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ABSTRAKT

V této praci bude cilem vytvorit PPC reklamni kampan v systému Sklik pro Veletrh
STAVEBNICTVI-THERM. Bude zde detailné popsano, jak reklamni kampaii nastavit a na
jakém principu funguji jednotlivé dil¢i kampané. Dale zde bude vyhodnocena uspésnost
celé kampané 2016 sporovnanim skampani 2015. Nasledovat bude posouzeni
nejvyhledavanéjsiho klicového slova. Poté bude zpracovana analyza webu firmy a bude
uvedeno, jaky vliv méla reklamni kampan na navstévnost této stranky. V zavéru budou

napsana doporuceni pro pfisti reklamni kampan na Skliku.

Kli¢ova slova:

Veletrh, PPC reklama, Sklik, stavebnictvi, reklamni kampan

ABSTRACT

In this graduation work my goal is going to create PPC advertising campaign in the Sklik
system for STAVEBNICTVI-THERM trade fair. Settings of the advertising campaign, as
well as the work of particular researches, is going to be described in detail. Also the
success of the whole campaign 2016 will be compared with the campaign 2015 and it will
be evaluated. There will be appraisal of the most efficient partial advertising campaign, the
most successful banner headline, text advertisement and the most sought-after keyword.
Then the analysis of the company web will be elaborated. Also the influence of the
advertising campaign on attendance of the website of the company will be measured. In

conclusion there will be recommendation for next Sklik advertising campaign.

Keywords:

Trade fair, PPC advertising, Sklik, Civil engineering, Advertising campaign
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UvVOD

V této praci bude cilem vytvofit reklamni PPC kampan v systému Sklik pro Veletrh
STAVEBNICTVI-THERM. Tento veletrh kazdoro¢né& potada firma ZLINEXPO, s.r.o. V
teoretické casti bude popsan pojem marketingovéd komunikace. Nasledné bude definovan
marketingovy komunika¢ni mix. Déle bude osvétlen rozdil mezi veletrhem a vystavou a
jejich dalsi rozdéleni. Nasledujici kapitola bude pojednavat o0 reklamé na internetu a jejim
Clenéni. Poté bude pfedstavena socialni sit’ Facebook a jeji vyznam pro marketingovou
komunikaci. Pokracujici oddil blize vysvétli princip SWOT analyzy. Posledni kapitola
bude definovat reklamni systém Sklik. Bude zde objasnéno, jak vytvofit funkéni reklamni
kampan a jakymi nastroji 1ze méfit jeji spéSnost.

Prakticka &ast zaéne predstavenim spolednosti ZLINEXPO, s.r.o. Nasledné bude
charakterizovan Veletrh STAVEBNICTVI-THERM. Déle bude popsana piiprava,
nomenklatura a doprovodny program tohoto veletrhu. Pokracujici oddil bude pojednavat o
cilech firmy a cilové skupiné veletrhu. Poté bude nasledovat analyza propagace
spole¢nosti. Dalsi oddil bude blize analyzovat internetovou propagaci firmy. Navazovat
bude situacni analyza SWOT. Pokracujici kapitola bude detailné popisovat, jak nastavit
reklamni kampan v systému Sklik. Dale zde bude vyobrazeno, jaké konkrétni typy
kampani byly v praxi pouZity. V zavéru prace bude vyhodnocena spéSnost celé kampané.
Nasledné zde bude porovnana kampan 2016 s kampani 2015. Nasledovat bude posouzeni
nejvyhledavanéjsiho klicového slova. Poté bude zpracovana analyza webu firmy a bude
uvedeno, jaky vliv méla reklamni kampan na navstévnost této stranky. V zavéru prace

budou napsana doporuceni pro piisti reklamni kampan na Skliku.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Definice marketingové komunikace

Pojem komunikace pochazi z latinského slova communnis, ktery znamena spole¢ny.
Komunikace je proces odehravajici se mezi dvéma ¢i vice jedinci, pfi némz jsou piedavany

informace od odesilatele k piijemci. (Podnikator.cz ©, 2012)

Marketingova komunikace je kazdd forma komunikace, kterou uziva organizace k
informovani, piesvéd¢ovani, nebo ovliviiovani dne$nich nebo budoucich zéakazniku.

(Podnikator.cz ©, 2012)

1.2 Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci

Z4dné jiné médium nemélo tak podstatny a globalni vliv na obchod, marketing nebo
komunikaci jako internet. Tato celosvétova pocitacova sit’ se stala nedilnou soucasti firem,
statnich instituci, z4jmovych sdruzeni i jednotlivcl. Internet je komunikaéni platforma a

zaroven vyznamné marketingové médium, které ma nekolik zakladnich specifik:

e Nezmérnd Skala obsahu a funkci s moZznosti rychlé aktualizace dat

e Celosvétova plisobnost

e Multimedidlnost (texty, zvuky, obrazky, animace, videa apod.)

e Schopnost velmi piesného zacileni obsahu na konkrétniho uzivatele

e Interaktivita, rychlost a nepfetrZitost

e Moznost minimalizace néakladli, snadnd mefitelnost vysledki a vyhodnoceni

ucinnosti komunikacnich aktivit
(Jahodova, 2010, s. 216-217)
Internet nabizi firmam fadu moznosti jak Iépe fungovat na trhu:

e Prostor pro prezentaci firem a jejich produktt (web, facebook, bannery...)
e Zdroj informaci pro firmu

e Nastroj pro fizeni vztahl se zakazniky

e Efektivni obchodni kanal

e Rizeni logistického fetézce, distribuéni kanal

e Rizeni internich procesii firmy

(Jahodova, 2010, s. 217)
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1.3 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je podslozkou marketingového mixu. Prostfednictvim optimalizaci
nastrojii tohoto mixu se firma snazi dosdhnout marketingovych cilii. Soucasti mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace. K osobni formé se fadi osobni prodej a k forme
neosobni pak nélezi reklama, podpora prodeje, pFimy marketing, public relations a

sponzoring. Kombinaci obou forem jsou veletrhy a vystavy. (Piikrylova, 2010, s. 42)

1.3.1 Osobni prodej

vvvvvv

poznava potieby zakaznika a podle toho pfizpisobuje prodejni jednani. V situaci
rozhodovéani zékaznika o koupi je tento druh komunika¢niho mixu nejefektivnéjSim

prostiedkem.
Hlavni ukoly osobniho prodeje:

e Kontakt se zdkaznikem

e Ziskani informaci o moznostech produktu ¢i sluzby

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

e Poprodejni péce o zdkaznika — reklamace, servis, dodatecné sluzby

(Vysekalova, 2006, s. 192 - 193)

1.3.2 Reklama

V soucasné dobé¢ je reklama definovéna jako ,,kazda placend forma neosobni prezentace a
nabidky 1ideji, zboZi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora®.

(Vysekalova, s. 20 — 21)

Hlavnim cilem reklamy je udrzeni stavajicich zakaznikGi a ziskani dalSich novych
zakaznikd. Reklama se vyuZiva predevsim pii zavadéni produktu na trh, ozndmeni prodejni

akce, oZiveni prodeje, ale také pfi tvorbé image firmy nebo znacky.
Hlavni prostfedky reklamy:

e Tiskova inzerce
e Spoty v televizi

e Venkovni reklama
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e Reklama v kinech
e Rozhlasova reklama

e Reklama na internetu

(Vysekalova, 2006, s. 192)

1.3.3 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvysit prodej tim, ze prodejce nabizi fadu vyhod a zvlastnich
hodnot produktu ¢i sluzby. Diky témto vyhoddm se dosahuje rychlé reakce, ale pouze
kratkodobé. Tato forma komunikace je vhodna k ptilakani zdkaznika k ur¢itému produktu
a muze se zde vyuzivat také pfima komunikace, napt. ptfedvadéni produktu, ochutnavky

apod.
Hlavni prosttedky podpory prodeje:

e Akce v misté prodeje
e Soutéze, hry

e Vzorkovniky, dary

e Slevové kupony

e Vystava a piredvedeni vlastnosti v misté prodeje

(Vysekalova, 2006, s. 193)

1.3.4 Primy marketing (direct marketing)

V pfimém marketingu jde pfedevs§im o pfesné zacileni a komunikaci na konkrétni segment
zakaznik®. Hlavni nastroj této formy komunikace je tzv. direct mail zasilany zakaznikGm.
Vyhoda téchto maill je vyvolani zpétné vazby formou zaslanych nabidek. Nesmi se vSak

jednat o tzv. spam.

Hlavni prosttedky pfimého marketingu:

e Katalogy, letdky, prospekty
e Noviny, ptihlasky, Casopisy
e Telemarketing

e Interaktivni videotext

(Vysekalova, 2006, s. 194)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.3.5 Public relations

Public relations, nazyvané také PR, maji n€kolik specifickych charakteristik. Jedna se o
veskeré aktivity, které organizace provadi pro komunikaci se svym cilovym publikem a za

které piimo neplati. (Kotler, Armstrong, 2012, s. 837)
PR predstavuje marketingovou techniku, pomoci které se predavaji informace o podniku,
jeho produktech a sluzbach a dalSich jeho ¢astech smérem k vefejnosti. Cilem je vytvorit
sympatie, pozitivni image a ziskani podpory veiejnosti a ostatnich instituci. Dulezitym
znakem této komunikace je divéryhodnost informaci. Hlavni prostiedky PR:

e Vyro¢ni zpravy, publikace

o Clanky v tisku

e Charitativni dary, darkové predméty

e (Osobni vystupovani a projevy

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

Cilem sponzoringu je koupit nebo finanéné podpofit ur€itou akci nebo udalost, a za tuto
podporu ziskat protisluzbu v podobé moznosti prezentace své obchodni znacky, ndzvu ¢i

reklamniho sdéleni na této akci nebo udélosti. Zakladni odvétvi sponzoringu:
e Sportovni sponzoring — Nejpouzivané;si

e Kulturni sponzoring — hudba, divadlo, literatura

e Socialni sponzoring — zivotni prostiedi, zdravi, vyzkum atd.
(Vysekalova, 2006, s. 195)
1.3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou jednim z dulezitych nastroji komunika¢niho mixu. Zakladnimi

charakteristickymi a komunika¢nimi vlastnostmi veletrhti a vystav jsou tyto aspekty:
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Pisobi na vSechny smysly

Vyuzivaji vSech prostiedkti komunika¢niho mixu

Slouzi k pfedavani informaci v daném oboru
e Konaji se v ur¢itém case na urcitém misté

e Umoziuji osobni dialog

(Vysekalova, 2006, s. 196-197)
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2 VELETRHY A VYSTAVY

Veletrh se v ramci marketingového prostiedi fadi do podpory prodeje. Povaha veletrha je
Cist¢ komer¢niho zameéteni pro posileni obchodnich vztahii a navazani spoluprace.
Veletrhy se poradaji v kratkém obdobi, fadové v n€kolika dnech. V posledni dobé se
veletrhy stale vice specializuji, a cili na pfesné definovany segment odbornikt i laikli a

potadaji se veletrhy, které jsou tematicky zamétené.

Vystava je charakteristicka tim, Zze je nekomeréni a neobchodni povahy a je zpravidla
poradana neziskovou organizaci, statni instituci, firmou nebo soukromou osobou. Doba
trvani vystavy jsou tydny, mésice, ale i roky (muzejni vystavy). V marketingové
komunikaci se vystavy fadi k public relations, protoZze mohou zlepsit image, vztahy s
ur¢itymi jednotlivei €1 skupinami ve spole€nosti. (Vysekalova, Hrubalova, GirgaSova,

2004, s. 22 - 23)

2.1 Historie veletrhu a vystav

Historie veletrhii a vystav zapocala uz v dobach délby prace, kdy lidé zacali nabizet
ostatnim své produkty. Nejprve je nabizeli slovné a pozdéji ve fyzické formé na prvnich
trzich. Tyto trhy se konaly zpravidla na ndméstich. Sména se uskutecniovala okamzité za
penize nebo vymeénou za jiné zbozi. U nas sahd tradice brnénskych veletrhii az do doby 13.
stoleti, kdy kral Vaclav 1. udélil privilegium konat vyro¢ni trh o kfestanskych svatcich
jednou za rok. Veletrhy byly v té dob¢& pfinosem do méstské pokladny. (Foret, 2002, s. 3 -
4)

Pojem generace definuje relativni vyvojovou etapu a formu veletrzni komunikace, kterd je
podminéna rozvojem lidstva a techniky. Pojem veletrzni generace je nutné chapat jako

relativné presné specifikované a datové urcené obdobi.

I. Generace
Tato generace vznikala ve 13. — 16. stoleti, kdy lidé nabizeli jejich piebytecné zbozi
ostatnim. V tomto obdobi byla pfedmétem nabidky celd produkce vyrobce, to znamena, Ze

kazdy nabizeny kus byl original.

I1. Generace
Druha generace se datuje zhruba od 17. — 19. stoleti, kdy se diky rozvoji spolecnosti a védy
zdokonalovaly nastroje a vyrobni sily, a proto se pfeslo k manufakturni vyrobé. V té dobé

se zacaly vyrabét vice stejnorodé produkty. Z tohoto diivodu se uz nemusela nabizet celd
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produkce, ale stacilo nabizet jen jednotlivé vzorky. Pfedstavovani vzorki je hlavnim rysem
této generace. Zbozi se nabizelo jak koncovym uzivateliim, tak velkoobchodnikiim ve
veétsim objemu. Tento fakt pfispél k intenzivnéjSim sméndm zbozi na domacim trhu, ale

také zahrani¢nim trhu. Zacal se tedy rozvijet prvni mezinarodni obchod.

I11. Generace

Tteti generace spada do obdobi konce 19. Stoleti. Charakteristickym rysem tohoto obdobi
veletrhl byla existence doprovodného programu. Ten byl propojen s typem veletrhu a jeho
nomenklaturami. Veletrhu se zacastiovali jak odbornici, védci, femeslnici ale také Siroka
vefejnost, ktera si zde Sla pro informace, inspiraci, ale také samoziejm¢ diky dopliikovym
akcim. Vznikla nova efektivni komunikacni forma v podobé konferenci, védeckych
pfednasek, ¢i kongresii. Typickym rysem byla také exponatova bohatost s prehlednym
popisem vlastnosti a moznosti uzitku pro ¢lovéka. V roce 1851 se konala nejvyznamnéjsi
akce, jejiz soucasti byl i zminovany doprovodny program, tzv. Prvni svétova vystava
v Londyné. Ta se konala pod heslem ,Pramysl, véda, uméni“ a méla charakter

primyslového veletrhu.

IV. Generace

V poloving 20. stoleti nastoupila nova generace, kterd oproti 1., 2. a 3. generaci nema za
prioritu produkt, vyrobek ¢&i exponat, k némuz se hledala spravna volba a obsah
komunikace. V tomto obdobi byly prioritou hlavné informace a vlastnosti o tomto
exponatu. To znamend, Ze se vice prezentuji védecké a technické poznatky formou
kongresti a odbornych seminafii anebo jsou nahrazeny modely, pocitatovou animaci a
dal$imi modernimi technologiemi. Pofad plati i prezentace celého produktu, ale ne v tak
velké mife, jako tomu byvalo v piedeslych generacich. Ctvrta generace se postupné vyviji

a porad se zdokonaluje a ziskava nové specifické rysy. (Pavla, 2009, s. 29 - 60)
2.2 Clenéni veletrhii a vystav

2.2.1 Podle mista konani:

e Svétové vystavy — tyto vystavy maji celosvétové zastoupeni urcitych vystavovatela

a navstévnikl. Jedna se napi. o Autosalon v Zenevé.

e Mezinarodni veletrhy a vystavy — za mezinarodni vystavu ¢i veletrh je akce
povazovana, pokud je zde 20 % vystavovatelii ze zahranici, ¢i 4 % zahrani¢nich

navstévniki. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004, s. 22 — 24)
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2.2.2

2.2.3

2.24

Narodni vystavy — u tohoto typu je charakteristickd prezentace firem s ptisobenim

v daném statu a zacileni je na domaci populaci.
Regionalni — soucasti jsou vystavovatelé ptisobici v daném regionu.

Privatni - soukromé akce, které jsou urCeny pouze urenym navstévnikim a

vystavovateltim.

Mistni — uréeny jen pro prezentaci firem a osob z daného mésta nebo lokality.
Podle délky trvani:

Dlouhodobé — délka trvani akce presahuje nékolik mésic.

Stifednédobé — délka trvani je ptiblizné do 1 mésice.

Kratkodobé — délka trvani je n€kolik dnti.

Prezentaéni — délka konani akce je n€kolik hodin nebo maximalné jeden den.

Podle typu vystavisté

Stabilni — jednd se napf. o vystavisté v Brnég, které je vybudovano zejména pro

ucely potadani veletrhii a vystav.

Putovni — tento typ je charakteristicky pro putovni veletrhy v oblasti venkovskych

zvykl a tradic.

Provizorni — tato vystavisté jsou provizorni haly pro konani veletrhd a vystav v

dusledku prestavby dosavadnich vystavist’ atp.
Podle zaméreni

Vysoce odborné

Specializované

Oborové

Prodejni

Informativni
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e Vzdélavaci
o Zajmové

e Kontrakta¢ni — cilem je uzavieni smluv a kontrakti, na kterych muazou stat
stotisicové az milionové finan¢ni prostfedky. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova,

2004, s. 22 — 24)

2.2.5 Podle data konani

e Pravidelné — konaji se kazdoro¢né ve stejném obdobi.
e Nepravidelné — poradaji se v odlisSném, nepravidelném ¢asovém obdobi.

e Jednorazové — uskutecnuji se jednorazové a nemaji dalsi ro¢niky.
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3 REKLAMA NA INTERNETU

3.1 Online marketing

»Kvalitativné nova forma marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako fizeni procesu
uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu.*

(Nondek, Rencova, 2000, s. 75)

Oproti klasickému marketingu je cena za prostor zna¢né nizsi. V online marketingu je
kladen diraz na poskytovani informaci vyuzitim hypertextu. Tok informaci je zde
oboustranny. Spotiebitel¢ aktivné vyhleddvaji informace na internetu. Také reakce
spotiebitelil je u online marketingu témét okamzitd. Marketing na internetu Setii Cas,
penize a zdroje. Nizké naklady umoznuji tomuto typu marketingu, aby ho vyuzivaly i malé
a stfedni firmy, které by si nemohly dovolit nabizet své produkty klasickym zptsobem.
Takto mohou firmy informovat potencidlni zdkazniky o novych vyrobcich ¢i slevach

prostfednictvim emailti nebo napt. vlastni webové stranky. (Blazkova, 2005, s. 31 - 32)
3.2 Clenéni internetové reklamy

3.2.1 Reklamni prvky na webu — banner, textovy odkaz

Nejznamé;jsi reklamou na internetu je tzv. reklamni banner. Vyhodou téchto reklamnich
banneril je bezkonkurenéni zacileni, protoZe internetové prostedi je vysoce fragmentované
(je rozdeleno na velké mnozstvi dil) a tyto fragmenty se diky internetu daji velice piesné
zacilit.

Pro nejlepsi zacileni se reklamni bannery vkladaji na specializované webové stranky, tim
padem se daji zamé&fovat uzké segmenty uzivateli. Banner se da nastavit i tak, aby se
zobrazoval jen v pripad€, kdyz je spojen s néjakym ¢lankem, ktery s nim bezprostiedné
souvisi. Dal8i vyhodou je zacileni na pfesny ve€k, pohlavi, bydliste, ale také tfidéni podle
zajmu. Na internetu 1ze pomérné snadno zjistit, co doty¢ny spotiebitel vyhledava nejcastéji
a tomuto obsahu pfizptisobit reklamni sdéleni. Reklama ve form¢ banneru je interaktivni —
lze vkladat texty, obrazky, fotografie, videa, animace, hudbu i rizné zvuky. Toto je
podobné i u televizni reklamy, na bannery vSak uzivatel miZe kliknout, a tim se dostat na

webové stranky firmy, ktera reklamni sd€leni vytvofila. (Karlicek, Kral, 2011, s. 52 - 69)
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NejpouzZivanéjsi reklamni formaty:
e Full banner — jedna se o reklamni prouzek spojeny s hypertextovym odkazem se

serverem inzerujici firmy.

e Interstitial — internetovy format reklamy, zobrazujici se pies celé okno prohlizece,

ktery se objevuje pted nactenim pozadované stranky.
e Pop-up — vyskakujici okna s reklamou, velmi rusivy a obtézujici typ reklamy.

e Rich media banner — soucasti tohoto banneru jsou multimedialni prvky jako zvuk,
video nebo zvlastni efekty. Tyto webové obsahy jsou vytvofeny zpravidla

v programech Flash nebo Jawascript.

e Skyscraper — Tyto bannery jsou umistovany na bocich webovych stranek. Tyto
podlouhlé bannery pfipominaji tiskovou inzerci a pouziva je vétSina komerénich

serveru.

e Textové odkazy — jednd se o textové sdéleni, které po kliknuti zavede uzivatele na
jinou stranku.

(Blazkova, 2005, s. 82 - 89)

3.2.2 Placené odkazy — SEM, SEO

Placené odkazy jsou vyuzivany zejména ve vyhledavacich. Placenymi, ale i neplacenymi
odkazy se zabyva marketing zaloZzeny na vyhledavafich — Search Engine Marketing
(SEM). Tento typ marketingu piedstavuje servis pii vyuziti vyhledavac¢l v ramci
marketingové podpory internetové prezentace ¢i obchodu. Princip placenych odkazil je
zalozen na klicovych slovech, ktera jsou zadavana do vyhledavace. Podle téchto klicovych
slov se poté zobrazuji nalezené odkazy, které jsou uvadény na ptednich strankach pied
neplacenymi odkazy. Placené odkazy jsou také 1épe graficky zobrazeny. Piikladem této
placené reklamy na internetu je naptiklad Sklik, Google Adwords nebo Adsence.

Podoborem je tzv. optimalizace pro vyhledavace — Search Engine Optimalization (SEO).
Jde o vyuziti znalosti o principech, jimiz se fidi individudlni vyhleddvace. Jedna se o
optimalizaci stranky pro algoritmy vyhledavaci napf. upravy pfimo na www strankach,
oznaceni klicovych slov stranek, aby se stranka ve vyhledavacich zobrazovala. Néklady
jsou zanedbatelné, ale SEO se projevi az po urCité dobé€. Naproti tomu SEM se projevi

okamzité po zaplaceni. Placené odkazy jsou vyuzivany zejména ve vyhledavacich.
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3.2.3 Reklama pi‘es email — email marketing

Tento typ marketingu je levny, snadno dostupny, vysoce G¢inny a nenarocny na odborné

znalosti. Email marketing je moZzno provozovat dvéma zpusoby:
e Autorizované emaily

Oslovovani uzivatel, ktefi pozadali o zasilani reklamnich ¢i informacnich sdé€leni.
e NevyZadané emaily

Zasilani email uzivateliim, ktefi jsou pro firmu zajimavi bez jejich souhlasu, jedna se o

tzv. SPAM. (Blazkové, 2005, s. 86)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

4 FACEBOOK

Jedna se o nejvetsi a nejznamejsi socialni sit’ na svété, kterd slouzi ke komunikaci mezi
uzivateli, seznamovani, budovani vztahti, sdileni riznych dat ale také napt. ke hrani her.
Facebook mé uz ptes miliardu uzivatel a funguje v 68 jazycich. Do systému FB je nutna
registrace a poté je mozno se zapojovat do nejriznéjSich skupin anebo rozsifovat své
kontakty. Lze zde sdilet fotografie, videa ale i inzerovat a vyuzivat mnoha dalSich

moznosti. (Superia.cz ©, 2010 — 2013)

4.1 Propagace firmy na FB

Facebook ma jista pravidla a ty je nutno pro dosazeni efektivni propagace dodrzovat.
FB je spojovan s celou fadou aktivit souvisejicich s online marketingem. Jedna se napf. o:

e Vytvafeni obecného povédomi o znacce — informovani o znacce.

e Piedprodejni support produktu nebo sluzby, inzerce a prezentace vlastnosti.
e Piesvédcovani potencialnich klient o vyhodach.

e Poprodejni podpora; servis a komunikace s klienty.

e Regeni problémii a budovani komunit pro dlouhodobou komunikaci.

Na FB je moznost sdileni informaci pomoci profilu, stranky, skupiny.

4.1.1 Profil

Uzivatelsky profil je virtudlni identita fyzické osoby, ktera je zédkladem pro to aby mohl
vytvaret dal$i moznosti prezentace. Profil by mél prezentovat skutecnou identitu svych
vlastniki. Profil neslouzi pro komunikaci pro pravnické osoby, neboli mluveni z pozice

profilu za spolecnost miize vést ke zruseni profilu.

4.1.2 Skupina

Ma podobu stranky, ktera slouzi k diskuzi uzivateld fesicich néjaky problém. Ten, kdo ma
profil se miize stat soucasti skupiny, kterd jako u profilu tvoii zed’, na kterou se pisi
ptispévky, Podstatné je zvolit ndzev skupiny tak, aby bylo motivujici se k této skupiné
pfidat a aktivné v ni komunikovat. Hlavnim vyznamem skupiny z marketingové stranky je
budovani komunity mezi uzivateli a komunikace mezi klienty nebo firemnimi partnery

navzajem.
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4.1.3 Stranka

Je uspésnym pilitfem marketingové komunikace spolu se skupinou. Jednd se hlavné o
prezentaci firem a organizaci. UCelem zfizeni stranky je potifeba se prezentovat, sdélovat

informace, nabizet produkty, sluzby a novinky. (Bednat, 2011, s. 34 - 40)
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5 SWOTANALYZA

Analyza SWOT zjistuje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné (Strenghts) a slabé
stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Analyza SWOT tato
data zpracovava a zduraznuje klicové polozky vyplivajici z interniho i externiho auditu.
V zajmu vétsi pasobivosti se jednd o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by méla firma

koncentrovat svou pozornost. (Philip, Kotler, s. 97)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Schopnosti: Schopnosti:

e Ekonomické a finan¢ni e Ekonomické a finan¢ni

e Inovacni e Inovacni

e Nakupni e Nakupni

e Vyrobni e Vyrobni

e Prodejni e Prodejni

e Marketingové e Marketingové

e Manazerské e Manazerské

e Personalni e Personalni
PRILEZITOSTI HROZBY
Vyplivajici: Vyplivajici:

e Z makroprostiedi e Z makroprostiedi

e Ze zmén na trhu e Ze zmén na trhu

e Z chyb konkurence e Z konkurencnich tlakti v odvétvi

e Z podnéti zajmovych skupin e Ztlakid zajmovych skupin

Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 17

Tab. 1. SWOT analyza
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6 SKLIK

Sklik je reklamni program umoznujici zobrazovani cilenych inzerati na strankach
vysledkil vyhleddvani nebo zpravodajskych (obsahovych) serverech Seznam.cz. Reklamni
sdéleni se dale zobrazuji na Zbozi.cz, Sbazar.cz, Firmy.cz a dalsich partnerskych webech.
Inzeraty Skliku jsou velice pfesné zacileny a oslovuji kazdého uzivatele jednoduse podle
toho, co zrovna hleda. Sklik se zasadn¢ 1isi od jinych typt reklam tim, Ze inzerent plati za
navstévnika, ktery navstivi jeho stranky (tedy za kliknuti na reklamu), nikoliv za zobrazeni
reklamy. V obsahové ¢asti Skliku je moznost vyuzit kromé textovych inzerati i grafickou
reklamu, kterou je mozno platit za proklik, nebo pomoci modelu CPT (tzn. s nastavitelnou

cenou za tisic zobrazeni). (Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

6.1 Nastaveni reklamni kampané
Pted samotnym spusténim kampané je nutno nastavit nékolik dulezitych aspekti jako jsou:

e Doba platnosti kampané

e Rozpocet kampané

e Zacileni mista z4jmu

o Casové planovani

e Zpusob stfidani inzerati

e Zpusob zpoplatnéni v obsahové siti
e C(ileni na zafizeni

e Vyloucené weby

e Typy inzeratd

6.1.1 Doba platnosti kampané

Datum zacatku a konce kampané slouZi pro nastaveni zacatku a urceni konce zobrazovani
reklam dané kampané¢. Zacatek nebo konec kampané se da nastavit nezavisle na sobé.

(Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

6.1.2 Rozpocet kampané

Denni rozpocet je max. Castka, kterou je firma ochotna utratit za jeden den. Po jeho
vycerpani se inzeraty kampan¢ piestanou zobrazovat. Denni rozpocet je mozné kdykoliv

zmeénit.
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Celkovy rozpocet urcuje vysi celkové utraty, po jejimz dosazeni se pozastavi zobrazovani
inzerce kampané. Pro obnoveni reklamy je nutné vynulovat odecet nebo zrusit omezeni

smazanim hodnoty Celkového rozpoctu. (Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

6.1.3 Zacileni mista zajmu

Reklamni systém Sklik umoznuje svym klientim zacilit reklamu podle mista jejich zajmu
pomoci Regionalniho cileni a Roz§ifeni inzeratu o adresu. Toto cileni zvySuje efektivitu

reklamy. (Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

6.1.4 Casové planovani

Prostiednictvim ¢asového planovani je moznost urcit ¢asovy interval, ve kterém se (ne)ma
kampai zobrazovat. Je rovnéz mozno procentudlné navysit ¢i ponizit max. cenu za proklik

u sestav a klicovych slov v daném obdobi. (Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

6.1.5 Zpusob stiidani inzeratia
Zpisob, jakym se maji inzeraty stfidat v ramci sestavy, je mozno zvolit v Nastaveni
kampané, pro kterou bude platny napfic¢ vSemi jejimi sestavami. K dispozici jsou 4 rtizna

nastaveni.
Rovnomérné

Rovnomérné stiidani inzeratli zobrazuje vSechny inzeraty ze sestavy zcela rovnomérné.
Hodi se jej tedy pouzit ve chvili, kdy inzerent potfebuje porovnavat vykonnost

jednotlivych inzerata.
Optimalizované dle CTR
Tento zplisob stiidani preferuje zobrazovani inzeratli s vyssi mirou prokliku (CTR). Inzerat

s vyssim CTR je ve vyhleddvani vidét Castéji nez inzerat s nizSim CTR. Na konkrétni

pomér zobrazeni mé vliv rozdilnost CTR inzerati a po€et namétenych statistickych dat.
Optimalizované dle CPA

Pti stfidani inzeratl jsou preferovany inzeraty s niz$i cenou za ziskani jedné konverze
(CPA). Rozdil vpoctu zobrazeni inzerati zjedné sestavy potom ovliviiuje pocet

nameétenych statistickych dat a vySe konverzniho poméru jednotlivych inzeratt.
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Optimalizované dle PNO

Toto nastaveni preferuje pii vybéru inzeratli ze sestavy inzerdty s nizSim piepoctenym
podilem nakladt na obratu (PNO). Pfedpokladem pro funkénost stfidani inzerati dle CPA
a PNO je aktivni méfeni konverzi. Dokud neni naméteno dostate¢né mnozstvi konverzi,

jsou inzeraty stiidany dle dosazeného CTR. (Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

6.1.6 Zpusob zpoplatnéni v obsahové siti

Pokud se kampan zobrazuje v Obsahové siti, je moznost vybrat si ze dvou zptisobt thrady,
tedy mezi vychozi platbou za proklik (CPC) nebo platbou za 1000 zobrazeni (CPT).
U kampani které jsou cilené do Vyhledavaci i Obsahové sité zaroven, se pii volbé CPT

automaticky vypne zobrazovani reklamy ve vyhledavani. (Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

6.1.7 Cileni na zarizeni

V tomto nastaveni je moznost zvolit, na ktera multimedialni zafizeni chce inzerent cilit.

Obecné se za nejlepsi variantu povazuje cileni na vSechna podporovana zatizeni.

PC — kampané se vydavaji pouze na zatfizenich s plnohodnotnym operaénim systémem,

v wo

jako jsou Windows, MacOS, nebo Linux, s nainstalovanou plnou verzi prohlizect IE,

Firefox, Opera anebo Chrome.

Tablet — kampané se vydavaji na vSech tabletech, které jsou momentalné dostupné na

¢eském trhu (internetu).

Mobil — kampané se vydavaji na vSech mobilnich zafizenich, které maji jakykoliv

internetovy prohlizec.

Multimedidlni zafizeni — kampané¢ se vydavaji na hernich konzolich a chytrych

televizorech. Konkrétné se jedna o vyrobce — Sony, Nintendo, Panasonic a Samsung.

(Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

6.1.8 Vyloucené weby

U kampan¢ je mozno nastavit, na kterych webech Vyhledavaci a Obsahové sité si firma

nepieje zobrazovat své inzerdty. ZruSit zobrazovani na strankach jednotlivych sluzeb


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/zaciname/kde-se-zobrazuje/
http://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/#obsahova_sit
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Vyhledavaci sité se da provést jejich odskrtnutim. Zobrazovani v Obsahové siti je mozno
zcela vypnout anebo nastavit vylou¢enim konkrétnich webovych stranek. (Seznam.cz ©,
1996 — 2016)

6.1.9 Typy inzerata
Reklamni sdéleni na Skliku mohou byt dvojiho druhu, a sice Textové inzeraty a Bannery.
Textové inzeraty

Inzeraty reklamniho systému Sklik maji textovou podobu. Skladaji se z titulku, dvou
popisku a viditelné URL adresy. Kazdy z fadki ma limitovany pocet znaki. Pro titulek je
povoleno maximalné 25 znakt. Popisky a viditelna URL adresa se pak musi vlézt do 35

znak.
Bannery

V Obsahovée siti lze inzerovat vedle textovych inzerath také prostfednictvim grafické
reklamy — tzv. Bannerd, které rovnéz umoznuji cilit na uzivatele ¢i stranku. Jedna se tedy
0 vizualni formu reklamy s orientaci na vykon a posileni znacky. (Seznam.cz ©, 1996 —

2016)

6.2 Méreni uspéSnosti kampané

Pro zhodnoceni uspésnosti kampané je velmi dilezité urcit pfedem jeji cil. U PPC kampani
se obecné povazuje za méfitko uspéchu CTR (click through rate), v ¢estiné piekladano
jako mira prokliku. Jedna se o pomér mezi poctem kliknuti na reklamu a celkovym poctem
zobrazeni reklamy. Vzorec pro vypocet CTR je: pocet proklikii / pocet zobrazeni * 100.

Nasobi se stem, protoze se CTR uvadi v procentech. (Adaptic, s. r. 0. ©, 2005 — 2016)

v

kampané. Hodnoty u téchto reklam se pohybuji mezi 0,06 az 0,2 %. O néco Iépe jsou na
tom tzv. Rich media, jedna se o animace, interaktivni bannery ¢i videa, kde se hodnota
CTR pohybuje pod 1 %. Naprosto odlisna ¢isla Ize vidét v reportu PPC kampani, kde 1ze
dosdhnout az 20 %. Obdobna situace je u newsletterti, kde se Skala CTR pohybuje mezi 5
az 20 %. (Adaptic, s. r. 0. ©, 2005 — 2016)

Velikost CTR vSak zavisi také na umisténi reklamy. Pravidlem byva, Ze vySe umisténa

reklama na strdnce ma obecné vyssi miru prokliku. CTR vSak také ovliviiuje provedeni a
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vzhled reklamy. Bannery, které jsou né¢im unikatni a zajimavé budou mit také vyssi miru
prokliku. Stejné pravidlo plati i u textovych inzeratd. Je zde diilezité dobré zacileni,

unikatni odli$nost a vyzva k akci. (Adaptic, s. r. 0. ©, 2005 — 2016)

6.2.1 Statistiky

Pro méfeni Gspésnosti jsou na Skliku zékladni statistické informace vy vypisu kampani,
sestav, inzeratd a kli¢ovych slov. Detailnéjsi prehled o statistickych datech je k vidéni ve

Statistickém prehledu. (Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

6.2.2 Konverze

Konverze méti Sklik pomoci tzv. Métictho kédu, ktery si miize kazdy inzerent
vygenerovat ve svém uctu Vv Skliku. Tento kod je tfeba vlozit do tzv. konverzni stranky.
Jde o stranku, ktera potvrzuje provedeni néjaké akce, viz vySe uvedené piiklady. Ve
vetSiné pripadi jde tedy o stranku potvrzujici odeslani objednavky, poptavky, registraci,
odeslani formulare atd. Méfeni konverzi je nejdiive tfeba zapnout, vse je kK naleznuti v G¢tu
v Skliku pod zilozkou Néstroje. Firma ZLINEXPO, s.r.o. si viak konverze pribézné

kontroluje pies program Google Analytics.

Hodnotit uspésnost kampané se da i pomoci dalSich nastrojii jako jsou: Podil zobrazeni a
kvalita ve vyhledavaci siti, sledovani URL, automatické tagovéani cilovych skupin,

dynamické proménné URL apod. (Seznam.cz ©, 1996 — 2016)


http://www.sklik.cz/napoveda/konverze/nastaveni-sledovani-konverzi
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Il PRAKTICKA CAST
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7 POPIS SPOLECNOSTI

Nazev spole¢nosti: ZLINEXPO, s.r.0.
Identifikaéni ¢islo: 60737620

Zikladni kapital: 285 000 K¢

Datum zapisu: 27. ledna 1995

Sidlo: Zlin, Bartoova 15, PSC 760 01

Pravni forma: Spolecnost s ruCenim omezenym

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

(eJustice, Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky ©, 2012 — 2015)

7.1 Historie firmy

Spole¢nost ZLINEXPO, s.r.0. byla zaregistrovana do obchodniho rejstiiku dne 27. ledna
1995 jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. Firma byla zaloZena ¢tyfmi spole¢niky, a to
panem Zdenkem Malotou, Ing. Miroslavem Kubcem, Ing. Bronislavem Cibulkou a
spolecnosti NOVESTA SPORT, s.r.o. Prvni veletrh, ktery firma ZLINEXPO, s.r.0.
pofadala, byl AUTOSALON ZLIN, ktery byl v té dobé velmi uspény a hojné
navitévovany. Tento veletrh se stal druhym nejnavitévovanéj$im veletrhem v CR, hned po
veletrhu v Brn¢. Kvuli tomuto veletrhu byla spole¢nost pivodné zalozena. V pribéhu let
pan Malota vyplatil vSechny puvodni spole¢niky a stal se tak jedinym majitelem.
Spolecnost poradala v minulosti okolo deseti veletrhii roéné. Nyni se zamétuje na poradani
Veletrhu STAVEBNICTVI-THERM.

e Poradani vystav a veletrhti

e Zajisténi a prondjem stanku pro expozici, propagace vystavovatelll, reklamni

aktivity.
e Vydavani veletrznich novin a jejich distribuce.

e Potadani prezentaci a konferenci pro odbornou 1 laickou vefejnost.

(Zdroj: interni)
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8 CHARAKTERISTIKA VELETRHU STAVEBNICTVI - THERM

Tento veletrh vznikl spojenim pivodné dvou Samostatnych veletrhu, a sice Veletrhu
STAVEBNICTVIi a Veletrhu THERM. Tyto akce byly spojeny, protoze oblasti obou
veletrhll jsou spolu provazané a ve vétsSing piipada jsou i na sobé zavislé. To znamena, ze
vznikla jedna velka veletrzni udalost, kde si ptivodni navstévnici jednoho ¢i druhého
veletrhu pfijdou na své. Ti zde maji totiz moznost poznat rozmanitéj$i okruh vystavovatell

a porovnat tak mezi vétsim mnozstvim konkurenc¢nich nabidek a ziskat tak navic zajimavé

informace. Diky spojeni veletrhi se také zvysila jeho navstévnost.

Veletrh nabizi pro vystavovatele mnoho vyhodnych aspektt. Pro zacinajici firmy v oboru
stavebnictvi je to skveld prilezitost identifikovat se s oborem a poznat nazivo svou
konkurenci. Je to moznost jak se prezentovat pro laickou ale hlavné odbornou vetejnost.
Spole¢nost ma Sanci dostat do svéta novinky za zlomek ceny, nez by je stala klasicka

penetrace trhu.

Veletrh STAVEBNICTVI-THERM je velmi efektivni formou p¥imého marketingu. Firma
ZLINEXPO, s.r.o. prib&zné zvefejiiuje vsechny své vystavovatele na facebookovém
profilu a firemni strance, kde sdili jejich pfedem zadané reklamni sdéleni s odkazem na
jejich webové stranky. Potadatel veletrhu také zvetejiiuje nazvy firem a sdéleni v radiich,
cca tyden pted zahajenim akce. Jednotlivi vystavovatelé jsou prezentovani ve VeletrZnich
novinach, které si firma sama navrhuje a tiskne. Ty z vystavovanych firem, které pfispé&ji
néjakym vécnym darem do soutéze, ziskaji navic propagaci loga firmy v ramci veletrhu.
Vystavovatelé maji navic skvélou moznost se piedstavit pro vefejnost na podiu
s dataprojektorem a platnem. Tuto nadstandardni sluzbu poskytuje ZLINEXPO pro své

vystavovatele zdarma.

Tato veletrzni akce je jiz 27. rocnikem a mé v ocCich vefejnosti skvélé jméno. Firmy, které
zde vystavuji, tak ziskavaji na vétsi divéryhodnosti a zvySuji svou publicitu v odbornych
médiich. Takto ziskana publicita je pak srovnatelna s vysokou investici do reklamy.

Dalsi vyhoda je setkdni se s dal$imi odborniky a kolegy z oboru. Na veletrhu se pohybuji

vlivni lidé 1 politicky aktivni osoby. Firmy maji moZnost ziskat cenné kontakty ¢i navazat

spolupraci s ostatnimi subjekty.

Avsak jeden zhlavnich cili je samozfejmé uzavieni lukrativniho obchodu a ziskani

novych zdkaznikl. Na veletrhu se ¢asto uzaviraji obchody pfimo na vystavisti.
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Veletrh se kona tradi¢né pod zastitou hejtmana Zlinského kraje MVDr. Stanislava Miséka,
ktery wveletrh spolu s dalsimi zastupci organizaci spolené zahajuji slavnostnim

prestfizenim pasky. (Zdroj: interni)

8.1 Obecné informace o veletrhu

Termin: 17. — 19. 3. 2016

Misto: Sportovni hala Euronics, U Stadionu 4286, 760 01 Zlin CR

Slavnostni zahajeni: 17. 3. 2016 v 10:00

Provozni doba: 17. 3. od 10:00 do 17:30, 18. 3. od 9:00 do 17:30, 19. 3. od 9:00 do 15:00
Poradatelska sluzba: denné od 8:00 do 18:00

Bezpecnostni sluzba: denné od 17:30 do 9:00

SoutéZ pro navstévniky veletrhu: vetejné losovani vyhercti — 19. 3. 2016 od 13:30

(Zdroj: interni Prihlaska k veletrhu)
8.2 Priprava Veletrhu STAVEBNICTVIi-THERM

8.2.1 Aktualizace databaze kontaktu

Vse zacina sbérem dat a informaci potencialnich vystavovateld. Tvofi se databaze kontakti
firem souvisejicich s oblasti stavebnictvi a vytapéni. Jednd se o sbér nazvu firem, adres,
telefonnich Ccisel, emaild a kontaktnich osob v oddéleni marketingu. Tato data se
shromazd’'uji zejména z webovych stranek konkuren¢nich potradatelti veletrhli, databazi
firem v oblasti stavebnictvi a vytapéni, avSak také oslovovanim firem z minulych ro¢niku
veletrhu. Firma vlastni databazi cca 10 000 potencialnich vystavovateli a cca 40 000

navstévnikd. (Zdroj: interni)
8.2.2 Emailing

Spole¢nost ZLINEXPO, s.r.o0. vyuZiva tohoto druhu marketingu k ziskani vystavovateld na
veletrh. Tyto emaily jsou rozesilany jako pozvani na veletrzni akci. Potencidlni
vystavovatelé jsou oslovovani z vySe zminénych databazi kontaktii. Tato ¢innost je velice
dilezita cast ptiprav veletrhu, protoZze je cilem zajistit co nejvice a co nejzajimavéjsi
vystavovatele. Ti pak budou na vystavisti prezentovat nejnovéjsi technologie, vyrobky ¢i

postupy. Zasilani emailové korespondence probiha ve dvou fazich. V prvni fazi, cca Ctyfi
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mesice pred potradanim veletrhu, se posilaji pozvéanky s prihlaskou na tuto vetejnou
udalost. Druha faze rozesilani emaill vystavovatelim apeluje na blizici se termin veletrhu.
V téchto mailech je elektronicka ptihlaska s zadosti o vyplnéni a zaslani tdajii zpét.
Spole¢nost ZLINEXPO si velmi dobfe uvédomuje, Ze zasilani nevyzadané posty je pro
vétsinu piipadi neefektivni, a proto zasild emaily svym klientim v co nejmenSim

mnozstvi. (Zdroj: interni)

8.2.3 Jednani s vystavovateli

Dulezitou soucasti piiprav veletrhu je komunikace s nejriznéj$imi organizacemi,
spole¢nostmi, medialnimi partnery a samoziejmé se samotnymi vystavovateli. Ti vSichni
se totiz budou velkou mirou podilet na spravném a uspésném chodu celé akce. Jejich ti¢ast
na veletrhu je spojena s nejriznéj$imi doplikovymi sluzbami, které mohou tyto organizace
vyuzit k lepsi propagaci. Pro co nejvétsi efektivitu samotného veletrhu je nezbytné ziskat
co nejkvalitngjsi vystavovatele, ktefi se budou aktivné spolupodilet v nabizenych sluzbach
spole¢nosti ZLINEXPO. Tyto sluzby zahrnuji zejména plodnou inzerci ve Veletrznich
novinach nebo poskytnuti reklamnich pfedméti do soutéze pro ucastniky veletrhu. Za tyto
reklamni pfedméty vystavovatel¢ dostanou prostor pro zvetejnéni plachty ¢i banneru
S logem a nazvem firmy na vystavisti. Jednotlivi vystavovatelé budou také pozadani o
vyplnéni propagacniho sdéleni na pfihlasce. Toto sdéleni pak bude pouzito jako
komunika¢ni néstroj na Facebooku, Veletrznich novinach, ale i v radiovych spotech.
S vystavovateli je také nutno dohodnout umistnéni a plosSnou miru pro vystavni stanky.
Diale je potfeba domluvit, zda budou vystavovatelé potiebovat elektrickou zasuvku pro
notebook a osvétleni stanku atd. Prondjem vybaveni veletrZznich expozic jako napf. stanky,

stoly, zidle, apod. poskytne firma ZLINEXPO. (Zdroj: interni)

8.2.4 Propagace veletrhu

V pribéhu listopadu zadina propagace veletrhu na webovych strankach www.zlinexpo.cz,
www.stavebnictvi-therm.cz, kde se zaéinaji aktualizovat informace o akci jako napf.
informace pro navstévniky veletrhu, pfihlaS8ky pro vystavovatele, informace pro
vystavovatele, taktéz se zde objevuje seznam medialnich partnerti apod. V mésici leden
probiha sdileni jednotlivych nazvil firem a jejich pfedem zadanych informacnich sdéleni na
Facebooku. Sd¢€leni jsou sdileny jak na firemnim profilu, tak i na oficidlni firemni strance
z divodu osloveni co nejvétSiho poctu potencidlnich ucastnikii. PfihlaSeni vystavovatelé

davaji reklamni bannery veletrhu na své firemni stranky a podporuji tak povédomi o této


http://www.zlinexpo.cz/
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akci. Taktéz se vytvareji aktualizované bannery pro vkladani reklamy na velké weby
vramci PPC reklamy, napf. na Skliku. V neposledni fadé propaguji veletrh medialni
partnefi akce jako je informacné zpravodajsky server Zlinského kraje - zlin.cz. Dale pak
poskytovatel internetovych sluzeb - AVONET s.r.o0. V ramci rozhlasové reklamy jsou to:
Radio Cas s.r.o0., Radio Kiss Publikum, Radio Beat, Country radio. Radiové spoty se
vysilaji tii tydny pred uskutecnénim akce. Tisténou reklamu zastupuji mesi¢ni magaziny —
Okno do kraje, Magazin Zlin, Vas Zlin a dalSi zpravodaje. Televizni reklama probiha
V ramci spotd na internetové televizi StreamTech.tv. Venkovni propagaci zprostiedkuje
leader na ¢eském trhu v této oblasti, a sice spole¢nost OUTDOOR AKZENT. Na veletrhu
se organizacn¢ podileji dalsi spoleCnosti pana Maloty, a to reklamni a marketingova
spole¢nost STUDIO IMAGE 2000 a YOUMAIL - spolecnost zabyvajici se hromadnou
adresnou distribuci tiskovin. Veletrh stavebnictvi je zndmy tim, Ze si vydava své vlastni
noviny v nakladu 60 000 kusu a ty jsou nasledné cilené Siteny do posStovnich schranek ve

zlinském kraji. (Zdroj: interni)

8.2.5 Revize vybaveni a prostoru haly

Nez samotny veletrh zacne, je nutné zajistit, ¢i nakoupit potfebné vybaveni a materidl
k vystavbé expozic na vystavis§ti a to v dostateném cCasovém piedstihu. Sklady
S potfebnym vybavenim jsou piimo ve sportovni hale. Toto velice usnadiiuje organizaci a
vystavbu expozic. Dalsi vyhoda je, ze v tydnu uskute¢néni akce jsou prostory haly plné

k dispozici spole¢nosti ZLINEXPO.

8.2.6 Priprava veletrZnich expozic

Uspotadani veletrznich expozic spociva hlavné v presném rozmeéieni celého prostoru, aby
kazdy vystavovatel m¢l spravnou plo$nou miru pro svou expozici, kterou si objednal a
zaplatil. Tuto ¢innost vykonaval autor této prace s dal$imi tfemi pracovniky. Jedna skupina
méfila plochu pomoci pasma a druha délala kiidou znacky, které potom propojovala tak,

aby vznikly pidorysy pro jednotlivé expozice.

Dalsi prace spocivala ve vystavbé jednotlivych expozic. Ty byly montovany
z vystavarského systému Octanorm, coz je bézné€ rozsifeny hlinikovy systém, jehoz
podstatou jsou stojky s drazkami v osmi smérech, do kterych se pak pomoci zamki
pfipeviuji pazdiky riznych délek. Vypli pak byla tvotfena bilymi MDF deskami. VétSina

komponentd pro vystavbu expozic byla nastésti umisténa ve skladech pfimo ve sportovni
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hale. Stavé€lo se cca 30 expozic, zbytek si zajiStovali ostatni vystavovatelé ve vlastni rezii.
Externé se vSak musely dovést konferencni stoly, polstrované zidle, vystavni pulty,

stojanové veésaky.

Podlaha haly byla ptekryta preklizkovou ochrannou podlahou, ktera vSak nevypadala moc
esteticky. Z tohoto divodu si ¢ast vystavovateli objednala kobercové pokryti jejich
plochy. Tuto praci vykonavali brigadnici a zaméstnanci firmy nalepovanim oboustrannych

pasek po obvodu expozic a naslednym piikladanim kobercovych ¢tverct.

Déle bylo nutno vyvésit reklamni bannery hlavnich sponzorti veletrhu po obvodu haly.
Poté se ptipravovalo pddium pro prednasky vystavovateld. V ramci této prace probihala
probirka a kontrola zidli ve skladu, které se potom donesly pted pédium, aby se vytvotilo
dostatek mist pro zdjemce o prezentaci. Vystavovatelé vSak byli 1 v horni ¢asti haly a
jednalo se konkrétné o odborné $koly ze zlinského kraje. Pro tyto $koly bylo nutno taktéz
zm¢fit prostory, ptinést zidle a stoly s ubrusy. Tyto vSechny ¢innosti probihaly v utery 15.

3. 2016 od 8: 30 do 19:30.

Nasledujici den pfijizdéli jednotlivi vystavovatelé se svymi exponaty a vétSina 1 S
vlastnimi expozicemi. Tento den bylo hlavni Cinnosti korigovani aut a komunikace
s vystavovateli, protoze zde celkové piijelo 96 vystavovateld, bylo nutno tidit dopravu, aby

vvvvv

vyskladalo se vybaveni a pak odjela, aby uvolnila parkovaci prostor pro ostatni.

8.2.7 Prubéh veletrhu

Ctvrteéni slavnostni zahéjeni veletrhu probéhlo v 10:00, kdy mé&l pan Malota uvitaci
projev. VSe probihalo za tucasti vyznamnych hostti jako je napt. nameéstek ministra
zivotniho prostiedi — Ing. Vladimir Mana nebo pani feditelky Energetické agentury
Zlinského kraje, o.p.s. Ing. Miroslavy Knotkové a dalSich. Veletrh byl jiZ tradi¢né pofadan
pod zastitou pana hejtmana zlinského kraje — MUDr. Stanislava Misaka. Ten se vsak
nemohl zlcastnit, a proto slavnostni ptestiizeni pasky provedl Ing. Vladimir Mana a dalsi

zastupci ze Zlinského kraje.

Nejvice lidi bylo ze zacatku zahdjeni z fad studentli a seniorl, protoze veletrh zacinal
dopoledne. V pozd¢jsich hodinach vsak prichazel hojny pocet pracujiciho obyvatelstva.
V rdmci programu bylo mozno shlédnout zajimavé piednaSky. Mimo jiné to byla

prednaska: ,,Nova zelena usporam®. Veletrh trval az do 17:30.
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V patek veletrh zacal jiz v 9:00. Diky dobrému pocasi se mnoho navstévniki
shromazd’ovalo venku pted sportovni halou, kde bylo také n€kolik expozic. Ty by feSeny
zejména zaparkovanymi nékladnimi auty ¢i ptivesy, které slouzili jako vystavni expozice.

Venku byli vystavovatelé nabizejici kotle, kamna, krby, zahradni techniku a dalsi.

Posledni vystavni den zapocal ve stejnou dobu jako v patek. Sobota byla co do tcasti silna,
jelikoz vétsina pracujiciho obyvatelstva méla volno. V hale bylo prezentovano nékolik
odbornych prednasek a v 13:30 prob¢hlo vetejné slosovani soutéze pro vsechny ucastniky
veletrhu, ktefi v jeho prab&hu osobné vlozili soutézni kupdn do osudi. Vécné ceny darovali
do soutéze samotni vystavovatelé a jednalo se napi. o LCD televizi, sekacku a razné
darkové balicky. Cela akce vyvrcholila v 15:00, kdy poté vystavovatelé demontovali své
expozice. V tomto Case také zacala kompletni demontaz a uklid haly, o kterou se postarali

zaméstnanci firmy a brigadnici.
8.3 Nomenklatura Veletrhu

8.3.1 Nomenklatura Veletrhu STAVEBNICTVI 2016

e Stavebni hmoty a vyrobky

e Stavebni nastroje a naradi

e Izola¢ni materialy a stavebni chemie

e Instalacni materidly, sanitarni technika, dlazby, obklady, vybaveni koupelen a WC
e Stavebni femesla

e Elektroinstalace, svitidla

e Signalizace a zabezpeCovaci zatizeni

e Stavebni konstrukce a jejich prvky

e Projekeni a stavebni firmy

e Rodinné domky

e Vybaveni interiérii
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e Realizace a drzba zahrad
e Zahradni stavby, zahradni nabytek
e Zahradni naradi, technika a mechanizace
e Realitni kancelaie
e Stavebni spofeni, leasing, hypotéky
e (QOdborna literatura, ostatni
8.3.2 Nomenklatura Veletrhu THERM 2016
e Vytapéni
e Klimatizace
e Mc¢cfeni a regulace
e Cerpadla, armatury
e Potrubni rozvody
e Izola¢ni materidly
e Montéazni kapacity
e Servisni sluzby
e Projekeni kancelare
e InZenyrska a poradenskd ¢innost
e Uspory energii
e Ekologie
¢ Financ¢ni sluzby, leasing
e (Odborna literatura
e Ostatni

(Zdroj: interni ptihlaSka k veletrhu)
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8.4 Doprovodny program veletrhu

8.4.1 Soutéz

Veletrh STAVEBNICTVI-THERM potada pravidelnd prestizni soutéZ pro navitévniky
vystavi§té. Ceny do této soutéze zajiStuji samotni vystavovatelé veletrhu, kteii se zde
prezentuji svymi expozicemi. Timto pocinem firmy dostanou extra prostor ke své
propagaci. Vécné dary vsak také poskytuji medialni partneti nebo regionalni spole¢nosti,
které si timto zvyS$uji povédomi Vv o¢ich vefejnosti. Ugastnik soutéze musi vyplnit soutdZni
kupén, ktery najde ve Veletrznich novinach. Naésledné je nutné se zucastnit veletrhu a
hodit vyplnény kupoén do soutézniho osudi. Posledni den veletrhu maji darci cen
privilegium vylosovat vyherce pii vefejném slosovani. Toto slosovani prob&hlo 19. 3. 2016

v 13:30 na podiu vystavisté. Jména vyhercli byla po slosovani zvefejnéna na webovych

strankach firmy, stejné tak zde byla zvetfejnéna jména darcti jednotlivych cen.

STAVEBNICTVI-THERM 2016

SOUTEZ PRO NAVSTEVNIKY VELETRHU
VYSTAVNI HESLO: SOUTEZICI:

Vyherci soutéZe budou zvefejnéni 21. 3. 2016
na www.stavebnictvi-therm.cz v sekci soutéz.

..............................................................

Ceny si muzete vyzvednout 21. - 30.3.2016 Tolof
Od 09.00 = 16100 hod' na adrese e e On ..................................................
ZLINEXPO. 5:¥:0,, Birtodova 15, 760 01 Zlin.: | BE-m@I coninssnassenmnnmemmanmss e

Zdroj: interni

Obr. 1. Soutezni kupon pro ucastniky veletrhu

8.4.2 Odborné prrednasky

V ramci registraéniho poplatku méli vystavovatelé moZznost vyuzit prezentace na
vystavisti, kde bylo pro tento uéel podium. Cas prednasky byl individualni, vétSina firem
prezentovala okolo 30 minut, nékteré dokonce hodinu. Firmy mohly mit jednu pfednasku
nebo i vice, sami se rozhodly, jak si prezentaci pripravi. Prezentovat mohl jeden
piednasejici nebo vice zastupci firmy. Pro piednasky byl k dispozici dataprojektor a

platno. (Zdroj: interni)
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ODBORNE PREDNASKY 2016

CASOVY HARMONOGRAM ODBORNYGH PREDNASEK

GTURTEK PATEK SOBOTA
11.3.2016 18.3.2016 19.3.2016
10:00-17:30 (celodenni) 10:00-17:30 (celodenni) 09:00-10:00
VYTAPEN{ RODINNYCH DOMU STEPKOU INDIVIDUALNI KONZULTACE PURLIVE - MODERNI DREVOSTAVBY
Energeticka agentura Zlinského kraje OPTIMALNICH PLATEB ZA ELEKTRINU A Purlive s.r.0.
Informace o standardech a kvalité stépky ZEMN{ PLYN
z rychle rostoucich drevin a Energeticka agentura Zlinského kraje 10:00-10:30
dalsich aspektech péstovani téchto plodin, = Vytvoreni dlouhodobych model& pro KVALITNI FASADY A VYTAPENI
vyuzitelnych pro vytapéni vymeénu dat v oblasti MAT-ES MAT, s.r.0.
rodinnych dom. udrzitelného energetického planovani
prostiednictvim spoluprace mezi mésty,
11:00-11:30 obcany a energetickymi spolecnostmi.
LED TECHMOLOGIE
Britrade Pro s.r.o 14:00-15:00
NOVA ZELENA USPORAM 2016
13:00-13:30 Statni fond Zivotniho prostiedi CR
KVALITNI FASADY A VYTAPENI
MAT-ES MAT, s.r.o. 16:00-16:30
LED TECHNOLOGIE
14:00-15:00 Britrade Pro s.r.o.

NOVA ZELENA U SPORAM 2016
Statni fond Zivotniho prostiedi CR

16:00-17:00

PURLIVE - MODERNI DREVOSTAVBY
Puriive s.r.o.

Zdroj: ZLINEXPO, s. 1. 0, ©, 1995 - 2016

Obr. 2. Prehled odbornych prednasek

8.4.3 Program Nova zelena usporam

V ramci této piednasky byl piedstaven cil programu, ktery je snizeni produkce emisi
zneCiStujicich latek a sklenikovych plynl. Souvisejicimi cili je pak uspora energie
koneénych spotiebiteltl, stimulace ekonomiky Ceské republiky a dalii socialni vyhody,
jako napt. zvySovani kvality bydleni obcanii apod. Program je uren pro obyvatele

bytovych 1 rodinnych domt.

V ramci programu lze Zz&dat dotace zatepleni obvodovych plastd a vymény vyplni
stavebnich otvort (oken a dvefi). Dale je pfispivano na vystavbu novych budov s velmi
nizkou energetickou naro¢nosti. Zejména se vSak financuji vymény neekologickych zdroji

tepla za efektivnéj$i a ekologictéjsi zdroje (kotel na biomasu, tepelné Cerpadlo, plynovy

kondenzac¢ni kotel apod.) Dotace se vztahuji taktéZ na instalace technologii, které
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vyuzivaji obnovitelné zdroje (solarni termické systémy atd.) Cim vice se Upravou snizi

energetickd naro¢nost budovy, tim je vyssi mira finan¢ni podpory.

O podporu mohou zadat fyzické osoby, spolecenstvi vlastniki jednotek, bytova druzstva,
mésta a obce a pravnické osoby. Piijem Zadosti na rodinné domy byl spustén 22. fijna 2015
a na domy bytové 15. Biezna 2016, Ucastnici akce se tak mohli dokonale informovat a

zazadat o dotaci ptimo na veletrhu. (www.zelenausporam.cz)

8.4.4 Konference ZLINTHERM 2016

Tato konference prob¢hla letos v duchu nové legislativy a dotacnich programi. Byla
konana pod zastitou Energetické agentury Zlinského kraje 0.p.s. Tato konference cilila na
majitele domu a bytl, investory, stavebni Ufady, spravce budov, projektanty, energetické
auditory, starosty mést a obci, ale i1 pro laickou vetejnost. (ZLfNEXPO, s.1.0,©, 1995 —
2016)


http://www.zelenausporam.cz/
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9 CILE A CILOVE SKUPINY

9.1 Cile firmy ZLINEXPO s.r.0.

Poradani veletrhii na nejvyssi urovni

Maximalizace trzni hodnoty firmy

Zajistovani zajimavych vystavovatell pro veletrh

Ziskani co nejvétsiho poctu relevantnich navstévniki prostfednictvim sofistikované
reklamy (bannery, radiové spoty, billboardy, reklamni panely apod.) a
propracované publicity (regionalni noviny, medialni partnefi)

Tisk Veletrznich novin (privodce programem veletrhu, seznam vystavovateld,
plos$na inzerce, zajimavé ¢lanky)

Zajisténi atraktivniho doprovodného programu na veletrhu (musi byt zajimavy pro
B2B i B2C)

Zajisténi vybaveni expozic pro vystavovatele

9.2 Cilové skupiny

9.21

Segment — vystavovatelé

Firma ZLINEXPO s.r.o. oslovuje na sviij veletrh nejen &eské vystavovatele, ale i

organizace ze sousedniho Slovenska a Polska. Spole¢nost by méla zajem zorganizovat

v

vetsi mezinarodni veletrh, kde by byl okruh vystavovatelll jesté¢ rozmanitéjsi. Pro tyto

ucely vsak ve Zlin¢ nenaSla vhodny prostor pro uskute¢néni takové akce. V roli

vystavovatelll se objevuji tyto organizace.

9.2.2

Pravnické osoby, zabyvajici se stavebnictvim

Autorizované spoleenstva, napt. Cech topenati a instalatéri Ceské republiky
Obchodni subjekty, které se vénuji vystavbé zahrad, vyrobé kamen, oken atd.
Organizace a dota¢ni programy ministerstva zivotniho prostiedi fesici problematiku
ekologie a Gspory energii, energeticti auditofi

Stiedni primyslové Skoly, které se zde prezentuji

Segment — navstévnici

Navstévnici veletrhu se daji ve zkratce rozdélit na laickou a odbornou vefejnost. Zastupci

prvni kategorie jsou napf. fyzické osoby, které stavi nebo rekonstruuji sviij domek, byt
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nebo upravuji zahradu. Dalsi lidé jsou majitelé nejriznéjSich kotld, tepelnych cerpadel
nebo solarnich panelt, ktefi chtéji usettit naklady energii. Nedilnou soucasti jsou majitelé
zivnosti se zaméfenim na stavebnictvi nebo femeslnici (kominici, instalatéfi, stavebni
femeslnici apod.) Kazdorocné se veletrhu zacastni nékolik odbornych skol a ucilist’

V ramci exkurze.

e Majitelé domi a bytt

e Vlastnici kotlt, solarnich panelti (zajemci o dotace na tisporu energii)
e Spravci nemovitosti

e Odborna vefejnost

e Remeslnici a Zivnostnici z oblasti stavebnictvi a THERM

e Odborné Skoly a ucilisté

e Projektanti a investofi

(Zdroj: interni ptihlaska k veletrhu)
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10 ANALYZA PROPAGACE FIRMY

Pan Malota vlastni mimo firmu ZLINEXPO, s.r.o. také reklamni a marketingovou
spolecnost STUDIO IMAGE 2000. Z tohoto diivodu si je schopen propagovat cely veletrh

ve vlastni rezii.

STUDIO IMAGE 2000 poskytuje veskeré reklamni a informacni prostfedky nejen pro
veletrh. Jedna se o kompletni vyrobu v¢etné¢ grafického feSeni, fotografovani vyrobkd,

tiskt a ostatnich technologii dle zadani zakaznika. (Zdroj: interni pfihlaska k veletrhu)

10.1 Portfolio spole¢nosti STUDIO IMAGE 2000

Nize uvedenych reklamnich prosttedkli mohou vyuzit vSichni vystavovatelé veletrhu
S 10% slevou oproti béznym klientim. Konkrétni cenik téchto produktd obdrzel kazdy
vystavovatel v ramci ,,Zavazné prihlasky k ucasti na Veletrhu Stavebnictvi-THERM
2016

10.1.1 Reklamni panely

Jedna se o univerzalni, mobilni a elegantni prezentacni stojany s clipovym rdmem. Tyto
stojany mohou byt jednostranné, oboustranné, bez snimatelné police na prospekty ¢i
S polici. Stojany mohou byt s vySkove stavitelnymi nozkami nebo na koleckach opatfenych
brzdou. Pouziti téchto stojanl je mozno jak v interiérech, tak exteriérech. (Zdroj: interni

piihlaska k veletrhu)

10.1.2 Roll-up

Tento reklamni prostfedek spociva v Siroké Skale lehce ovladatelnych roletovych systému
reklamnich nosi¢l. Tyto nosice jsou pro outdoor, indoor a instore vyuziti. Nejcastéji je
firma produkuje ve formatech 80x200 cm, 85x200 cm, 100x200 cm. (Zdroj: interni
ptihlaSka k veletrhu)

10.1.3 Pop up stény

Tyto stény jsou reklamni prezentacni systémy s velkou reklamni plochou. Systémy jsou
vhodné pro vSechny vystavni akce. Stény maji velkou vyhodu ve variabiliteé, co se tyce
rozméra a tvarti. Reklamni spole¢nost dokonce nabizi systémy se zakiivenou reklamni
plochou. Kompletace tohoto propaga¢niho nastroje je 10 minut. K reklamnim systémum je

k dispozici i prepravni box na koleckach pro snazsi manipulaci a osvétlovaci jednotky pro
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zvyraznéni sdéleni zakaznikiim. Pfepravni box soucasné slouzi jako prodejni nebo

prezentaéni pult. (Zdroj: interni ptihlaska k veletrhu)

10.1.4 Promo stolky, Aka, Stojany na prospekty, Reklamni vlajky

Jsou to u¢inné a podpurné prostiedky pro prezentacni akce v interiérech i exteriérech.

(Zdroj: interni ptihlaska k veletrhu)

10.1.5 Bannery, Billboardy

Jde o velkoplosné tisky na rtuzné typy materialli, jako jsou napi. samolepici folie, specialni
papiry pro billboardy, citylights, plachtoviny, plasty atd. Tyto tisky mohou byt
jednostranné i oboustranné v barevném fotorealistickém podani CMYK (jedna se o
zakladni tiskovy barevny prostor pro vSechny tiskoviny). Pouzity inkoust je solventni a
odolny proti nepfiznivym povétrnostnim podminkdm. Produkty je mozno povrchoveé

laminovat. (Zdroj: interni ptihlaska k veletrhu)

10.1.6 Vinné nalevky

Jedna se o néapadity a netradi¢ni darkovy pfedmét. Ten je vyuzivan pii akcich spojenych
S konzumaci vina. Mimo prezentac¢ni vyznam tyto nalevky primarné slouzi pro usnadnéni

nalévani vina ¢i jinych napoji. (Zdroj: interni pfihlaska k veletrhu)

10.1.7 Firemni tiskoviny

Zde spadaji kompletni grafické, fotografické a tiskové sluzby. Zejména sem patii vyroba
prospektd, katalogli, cenikli, navodu, letakl, obalek, dopisnich papird, reklamnich
materiald, pozvanek, blahopfani, formuldit se sloZzenkou, samo pripisovych tiskopist,
formulaii na nekonecném papife ¢i jinych tiskovin. Vyroba vSech téchto produkti je
vcetné grafického a typografického zpracovani. Zahrnuto je fotografovani zbozi, vyrobkd,
sluzeb 1 objektd. Dale pak ptredtiskové ptipravy, tisk, knihafské zpracovani a dalsi

technologické operace. (Zdroj: interni ptihlaska k veletrhu)

10.2 Portfolio spole¢nosti YOUMAIL

Tato firma se zabyva hromadnou adresnou distribuci tiskovin. Majitelem je op€t pan
Malota. Spole¢nost hromadné rozesila pozvanky na veletrh, letaky, prospekty, ale i jiné
tiskoviny. Tato efektivni sluzba je urCena pro ty vystavovatele, ktefi chtéji rozeslat

pozvanku na veletrth svym zdkaznikim, dodavatelim a odbératelim vyrazné levnéji.
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Vyhoda je nejen ve vyrazné uspoie na posStovném, ale hlavné v ispore ¢asu. Firma ma totiz
bohatou zkuSenost se Stitkovanim, tfidénim a balenim zésilek (denné zpracovava

desetitisice zasilek). (Zdroj: interni pfihlaska k veletrhu)

10.2.1 Hromadné rozesilani tiskovych zasilek

Toto zahrnuje vkladani ptiloh dle udané pozice, ruéni i strojové knihaiské zpracovani,
baleni posStovnich zésilek do folii, adresovani, tisk a lepeni adresnich Stitkti, poStovni

svazkovani, tfidéni a expedice aj. (Zdroj: interni piihlaska k veletrhu)

10.2.2 Databaze

Firma poskytuje pro klienty segmentaci zakaznikt dle cilovych skupin, spravu klientskych
databazi, eliminaci duplicitnich dat databazi, Cisténi a Gpravy adres dle zadani, sestaveni

databazi vracenych zasilek aj. (Zdroj: interni ptihlaska k veletrhu)
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11 ANALYZA PROPAGACE NA INTERNETU

Firma ZLINEXPO, s.r.o. si hlida aktualni i historickou navitévnost své webové stranky,
statistickd data o uzivatelich svého webu, chovani uzivateli a jejich vlastnosti, konverze a
dalsi tidaje. Pro sledovani téchto informaci pouziva nastroj Google Analytics (GA). Tento
program je bezplatnou sluzbou Google, ktera umoziiuje majiteli webu sledovat, zda se mu
investice vlozené do marketingovych aktivit vyplaci. Smluvni podminky zakazuji majiteli
stranky sbirat identifikovatelné udaje o uzivatelich webu. Firmu zajima hlavné informace,
jak se navstévnici webu na stranku dostali, kolik ¢asu zde stravili, z které stranky pfisli

apod. ZLINEXPO, s.r.o0. vyuziva pro sbér t&chto informaci tyto analyzy:

e Analyza obsahu — umoziuje najit nejnavstévovanéjsi obsah webové stranky

e Analyza interakci v socialnich sitich — lze napt. zjistit, které ¢lanky webu jsou
sdileny na socialnich sitich, a diky tomu pfizptisobit obsah stranky

e Mobilni analyza — ukazuje pocet navstév webu z mobilnich zafizeni (telefony,
tablety)

e Analyza konverzi — méfi prodej, stahovani polozek, ptehrani videi

e Analyza inzerce — dokadZe provéfit vSechny digitalni kandly (grafickd inzerce,

socialni sit¢, email) a zjistit jejich vliv na miru konverze a navratnost investic.

(www.google.com)

11.1 Formy internetové propagace

Spole¢nost ZLINEXPO, s.r.o. se propaguje na internetu nékolika zptisoby. Prvni z nich je
webova stranka, kterd se pravidelng aktualizuje. Cca tii mésice pred zaatkem veletrhu se
zde objevuje aktudlni seznam medidlnich partnerd. Postupné se zde doplituji odborné
prednasky, seznam vystavovatelld, soutéz, ¢asovy harmonogram veletrhu a Veletrzni
noviny. Bliz8i statistické udaje o webové strance jsou k vidéni na konci této prace
Vv kapitolach - Analyza navstévnosti webu v dobé kampané 2016 a Srovnani

navstévnosti webu v roce 2016 a 2015

Dalsi formou reklamy je tzv. PPC (Pay per click). Konkrétné pak reklama na Skliku, ktera
funguje pod firmou Seznam.cz. Mnoho ceskych internetovych uZivateli stale
upiednostiuje vyhledava¢ Seznam pied Googlem. Ztohoto duvodu je pro firmu

ZLINEXPO, s.r.0. efektivngjsi inzerovat na Skliku neZ na konkurenénim Google Adwords.

Tato reklama funguje na bazi kliovych slov, témat, nebo raznych zajmu internetovych
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uzivateld. Na zaklad¢ téchto specifik se pak zobrazuje reklama ve formé textovych

inzerat nebo bannerd. Vice bliz§ich informaci v samostatné kapitole — SKlik.

Posledni druh propagace je na Facebooku. Ten funguje prakticky pouze jako informacni
jednotlivych vystavovatelich. V pozdéjsi fazi jsou zde zvetejnéna pravidla soutéze, seznam
odbornych piednasek, Veletrzni noviny. VSechny tyto odkazy maji za cil pfesmérovat
uzivatele na webové stranky firmy www.zlinexpo.cz kde se dozvi bliz§i podrobnosti o

téchto vécech.

11.2 Facebook - propagace

Facebook (FB) je momentalné nejpouzivanéjsi socidlni siti na svété. Vyuzivani této sité
v marketingové komunikaci firem uz je povazovano za standard. Spoleénost ZLINEXPO
s.r.o. si pro tento el zalozila firemni profil a svou oficidlni stranku — Veletrh
STAVEBNICTVI-THERM. Profil i stranka jsou spolu kompatibilni. Na profilu firmy je
ptidano takika 600 ptatel. Stranka obsahuje cca 140 nasledovatelil — to znamena, Ze tento
pocet lidi dal ,,to se mi libi* a tim vstoupil na stranku a zobrazuji se mu aktualni informace.
Diky FB firma sdili novinky o veletrhu, soutéze, informace o vystavovatelich, nabidku

akci ¢i slev, zajimavosti o pfednaSkach apod.

11.2.1 FIREMNIi PROFIL NA FB

Profil nese oznaceni ,,Veletrh Stavebnictvi - THERM®* a byl vytvoten 9. 12. 2011. Tento
profil vznikl jako informacni prostiedek o veletrhu s SirS§i vefejnosti, kterd se zaobird
problematikou stavebnictvi a véci s tim spojenych. Dtivod byl tedy informovat potencialni
navstévniky veletrhu o novinkach, doprovodném programu, konferencich, soutézich,

terminu uskute¢néni veletrhu apod.

Profil ale vznikl taky jako cenny nastroj pro samotné vystavovatele. Zde je totizZ moznost
sdilet na zdi jednotlivé nazvy spolecnosti, jejich loga, reklamni slogany ¢i jina sd€leni, a
taktéZ odkazy na jednotlivé webové stranky kazdé vystavované firmy. To znamena, Ze
uzivatel, ktery je s timto profilem v pfatelstvi ma moZznost ziskat rychlé¢ povédomi o vSech
vystavovatelich jesté pred uskutecnénim veletrhu. Profil ma v tuto chvili skoro 600 ptatel.
Cim vyssi pocet ptatel, tim se zvy$uje moznost osloveni uZivateld, kteti v idealnim piipads
sdileji zajimavé prispévky firmy na svych osobnich profilech. Firma vSak nepfidava

ptatele do profilu sama, pouze potvrzuje zadosti pratelstvi od ostatnich uzivateld, jelikoz
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FB zakazuje uzivateli pfiddvat pratele, které neznd. Timto se spole¢nost vyhne
legislativnim problémtm, kdy hrozi zablokovani profilu apod. Dtvod je taky ten, ze pokud

si uzivatel najde firemni profil sam, znamena to, Ze ho tato oblast zajima.

Profil taky umoziiuje pfidavat se do riznych skupin v oblasti stavebnictvi a therm, kterych
je na FB obrovské mnozstvi. Timto pfiddnim se zvySuje interakce a efektivita profilu, ktery
je pak viditelny na téchto strankach. Spolecnost si vyhledava skupiny a stranky pomoci
klicovych slov, spojenych s nomenklaturou veletrhu jako jsou napf.: vytapéni,
klimatizace, ¢erpadla, izola¢ni materiily, uspory energii, servisni sluzby, rodinné
domky, vybaveni interiéri apod. Avsak vytvoreni profilu mélo také vyznam proto, aby se
vramci ného vytvorila oficidlni FB firemni stranka — ,,Veletrh STAVEBNICTVi-
THERM.

Profil obsahuje taky fotografie pfedchozich ro¢nikt veletrhu roku 2013 — 2015. Jsou zde
zachyceny také fotky novych technologii, loga firem, soutézni kupony a reklamni bannery
veletrhu. Nejsou zde vSak zcela zamérné uvedené Uplné vSechny informace, protoze
primarnim cilem tohoto profilu je piivést uzivatele na webové stranky firmy. Z tohoto
duvodu jsou na FB profilu odkazy, které po kliknuti pfesméruji uzivatele ptimo na web.
Tyto odkazy se jmenuji napf. Info pro vystavovatele, Konference ZLINTHERM 2016,

soutéZ nebo Veletrzni noviny.

11.2.2 FIREMNIi STRANKA NA FB

Tato stranka byla vytvotena 12. 12. 2011. Diivod vytvoreni této stranky bylo hlavné sdileni
vSech dulezitych informaci o veletrhu, vystavovatelich, novych technologii v sektoru
stavebnictvi atd. Pokud ma kdokoli zajem sledovat informace na této strance, musi ji tzv.
»lajknout™ a nasledné se mu budou samy ukazovat vSechny ¢lanky a ptispévky na zdi.
Z tohoto divodu zde musi byt sdileny ptispévky, které jsou pro sledovatele stranky
zajimavé. Dulezité je taky vkladat prispévky s rozumem, protoZze méné je n€kdy vice.
Pokud by firma zahltila uZivatele pfili§ velkym mnoZstvim informaci, mohlo by to veést

k odchodu tohoto uzivatele ze stranky nebo k blokovani piispévka.

Firmé se osvédcil interval vkladani sdéleni jednou az dvakrat denné. Samoziejmé
s blizicim se datem veletrhu se prispévky vkladaly intenzivnéji. Nejvétsi aktivita na FB
v souvislosti s komentovanim a ,,lajkovanim® pfispévki firmy byla béhem 11 hodiny
dopoledni a okolo 18 hodiny vecerni. Profil se strankou jsou vzajemné propojeny pod

jednim pfihlaSovacim jménem a heslem. Po pfihlaseni je tedy moZno mezi obéma subjekty
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pfepinat. Vyhoda této propojenosti je také v tom, ze firma muize ptispévkem na profilu
odkazovat na FB stranku a naopak. Variantou je napf. oznaceni a pozvani vSech pratel na
profil k udalosti vytvofené na strance a tim zde zvysit aktivitu. Hlavni prostfedek FB

komunikace firmy je stranka, ta je vSak diky profilu mnohem efektivné;si.

11.2.3 Plan sdileni prispévki na FB

Profil i strdnka na Facebooku funguji jako nastroj propagace veletrhu. To znamena, Ze
aktivita firmy je zde v pribéhu roku minimalni. Obé média ozivaji piiblizné 2 mésice pied
uskutecnénim akce. Autor prace si prubézné tvoril databazi vystavovatelii do excelové
tabulky. Pozdé¢ji dostal od vedeni firmy ,,smycky*, které si vystavovatelé prali sdilet pravé
na FB (ale i napf. ve Veletrznich novinach, radiu). Tyto ,,smy¢ky* byly bud’ slogany, nebo

informac¢ni sdéleni o ¢innosti firem nebo $kol.

Prvni ptispévek byl na FB profil vloZzen 21. ledna. Jednalo se o aktualizovanou fotku
profilu oznamujici potddani 27. roéniku Veletrhu STAVEBNICTVI — THERM.
Nasledujici tyden pak zacalo pozvolné predstavovani vystavovatell jak na strance, tak na
profilu. Jelikoz vystavovatelé posilali pfihlasky na veletrh postupné, a ze zacatku jich
nebylo mnoho, byla intenzita pfedstavovani firem a $kol na FB velmi mirna — jeden
vystavovatel denné. S blizicim se zacatkem veletrhu, kdyZz uz byli skoro vSichni
vystavovatelé oficialné potvrzeni, se intervaly prezentovani spolecnosti nékolikandsobné
navysili.

Od unora se intenzita sdileni zvySovala nejprve na 2 poté 3 a nakonec 5 vystavovatell
denné. Tyden ptfed zahdjenim veletrhu byly vSechny firmy pfedstaveny a zacalo se od
znova s jesté vyssi frekvenci vkladani. Treti posledni piedstaveni firem probihalo dva dny
pted zahajenim veletrhu, kdy byl interval vkladani ptispévki kazdou hodinu. Celkové byly

vSechny organizace piedstaveny tiikrat.

Prezentovani probihalo jak na profilu, tak na strance firmy. Toto byl hlavni rozdil mezi
minulym rokem, kdy pfedstavovani firem probihalo pouze na strance. Timto se zvysila
efektivita cileni, protoze samotny profil mél v tu dobu cca 550 ptatel, ale stranka pouze

129.
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Druh pfispévku | 21.1.- | 25.1.- | 1.2.- | 8.2.- | 15.2.- | 22.2.- | 29.2.- | 7.3.- |14.3.-
241, | 311 |72, |142 |21.2. |282. |6.3. 13.3. | 17.3.

Aktualizace X

profilového

obrazku

Zvetejnovani X X X X X X X X X

vystavovatela

Soutéz pro X X X

ucastniky

Veletrzni X X X

noviny

Odborné X X X

prednasky

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Harmonogram vkladani prispévkii na FB




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

12 SWOT ANALYZA

Tato analyza pojednédva o silnych a slabych strankach ale také o prilezitostech a hrozbach

Veletrhu STAVEBNICTVI-THERM a firmy ZLINEXPO, s.r.0.

12.1 Silné stranky

Co se tyce silnych stranek firmy ZLINEXPO, s.r.o0. jedné se piedeviim o dlouholetou praxi

Vv oblasti pofadani veletrhii. Doposud firma potradala veletrhy:

e Autosalon Zlin — tento veletrh byl diivodem k zaloZeni firmy ZLINEXPO, s.r.o.,
akce nebyla jen o pfedstaveni novych vozi ale i o riznych komplementt spojenych
S timto pramyslem.

e Veletrh Saloon — je vyznamnou pichlidkou ¢eského a slovenského uméni.
Navazuje na tradici historickych salont, které probihaly kazdoro¢né ve Zliné v
letech 1936 — 1948.

e Veletrh STAVEBNICTVI — tato akce je polovitni souéasti letos poiadaného
veletrhu, jednalo se o ukizku novych stavebnich materidl, postupil, techniky,
femesel, spolec¢nosti apod.

e Veletrh THERM - tento veletrh je nyni ve spojeni s veletrhem Stavebnictvi a tvofi
spolu jeden celek. Tato udalost zastfeSuje discipliny jako méfeni a regulace,
izola¢ni materialy, inZenyrské4 a poradenska ¢innost atd.

e Veletrh Domov — veletrh, ktery se zabyval vybavenim, rekonstrukci a dekoraci
domt nebo byta.

e Veletrh Kancelar - jednalo se o vystavby kancelafi a jejich vybavu.

e Vanocni trhy — akce propojena s tradici Vanoc a produkty, které s timto svatkem
souvisi.

e Kontraktaé¢ni veletrh obuvi — udalost pro obchodniky napti¢ Evropou, ktefi si
sménovali vzorky a uzavirali mezi sebou obchody.

e Veletrh STAVEBNICTVI — THERM - sou¢asna podoba potadaného veletrhu,

ktery vznikl spojenim dvou pivodné samostatnych veletrhti.

Veletrh STAVEBNICTVI-THERM ma mnozZstvi silnych stranek. V prvni fadé je to uz
samotnd povést a tradice veletrhu, jednd se uz totiZ o 27. ro¢nik coZ mluvi samo za sebe.
Na veletrhu bylo 96 vystavovatelti z oblasti stavebnictvi a therm, coz je Siroka Skala

informaci, poznatkl a produkta.
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Prednosti je také bohaty doprovodny program spojeny s nejriiznéjSimi prednaSkami,
konferenci THERM 2016, soutézi pro ucastniky i vystavovatele, riznymi programy jako je
napf. Nova zelena usporam apod. V neposledni fadé je to také sofistikovany marketing
celé akce. Pocinaje propagaci informaci na FB, webovych strankach, strankdch medialnich
partnerti, PPC reklamy (bannery, textova reklama), rozhlasové reklamy, venkovni reklamy

(billboardy), Veletrzni noviny (firma si je sama navrhuje a tiskne), atd.

Veletrh jako takovy je nejucinnéjsi formou komunika¢niho mixu, protoZe je spojeny se
zrakovym a sluchovym vnimanim, ale pfedevSim s konkrétnim prozitkem. Pro
vystavovatele nabizi moznost proniknuti na trh, porovnani se s konkurenci, ziskani
cennych obchodnich kontakti ze stran ostatnich vystavovatel ale hlavné uzavieni

lukrativnich zakazek.

12.2 Slabé stranky

K témto aspektim se tadi hlavné prostory sportovni haly, kde se celd akce odehrava.
Vystavni plocha neni zrovna nejvétsi k vzhledem Kk poctu vystavovatelll. Navic vystaviste

obklopuji tribuny, coZ neplisobi zrovna esteticky.

Za dalsi slabou stranku muze byt povazovano poiadani konkurenénich veletrhti z oblasti
stavebnictvi v podobnych terminech. Jedna se zejména o veletrh: STAVIME, BYDLIME.
Ten se konal 16. 3. — 17. 3., a prolinal se tedy s veletrhem firmy ZLINEXPO, s.r.o. Akce
podobného typu miiZou negativné ovliviiovat navstévnost jak vetejnosti, tak vystavovateld,

ktefi mohou upfednostnit konkurenéni veletrh.

12.3 Prilezitosti

PiileZitost je v podobé€ zajisténi jiného a vétsiho vystavisté. To by umoznilo rozsifit okruh
vystavovateli vice mezinarodné a zajistit tak vyS$8i variabilitu informaci, novych

technologii a svétovych trendl v oblasti stavebnictvi a therm.

Dalsi piilezitost je v moznosti vytvofit tzv. virtudlni veletrh. Tento typ veletrh ma vyhodu
v tom, ze funguje 24 hodin denné¢, pokryti je celorepublikové a je k vidéni na webu
celoro¢né. Virtualni veletrhy uz v CR funguji v oblastech elektro primyslu, napt. veletrh
MSV (Mezinarodni strojirensky priamysl), ale i stavebnictvi — Virtualni veletrh
Construction 21 EXPO. Takovéto veletrhy nabizi i vice interakce suchazeéi pres

komunikac¢ni kanaly jako jsou chaty, videochaty, integrovany skype nebo webinafte.
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12.4 Hrozby

wrve

souvisejici se stavebnictvim. Hrozba miize také pfijit v podobé noveé vzniknutych
konkurenénich veletrhii. Za dalsi pfekazku lze povazovat legislativu. Jde napt. o zbytecné
slozité legislativni pozadavky provazejici pfipravu staveb, coz miize zapfi€init odchod
kvalitnich firem do zahrani¢i. To mze mit za nasledek upadek kvalitnich vystavovatel do
budoucna. V ramci legislativy také mohou nastat finanéni omezeni v ramci dotaci

wrwe

byt hrozbou zvySovani nakladi za prondjem vystavni plochy atp.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Velké zkuSenosti firmy s pofddanim e Omezeny prostor sportovni haly
veletrhi e Vystavisté haly nevypadd zrovna
e Tradice veletrhu STAVEBNICTVI — esteticky
THERM e Pofaddani konkuren¢nich veletrhi
e Velky pocet kvalitnich vystavovateli V terminu akce

e Bohaty doprovodny program

e Komplexni a propracovany
marketing veletrhu

e Veletrh — neja¢inngj$i  nastroj

komunika¢niho mixu

PRILEZITOSTI HROZBY
e Zajisténi vétsiho vystaviste e Ekonomicka krize
e Nov¢ technologie a trendy e Nové¢ konkurenéni veletrhy
e Virtudlni veletrh e Legislativni omezeni

e ZvySovani ndkladi za prongjem

plochy

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. SWOT analyza
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13 SKLIK

13.1 Nastaveni reklamni kampané

13.1.1 Doba platnosti kampané

Reklamni kampaii na Skliku byla zfizena ve dvou vinach. Prvni byla od 10. 3. 2016 do 13.
3. 2016. Druha vlna navazovala od 14. 3. 2016 a trvala aZz do dne zahdjeni veletrhu - 17. 3.
2016. Kampan v praxi fungovala v podstaté nepietrzité. Toto rozdéleni do dvou fazi bylo

naplanovano pro lepsi kontrolu finan¢nich nékladu.

13.1.2 Rozpocet kampané

V zdkladnim nastaveni kazdé dil¢i kampané l1ze nastavit denni rozpocet, celkovy rozpocet
ale 1 moznost ukonceni zobrazovani reklamy po urCitém poctu kliknuti na ni. Do
elektronické pené¢zenky byl 10. 3. 2016 dobit kredit 1500 K¢&. Po odeéteni DPH Ccinila
castka 1185 K¢. Denni limit byl stanoven na nejprve 200 K&. Pokud nebyla tato castka
nektery den zcela vyCerpana, tak se zbyvajici suma pfipocetla k limitu nasledujiciho dne.
Po druhé byl kredit dobit 14. 3. 2016 stejnou ¢astkou a denni limit byl stanoven na 300 K¢.
Co se tyce dennich limitt 200 a 300 K¢ byly to limity za vSechny kampané na 1 den.

Pti 8 aktivnich parcialnich kampanich by vSak denni limit 200 K& znamenal rozpocet 25
K¢ na dil¢i kampan. Primérné cena za klik na inzerat byla v prvopoc¢atku nastavena na 5
K¢. Toto znamenalo, Ze pokud by v rdmci jedné dil¢i kampané kliklo pé&t uZivateld, cela
tato kampan by se zastavila po zbytek dne. Samoziejmé ze, pomér zobrazeni inzeratd je
mnohem vys§i nez nasledny pomér kliknuti na né. Systém Sklik vSak pracuje s ur€itym
algoritmem, ktery bere v potaz ¢asové nastaveni kampané, cenu za kliknuti na inzerat, a
rozpocet kampané. Podle té€chto kritérii pak nastavuje interval zobrazovani reklamy. Suma

sumarum toto nastaveni znamenalo, Ze se inzeraty zobrazovaly pfili§ malo.

V pribéhu kampané tedy dochazelo ke zménam dennich limitd a zménam cen za proklik
(CPC) tak, aby se reklama zobrazovala co nejefektivnéjsi. Autor prace priibézné sledoval a
hlidal rozpocet a pocet zobrazeni. Nastaveni rozpoctil se neustale upravovalo, protoze to co
fungovalo prvni den, nebylo na druhy den efektivni. Aktualizace nastaveni systému Sklik
se vSak zpracovavaji dalkové a dochazelo tak k ¢asovym prodlevam zmén nastaveni,
nekdy i v f4du hodin. Toto zplisobovalo, Ze byl rozpocet nékdy piekroen. Primérné vyse

denniho limitu se tak dostala na ¢astku 327 K¢.
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13.1.3 Zacileni mista zajmu

Kampan byla cilend vyhradné na Zlinsky kraj, protoze ze zkuSenosti se vi, Ze nejvice
navstévnikl jsou obyvatelé tohoto regionu. To byl zakladni rozdil oproti minulé kampani,

ktera cilila 1 na Jihomoravsky kraj, Olomoucky a Moravskoslezsky.

13.1.4 Casové planovani

Toto planovani 1ze na Skliku nastavit zcela individualné na kazdou dil¢i reklamni kampari.
Béhem planovani Ize nastavit hodiny kdy se kampan ma zobrazovat a kdy naopak nikoliv.
To znamena, ze napt. kampan v obsahové siti se miize zobrazovat v zcela odliSnych ¢asech
nez kampan v siti vyhleddvaci. Na zékladé doporuceni vsak byly vsechny kampané
nastaveny tak, aby se zobrazovaly soubézné ve stejny cCas. Prvni den byly spustény bez
¢asového omezeni. Nasledujici den se autor prace dohodl s firmou na prezentaci reklam
v ¢asech od 7:00 do 12:00 a od 17:00 do 22:00. Statistiky hovofi, ze v téchto hodinach je
online nejveétsi pocet internetovych uzivatelt. O vikendu se ¢as prodlouzil do 23:00. Druha

vilna kampang byla spusténa s vEtsi intenzitou zobrazeni, a sice od 7:00 az do 24:00.

13.1.5 Zpusob stridani inzerata

Tento druh stfidani Ize sefidit v ,,Nastaveni kampané* u kazdé jednotlivé sestavy. Toto

stiidani 1ze navolit 4 zplisoby:

e Rovnomérné — reklamy se zobrazuji ve stejném poméru, stfidani je tak zcela

stejnomerné.
e Optimalizované dle CTR — zobrazuji se inzeraty s nejvyssi mirou prokliku (CTR).

e Optimalizované dle CPA — uptednostiuji se inzeraty, které dosahly mensi ceny

pro ziskani konverze. (CPA).

e Optimalizované dle PNO — preferuji se inzeraty s niz§im pifepoctenym podilem

nakladu z obratu (PNO).

Po telefonické konzultaci bylo doporuceno nastavit u vSech kampani rovhomérné stiidani

inzeratt. (Seznam.cz ©, 1996 — 2016; Firmam.cz ©, 2009 — 2016)
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13.1.6 Zpusob zpoplatnéni v obsahové siti

Tento zpusob lze nastavit opét specificky u kazdé jedné kampané zvIast'. Jsou pouze dvé
moznosti, platba za proklik (CPC) anebo platba za tisic zobrazeni (CPT). Platba za
zobrazeni se pouziva zejména v situaci, kdy firma piichazi na trh s novym produktem.
Veletrh vSak uz ma na trhu svou tradici a pro ucely firmy bylo tedy vhodnégjsi zvolit CPC
variantu. Navic u kampani, které jsou cilené do Obsahové i Vyhledavaci sité zaroven, se

pii volbé CPC automaticky vypne zobrazovani inzerati ve vyhledavani.

13.1.7 Cileni na zafizeni

Toto cileni Ize nastavit na vS§echny dostupné multimedialni zatizeni, jako jsou PC, tablety,
smart phony, smart TV. V ramci vSech kampani bylo toto cileni jednotné nastaveno na
vSechna dostupnd zafizeni. Toto samotné nastaveni nic nestoji a pfitom zefektiviiuje

vysledky reklamy.

13.1.8 Vyloucené weby

Webové adresy, na kterych si se reklama nemd zobrazovat, 1ze nastavit jak ve Vyhledéavaci
siti, tak v siti Obsahové. Vyhledavaci sit’ umoZiluje zobrazovani reklamnich sdéleni na
strankach: Seznam.cz, Seznam.sk, Partnerské vyhledavace atd. ZruSeni prezentace inzerce
na jakékoliv strance lze provést pouhym odskrtnutim této stranky. Naopak v obsahové siti
neni vidét souhrn webovych stranek. Nechténé zobrazeni v této siti je nutno provést
vylouc¢enim konkrétniho webu. Cil firmy bylo vSak co nejvétsi Cislo zobrazeni reklamy,

tudiz vyloucit jakékoliv webové stranky by bylo v rozporu s cili.

13.1.9 Typy inzeratd

Na Skliku se pracuje se dvéma typy inzerce. Jednd se o textovou reklamu a o grafickou

reklamu (bannery).

Textové inzeraty maji podobu pozvanky na veletrh nebo jsou ve formé& otdzky pro
potencialni vystavovatele a doporuceni k ucasti na tomto veletrhu. Inzerce obsahuje
internetovou adresu firmy a po kliknuti na inzerat je doty¢ny uzivatel pfesmerovan na tyto

webové stranky. Téchto textovych inzeratt bylo vytvoreno nékolik desitek, aby oslovili co

-----
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Prezentujte Vasi FIRMU
Specializujete se na sluzby
v oblast Vodo-Topo-Flyn?
wwnw stavebnictvi-therm.cz

Zdroj: interni — Sklik, ©2016
Obr. 3. Textovy inzerat

Reklamni bannery byly vytvofeny v péti riznych rozmeérech: 160x600, 468x60,
300x250, 300x600 a 300x300. Firma pouziva k vétsi ucinnosti sdéleni blikajici bannery,
které funguji na principu 2 grafik, které mezi sebou problikavaji. Nékteré grafické sdéleni
meéni pouze barvu textu podkladu, aby upoutaly pozornost navstévnika. Jiné bannery

pozméni po bliknuti informacni obsah. Tyto bannery taktéz prenesou uzivatele po kliknuti

STAVEBNICTVI
o

THERM

---------------------------------

17.-19.3.2016

VSEHp Ha Veletrht Zdarma

na web firmy.

Zdroj: interni — Sklik, ©2016

Obr. 4. Reklamni banner

13.2 Typy kampani na Skliku

V ramci propagace na systému Sklik bylo vytvotfeno celkové 10 dil¢ich kampani. Byly to
kampan¢ s textovymi inzeraty a bannery odkazujici na potfadany veletrh. Po kliknuti na
tuto inzerci byl uzivatel pfesmérovan na webovou stranku firmy, kde se mohl dozvédét
dopliyjici informace. S jednotlivymi kampanémi se pak déle pracovalo tak, Ze se sledoval
jejich tspéch (pocet zobrazeni, pocet kliknuti) a podle toho se k nim piidéloval rozpocet.

Autor se tim snazil dosdhnout toho, aby se reklamy vSech dil¢ich kampani zobrazovaly co
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moznd v nejpodobnéjsim pomeru. Nékteré kampané mély prirozené vyssi pocet zobrazeni
inzerce nez jiné. Rozdily mezi poctem zobrazeni jednotlivych kampani se fesily tak, ze u
téch kampani, které se zobrazovaly ,,zbytecné* moc se snizoval rozpocet, a u téch, které

bylo potieba ,,rozproudit™ se rozpocet navysil.

Kampan¢ pracovaly na riznych zakonitostech v zavislosti na typu sité, tématech, zajmech
apod. Nekteré kampané fungovaly na principu klicovych slov zadanych uzivatelem do
vyhledavace. Jiné¢ pak byly zalozeny na zobrazeni reklamy na zaklad¢ obsahu stranky.
Dalsi typ kampané se zaobiral kratkodobymi a dlouhodobymi z4jmy jednotlivych
uzivateli. Podle téchto z4jml se poté internetovym uzivatelim zobrazovala relevantni

reklama.

Pied spusténim celkové reklamni kampané na Skliku bylo nutné vloZzit do systému aktualni
bannery, upravit inzeraty, aktualizovat klicova slova, nastavit jednotlivé sestavy atd.
Vsechny operace byly prubézné telefonicky konzultovany s pani Juchelkovou z firmy
Sklik.cz. Na zaklad¢ doporuceni byly nékteré kampané z minulého roku zcela zastaveny a

naopak dvé€ zcela nové kampané byly vytvoteny.

13.2.1 Vyhledavaci sit’

Kampané ve vyhledavaci siti funguji na principu klicovych slov zadanych uzivatelem.
Jednotlivé kampané¢ se skladaji z n€kolika sestav, jako je napt. sestava ,,Bydleni‘ a tato pak
dale zahrnuje souvisejici klicova slova: ,bydleni.cz®, ,asporné bydleni®, ,,financovani
bydleni“ apod. Na zaklad¢ takovych kli¢ovych slov se pak zobrazi textovy inzerat.
V tomto druhu sité byly vytvofeny dvé kampang: ,,1. NAVSTEVNICI-vyhledavaci sit* a
,1. VYSTAVOVATELE-vyhledavaci sit“. Uz podle nazvu je ziejmé Ze typ sestav a

klicovych slov byl vytvoten Vv zavislosti na cilovou skupinu.

13.2.2 Obsahova sit’ — textové inzeraty

Tento typ kampané pracuje na zaklad¢é kontextového cileni na mnozinu kli¢ovych slov,
ktera se musi shodovat s mnozinou v zacileném ¢lanku. Pro spravnou funkci reklamy je
nutné vkladat omezeny pocet klicovych slov v ramci sestavy. Doporucuje se 5 -10 slov. Pii
veétsSim poctu klicovych slov klesd rapidn€ pravdépodobnost, ze se tato slova objevi i
v ramci konkrétniho ¢lanku. To by znamenalo, Ze se inzerat bude zobrazovat velmi ziidka
&i vibec. Pro ugely firmy byly vytvofeny kampané: ,,2. NAVSTEVNICI-obsahova sit
(textové inzeraty)“ a,.2. VYSTAVOTATELE-obsahova sit’ (textové inzeraty)“.


https://www.sklik.cz/campaigns/718807/groups
https://www.sklik.cz/campaigns/711464/groups
https://www.sklik.cz/campaigns/720287/groups
https://www.sklik.cz/campaigns/720287/groups
https://www.sklik.cz/campaigns/711253/groups
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13.2.3 Obsahova sit’ — bannery

Tento typ propagace funguje jako pfedesla kampan s tim rozdilem, Ze na zaklad¢ shody
mnoziny slov se zobrazi banner. V praxi se vSak ukazalo, ze neni ptilis efektivni a byla

zastavena a nahrazena jinou kampani.

13.2.4 Obsahova sit’ s cilenym umisténim - bannery
Tato kampan se sklada s jednotlivych témat. V praxi to byly tyto:

e Architektura

e Auto-moto

e Bulvar a celebrity

e Cestovani

e Dé&ti a matefstvi

e Doprava

e Dum a vybaveni domacnosti
e Film

e Finance a ekonomika

e Fitness

Kazdé ztéchto témat pak obsahovalo konkrétni souvisejici weby, kde se reklama
zobrazovala. Nazvy kampani byly: ,,4. NAVSTEVNICI-Obsahova sit’ (bannery-
cilena umisténi)* a ,4. VYSTAVOVATELE-Obsahova sit’ (bannery-cilena
umisténi)“. Jak jiZ ndzev napovida, tyto kampané pracovaly pouze se zobrazovanim

bannerl. Za celou dobu plsobnosti vSech kampani byly pravé tyto statisticky

vvvvvv

13.2.5 Kampai Zajmy

Tento typ kampané¢ funguje jak v obsahové tak ve vyhledavaci siti. Tato platforma sleduje
dlouhodobé chovéani uZzivatelll na internetu. Sklik vyhodnocuje zajmy uzivateli podle
témat webovych stranek, které vyhledavaji a podle Casu, ktery zde stravi. Zajmy uZzivatelt
maji obecnéjsi cileni a §irsi zasah. Tento typ reklamy mél po vySe zminéné kampani jeden

Z nejvétsich poctu zobrazeni a proklikl spolu s kampani ,,Zajmy o koupi®. Tieti den vSak

vvvvv


https://www.sklik.cz/campaigns/720296/groups
https://www.sklik.cz/campaigns/720296/groups
https://www.sklik.cz/campaigns/715141/groups
https://www.sklik.cz/campaigns/715141/groups
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internetovych wuzivateli a ziskdvat nové klienty. Tato kampan se zobrazuje totiz

relevantnim lidem, ktefi se zajimaji o tyto konkrétni subjekty:

e Byty/prodej

e Domy / prodej

e Domy / pronajem

e Dvefe

e Détsky pokoj

e Nemovitosti — obecné

e Osvétleni

e Okna

e Nabytek — Pohovky, sedacky, kiesla, Zidle

e Koberce

Firma ZLINEXPO, vsak chtéla oslovit $ir§i skalu spotrebiteli, informovat takové lidi, ktefi
neméli o existenci veletrhu ani tuSeni, a ktefi nejsou v problematice stavebnictvi

fundovani.

13.2.6 Kampan Zajmy o koupi

Stejné jako predchozi kampan pracuje i tato v obou typech siti. Rozdil je vSak v ¢asovém
obdobi sledovani klientd. Zajmy o koupi sleduji kratkodobé chovani uzivatell na internetu,
fadoveé do 1 meésice. Tento typ zacileni je pfesnéjsi a je vhodny pro osloveni uZivatelli
Vv posledni fazi nakupniho procesu. V kampani byly pouzity tyto zajmy:

e Dum, byt a zahrada obecné

e Doméici spotiebice — obecné

e Nemovitosti — obecné

e Uklid
e Dilna
e Zahrada

e Vytapéni a ohiev
e Stavebniny

e Nabytek

e Bydleni a dopliiky

Avsak tato kampan byla také pozastavena ze stejného diivodu jako ta piedchozi.
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14 USPESNOST A VYHODNOCENI KAMPANI

Obecné se za métitko uspésnosti PPC kampané povazuje CTR (pomér prokliki na pocet
zobrazeni reklamy). Aviak pro firmu ZLINEXPO bylo hlavnim kritériem tspéchu podet

zobrazeni reklamy. Zejména $lo o to, aby se reklamni sdéleni o veletrhu zobrazovala co

vvvvv

14.1 Porovnani uspéSnosti kampané 2016 a 2015

14.1.1 Kampan 2016

V tabulce niZe jsou k vidéni nejdilezitéjsi tidaje o leto$ni reklamni kampani. Jedna se
zejména o zhodnoceni Gspésnosti jednotlivych dni. U kazdého dne lze vy¢ist kolik lidi
kliklo béhem dne na reklamni sdéleni, celkovy pocet zobrazeni vSech reklam napiic
sestavami, CTR, CPC (primérna cena za proklik), celkova utracena suma a pozice reklamy
na webovych strankach. V poslednim fadku je pak souhrn vSech téchto aktivit po celkovou

dobu trvani kampang.

Den Prokliky | Zobrazeni | CTR | CPC @ | Cena Pozice

4,98 K¢

4,8 K&

7,26 K¢

8,38 K¢

4,04 K¢

3,99 K¢

4,71 K¢

9,68 K¢

5,87 K¢

Zdroj: interni — Sklik, ©2016

Tab. 4. Reklamni kampan na Skliku 2016
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14.1.2 Kampan 2015

Tato kampan probihala ve 3 vinach. Prvni zapocala 18. 2. 2015, druhé od 24. 2. do 27. 2. a
posledni vlna byla od 12. 3. do 17. 3. Celkové tedy kampan trvala 11 dni. V tabulce jsou
K vidéni stejna kritéria jako v té piedchozi, nabizi tak zfetelné srovnani letos$ni a lonské

kampang.

Den Prokliky | Zobrazeni | CTR | CPC @ | Cena Pozice

6,14 K¢

8,69 K¢

14,1 K¢

8,25 K¢

8,58 K¢

3,61 K¢

3,6 K¢

3,75 K¢

3,43 K¢

3,19 K¢

4,41 K&

5,58 K¢

Zdroj: interni — Sklik, ©2016

Tab. 5. Reklamni kampan na Skliku 2015

14.2 Porovnani celkového zobrazeni reklamy 2016 vs. 2015

Pii srovnani tdaju v tabulkach lonské a letosni kampani bylo vidét, Ze leto$ni kampan méla

cca 0 100 000 vétsi pocet zobrazeni nez ta lonska. Viz graf nize.
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Pocet zobrazeni

B Kampan 2016
B Kampan 2015

Zdroj: interni — Sklik, ©2016

Graf 1. Porovnani poctu zobrazeni reklam kampané 2016 vs. 2015

14.3 Porovnani celkového rozpoctu 2016 vs. 2015

Dalsi dalezité kritérium u reklamni kampané je rozhodné financéni rozpocet. Je nutno
konstatovat, ze letosni kampan méla fadoveé o 700 K¢ vyssi rozpocet nez kampaii lonska.

Nize uvedena cisla jsou bez DPH.

Financni rozpocet

m Kampan 2016
B Kampan 2015

Zdroj: interni — Sklik, ©2016

Graf 2. Porovnani financnich rozpoctii kampane 2016 vs. 2015
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14.4 Nejaspésnéjsi dil¢i reklamni kampan

vvvvvv

se skladala v prvopocatku z 8 aktivnich dil¢ich kampani, posléze z 6 kampani. Primarnim
cilem firmy ZLINEXPO, s.r.o. bylo podet zobrazeni reklamy. V tomto ohledu byla
s cilenym umisténim. Celkovy pocet zobrazeni bannerti v ramci této dil¢i kampané byl
144 578 za 8 dni. Z pohledu CTR, coz je obecné meéfitko Gspésnosti PPC kampani, by
vyhréla kampan ve vyhledavaci siti, pracujici na principu kli¢ovych slov. Tato m¢la sice
nejmensi pocet zobrazeni — 945, ale za to CTR bylo v hodnoté 4,76 %. Pro srovnani

kampan v Obsahov¢ siti méla CTR pouze 0,05 %.

14.5 Nejuspésnéjsi banner a textovy inzerat

Nejvice se lidem zobrazoval banner ve formatu 160 x 600, ktery se po dobu kampané
prezentoval celkem 70202 krat. Zaroven na tento banner kliklo i nejvice uzivateld,

celkove 39 osob.

V kategorii textové reklamy mél nejvétsi uspéch inzerat se sdélenim: ,,VSe o stavbé,
bydleni, vytapéni, zahradé. Vstup na veletrh zdarma!“ Tento inzerat se vyobrazil 8 386
krat a kliklo na néj opét 39 lidi.

4

14.6 Nejuspésnéjsi klicové slovo

Na zakladé€ zadanych kli¢ovych slov se zobrazilo celkové 7586 reklamnich sdéleni. Na tyto
reklamy pak kliklo 110 lidi. Nejvice hledané slovo bylo ,,nabytek*. Toto slovo zadalo do
vyhledavace celkové 283 lidi.

14.7 Analyza navstévnosti webu v dobé kampané 2016

Firma ZLINEXPO, s.r.o. pravideln& kontroluje navitévnost svoji webové stranky. Dale
také sleduje rizné statistiky o uzivatelich této stranky, jejich chovani apod. Tyto informace
pozoruje, jak jiz bylo zminéno 1 v teoretické ¢asti, za pomoci programu Google Analytics.
Spole¢nost nejvice zajimaji informace, odkud uZivatelé¢ pfisli na jeji strdnku, jakym

zplisobem si ji nasli, jaky €as zde stravili atd.

Nize vlozena tabulka vyobrazuje pocet navstév, novych navs§tév a novych uZzivatell

webové stranky firmy v dobé fungovani reklamni kampan¢ na Skliku tzn. od 10. 3. do 17.
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3. 2016. V tabulce je také piesn¢ zobrazeno z jaké predchozi webové stranky uzivatel

prisel.
Zdroj / Média Akvizice
Navstévy % Novych Novi
navstév uzivatelé
1660 72,35 % 1201
1. google / organic 506 60,47 % 306
2. seznam/ organic 413 68,52 % 283
3. c.imedia.cz / referral 186 93,01 % 173
4. (direct) / (none) 131 83,21 % 109
5. zlinexpo.cz / referral 91 64,84 % 59
6. zlin.cz / referral 75 72,00 % 54
7. rtb.imedia.cz / referral 59 91,53 % 54
8. Dbydlenil2.cz / referral 23 52,17 % 12
9. veletrhyavystavy.cz / referral 14 64,29 % 9
10. uptime.com / referral 13 92,31 % 12
11. centrum.cz / organic 12 75,00 % 9
12. facebook.com / referral 11 63,64 % 7
13. lidovky.cz / referral 9 88,89 % 8
14. bing / organic 8 87,50 % 7
15. blesk.cz / referral 7 100,00 % 7
16. bydleni.idnes.cz / referral 7 100,00 % 7

Zdroj: interni — Google Analytics, ©2016
Tab. 6. Akvizice internetovych uzivatelii webu firmy 2016

Dalsi tabulka znazornuje chovani internetovych uzivateld béhem fungovani kampanég.

V tabulce jde vidét procentudlni miru okamzitého opusténi, dale pak pocet navstivenych
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stranek béhem jedné navstévy a také primérnou dobu trvani ndvstévy webové stranky.
V obou tabulkach jsou psané poznamky u zdroji za lomitkem. Referral znamena, Ze
uzivatel ptiSel pies odkaz na jiné strance. Organic je zase navstéva spotiebitele diky
klasickému vyhledavani. Oznaceni none referuje skutecnost, ze se navstévnici dostali na

stranku za pomoci zalozky v prohlizeci anebo napsali adresu webu do prohlizece.

Zdroj / Média Chovani
Mira Pocet stranek | Prim. doba
okamzitého | na 1 navstévu trvani

opusténi navstévy

46,20 % 2,62 00:02:46
1. google / organic 30,63 % 2,95 00:03:16
2. seznam / organic 40,44 % 2,97 00:03:24
3. c.imedia.cz / referral 73,12 % 1,76 00:01:02
4. (direct) / (none) 52,67 % 2,37 00:01:58
5. zlinexpo.cz / referral 38,46 % 3,24 00:04:47
6. zlin.cz/ referral 56,00 % 2,49 00:02:06
7. rth.imedia.cz / referral 64,41 % 2,07 00:01:24
8. bydlenil2.cz / referral 47,83 % 1,91 00:01:25
9. veletrhyavystavy.cz / 28,57 % 2,43 00:01:32

referral

10. uptime.com / referral 100,00 % 1,00 00:00:00
11. centrum.cz / organic 33,33 % 2,17 00:01:56
12. facebook.com / referral 63,64 % 1,55 00:01:20
13. lidovky.cz / referral 66,67 % 1,56 00:04:04
14. bing / organic 37,50 % 2,38 00:03:18
15. blesk.cz / referral 71,43 % 1,29 00:00:58
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16. bydleni.idnes.cz / referral 57,14 % 2,86 00:02:55

Zdroj: interni — Google Analytics, ©2016

Tab. 7. Chovani internetovych uzivateli webu firmy 2016

14.8 Srovnani navstévnosti webu v roce 2016 a 2015

Tato data zachycuji mésicni statistiku navstévnosti webu v dobé€, kdy probihaly reklamni
kampané na Skliku. Casovy rozptyl statistiky je od 21. 2. 2016 do 21. 3. 2016 a od 21. 2.
2015 do 21. 3. 2015. V lonském se veletrh konal o dva dny pozdéji, proto je Casové
rozmezi nastavené takto, aby se do n¢ho vesla celd reklamni kampai a celd doba konani

veletrhu v obou letech.

V prvni tabulce Ize vidét, ze celkovy pocet navstévnikli webu byl letos vyssi nez minuly

rok. Naproti tomu se vSak snizil procentualni podil novych navstév a novych uzivateli.

Zdroj / Média Akvizice

Navstévy | % Novych navstév | Novi uzivatelé

7,56 % 1
2016 3242 67,09 % 2175
2015 3014 73,76 % 2223

Zdroj: interni — Google Analytics, ©2016
Tab. 8. Srovnani akvizice webu firmy 2016 vs. 2015
V tabulce nize je jasné vycisleno, ze se chovani internetovych uzivateld zlepsilo v zdjmu
firmy. SniZila se mira okamzitého opusténi webu, zvysil se procentualni podil poctu

zobrazenych stranek v ramci jedné navstévy a zvysila se 1 primérnd doba trvani navstévy.
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Zdroj / Chovani
Média
Mira okamzitého Pocet stranek na 1 Prim. doba trvani
opusténi navstévu navstévy
14,63 % 1 10,65 % 1 8,94 % 1
2016 44,39 % 2,77 00:02:57
2015 51,99 % 2,50 00:02:43

Zdroj: interni — Google Analytics, ©2016

Tab. 9. Srovndni chovani internetovych uzivatelit webu firmy 2016 vs. 2015

14.9 Doporuceni pro pristi reklamni kampan na Skliku

Reklamni kampan na Skliku byla v rdmci svého provozu pravidelné aktualizovana. Témto
zméndm vzdy predchézela telefonicka konzultace s pani Juchelkovou (Account manager
Telesales), pracujici pro firmu Sklik.cz. Na zakladé¢ téchto rad a poznatkt jsou zde uvedena

nasledujici doporuceni:

Obsahova sit’

e Jednotlivé sestavy by mély obsahovat idealné 5 -10 slov.

e Pouzivat pouze slova ve volné shodé.

e Nepouzivat slova bez diakritiky.

e Upfednostnit jednoslovné, maximalné dvouslovné vyrazy.

e Systém umi pfifadit vhodné téma na zakladé klicovych slov, vylucujici klicova

slova zde proto nemé smysl pouZit.

(Seznam.cz ©, 1996 — 2016)

Vyhledavaci sit’

e Vybirat Gizce souvisejici klicova slova.
e Vyuzit konkrétnéjsi klicova slova v kombinaci se shodami klicovych slov (docileni

sniZeni finan¢nich nékladt a ptesnéjsi zacileni na potencidlniho zakaznika).

(Seznam.cz ©, 1996 — 2016)
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Zpusob stiidani inzerati
e Pii spusténi nové kampané se doporucuje vyuzivat Rovnomérného stridani

inzerati (rychlej$i a spolehlivejsi sbér statistickych dat pro vyhodnoceni

uspésnosti jednotlivych inzeratd).
(Seznam.cz ©, 1996 — 2016)
Denni rozpocet

e Pii zmén¢ limitu denniho rozpoctu i pii zméné ceny za proklik (CPC) pravidelné
kontrolovat kampan (statistiky systému se zpracovavaji dalkové a aktualizace
mohou trvat az 2 hodiny, z tohoto diivodu mize n¢kdy dojit k piecerpani limitu).

e Rozpocet miize byt pirekroCen také v pfipadé, ze je vyrazny nepomér mezi
nastavenim denniho rozpoctu a CPC klicovych slov.

e Pro spravnou funkcnost kampané se doporucuje pomér 100:1 (denni rozpocet: cena
za proklik).

e V praxi se vSak pfeCerpani limitu nelze zcela vyvarovat, protoze uzivatelé klikaji

V nepravidelnych intervalech.

(Seznam.cz ©, 1996 — 2016)
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ZAVER

V této praci bylo cilem vytvoiit PPC reklamni kampan v sytému Sklik pro Veletrh
STAVEBNICTVI-THERM. Tento veletrh poradala firma ZLINEXPO, s.r.o. V teoretické
¢asti byl popsan pojem marketingova komunikace. Nésledn¢ byl definovan marketingovy
mix. Dale byl osvétlen rozdil mezi veletrhem a vystavou a jejich dalsi tfidéni. Nasledujici
kapitola pojednavala 0 reklamé na internetu a jejim clenénim. Poté byla piedstavena
sociadlni sit’ Facebook a jeji vyznam pro marketingovou komunikaci. Pokracujici oddil
blize vysvétlil piinos SWOT analyzy. Posledni kapitola definovala reklamni systém Sklik.
Bylo zde objasnéno, jak vytvofit funkéni reklamni kampan a jakymi néstroji lze méfit jeji

uspesnost.

V praktické &asti byla nejprve piedstavena samotna firma ZLINEXPO, s.r.o. Nasledné byl
blize charakterizovan Veletrh STAVEBNICTVI-THERM. Diéle byla detailné popsana
pfiprava, nomenklatura a doprovodny program tohoto veletrhu. Pokracujici oddil
pojednaval o cilech firmy a cilové skupiné veletrhu. Poté nasledovala analyza propagace
firmy. Dalsi oddil blize analyzoval internetovou propagaci spole¢nosti. Navazovalo
zpracovani konkrétni situa¢ni analyzy SWOT. Pokracujici kapitola do hloubky popisovala,
jak nastavit reklamni kampan v systému Sklik. Dale zde bylo vyobrazeno, jaké konkrétni
typy kampani byly v praxi pouzity. V zavéru prace byla vyhodnocena uspésnost celé
kampané, zejména zde byla porovnana kampan 2016 s kampani 2015. Pokracovaly
inzerat a nejvyhledavané;si klicové slovo. Poté zde byla zpracovédna analyza webu firmy a
bylo uvedeno, jaky vliv méla reklamni kampan na navstévnost této stranky. V samotném

zavéru prace byla napsana doporuceni pro piisti reklamni kampan na Skliku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CTR  Click through rate

FB Facebook

GA Google Analytics

PPC  Pay per click

SEM  Search Engine Marketing

SEO  Search Engine Optimalization
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