem se na webové stránky dostal 

kaţdý 64. človČk, kterému se reklama zobrazila. Jde tak o kampaň pro vystavovatele 

s nejvČtší mírou prokliku. ĚInterní zdrojě 

Den Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

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: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 4: Kampaň pro vystavovatele, vyhledávací síť, TEXT 

NejúspČšnČjší sestavou Ěpodle počtu proklikĤě se stala sestava „veletrh“ s 5 prokliky 

na web. Nejvíce se zobrazovala sestava „dveĜe“, a to 199x. NejvČtší míru prokliku mČla 

sestava „Zlín“ s 10,26 % míry prokliku, kdy došlo k 4 proklikĤm na web pĜi 3ř zobrazení 

reklamy. Nejniţší cenu za proklik drţela sestava „okna“ s cenou 1,10 Kč/proklik, naopak 

nejvyšší cenu mČla sestava „dveĜe“ s cenou za proklik 15 Kč, coţ bylo nastavené 

maximum pro cenu za proklik u této kampanČ Ěpro všechny sestavyě. ĚInterní zdrojě 

CelkovČ se tato kampaň označila se nejménČ výkonnou z dĤvodu nejmenšího počtu 

proklikĤ a zobrazení. ĚInterní zdrojě 

8.7.2 Kampaň 2017 - vystavovatelé, obsahová síť, TEXT 

 Celkový počet proklikĤ: 74. 

 Počet zobrazení: 60 774. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 0,12 %. 

 PrĤmČrná cena za proklik: 7,63 Kč. 

 Celková cena kampanČ: 564,40 Kč. ĚInterní zdrojě 

Kampaň obsahovala 24 sestav s celkovým mnoţstvím okolo 200 klíčových slov. Kaţdá 

sestava tak mČla v prĤmČru Ř klíčových slov – dĤvod pro menší počet klíčových slov neţ 

v pĜedchozí kampani je ten, ţe klíčová slova v sestavách s textovými inzeráty slouţí 

u obsahové sítČ pouze jako „odrazový mĤstek“ pro algoritmus Skliku, aby dokázal určit, 

na jaké webové stránky reklamu umístit. U vyhledávací sítČ musí dojít ke shodČ 
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vyhledávaného slova s klíčovým slovem v sestavČ. Proto bylo u kampanČ 2017 - 

vystavovatelé, vyhledávací síť, TEXT pouţito vČtší mnoţství klíčových slov. Ze stejného 

dĤvodu je také více klíčových slov u kampanČ 2017 – návštČvníci, vyhledávací síť, TEXT, 

neţ u kampanČ 2017 – návštČvníci, obsahová síť, text. ĚInterní zdrojě 

Den Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

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: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 5: Kampaň pro vystavovatele, obsahová síť, TEXT 

Počet proklikĤ v této kampani je nejvyšší v kampaních pro vystavovatele, stejnČ jako počet 

zobrazení reklam. DĤvodem mohlo být cílení na všechny webové stránky, na kterých 

to sluţba Sklik umoţňuje. ĚInterní zdrojě 

PrĤmČrná míra prokliku 0,12 % značí prĤmČrnou míru prokliku v kampaních pro 

vystavovatele. Cena za jeden proklik se pak stabilnČ drţela v úzkém pásmu rozptylu. 

Celková cena kampanČ Ěpro vystavovatele) byla nejvyšší – kvĤli počtu proklikĤ. ĚInterní 

zdroj) 

NejúspČšnČjší sestavou (podle počtu proklikĤě se stala sestava „Zlín“ s 32 prokliky na web, 

která byla také nejvíce zobrazovanou. NejvČtší míru prokliku mČla sestava „nábytek“ 

s 0,67% mírou prokliku Ědošlo k 7 proklikĤm pĜi 1 047 zobrazení reklamy z této sestavyě. 

Nejniţší cenu za proklik drţela sestava „veletrh“ s cenou 3,30 Kč za proklik. Nejvyšší cenu 

mČla sestava „kuchynČ“ s cenou za proklik 13,40 Kč. ĚInterní zdrojě 

VýkonnostnČ byla tato kampaň zaĜazena na 4. pozici. ĚInterní zdrojě 

8.7.3 Kampaň 2017 - vystavovatelé, obsahová síť, BůNNERY 

 Celkový počet proklikĤ: 29. 

 Počet zobrazení: 31 639. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 0,09 %. 

 PrĤmČrná cena za proklik: 15,24 Kč. 

 Celková cena kampanČ: 442,10 Kč. ĚInterní zdrojě 
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Bannerová kampaň se lišila od textové tím, ţe obsahovala pouze jednu sestavu, ve které 

byly 3 reklamní sdČlení – bannery. Bannery také nebyly cíleny na základČ klíčových slov, 

ale na témata. ĚInterní zdrojě 

Den Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

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: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 6: Kampaň pro vystavovatele, bannery 

V rámci kampaní pro vystavovatele je počet proklikĤ a zobrazení prĤmČrný a míra 

prokliku je lehce podprĤmČrná. Cena za jednotlivý proklik je vĤbec nejvyšší vĤči 

zbývajícím 5 kampaním, coţ ovlivnilo i celkovou cenu kampanČ. ĚInterní zdrojě 

Formát 
banneru 
(v px) 

Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

300x300 20 934 22 0,11 16,27 358,00 

160x600 5 802 4 0,07 12,75 51,00 

728x90 4 903 3 0,06 11,03 33,10 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 7: Vyhodnocení bannerů (pro vystavovatele) 

NejúspČšnČjším bannerem v kampani 2017 – vystavovatelé, obsahová síť, BůNNERY je 

jednoznačnČ banner s formátem 300x300 pixelĤ, který byl nejvíce zobrazovaný, mČl 

nejvČtší počet proklikĤ a nejvyšší míru prokliku z bannerĤ pro vystavovatele. Zato však 

mČl z bannerĤ (pro vystavovatele) nejvyšší cenu za proklik i celkovou cenu. ĚInterní zdrojě 

Výkonem tato kampaň obsadila 5. pozici. ĚInterní zdrojě 

8.8 Vyhodnocení kampaní zamČĜené na návštČvníky 

 Celkový počet proklikĤ: 976. 

 Počet zobrazení: 260 954. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 0,37 %. 
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 PrĤmČrná cena za proklik: 2,51 Kč. 

 Celková cena kampaní: 2451,70 Kč. ĚInterní zdrojě 

Kampaň vyobrazuje celkový počet proklikĤ Ěř76ě, zobrazení Ě260 954), míru prokliku 

(0,37 %ě, prĤmČrnou cenu za proklik Ě2,51 Kčě a celkovou cenu kampaní pro návštČvníky 

(2451,70 Kčě. Míra prokliku značí, ţe se na web organizace dostal zhruba kaţdý 270. 

človČk, kterému se zobrazil libovolný textový inzerát či banner z kampaní uvedených níţe 

v podkapitolách. Graf je tvoĜen na základČ metriky proklikĤ. ĚInterní zdrojě 

Den Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

18.3.2017 3 047 14 0,46 1,14 15,90 

19.3.2017 1 163 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 51 754 214 0,41 2,36 504,30 

23.3.2017 70 915 283 0,40 2,57 726,30 

24.4.2017 77 091 269 0,35 2,66 714,70 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 8: Vyhodnocení kampaně pro návštěvníky 

Tabulka znázorňuje údaje za jednotlivé dny, kdy byly všechny 3 kampanČ aktivní. 

Zobrazení bylo 18. – 19. bĜezna niţší z dĤvodu lehkého omezení v časovém plánování, 

za následek to však mČlo minimální zobrazování kampanČ. Z kampanČ tak bylo 20. bĜezna 

omezení zrušeno. Míra prokliku kolísala od 0,1ř % do 0,ř5%. Cena za proklik se v tomto 

období dostala témČĜ na moţné minimum, které je dosaţitelné. ĚInterní zdrojě 

8.8.1 Kampaň 2017 - návštČvníci, vyhledávací síť, TEXT 

 Celkový počet proklikĤ: 239. 

 Počet zobrazení: 4 902. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 4,88%. 

 PrĤmČrná cena za proklik: 2,02 Kč. 

 Celková cena kampanČ: 483 Kč. ĚInterní zdrojě 
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Tato kampaň byla zaloţena na základČ kampanČ 2017 – vystavovatelé, vyhledávací síť, 

TEXT. Ke zmČnám došlo v počtu sestav, kterých kampaň obsahovala 27 s celkovým 

mnoţstvím slov okolo 700. Kaţdá sestava mČla prĤmČrnČ cca 26 klíčových slov. ĚInterní 

zdroj) 

Počet proklikĤ v této kampani je prĤmČrný v kampaních pro návštČvníky. Počet zobrazení 

byl velice nízký vĤči jiným kampaním v roce 2017. StejnČ jako u kampanČ 2017 - 

vystavovatelé, vyhledávací síť, TEXT mohl být dĤvodem sníţený podíl zobrazení kvĤli 

relevanci nČkterých klíčových slov. ĚInterní zdrojě 

PrĤmČrná míra prokliku 4,88 % je nejvyšší ze všech kampaní roku 2017, proklikem se 

na webové stránky dostal kaţdý 20. človČk, kterému se reklama z této kampanČ zobrazila. 

ĚInterní zdrojě 

Den Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

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 1 223 72 5,89 1,74 125,60 

24.4.2017 821 47 5,72 1,71 80,30 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 9: Kampaň pro návštěvníky, vyhledávací síť, TEXT 

NejúspČšnČjší sestavou Ěpodle počtu proklikĤě se stala sestava „veletrh“ s 92 prokliky 

na web. Nejvíce se zobrazovala sestava „Zlín“ (3 030x). NejvČtší míru prokliku mČla 

sestava „therm“ s 35,06% mČrou prokliku, kdy došlo k 27 proklikĤm na web pĜi 

77 zobrazení reklamy. Nejniţší cenu za proklik mČla sestava „therm“ s cenou 

0,71 Kč/proklik, naopak nejvyšší cenu mČla sestava „nábytek“ s cenou 7,40 Kč za proklik. 

ĚInterní zdrojě 

CelkovČ se tato kampaň umístila podle výkonnosti na 2. místČ, jelikoţ mČla velký počet 

proklikĤ. ĚInterní zdrojě 
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8.8.2 Kampaň 2017 - návštČvníci, obsahová síť, TEXT 

 Celkový počet proklikĤ: 610. 

 Počet zobrazení: 195 882. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 0,31 %. 

 PrĤmČrná cena za proklik: 2,03 Kč. 

 Celková cena kampanČ: 1237,50 Kč. ĚInterní zdrojě 

Kampaň obsahovala 27 sestav s celkovým mnoţstvím okolo 300 klíčových slov. Kaţdá 

sestava tak mČla v prĤmČru 11 klíčových slov. To dČlá nárĤst o 3 sestavy a 100 klíčových 

slov oproti kampani 2017 – vystavovatelé, obsahová síť, TEXT, na jejichţ základČ byla 

tato kampaň vytvoĜena. ĚInterní zdrojě 

Den Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

18.3.2017 2 648 1 0,04 0,80 0,80 

19.3.2017 968 0 0,00 0,00 0,00 

20.3.2017 9 019 25 0,28 2,04 51,10 

21.3.2017 23 495 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 55 073 192 0,35 2,01 386,40 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 10: Kampaň pro návštěvníky, obsahová síť, TEXT 

Počet proklikĤ, počet zobrazení a cena kampanČ je celkovČ nejvyšší oproti všem ostatním 

kampaním za letošní rok. Tomu také odpovídá cena kampanČ, která byla nejvyšší. ĚInterní 

zdroj) 

NejúspČšnČjší sestavou Ěpodle počtu proklikĤ a zobrazení) se stala sestava „Zlín“ s 264 

prokliky na web a zobrazením 144 595x. Nejvyšší míru prokliku mČla sestava „nábytek“ 

s 2,09% mírou prokliku Ědošlo k 31 proklikĤm pĜi 1 486 zobrazení reklamy z této sestavyě. 

Sestava s nejniţší cenou byla sestava „nábytek“ Ě1,Ř2 Kč/proklikě, nejvyšší cenu mČla 

sestava „dlaţba“ Ě2,60 Kč/proklikě. ĚInterní zdrojě 
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CelkovČ byla tato kampaň neúspČšnČjší, co se výkonu týče. MČla nejvČtší počet zobrazení 

i proklikĤ. ĚInterní zdrojě 

8.8.3 Kampaň 2017 - návštČvníci, obsahová síť, BůNNERY 

 Celkový počet proklikĤ: 127. 

 Počet zobrazení: 60 170. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 0,21 %. 

 PrĤmČrná cena za proklik: 5,76 Kč. 

 Celková cena kampanČ: 731,20 Kč. ĚInterní zdrojě 

StejnČ jako pĜedchozí bannerová kampaň i tato obsahovala jedinou sestavu, která 

obsahovala všechny 3 bannery. ĚInterní zdrojě 

Den Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

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 4 449 4 0,09 9,50 38,00 

22.3.2017 4 051 3 0,07 8,20 24,60 

23.3.2017 11 870 79 0,67 4,26 336,60 

24.4.2017 21 196 30 0,14 8,27 248,00 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 11: Kampaň pro návštěvníky, bannery 

Kampaň si udrţela prĤmČrnou pozici mezi 3 kampanČmi pro návštČvníky ĚprĤmČr 

v zobrazení i počtu proklikĤě. PodobnČ jako kampaň 2017 – vystavovatelé, obsahová síť, 

bannery dosahuje i tato kampaň malé míry prokliku Ě0,21 %ě, čímţ se Ĝadí na 4. místo 

podle míry prokliku v roce 2017. ĚInterní zdrojě 

Jak lze spatĜit v tabulce č. 10 u dat 18. – 1ř. bĜezna, pĜíliš velké omezení kampanČ 

v nastavení vede k tomu, ţe se kampaň nezobrazuje a tím nemĤţe ani získat jakékoli 

metriky pro vyhodnocení. V pondČlí 20. bĜezna došlo ihned k úpravČ nastavení kampanČ 

tak, aby se začala zobrazovat. ĚInterní zdrojě 
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Formát 
banneru 
(v px) 

Zobrazení Prokliky 
CTR  
(v %) 

CPC Ø Cena 

Ěv Kčě 

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

160x600 19 293 67 0,35 4,91 328,80 

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

Zdroj: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 12: Vyhodnocení bannerů (návštěvníci) 

NejúspČšnČjším bannerem v kampani se stal banner s formátem 160x600 pixelĤ. I pĜesto, 

ţe nebyl zobrazován nejvíce, mČl nejvyšší počet proklikĤ a nejvyšší míru prokliku. 

Odpovídající je i nejvyšší cena z dĤvodu velkého mnoţství proklikĤ, pĜičemţ cena za 

jednotlivý proklik činila 4,ř1 Kč. ĚInterní zdrojě 

Kampaň se umístila na 3. místČ, co se výkonnosti týče. ĚInterní zdrojě 

8.9 Srovnání kampaní pro vystavovatele a návštČvníky 

Srovnání ukazuje, jak se zlepšily či zhoršily metriky mČĜení u jednotlivých kampaní. 

Jelikoţ kampanČ trvaly rozdílnou dobu, za kterou nasbíraly diametrálnČ rozdílné hodnoty 

zobrazení a proklikĤ Ěa tím pádem i celkové cenyě, nebudou ve srovnání uvedeny. Naopak, 

budou zde srovnány pouze hodnoty CTR a CPC. Motivem pro toto srovnání je zjištČní, zda 

byly kampanČ pro návštČvníky nastaveny lépe, neţ kampanČ pro vystavovatele v první fázi 

a tím mohla být zlepšena účinnost kampaní současnČ se sníţením ceny za proklik. ĚInterní 

zdroj) 

KampanČ CTR Ø (v %) CPC Ø Ěv Kčě 

Pro vystavovatele 0,13 9,18 

Pro návštČvníky 0,37 2,51 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 13: Změna CTR a CPC v kampaních 

Z tabulky jasnČ vyplývá, ţe kampanČ pro návštČvníky mČly o 0,24 % lepší míru prokliku 

a o 6,67 Kč menší cenu za 1 proklik neţ kampanČ pro vystavovatele. Došlo tak k tomu 
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z dĤvodu mírnČ odlišného nastavení a rozšíĜení počtu sestav u textových inzerátĤ spolu 

s vČtším počtem klíčových slov v sestavách. ĚInterní zdrojě 

8.10 Srovnání kampaní 2016 a 2017 

Souhrnné údaje za rok 2016: 

 Celkový počet proklikĤ: 446. 

 Počet zobrazení: 373 010. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 0,12 %. 

 PrĤmČrná cena za proklik: 5,87 Kč. 

 Celková cena kampanČ: 2 617,20 Kč. 

 Celkový počet dní trvání kampaní: 8. ĚInterní zdrojě 

Souhrnné údaje za rok 2017: 

 Celkový počet proklikĤ: 1 097. 

 Počet zobrazení: 354 523. 

 PrĤmČrná míra prokliku: 0,31 %. 

 PrĤmČrná cena za proklik: 3,25 Kč. 

 Celková cena kampanČ: 3 561,90 Kč. 

 Celkový počet dní trvání kampaní: 10. ĚInterní zdroj) 

Rok Prokliky Zobrazení 
CTR Ø 

(v %) 

CPC 

Ěv Kčě 

Celková cena 

kampaní Ěv Kčě 

Počet 

dní 

2016 446 373 010 0,12 5,87 2 617,20 8 

2017 1097 354 523 0,31 3,25 3 561,90 10 

ZmČna 

v absolutních 

hodnotách 

+651 -18 487 +0,19 -2,62 +944,70 +2 

ZmČna  

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

Zdroj: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 14: Srovnání roku 2016 a 2017 
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Z tabulky lze ihned srovnat prĤmČrnou míru prokliku ĚCTR Øě a cenu za proklik (CPC), 

jelikoţ tyto metriky jsou zaloţeny na kvalitČ nastavení jednotlivých kampaní a sestav 

v konkrétním roce a nejsou vázány na rozpočet kampanČ, prokliky ani zobrazení. ĚInterní 

zdroj) 

PĜi srovnání míry prokliku bylo zjištČno, ţe se meziročnČ zlepšila o 0,19 % (z 0,12 % 

na 0,31 %). Došlo tak ke zlepšení o 15Ř,3 %. Srovnáním ceny za proklik vyplynulo, ţe 

se meziročnČ sníţila prĤmČrná cena za 1 proklik o 2,62 Kč Ěz 5,87 Kč na 3,25 Kčě. ĚInterní 

zdroj) 

Porovnáním cen zjistíme, ţe za rok 2017 bylo utraceno o ř44,70 Kč více Ě3 561,ř0 Kč - 

2 617,20 Kč = ř44,70 Kčě a bylo celkovČ nasbíráno o 651 proklikĤ více. PrĤmČrná cena 

v roce za získání 1 prokliku navíc oproti roku 2016 činí 1,45 Kč. ĚInterní zdrojě 

Poté byly spočítány prĤmČrné hodnoty za den, které byly následnČ srovnány. V roce 2016 

bylo prĤmČrnČ namČĜeno za den: 

 55,75 proklikĤ, 

 46 626,25 zobrazení, 

 327,15 Kč vynaloţených na kampanČ. ĚInterní zdrojě 

V roce 2017 bylo prĤmČrnČ spočítáno za den: 

 10ř,7 proklikĤ, 

 35 452,3 zobrazení, 

 356,1ř Kč vynaloţených na kampanČ. ĚInterní zdrojě 
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Rok 
Prokliky 

dennČ 

Zobrazení 
dennČ 

Kč vynaloţených 
dennČ 

2016 55,75 46 626,25 327,15 

2017 109,70 35 452,30 356,19 

ZmČna v absolutních 

hodnotách 
+53,95 -11 173,95 +29,04 

ZmČna  

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

Zdroj: Vlastní zpracování podle Sklik.cz 

Tabulka 15: Srovnání průměrných denních hodnot let 2016 a 2017 

PĜevedením informací do tabulky a následnými výpočty vyplynuly meziroční zmČny 

prĤmČrných hodnot proklikĤ, zobrazení a vynaloţených prostĜedkĤ na kampanČ za 1 den 

trvání kampanČ z let 2016 a 2017. ĚInterní zdrojě 

Bylo zjištČno, ţe se zvýšilo prĤmČrné denní mnoţství proklikĤ o 53,95 (z 55,75 na 109,7), 

coţ činí meziroční zvýšení o 96,77 %. S vČtším mnoţstvím proklikĤ souvisí zvýšení 

prĤmČrné denní ceny kampaní z 327,15 na 356,19 (zvýšení o 29,04 Kč, tedy o 8,88 % 

oproti roku 2016). ĚInterní zdrojě 

Ukazatelem, který si pohoršil v porovnání s rokem 2016, je denní počet zobrazení reklamy. 

Ke sníţení došlo ze 46 626,25 na 35 452,3 prĤmČrnČ zobrazených inzerátĤ za den 

spuštČných kampaní, coţ činí pokles o 11 173,95 zobrazení za den, tj. pokles o 23,96 %. 

ĚInterní zdrojě 

PĜíčinou zvyšování či sniţování prĤmČrných denních hodnot proklikĤ, zobrazení a ceny 

mĤţe být celá Ĝada. Mohlo napĜ. dojít k nepatrným zmČnám v nastavení kampaní. PĜi 

vytváĜení jednotlivých sestav v kampaních také došlo ke zmČnám oproti minulým rokĤm, 

pĜibyla nová klíčová slova, zatímco nČkterá klíčová slova z roku 2016 pouţita nebyla 

Ěpokud mČla nulové zobrazováníě. ZmČny také mohly nastat v samotném systému Skliku, 

který se také stále rozvíjí a rozšiĜuje své moţnosti. NapĜíklad pĜed rokem 2012 nebylo 

vĤbec moţné na Sklik vkládat bannery. ĚInterní zdrojě 
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9 PROPůGůCE Nů WEBOVÝCH STRÁNKÁCH 

Společnost ZLÍNEXPO je vlastníkem webových stránek www.stavebnictvi-therm.cz, kde 

se vţdy jiţ od Ĝíjna začínají objevovat nové informace o nadcházejícím veletrhu a poté je 

od února aktualizován. Nejinak tomu bylo i letos. ĚInterní zdrojě 

Webové stránky jsou pĜehledné a návštČvník na nich nemá problémy s orientací. V horní 

části je vţdy uveden aktuální název veletrhu, který slouţí jako nadpis pro všechny stránky 

na webu. Napravo od nadpisu nechybí ani odkaz na mapu webu, úvodní stránku a kontakty 

pro lepší orientaci na webu. ĚInterní zdrojě 

Pod nadpisem je nalevo uvedena navigace na webu, která obsahuje 14 záloţek. Pravá část 

je pak určena pro zobrazování obsahu jednotlivých stránek Ězáloţekě na webových 

stránkách firmy ZLÍNEXPO. V prĤbČhu propagace webu se jednotlivý počet poloţek 

mČnil. NapĜíklad záloţka pĜehledu vystavovatelĤ se zveĜejnila cca 1 mČsíc pĜed akcí a nyní 

je skrytá, zobrazí se aţ pĜíští rok s aktuálním seznamem vystavovatelĤ. ĚInterní zdrojě 

Záloţky obsahující web jsou: úvodní stránka, záštity, informace pro vystavovatele, 

pĜihlášky pro vystavovatele, informace pro návštČvníky, semináĜ s ministrem, prezentace 

odborných škol, plánek výstavištČ, veletrţní noviny, soutČţ, mediální partneĜi, odborní 

partneĜi, fotogalerie, kontakty. ĚInterní zdrojě 

Do vyhledávače je také moţné napsat www.zlinexpo.cz nebo zlinskykraj.info , kdy dojde 

k pĜesmČrování a zobrazí se obsah webových stránek stavebnictvi-therm.cz. ĚInterní zdrojě 

9.1 PĜíprava propagace 

PĜíprava na propagaci začala spolu s vytváĜením kampaní na Sklik. PĜípravné fáze 

webových stránek a kampaní na Skliku tak probíhaly zároveň vedle sebe. Aktualizace 

informací na stránkách je nutná ještČ pĜed spuštČním propagace na Skliku, protoţe inzeráty 

na Skliku obsahují proklik na stránku. Jelikoţ byla první vlna kampaní spuštČna jiţ 

v únoru, bylo nutné stránku upravit s dostatečným pĜedstihem. Bylo by nelogické 

odkazovat v inzerátech na webové stránky obsahující informace o jiţ probČhlém veletrhu 

(z roku 2016). ĚInterní zdrojě 

Pro pĜípravnou fázi propagace na webových stránkách bylo dĤleţité shromáţdit informace 

o tom, které údaje jsou jiţ neaktuální Ěz prĤbČhu roku 2016) a ty následnČ aktualizovat. 

ĚInterní zdrojě 

http://www.stavebnictvi-therm.cz/
http://www.zlinexpo.cz/
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9.1.1 Úprava webových stránek 

Na úvodní stranČ musely být zmČnČny údaje o termínu konání veletrhu, textech informující 

o veletrhu, nomenklatuĜe, partnerech veletrhu a dotačních programech pro rok 2017. 

ĚInterní zdrojě 

Webové stránky pak obsahují jednotlivé stránky Ězáloţkyě, které musely být 

aktualizovány: 

 záštity – veletrh zaštítil primátor mČsta Zlína Miroslav ůdámek a hejtman 

Zlínského kraje JiĜí Čunek. ObČ záštity zde musely být pĜidány jako obrázky 

ve formátu .jpg. 

 informace pro vystavovatele – stránka obsahuje veškeré informace potĜebné pro 

vystavovatele Ězahájení, provozní doby, parkování, ceníky, formuláĜe atd.ě 

 pĜihláška pro vystavovatele – na stránce lze nalézt aktuální pĜihlášku na veletrh 

 informace pro návštČvníky – údaje o termínu, místu, čase zahájení veletrhu, 

provozní dobČ veletrhu, soutČţi a parkování. 

 semináĜ s ministrem – semináĜ probČhl v 21. budovČ v sídle krajského úĜadu 

Zlínského kraje. Stránka musela být vytvoĜena od základu nová, jelikoţ tento 

semináĜ v minulosti neprobíhal. 

 prezentace odborných škol – jaké odborné školy budou pĜítomny na veletrhu. 

 plánek výstavištČ – nové plány expozic vystavovatelĤ pro rok 2017. 

 veletrţní noviny – zde se objevilo aktuální vydání veletrţních novin. Jak vypadala 

titulní strana novin lze vidČt v pĜíloze P V: Úvodní strana Veletrţních novin. 

 soutČţ – termín losování soutČţe, soutČţní kupóny, veletrţní heslo, moţnost 

pĜevzetí cen a dárci, kteĜí darovali alespoň 1 cenu. 

 mediální partneĜi – letošní mediální partneĜi veletrhu. 

 odborní partneĜi – veletrh má více neţ 20 odborných partnerĤ. ĚInterní zdrojě 

9.1.2 TYPO3 

Pro správu webu pouţívá firma open source systém TYPO3 vyuţívající vlastní skriptovací 

jazyk TypoScript. Tento systém je intuitivní, obsahuje pouze nezbytné vČci pro úpravy 

stránek a není zde nutnost znalost programovacího jazyka. Výhodou verze TYPO3, kterou 

pouţívá ZLÍNEXPO, je kompletní pĜeklad do českého jazyka. Tím je usnadnČno 

pochopení fungování tohoto systému. ĚInterní zdrojě 
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Úpravy v TYPO3 probíhají v reálném čase, veškeré uloţené modifikace v TYPO3 se ihned 

objeví na webových stránkách společnosti. Všechna data tak musela být vloţena bez chyb, 

jelikoţ by došlo k zobrazení na stránkách i s chybou. Proto také veškeré nové či upravené 

údaje prošly finální korekturou pokaţdé, neţ byly uloţeny. ĚInterní zdrojě 

 

Zdroj: Interní zdroj z Stavebnictvi-therm.cz 

Obrázek 6: Výřez vzhledu TYPO3 webu stavebnictvi-

therm.cz 

Obrázek ilustruje fungování TYPO3. Vlevo jsou uvedeny moţnosti samotného TYPO3. 

Napravo je vyobrazena mapu webu stavebnictvi-therm.cz, která se dá rozšíĜit o jednotlivé 

podskupiny kaţdé záloţky webu kliknutím na záloţku. Záloţky i podskupiny se dají 

libovolnČ mČnit – lze pĜidávat nové, upravovat stávající i smazat nepotĜebné. Úpravou 

konkrétních záloţek i podskupin došlo k celkové aktualizaci webu pro rok 2017. ĚInterní 

zdroj) 

Systém TYPO3 je vyuţíván i pro jiné webové stránky, které vlastní pan Malota. Jedná se 

o webové stránky youmail.cz, studioimage.cz a yougolfproduction.cz. Všechny weby spolu 

se stavebnictvi-therm.cz mají podobný vzhled nadefinovaný skrze TYPO3. ĚInterní zdrojě 
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9.2 PrĤbČh propagace stránek 

Web byl propagován z reklamních kampaní na Skliku jiţ od 20. února. K tomuto datu byly 

webové stránky plnČ upraveny s aktuálními informacemi pro rok 2017. Proklikové inzeráty 

na Seznamu Ěa partnerských webech organizace Seznam.czě, ať uţ textové či bannerové, 

vţdy odkazovaly na úvodní stránku webu. ĚInterní zdrojě 

Po ukončení první fáze propagace na Skliku (20. – 22. únoraě došlo k propagaci stránek 

i na FB formou pĜíspČvkĤ s vloţeným odkazem na stránky webu. PĜíspČvky, které 

obsahovaly odkaz (proklik) na web, byly: 

 Kupony FB soutČţe, 

 letáky Ějak pro vystavovatele, tak i pro návštČvníkyě, 

 úvodní strany Veletrţních novin, 

 informační plánky expozic vystavovatelĤ. ĚInterní zdrojě 

Naposledy byly webové stránky propagovány 18. – 24. bĜezna pomocí Skliku. Inzeráty 

(texty i banneryě znovu odkazovaly na úvodní stránku webu. ĚInterní zdrojě 

9.3 Vyhodnocení propagace webových stránek 

K vyhodnocování návštČvnosti webových stránek byl pouţit Google Analytics – nástroj 

společnosti Google.com k získávání dat o návštČvnících webu. Tuto sluţbu vyuţívá 

společnost jiţ po mnoho let pro zjištČní informací o počtu návštČvníkĤ na webu a jejich 

dalších specifikací Ědoba setrvání na webu, vČk, pohlaví, jazyk, lokalita, odkud se na web 

dostali apod.). ĚInterní zdrojě 

ProstĜedí Google Analytics se skládá ze dvou částí – levé strany, kde se nachází seznam 

pĜehledĤ, a pravé strany, kde se samotné pĜehledy zobrazují. Údaje lze ze seznamu 

pĜehledĤ sledovat v reálném čase nebo prĤbČhu dnĤ ĚretrospektivnČě. ĚInterní zdrojě 

Standardní verze Google ůnalytics je v anglickém jazyce, nastavit však lze i do češtiny, 

čehoţ organizace ZLÍNEXPO pro zjednodušení vyuţila. ĚInterní zdrojě 

 

Zdroj: Interní zdroj z Google.com 

Obrázek 7: Základní přehled Google Analytics 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 81 

 

Z obrázku vyplývá, ţe na webových stránkách www.stavebnictvi-therm.cz bylo pĜesnČ 

3 Ř00 návštČv, které tvoĜilo 2 ř03 uţivatel. Logicky vyplývá, ţe 1 uţivatel mohl navštívit 

stránku vícekrát a tím pádem došlo ke zvýšení počtu návštČv. Google ůnalytics také 

zjišťuje, kolikrát se zobrazila nČkterá se stránek webu a kolik prĤmČrnČ navštívil stránek 

návštČvník na webu společnosti. Jednalo se o 9 520 zobrazení Ěvšech záloţek webuě 

a prĤmČrný počet zobrazených stránek na 1 návštČvu činil 2,51. ĚInterní zdrojě 

PrĤmČrná doba návštČvy činila 2 minuty a 25 sekund a to i vzhledem k tomu, ţe okamţitá 

míra opuštČní webu činila 50,ř2 % Ětedy ti uţivatelé, kteĜí stránku opustili neprodlenČ 

po její načteníě. ĚInterní zdrojě 

73,63 % všech návštČv na webu pocházelo od uţivatelĤ, kteĜí na webových stránkách 

nikdy pĜedtím nebyli. ĚInterní zdrojě 

Webové stránky navštívilo více muţĤ neţ ţen. Z celkových 2 ř03 uţivatelĤ tak bylo 1 331 

ţen (45,85 %) a 1 572 muţĤ (54,15 %). ĚInterní zdrojě 

 

Zdroj: Interní zdroj z Google.com 

Obrázek 8: Věkové kategorie návštěvníků 

webu 

NejvČtší skupinou návštČvníkĤ byli uţivatelé mezi 25-34 lety. Tomu odpovídalo 

i nejčastČjší vČkové sloţení návštČvníkĤ veletrhu ve sportovní hale Euronics. Tato vČková 

skupina lidí tvoĜí nejčastČjší návštČvníky jak na webových stránkách firmy ZLÍNEXPO, 

tak veletrhu samotného. Je také pravdou, ţe návštČvníkĤ - muţĤ, bylo na veletrhu více, neţ 

návštČvnic. ĚInterní zdrojě 

I kdyţ bylo v kampaních na Skliku cíleno pouze na občany ţijící v okruhu cca 

40 kilometrĤ od Zlína, i pĜesto se na stránky podívalo nČkolik desítek lidí ze zahraničí, 

jejichţ IP adresa naznačovala jejich umístČní a jazykové nastavení. Jednalo se o Ř0 lidí 

http://www.stavebnictvi-therm.cz/
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z USA, 44 z Velké Británie, 15 ze Slovenska (na kterou bylo cíleno minimálnČě, 6 dalších 

lidí z nČkteré anglicky mluvící zemČ Ěnerozeznáno z jakéě a poté 4 z Ruska. 

Dle dalších moţností pĜehledĤ bylo zjištČno, ţe nejvíce návštČvníkĤ se na web dostalo 

pomocí tČchto 5 nejvyhledávanČjších klíčových slov, které navedly uţivatele na web: 

 stavební veletrh Zlín (166x), 

 výstava therm Zlín (52x), 

 veletrh stavebnictví Zlín (35x), 

 stavební veletrh Zlín 2017 (26x) 

 therm Zlín (14x) 

Vyplývá z toho fakt, ţe vČtšina lidí, které zaujaly reklamní inzeráty na Skliku, jiţ pĜesnČ 

vČdČla, co vyhledávají. 

9.3.1 Facebook 

Součástí vyhodnocení pomocí Google ůnalytics bylo také zjistit, kolik pĜístupĤ na webové 

stránky bylo z Facebooku. Z pĜehledĤ Google ůnalytics vyšlo najevo, ţe díky FB 

se na web dostalo 114 návštČvníkĤ. PĜi celkovém počtu 23 sdílených pĜíspČvkĤ ĚsoutČţe, 

letáky, kupony, úvodní stránky novin, plánkyě s odkazem na web, činí prĤmČrná 

návštČvnost cca 5 návštČvníkĤ/pĜíspČvek. 

NejvČtší návštČvnost na webu pocházející z FB byla 23. bĜezna, tedy pĜesnČ v den konání 

veletrhu. Tento den navštívilo 13 uţivatelĤ FB webové stránky skrze nČkterý z odkazĤ 

vloţené v pĜíspČvku. 
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10 SWOT ůNůLÝZů ONLINE PROPůGůCE 

Do SWOT analýzy jsem se rozhodnul zahrnout všechny 3 typy internetové propagace 

společnosti ZLÍNEXPO – na FB, na Skliku a na webu společnosti. Ve SWOT analýze 

se nachází pĜednosti (Strengths) a slabiny (Weaknesses) propagace i pĜíleţitosti 

(Opportunities) a hrozby (Threats), které skrývá internet. 

10.1 PĜednosti 

Mezi silné stránky patĜí rozhodnČ odborná znalost manţelĤ Malotových, kteĜí veletrhy 

pravidelnČ poĜádají a propagují, hlavnČ co se týče webových stránek Ěa fungování systému 

TYPO3). Další pĜedností je provázanost a celistvost jednotlivých forem komunikace 

na internetu. PĜíspČvky, hlavnČ fotky, které jsou vloţeny na Facebook, s sebou odkaz 

na webové stránky organizace. Taktéţ PPC kampanČ na Skliku obsahují na stránky odkaz, 

z tohoto dĤvodu jsou také spouštČny. Na stránkách společnosti je pak vţdy v pravém 

dolním rohu umístČna ikona Facebooku s moţností prokliku na osobní profil. Jako další 

silnou stránkou je pevná základna pĜátel a fanouškĤ facebookového účtu organizace 

ZLÍNEXPO. Je moţné kdykoli oslovit desítky lidí, kterým se obsah pĜíspČvkĤ zobrazí. 

Také nastavený systém vkládání pĜíspČvkĤ na facebookovou zeď se ukázal jako účinný. Je 

zaloţen na principu jednotné formy propagace vystavovatelĤ, kteĜí jsou propagováni dennČ 

Ě2x na osobním profilu a 2x na FB stránceě. Silnou stránkou je také propagace na FB, která 

je pro společnost ZLÍNEXPO absolutnČ bezplatná Ěv roce 2017ě. Výhodou je také 

jednoduchý systém TYPO3, který umoţňuje úpravu webových stránek v Ĝádu nČkolika 

minut. Díky tomuto systému je také snadná celá správa webu jiţ od zaloţení. Za výhodu 

také povaţuji pouţívání Google ůnalytics, sluţby, která umí vyhodnotit statistická data 

o návštČvnících webu. 

10.1.1 Souhrn pĜedností 

 Odborná znalost, 

 provázanost a celistvost komunikace, 

 pĜátelé a fanoušci na FB, 

 systém propagace na FB, 

 bezplatná propagace na FB, 

 jednoduchý systém TYPO3, 

 pouţívání Google ůnalytics 
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10.2 Slabiny 

Do slabých stránek bych zaĜadil sloţitost pĜípravy kampaní na Skliku a to hlavnČ 

v počátcích, kde je nutné se nČkteré záleţitosti nastavení učit za pochodu. Slabinou jsou 

také formáty bannerĤ vybrané pro inzerci na Skliku, byly pouze 3, a nemusely se zobrazit 

na všech vybraných kanálech z dĤvodĤ nastavení daných stránek. Záleţí totiţ pouze 

na majitelích webĤ, které zpĜístupňují své stránky reklamČ z Skliku, jaké formáty bannerĤ 

se na jejich stránkách budou moci zobrazovat. Za nevýhodu také spatĜuji to, 

ţe ZLÍNEXPO nepouţívá k propagaci paralelnČ s Sklikem také Google Adwords 

umoţňující reklamu na vyhledavači a partnerských webech společnosti Google. Slabinou 

mĤţe být i časový tlak pĜedevším pĜi blíţícím se termínu veletrhu, pĜi kterém je nutné 

neustále obsluhovat všechny formy komunikace. 

10.2.1 Souhrn slabin 

 Sloţitost pĜípravy kampaní, 

 malý počet formátĤ bannerĤ, 

 nepouţívání Google ůdwords, 

 časový tlak na obsluhu online komunikace. 

10.3 PĜíleţitosti 

Do pĜíleţitostí bych zaĜadil moţnost zlepšování kampaní na Skliku. NávodĤ a rad jak 

zlepšit konfiguraci kampaní je na internetu spousty. Na Skliku by mohlo dojít ke zlepšení 

zobrazování i počtu proklikĤ, stačilo by jen navýšit rozpočet. ProstĜedí Skliku také nejspíš 

nezĤstane stále nemČnné stejnČ jako celý internet. Mohou nastat zmČny v kódování 

algoritmu, které budou mít za následek více moţností cílení. ZLÍNEXPO také nevyuţívá 

placenou propagaci na FB, ve které spatĜuji moţnost zlepšení komunikace smČrem 

k uţivatelĤm Facebooku, kteĜí ještČ nemají ponČtí o veletrzích ve ZlínČ. Placenou 

propagací se dá také zajistit vČtší počet pĜátel a fanouškĤ stránky nebo zvýšení dosahu 

pĜíspČvkĤ. Další pĜíleţitost vidím v systému TYPO3, který nabízí velkou škálu moţností 

rozšíĜení o tzv. moduly. Lze tak na stránky pĜidat více neţ jen text a obrázky a navíc 

modulĤ kaţdoročnČ pĜibývají desítky. Jedná se tak o ţivou platformu. Pomohlo by také 

lepší vyhodnocování aktivit webu prostĜednictvím Google ůnalytics. Mezi pĜíleţitosti 

bych také pĜidal vytváĜení více moţností propagace na FB za pomocí pĜíspČvkĤ, napĜ. více 

letákĤ a kuponĤ a jejich častČjší vkládání. PĜíleţitostí také mĤţe být objevení nového 
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komunikačního kanálu, který by mohl pĜilákat nové vystavovatele a návštČvníky. 

Nemuselo by se jednat o placenou komunikaci, ale podobnČ jako na FB i o propagaci 

neplacenou. 

10.3.1 Souhrn pĜíleţitostí: 

 Moţnost zlepšování kampaní na Skliku, 

 úprava prostĜedí a moţností Skliku, 

 pouţití placené formy propagaci na Facebooku, 

 moduly v systému TYPO3, 

 častČjší vyhodnocování na Google ůnalytics, 

 moţnost tvorby více pĜíspČvkĤ ĚnapĜ. s letákyě vloţení na FB, 

 moţnost objevení nového komunikačního kanálu na internetu. 

10.4 Hrozby 

StejnČ tak, jako mohou nastat na Skliku zmČny smČrem k lepšímu, mohou se také odvíjet 

opačným smČrem. Sklik jiţ jednou provedl úpravy, které spíše uţivatele omezovaly. 

Jednalo se o sníţení počtu podporovaných formátĤ bannerĤ. Mezi hrozby bych dal 

i moţnost všeobecného zvýšení cen za proklik, jestliţe bude pĜibývat organizací, které 

budou na Skliku inzerovat. V aukci inzerce by tak na sebe naráţelo více inzerentĤ a cena 

by se zvyšovala. Další hrozbou mĤţe být stagnace ve vyhledávání nových stránek a skupin 

na FB, protoţe relevantních skupin, kde by bylo vhodné prezentovat veletrh, není 

neomezené mnoţství. NČkteĜí kontaktovaní správci skupin a stránek na zprávu se ţádostí 

o propagaci veletrhu ani nezareagovaly, jednoduše ji ignorovaly. Hrozbou se také mĤţe 

stát, ţe človČk, který bude v budoucnu spravovat online komunikaci a propagaci 

společnosti ZLÍNEXPO nebude schopen kvalitnČ a dostatečnČ zajistit komunikaci 

na Skliku, FB či webu společnosti Ěať uţ z jakéhokoli dĤvodu). 

10.4.1 Souhrn hrozeb: 

 Negativní zmČny Skliku společností Seznam.cz, 

 zvýšení inzerentĤ na Skliku, 

 stagnace ve vyhledávání na Facebooku, 

 nekvalitní a nedostatečná komunikace obsluhujícího online propagaci firmy. 
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11 NÁVRH ZLEPŠENÍ ONLINE PROPůGůCE 

11.1 ůsistent pro odpovČdi na FB 

Na FB lze na stránce nastavit pĜedvolená odpovČď, která se automaticky pošle jako reakce 

na pĜijatou zprávu. Tuto rychlou zprávu lze napĜíklad pouţít k tomu, aby stránka dala 

uţivatelĤm vČdČt, ţe se jim nČkdo brzo ozve. Nastavení asistenta lze provést v nastavení, 

poté se vlevo klikne na Zprávy, v oddílu asistent pro odpovČdi se vybere Ano. Nastaví 

se text, který se bude zobrazovat jako reakce a klikne se na Uloţit. Text zprávy by mohl 

znít napĜíklad jako podČkování za kontaktování stránky a ujištČní, ţe bude v co nejkratší 

dobČ odpovČzeno. 

11.2 Hashtagy na FB 

Na FB lze hledat pĜíspČvky pod kódy zvané hashtagy ĚpĜíspČvky označené mĜíţkou - #). 

Doporučil bych vytvoĜení unikátního hashtagu pro budoucí ročníky veletrhu, které 

by se pĜidávaly k vlastním pĜíspČvkĤm organizace (ne k propagacím vystavovatelĤě – napĜ. 

letákĤm, kuponĤm, plánkĤm a dalším obrázkovým pĜíspČvkĤm. NapĜíklad by se mohlo 

jednat o hashtag #veletrhstavebnictvi, který by se k pĜíspČvkĤm pĜidával. DĤvodem pro 

toto označování je moţnost lepšího vyhledávání podle klíčového slova, které bude uvedeno 

v hashtagu. Osobní profil i stránka totiţ obsahují celkovČ stovky pĜíspČvkĤ v období 

od konce ledna do konce bĜezna, tímto by došlo k označení tČch nejdĤleţitČjších, které 

by si mohli uţivatelé snáze vyhledat a nemuseli by hledat pĜíspČvek v záplavČ jiných. 

11.3 Skupiny a stránky na FB 

Do dalších let bych doporučil vyuţít skupin a stránek, které byly osloveny v letošním roce, 

jelikoţ jich bylo velké mnoţství a dosáhlo jiţ témČĜ českého maxima relevantních skupin 

a stránek pro společnost ZLÍNEXPO a tyto skupiny i stránky oslovit i v pĜíštích letech. 

Jednalo se o skupiny a stránky z oborĤ stavebnictví, bydlení, vytápČní, Ĝemeslnictví, 

zahradnictví, rekonstrukcí domĤ a bytĤ, poĜádání akcí ve Zlínském kraji a dalších. 

Maximální počet oslovených bych nastavil na 15 dennČ, aby nedošlo ke spamování, které 

by mČlo za následek dočasné zrušení moţnosti psát zprávy z osobního profilu. 
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11.4 Zvýšení dosahu pĜíspČvkĤ na FB 

Za dobu mého spravování FB účtu společnosti ZLÍNEXPO bylo zjištČno, ţe vČtší dosah 

a počet zobrazování pĜíspČvkĤ na hlavních stránkách uţivatel mČly pĜíspČvky, které 

neobsahovaly odkaz (proklik) na jinou stránku. Jednalo se o pĜíspČvky, ve kterých byli 

propagováni vystavovatelé. V pĜípadČ, ţe pĜíspČvek v sobČ nesl i odkaz na web 

vystavovatele Ězpravidla úvodní stránkuě, bylo celkové zobrazování pĜíspČvku niţší, neţ 

kdyţ pĜíspČvek obsahoval pouze text a pĜiloţený obrázek, a to nČkolikanásobnČ. 

Doporučoval bych proto zachovat odkaz v pĜíspČvcích pouze, pokud se jedná o samotný 

web společnosti ZLÍNEXPO. 

11.5 Více obsahu na FB 

Na FB bych osobnČ pĜidal více vlastních obrázkĤ vytvoĜené společností, neţ doposud. 

Letos byl kromČ propagace vystavovatelĤ veletrh propagován letáky, kupony, úvodními 

stranami novin, informačními plány a jedním videem. Do dalších let poĜádání veletrhu 

by bylo vhodní pĜidat vČtší mnoţství letákĤ, nahraných videí Ěz prĤbČhu veletrhu), nebo 

také fotografií z pĜíprav na veletrh, které by ukázaly i lidskou stránku poĜádání veletrhu 

ĚnapĜ. z pĜípravy v kanceláĜi nebo pĜi stavbČ výstavištČ. Informoval bych také o poĜádání 

semináĜĤ (napĜ. letos se poĜádal semináĜ v 21. budovČ areálu Svit). Moţností propagace 

by bylo také zveĜejnit pĜihlášku pro vystavovatele na FB Ěalespoň jednou v termínu nČkdy 

na začátku únoraě. 

11.6 Klíčová slova na Skliku 

Klíčová slova jako “veletrh stavebnictví“, “veletrh Zlín“, “veletrh therm“, “stavebnictví 

Zlín“, “therm“ a “therm Zlín“ byly zastoupeny v kampaních na Skliku. Zadání tČchto slov 

do vyhledávače Seznam však na základČ tČchto klíčových slov vyhledá stránku 

www.stavebnictvi-therm.cz do 3. pozice (tzn. úplnČ nahoĜe nebo témČĜ nahoĜeě 

automaticky i bez placené kampanČ. Proto je diskutabilní, zda je nutné je pĜidávat 

do klíčových slov sestav, kdyţ se i neplacenou formou zobrazují na vrchních pozicích. 

V takovém pĜípadČ není nutné platit za proklik pĜi jejich otevĜení uţivatelem. Mohlo by tak 

dojít k ušetĜení části rozpočtu, která by mohla být pouţita jinde. 

http://www.stavebnictvi-therm.cz/
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11.7 Nastavení kampaní a sestav na Skliku 

V prĤbČhu minulých let společnost ZLÍNEXPO provádČla mnoho kampaní na Skliku 

a proto je jejich klíč pro nastavování kampaní, sestav a inzerátĤ na výborné úrovni. 

Doporučoval bych ale v menší míĜe vyuţívat časového plánování, napĜ. pouze na noční 

hodiny od 1:00–04:00, kdy je vČtšina uţivatelĤ internetu neaktivní. RozhodnČ bych 

nepouţíval velké mnoţství omezujících prvkĤ, regionální cílení na okruh v polomČru cca 

40 km od Zlína je totiţ jiţ samo o sobČ omezení. 

V pĜípadČ, ţe by bylo v pĜíštím roce celkové mnoţství zobrazení a proklikĤ u textových 

inzerátĤ na vyhledávací síti nízké podobnČ jako letošní rok, poté bych ji zcela vynechal 

nebo nastavil celkový rozpočet na velmi nízkou částku. 

Pro další propagace na Skliku by bylo vhodné pĜidat i další sestavy s novými klíčovými 

slovy, které ještČ dosud nebyly pouţity. Nikdy totiţ nelze dopĜedu Ĝíct, která klíčová slova 

budou relevantní a která ne. MĤţe tak dojít k objevení nových klíčových slov, pĜi kterých 

budou inzeráty často zobrazované, a které budou mít hodnČ proklikĤ. Pro lepší odhad ceny 

za proklik a denního rozpočtu lze vyuţít i nástroje z Google Adwords “Plánovač klíčových 

slov“, který je pĜesnČjší a spolehlivČjší neţ “Návrh klíčových slov“ od Skliku. 

11.8 Google Adwords 

Český trh je pomČrnČ rovnomČrnČ rozloţen mezi uţivatele, kteĜí vyhledávají na Seznamu 

a na ty, kteĜí vyhledávají na Googlu. Proto bych doporučil kampanČ rozdČlit na 2 – 

na Skliku a na Google ůdwords Ěnabízející reklamu na Googlu a jejich partnerských 

webechě. Tím by došlo k pokrytí vČtší části uţivatel internetu v regionu, která by inzerát 

společnosti vidČla. Nemuselo by nutnČ dojít k navýšení ceny kampaní, jelikoţ Google 

ůdwords obsahuje ještČ více moţností nastavení kampaní a inzerátĤ, neţ Sklik. Rozpočet 

z Skliku napĜíklad pĜi první vlnČ kampaní nebyl vyčerpán a tyto peníze by se daly pouţít 

pro kampaň na Google ůdwords. NáslednČ by se mohlo srovnat, který z prostĜedkĤ 

reklamy je účinnČjší a na ten se zamČĜit. Další výhodou Google ůdwords je lepší 

vyhodnocování Ěvíce moţností statistických údajĤě jednotlivých dílčích dílĤ kampaní. 

11.9 Fotografie z veletrhu 

Webové stránky společnosti obsahují záloţku fotogalerie obsahující fotografie 

z jednotlivých veletrhĤ. V letošním roce však došlo ke zmČnČ a fotky z roku 2017 jsou 
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nahrány na účtu na Rajce.net. Do záloţky fotogalerie bych tedy pĜidal alespoň odkaz 

na fotky uloţené na Rajce.net. Jediný odkaz, který existuje na pĜímý odkaz je zatím 

zveĜejnČn pouze na FB. 
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ZÁVċR 

Tato práce se zabývala internetovou reklamou na Facebooku, Skliku a webu společnosti 

ZLÍNEXPO, s.r.o. pro pĜíleţitost konání 2Ř. veletrhu STůVEBNICTVÍ-THERM-

DOMOV-ZAHRADA 2017. K vypracování práce bylo nutné nastudovat a pouţít odborná 

literatura Ĝešící danou problematiku. 

V teoretické části byla popsána marketingová komunikace, proces a funkce komunikace, 

komunikační a marketingový mix a jednoduše i marketing sluţeb. Poté byly definovány 

veletrhy a výstavy, jejich historie, situace veletrhĤ v tuzemsku a členČní veletrhĤ a výstav. 

NáslednČ bylo nutné v samostatné kapitole popsat online propagaci jako součást 

komunikačního mixu firem. Tato kapitola se zabývá internetem, reklamou na internetu, 

srovnání internetu jako komunikačního kanálu s jinými Ětradičnímiě médii, následnČ byl 

rozveden Sklik od společnosti Seznam.cz, a.s., sociální síť Facebook a administrátorský 

systém pro správu webĤ TYPO3. Poslední kapitola se zabývá SWOT analýzou, tedy 

analýzou prostĜedí firmy. 

Praktická část obsahovala popis společnosti ZLÍNEXPO, s.r.o. a její historii. NáslednČ byl 

popsán veletrh STůVEBNICTVÍ-THERM-DOMOV-ZůHRůDů, kde byla rozepsána 

i nomenklatura letošního veletrhu a historie všech veletrhĤ poĜádaných společností 

ZLÍNEXPO od doby jejího zaloţení. V této kapitole také byla zmínČna krátká podkapitola 

o pĜípravČ online propagace veletrhu. Samotné druhy propagace pak byly pĜedstaveny 

v následujících kapitolách. Zaprvé se jednalo o propagaci na Facebooku. V této kapitole 

byla popsána pĜíprava propagace na FB, samotný prĤbČh propagace a následné 

vyhodnocení. Následovala propagace na Skliku, kde byla vysvČtlena pĜíprava kampanČ, 

zaloţení kampaní a sestav a jejich nastavení, spuštČní kampaní a nakonec i jejich 

vyhodnocení a porovnání kampaní z roku 2017 s kampanČmi roku 2016. Následující 

kapitola popisovala propagaci na webových stránkách společnosti. Zde bylo popsáno 

hlavnČ fungování systému pro správu webu TYPO3. PĜedposlední kapitola se zabývala 

SWOT analýzou společnosti, kde jsou popsány silné a slabé stránky společnosti 

a pĜíleţitosti a hrozby. Nakonec, byly v poslední kapitole podány rady a návrhy pro 

zlepšení firemní komunikace na internetu. 
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