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ABSTRAKT

Tématem diplomové préce je pofadani vystav minerald, specifikace vlastnosti tohoto eventu a jeho
pozice v ramci marketingovych komunikaci. Cilem prace je vyhodnoceni efektivnosti stavajicich

komunikac¢nich nastrojii a vytvoreni komunikacniho planu.

Teoretickd cast prace definuje pojem marketing sluzeb, event marketing a popisuje komunikacni
miXx, jeho nastroje a oblast veletrhii a vystav. V této Casti je také vymezen teoreticky ramec marke-

tingového vyzkumu.

Analyticka ¢ast obsahuje charakteristiku potadanych vystav mineralt a analyzu jejich dosavadnich
komunikac¢nich aktivit. Dal$i ¢ast se vénuje vyhodnoceni dotaznikového Setieni a analyze sekun-

darnich dat.

Obsahem projektové ¢asti je navrh komunikacniho planu v navaznosti na stavajici komunikacni

aktivity vystav vedouci k jejich zefektivnéni a celkovému rozvoji v dal§im ¢asovém horizontu.
Klicova slova:

Event marketing, event, veletrhy, vystavy, marketingovy vyzkum, komunika¢ni mix, Google ana-

lytics, Facebook

ABSTRACT

The topic of this diploma thesis is the organization of mineral exhibitions, specification of the
characteristics of this event and its position within the marketing communications. The goal of the
thesis is to evaluate the effectiveness of existing communication tools and to create a communica-

tion plan.

The theoretical part of the thesis defines the concept of marketing services, event marketing and
characterizes the communication mix, its tools and the field of trade fairs and exhibitions. In this

part, theoretical background of marketing research is also defined.

The analytical part contains the characteristics of organized exhibitions of minerals and analysis of
its existing communication activities. The next part deals with evaluation of the questionnaire sur-

vey and analysis of secondary data.

The content of the project part is a proposal of a communication plan in connection with the exist-
ing communication activities of exhibitions leading to their rationalizing and overall development

in the next time horizon.



Keywords:

Event marketing, event, trade fairs, exhibitions, marketing research, communication mix, Google

analytics, Facebook



Podékovani

Chtéla bych timto upfimné podekovat vedouci prace doc. PhDr. Dagmar Weberové PhD., MBA

za odbornou pomoc, profesionalni ptistup a cenné rady, které mi pomohly pii sepsani této prace.

Déle bych touto cestou chtéla podékovat vSem, ktefi se ucastni pofddani a organizace vystav

MINERAL-EXPO a také svoji rodiné a ptateliim za trpélivost a podporu, kterou mi poskytli.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou

totozné.



UVOD ..uererrrrrerserensensnns A1
I TEORETICKA CAST .12
1  MARKETING SLUZEB 13
1.1 N 510772 3 GRS SR 13

2 EVENT MARKETING 16
2.1 INTEGROVANY EVENT MARKETING ....ccecuviieieieeeeieeeireesseeesseeesseeessseeesssessssseesnnns 17
2.2 EVENT ettt s e e s e st ee e st e e e abeeeenbeeeaseeens 17
2.3 EMOCE ...ttt e e e et e e e e e e e s e e e e e ntaeeeenas 18

3 VELETRHY A VYSTAVY .uieiecreecsenssesesssessssessssssesssssssssssesssssessssessssssssssseses 21
3.1 VELETRHY A VYSTAVY Z POHLEDU VYSTAVOVATELE........ccccvieeieeenreeeireeeeeneens 21
3.1.1  Veletrhy a vystavy jako sou¢dst komunika¢niho mixu firem...................... 25

3.2 VELETRZNI SUBJEKT ...vviiiuvieiiiteeesiieeesteeesiseeessseeasseessseesssessssesesssesssssesssssessnsseenns 26
33 KOMUNIKACNT MIX 1ttt ettt ettt ssveeseesaaeesseessseessaensneesseensnas 28
3.3.1  Nastroje komunika¢niho mMiXU.......cccevviiriiiiiiiiiiiienieeieerie e 28

332  Reklamni MmEAIa ........cooouiiiiiiiiiiiiiiiiiiee et 30

3.3.3  Budovani ZNaCKy......cccueeciieiiiiiieiie ettt 31

3.3.4  Méfeni UCINNOS TeKIAMY ....ooouviiiiiiiiiiieeee e 32

34 MARKETINGOVY VYZKUM ...eceiuiiieiiieeeiieeaireeeiseeesseeesseeessesesssesesssessssesssssessnsses 32
3.4.1  Kvantitativid VYZKUM.....cooiiiiiiii e 32

4 METODIKA PRACE 35
4.1 (03 190 22 27X @) o PR 35
4.2 VYZKUMNE OTAZKY ...vviiitieeeiieeeieeesteeesiteeeeteeesaeeessseesseesssseeesssesesssessnssessnsseenns 35
4.3 VYZKUMNE METODY ....ceeutieeiuieeeniteeesteeessseeessseeassseessssesssseesssesssssesssseesnssessnsseesns 35

II  ANALYTICKA CAST 37
5 CHARAKTERISTIKA VYSTAV MINERAL-EXPOh.....ccuueeeeeenerrneesceesesenee 38
5.1 PREDSTAVENT PORADAJICT SPOLECNOSTI ...cecuvveeeiiieeerreesieeesireeeereeesnreeennseesnnneeens 38
5.2 CIL A POSLANT SPOLECNOSTT ...cuuvvieeieeeriieeenireeesereeessseesssseessneessseeessseessseessssessnes 38
5.3 POCATEK VYSTAV MINERAL-EXPO ....coeiuieiiiieiieniieeieenireeieesieeeseessneeseesneesnseesnnes 38
54 PODSTATA VYSTAV .eitiiiiiieeiiieeciteesieeesteeessseeessseeasseesseeessseeessseesssseessssessnsseeans 40
5.5 MINERAL-EXPO OLOMOUC .....eeieiiieeiieeeiieeeieeesireestreesneeesnseessiseessaseessnseessnseenas 40
5.6 MINERAL-EXPO ZLIN ...ooiiiiiiiiiiiieiiieeiieeeiteeesitee et eeteeesteeessaeeessseesesseesnnseesnseenns 40

6  ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT VYSTAV...corerrcreressessssssessesssenes 43
6.1 ROZSAH A CASOVE HLEDISKO ...c.uuviieiiiieeiieeeiieeeireesereesseeesseeessseesssseessssessssseenns 43
6.2  FORMY KOMUNIKACNICH AKTIVIT ....eeiuiieiieniieeeeenireeieesireeseeseaeeseesseesnseesssesnseens 44
6.3 VYHODNOCEN{ NAKLADU KOMUNIKACNICH NASTROJU .....ooovvierieneieerieeieeenvee e 48

7

DOTAZNIKOVE SETRENI




7.1 METODA SBERU DAT ...eeeetttiuieeeeeeeeteteeeeeeseeeeettaaneaesesesesssmnesaesssesesssmmmsaesssssssenes
7.2 KONSTRUKCE VYBEROVEHO SOUBORU ....ueeeeetteeiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeseaaeeeeeeneee
7.3 SESTAVENT DOTAZNIKU...ceveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeesenesenenenesenennnenes

7.4 REALIZACE VYZEKUMU ...ttt e e e e e et eeeaaeeeeeeeeeeeaaaeaeeeeereeaneaaaaaeaeeeneees
7.4.1  Triidéni a vlastni zpracovani dotaznikili...........cccceeeeeiiiiiiieiniie e,
7.5 VYHODNOCENI VYZEKUMU ...ttt eeeeeeeeeeeee e e e eeeeeeeeeaaeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeraennaaaaaeeeeennens

7.6 SHRNUTI DOTAZNIKOVEHO SETRENT «..eeitiiiteeeee et eeeeeeeee e e e et eeeeeeeeeeveeaeeaaeeeeas
8  ANALYZA SEKUNDARNICH DAT...ooveueeeeeeeeeesssesesessssssesssssssssssssssssssnssssssssnsaee

8.1 GOOGLE ANALYTICS .. eeeeetetteeeeeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeteeaaaeeseseeeserarenaaeseseserreanaaeseees

8.1.1  Vysledky nadvStEVNOStT WEDU.....ccueiviieiiiiiiiiieie et
8.1.2  Vysledky srovnani z Casového hlediska ..........cccccovveviiiiinciiieniiiiie e,

8.2 FACEBOOK REKLAMA ...ttt et e e e e eeeee e e e eae e e eeeee s e eeaaeseeeeaeseeenaanaees

8.2.1  Propagace priSPEVKU .......oovuiiiiiiiiiie e
8.2.2  Propagace UAALOSE ......cccueeuiiiiieiieeiiieciee ettt
8.2.3  A/B testovani reKIamy .........c.ccoooiiiiiiiiiiiiie e

&3 ANALYZA NAVSTEVNOSTI VYSTAYV «eeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeseeeeereennesaaeaeseeseeees
TN 20 R VAN 1 11 o) s LU USRRUPRRR
9  SOUHRNNE VYHODNOCENI VYZKUMU

9.1 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....uveeiiuieieiiieeeteeeeiieeeereeeereeeeveeeeaveeeesneeens
10 VYCHODISKA VYZKUMU PRO PROJEKTOVOU CAST
III PROJEKTOVA CAST
11 MARKETINGOVY PLAN ...ooueeereeeereseseesnssessessessessessessessessssssessessossessessessesseses
T1.1 VIZE APOSLANI.....oiiiiiiiiieeieee ettt e e e e e tan e e e e saaaee e eeaaaeeeeans
LL1.2 CILE ottt e e e et e e e eeaaae e e e eeataaeeeeearaeeeens
11.3  ZVOLENI STRATEGIE ....ooeiiiiiiieeeeieiieeeeeiieeeeeeiveeeeeeaaeeeeeesaeeeeesssaeeeeansseeeesssaeeeanns
12 PARTNERSKY PROGRAM ......cueueernercresnssessessessessesssssessessssssessessessessessessesseses

12,1 VY STAVOVATELE ...t e et ettt e e e e e e e e e e aaaeeeeeeeeeeanaaaeseeeeeraaaeaaaeseaaeeraaes

12,2 NAVSTEVNICT. ettt ettt et e e e e et eae e e e e e ereeanraaeseeeeeraeanaaaaseeeeernens
13 KOMUNIKACNI PLAN
1301 ROZSAH oo e e et e e e e e e e e e e e

132 CILOVA SKUPINA ....coitiiiiiiee e

13.3  KOMUNIKACNI MIX ... eeeeteieeeeee e e et eee e e e e e eeeeeaaeeeeeeereeaneaaeseeeeeraeannnaaaeeeeeereees

13.3.1  Venkovni reKlama..........cccoooiiiiiiiiiiiieciieeeeeeeeee e e
13.3.2  Online reKlama...........c.ooouiiiiiiiiiiiieieee et
13.3.3  DIrect Mark@ting ......c..ceeeueeeriiieiiieeiiieerieeesieeeiteeereeeereeesreeesereeeaaeeeareeens
13.3:4 RAGIO c.eiiiiiieciietee ettt
13.3.5 POdpora Prodeje .......ceeeeiieeiiieeiiieeiiee et ete ettt eaee e sree e e s aaeeeeaeeen
13.3.6  SPONZOTING ....veeevieiieeiiieiie ettt ettt ettt e sete e bt e st e esbeesabeebeesaaeenseesssesnseens
13.3.7 Public ReIatiONS .....cccveieeiiiiiiiieieeeiee ettt snnee e



13.4  CASOVY HARMONOGRAM .....voveeeeereeeeeeeeseees e eeseses oo e seseseseseeseseseses e seseseseseseenas 83

13.5 NAVRH MERENT KOMUNIKACNI KAMPANE.......ceiitiiiiianiienieeniieeeeenieeseeesiee e neees 84

13,60 SHRNUTI .ottt ettt ettt et sttt ettt et ettt e e nees 84
7.\ )] 3 SO 86
SEZNAM POUZITE LITERATURY w..uuuueeeernereercrecnesesessessessssessssssssssessssssessssessssssses 87
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......uocueuercrcrnesessensessessessessesscses 92
SEZNAM OBRAZKU ....cuuvunernrersrensssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssss 93
SEZNAM TABULEK......iiiiiniicnnnnniicsssssssosssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 94

SEZNAM PRILOH ....eeeeeeeeeeeeeeeesesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 95




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Veletrhy a vystavy je obor, ktery zazil svou nejvétsi slavu jiz diive, v dobé kdy neexistova-
ly n¢které moderni nastroje reklamy. Pfesto se v souCasnosti dostava opét na vysluni a za-
ziva renesanci diky své masovosti a pfinosu netradi¢nich zéazitkl, které soucasna spolec-

nost vyzaduje.

Vystavy mineralt maji v Ceské republice svou dlouholetou historii. Piestoze nebyly nikdy
cilené¢ propagovany, nasly si svoje nadSené piiznivce ze strany poradateli i navstévnik.
Vystavy MINERAL-EXPO jsou v tomto oboru novackem, ktery nastavil novou koncepci
zalozenou na jiz existujicich zakladech jinych probihajicich vystav, ale také za vyuziti mo-
dernich komunikac¢nich aktivit a néstroji ve snaze zaujmout v tomto zajimavém oboru sta-

bilni postaveni.

Tato diplomovéa prace se zabyva zmapovanim aktivit spojenych s potradanim vystav mine-

ralt jako samostatného eventu v rdmei tohoto specifického trzniho prostiedi.

Cilem prace je vyhodnotit efektivnost vyuziti aplikovanych komunika¢nich nastrojli a na-

stavit jejich procesy s maximalnim vyuZitim jejich rezerv.

V teoretické Casti budou objasnény zékladni pojmy zejména z oblasti event marketingu a
z oboru veletrhi a vystav. Teoreticky ramec budou krom¢ konfrontace autort také doplno-
vat charakteristiky a ¢lenéni prvkd dané problematiky vychazejici z odborné literatury a

dalsich zdrojt.

Prakticka ¢ast bude obsahovat charakteristiku vystav MINERAL-EXPO, jejich vyvoj a
soucasné postaveni na trhu. Soucasti bude vyhodnoceni vysledkli primarniho a sekundar-
niho vyzkumu sestavajiciho z analyzy aktualnich komunikaénich aktivit vystav, dotazni-
kového Setieni a analyzy sekundarnich dat zjiSténych pouZzitim on-line néstroji a tidaji o
skute¢né navstévnosti.

V projektové ¢asti bude sestaven komunikacéni plan, ktery mé vést k efektivnéjSimu vyuzi-
vani komunikacnich nastrojii pfi pofadani prodejnich vystav MINERAL-EXPO a dosah-

nout tak vyty¢enych cilli stanovenych v marketingovém planu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing je v dnesnim vyznamu chapan jako spolecensky a manazersky proces, ktery
slouzi k uspokojovani potieb zakaznika v procesu vyroby a smény produkti a hodnot za

predpokladu existence trhu, kde se stfetdva nabidka a poptavka. (Kotler, 2007, s. 38-39)
Cilem marketingu je tedy zjistit pfani a potfeby zadkazniki a ty co nejlépe uspokojit.

Predevsim se vSak jedna o praktickou lidskou ¢innost, kterou 1ze dnes a denné pozorovat
vSude kolem nas a kterou lze povazovat za multidisciplinarni védni obor, ktery v sob¢ za-

hrnuje prvky a vztahy jinych védnich odvétvi. (Bacuvcik, 2012, s. 8)

Marketing sluzeb vychézi z klasické teorie marketingu, ktery se rozvinul do samostatného
oboru na zaklad¢ ristu odvétvi sluzeb v prubehu poslednich let a dale pak diky svym spe-
cifikiim, kterd jsou odvozena od jedine¢nych vlastnosti produktu sluzby. (Heskova, 2015,

5. 107)

Prestoze je marketing sluzeb povazovan za specifickou oblast, jsou sluzby v ramci predme-
tu marketingu chépany jako jedna z jeho deseti entit, mezi které dale patii také: vyrobky,

udaélosti, zazitky, osoby, mista, majetek, firmy, informace a ideje. (Kotler, 2007, s. 46)

1.1 Sluzby

Sluzby jsou soucésti naseho Zivota, vefejného ¢i soukromého a nalezneme je napfic riiz-
nymi obory, at’ se jiz jedna o sluzby obchodni, stravovaci, ubytovaci, vzdélavaci, sluzby
riznych agentur, sluzby pro védu a vyzkum. Svym charakterem jde pfedevsim o sluzby
placené. Ekonomika sluzeb je hospodaiskym oborem vykazujicim riistovou progresi.

(Heskova, 2015, s. 5)

Vyvoj trzeb za sluzby
1200 000
1100 000 —
1000000 = Triby
900 000 T T T T T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf 1: Vyvoj trzeb za sluzby (v mil Kc)
(Zdroj: Cesky statisticky virad, © 2018, graf — viastni zpracovdni)


http://www.myx.cz/
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Vastikova (2014) vysvétluje sluzby jako samostatné identifikovatelné, predevsim nehmot-
né Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potteb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem
vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mitize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného

zbozi. (Vastikova, 2014, s. 16)

Podle Kotlera (2007) je sluzba jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mtize jedna strana
nabidnout druhé a v zdsad¢ je nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce mize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem (Kotler et al. 2007, s. 710)

Heskova (2015) uvadi, Ze sluzby jsou spolecensky uznané hodnoty lidské prace, které jed-
nak zachovévaji hodnotu vytvofenou vyrobnim procesem a jednak napomédhaji vytvaiet
podminky pro vsestranny rozvoj lidi (Pfikladem mohou byt obchodni sluzby, kulturni a

vzdélavaci sluzby). (Heskova, 2015, s. 9)

Prestoze kazda z uvedenych definic, popisuje pojem sluzby z jiného thlu pohledu, sdileji
spole¢n¢ zdliraznéni nehmotné povahy sluzeb.

YV ww

Sluzby od zbozi odlisuji jejich dalsi vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb,

které zminuji jak Kotler (2007), tak 1 Vastikova (2014) patfi:

- Nehmotnost

- Neodd¢litelnost

- Proménlivost (heterogenita)
- Pomijivost (znicitelnost)

- Vlastnictvi (absence vlastnictvi)

Kotler (2007) a Vastikova (2014) také spole¢n¢ uvadéji, ze kromé piivodniho marketingo-
vého mixu 4P (Produkt, cena, distribuce, marketingové komunikace) marketingového pfi-

stupu povaha a vlastnosti sluzeb rozsituji uvedeny klasicky 4P o tyto tfi prvky:
- Personal (lidé)
- Prostiedi (materidlové prostredi)
- Procesy

Na sluzbu je mozno pohliZet z né¢kolika rovin, z nichz se pak déle odviji ¢lenéni sluzeb:

- Jako ¢innost
- Jako proces

- Jako vysledek ¢innosti (Juiikova, 2014, s. 6)
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Marketing sluzeb a sluzby samotné byly v této kapitole predstaveny nejen jako soucast
podstaty marketingu, kde ma své misto i event marketing a veletrhy a vystavy, ale hlavné

z divodu silné podobnosti a vztahu mezi témito disciplinami.
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2 EVENT MARKETING

Sindler (2003) vysvétluje pojem event marketing jako zinscenovani zazitk( stejné jako
jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvo-
lat psychické a emocionélni podnéty zprostiedkované uspotadanim nejriznéjSich akci,
které podpofi image firmy a jeji produkty. Zaroven fadi event marketing k velmi mladym
komunika¢nim nastrojim, u kterych dosud neexistuje jednoznacna typologie jednotlivych

event marketingovych aktivit (Sindler, 2003, s. 22, 36)

Vyklad pojmu lze vyjadfit také témito rovnicemi: (Sindler, 2003, s. 22, 158)
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

EVENT MARKETING = VZDELAN{ + ZABAVA

Karlicek (2016) oznacuje event marketing také jako zazitkovy marketing (experience mar-
keting), kdy firma zprostiedkovéava cilové skupiné emociondlni zazitky se svou znackou.
Tyto prozitky podle jeho vyjadfeni primarné maji vzbudit pozitivni pocity. (Karlicek,

2016, s. 143)
Zakladni typologii event marketingovych aktivit 1ze rozdélit do péti zakladnich kategorii:

- Podle obsahu: pracovné orientované, informativni a zdbavné orientované eventy

- Podle cilovych skupin: vefejné a firemni eventy

- Podle konceptu: event makreting vyuZivajici ptileZitosti, znackovy (produktovy)
event makreting, imagovy event makreting, event makreting vztaZzeny k know-how
a kombinovany event makreting

- Podle doprovodného zazitku (napt. vyuzivani sportu)

- Podle mista: venkovni eventy a eventy pod stiechou (Sindler, 2003, s. 36-38)

Obrazek 1: Zakladni typologie event marketingu
(Zdroj: Sindler, 2003)
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2.1 Integrovany event marketing

Integrovany event marketing vznikl nasledné¢ na zakladé potieby zvysit ucinnost event
marketingu za pomoci marketingové komunikace, kterd je vzdy spojena se synergickym a

multiplika¢nim efektem za soucasného zapojeni vice prvkii komunika¢niho mixu.

Sindler (2003) p¥imo uvadi: ,, Integrovany event markting zahrnuje vSechny prvky moderni
komunikace, které pomdahaji vytvaret nebo zprostiredkovat zinscenované zazitky. Hovorime
zde o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o cesté od reklamni-

ho monologu k dialogu se zdkaznikem * (Sindler, 2003, s. 24)

2.2 Event

,,Obecné je jako event oznacovano to, co se odehrava v urcitém case na urcitém misté ",
(Sindler, 2003, s. 21), coZ se da charakterizovat nékolika synonymy jako je napiiklad uda-

lost, zazitek nebo prozitek.

Event je mozno chapat také jako komunikacni ndstroj a event marketing jako podobu
dlouhodobé formy komunikace vyuZivajici v uréitém ¢ase fady eventd. (Sindler, 2003, s.

22)

V zadné sféfe nenaplanované akce nepfinesou uspéch, proto pro ujasnéni cile proc¢ akci

poradat slouzi dle Lattenberga (2010) tyto ¢tyfi zakladni otazky:

- Co ndm ma akce pfinést?
- Pro koho ji poradame?
- Kolik ji chceme vénovat casu?

- Jaka je navratnost investice?
Mezi zékladni cile pro pofddani eventli dale uvadi:

- Poskytnout nové informace

- Dat lidi dohromady

- Odstartovat novy produkt

- Ocenit partnery

- Ziskat vetfejné uvédomeéni a uznani

- Pfipomenout firemni znacku nebo vyroci

- Vytvofit vlastni komunitu

- Zvysit loajalitu zaméstnanct a jejich rodin
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Dle Kotlera (2007) jsou diivody k poradani udalosti nasledujici:

- Ztotoznit se s danou cilovou skupinou ¢i zivotnim stylem

- Zvysit povédomi o firme ¢i produktu

- Vytvofit nebo posilit vnimani klicové image znacky spotiebitelem
- Posilit vybrany rozmér korporatni image

- Vytvofit zazitky a evokovat pocity

- Vyjadfit svou oddanost vici komunité nebo socidlnim problémam
- Pobavit klicové zakazniky nebo odmeénit klicové zaméstnance

- Umoznit merchandisingové nebo propagacni prilezitosti (Kotler, 2007, s. 631)

Dutlezitym parametrem pii pofaddani eventu je Casové hledisko. Vybér vhodného terminu
muze potradané udalosti nejen pomoci, ale 1 uSkodit. Proto je potfeba nejdiive zjistit zda se
akce nekond blizko tzv. krizovych obdobi, kterd jsou naptiklad prazdniny, prodlouzeny

vikend, nabozenské svatky nebo jiné velké udalosti ¢i specialni akce.

K poradani akce nevyhnutelné patii krom¢ vyhodnoceni a nékladii také jeji prinos, ktery se
odviji od toho, co od ni ocekdvame. Z obchodniho hlediska lze od eventu ocekévat tato

pozitiva:

- Okamzity finan¢ni pfinos
- Upevnéni stavajiciho obchodniho vztahu
- Oziveni chladnouciho vztahu

- Zisk nového partnera (Lattenberga, 2010, s. 6-21)

2.3 Emoce

Emoce zné z vlastni zkuSenosti kazdy z nas. Mize jimi byt hnév, radost, smutek, strach,
ale 1 litost, to vSe jsou emoce, které jsou kazdodenni soucasti lidského Zivota. Je to zvlastni
druh zazitkt, jakési ,,pohnuti mysli“, které v nds vzbuzuje ptfijemné ¢i nepiijemné pocity a
dava nam urcitou davku (miru) vzruSeni. Dal§im charakteristickym znakem emoci je jejich
osobity zazitkovy obsah (to co prozivame, kdyz mame strach, radost, zlost apod.), ktery

neumime ¢i lépe feCeno nemuzeme pln¢ vyjadiit slovy. (lidske-emoce.com)


http://www.lidske-emoce.com/
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Prestoze neexistuje jednotna definice, odbornici se shoduji ,,alesponi v jejich nasledujicich

znacich:

- emoce jsou maximalné subjektivni (z osobniho pohledu) zalezitosti

- jsou tézko vyjadritelné slovy

- jsou univerzalni, tzn. Ze doprovazeji vSechny druhy dusevni ¢innosti

- jsou aktualizovany konkrétni situaci v daném okamziku

- jsou neopakovatelné - vjem, ktery v nds emoci vyvolal, si mizeme znovu ,,prehrat*
- jsou podminéné, setrvacné

- vétSina emoci jsou polarni (protilehlé)

- jsou smiSené (ambivalentni)

- vnimame je ve dvou protipdlech

- jsou obtizné pfistupné nestrannému (objektivnimu) rozboru (analyze)

Maslowova pyramida potieb je obrazovym vyjadieni hierarchie potfeb a potadi jejich
uspokojovani. Dle Vysekalové (2011) je tato klasifikace zalozena na tom, ze nezZ se potie-
by umistény v této hierarchii vyse, stanou dilezitym zdrojem motivace, musi byt pfinej-

mensim ¢asteéné uspokojeny potieby nizsi. (Vysekalova, 2011, s. 21)

Potieby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat vlastni
potencial

Estetické potfeby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosahnout Uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounaleZitosti a lasky:
potieby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potfeby bezpedi: citit se zabezpefen a mimo nebezpedi

/ Fyziclogické potfeby: hlad, Zizefi apod.

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potreb

(Zdroj: Vysekalova, 2011)
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Vysekalova (2011) také uvadi, ze tato klasifikace je nejcastéji pouzivana v radmci analyzy
spotiebitele. Na druhou stranu Vysekalova (2014) v jiném zdroji zase zmifluje, Ze emoce
jsou zékladni hnaci silou tedy motivaci ¢lovéka. Motiva¢ni zakotveni ma vyznamny vliv

na nase celkové spotfebni chovani i rozhodovani o konkrétnim nakupu.

Tyto dvé teorie je potieba pojmout v SirSim kontextu a na zaklad¢ dalSich okolnosti, kte-
rymi mohou byt osobni predpoklady jako je naptiklad postaveni jedince ve spolecnosti
nebo spolecenské predpoklady, ¢i celkovd zivotni urovenn obyvatel v zemi. (ekonomi-
ka.idnes.cz)

Z téchto souvztaznosti Ize predpokladat, Zze v jiném poradi uspokojuji své potieby lidé,

vvvvvv

nou urovni zivota.
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3 VELETRHY A VYSTAVY

Z historického hlediska lze brat veletrhy a vystavy jako nejstar§i komunikacni nastroj. Na
druhou stranu z jiného thlu pohledu lze vystavnictvi prezentovat jako komplexni prezenta-
ci vysledkl prace subjektli nejriiznéjSich obort, kterd se rozviji s rozvojem védy, techniky

a kultury a Cerpé ze spolecenskych zdroju, ale také je obohacuje. (Vysekalova, 2004, s. 34)

Ptikrylova (2010) oznacuje veletrhy a vystavy jako vyznamnou soucast komunika¢niho
mixu, ktery lze z ¢asového hlediska oznacit jako pravidelné a Casové omezené akce. Sou-
Casn¢ na téchto akcich prezentuje velky pocet vystavovatelli vefejnosti svou nabidku
vramci urCité kategorie produktu nebo odvétvi, a ktery umoziiuje pfimy kontakt

s vystavenymi vyrobky ¢i sluzbami. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 135)

Vysekalova déle uvadi (2004) jako zékladni charakteristiku dle obecné zazitého Clenéni:
., Veletrhy jsou vétsinou definovany jako ekonomicky zamérené akce, kde predmétem vysta-
vovani jsou predevsim realné expondty. Naopak vystavni akce, jsou zamérené na propaga-

ci myslenek a zaméru riiznych subjektii spolecenského zivota. “ (Vysekalova, 2004, s. 22)

Na zéklad¢ vySe uvedeného vysvétleni zakladnich pojmt Vysekalova (2004) dale dodava:

,Jednoznacna klasifikace a vymezeni pojmu veletrhy a vystavy neexistuje.“ (Vysekalova,

2004, 5. 22)

Foret (2006) fadi veletrhy a vystavy do podpory prodeje kvili jejich bezprosttedni navaz-
nosti na obchod, a nebo do public relation v pfipadé¢ plisobeni v dimenzi image. (Foret,

2006, s. 262)

Charakteristika pojmt veletrhy a vystavy vykazuje jistou miru vzajemné odliSnosti téchto
dvou podobnych akei. Pro lepsi uchopeni tohoto tématu je vSak cennéjsi rozdéleni do sku-
pin ze strany vystavovatele a potfadatele. Proto bude dale autorka pokracovat ve vyjadreni

spole¢nych rysi téchto dvou pojmt a v nasledné specifikaci jiz zminénych thli pohledu.

3.1 Veletrhy a vystavy z pohledu vystavovatele

Jak jiz bylo feceno, pro dalsi pfiblizeni a vysvétleni problematiky tématu bude lepsi nejpr-
ve pokrac¢ovat ve spolecném cClenéni téchto obori.

Mezi zakladni rozdéleni vystavnictvi z obchodniho hlediska bez ohledu na klasifikaci akce

je dle Vysekalové (2004) tedy clenéni takovéto:
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- Komeréni

- Nekomer¢ni
Komeréni akce se dale déli na:

- Prodejni vystavy (pfimy prodej pfimo na vystavé - pfitomnost)
- Kontraktacni vystavy (sjednavani obchodnich smluv a partnerstvi — budoucnost)

- Kombinované kontrakta¢né-prodejni akce (kombinované)
Rozdé€leni dle skupin navstévnika:

- Siroka laické vefejnost

- Odborna vetejnost

Pti rozhodovani vystavovatelll, zda se akce zcastni, hraje hlavni tlohu dosazeni jejich

stanovenych cilti. Ty mohou byt dle Pelsmackera (2003) nésledujici:

- Dosah vystavy nebo veletrhu: kvantitativni (pocet navstévnikl a kvalitativni (profil
navstévniki)

- Néklady a odhadovana navratnost investice ucasti

- Program vystavy: zda odpovida svym zamétenim nabidce dané sluzby

- Utast konkurentii: pokud se ucastni, je Gi¢ast vhodna, protoze jinak vysilame nega-
tivni signaly zdkaznikim a otvirame prostor konkurentim

- Reputace, znamost vystavy a jejich organizatort

- Zajem médii o predchéazejici vystavu

- Vlastni zkuSenosti s pfedchazejici ticasti

- Podptrné aktivity, workshopy, seminate, konference

- Doba konani veletrhu, vlozeni veletrhu do firemniho pldnu prodeje (Pelsmacker,

2003, s. 450)
Podle Prikrylové (2010) jsou parametry pro vybér vystavy k ucasti tyto:

- Nakolik se shoduji jejich cile s cili vystavni akce

- Povést vystavy

- Dostupnost a kvalita pomocného personalu

- Naklady na plochu a fundus (vystavni stanky a jejich zafizeni)
- Predpokladany pocet navstévnika

- Predpokladany pocet diilezitych obchodnich partnert

- Objem trznich informaci
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- Provazanost s prodejnimi plany

- Vlastni propagace vystavy organizatorem

- Konkuren¢ni vyhoda samotné vystavni akce

- Termin a misto konani

- Néklady doprovodnych sluzeb (ubytovani)

- Ocekavané slozeni navstévnikl

- Kovalita a dostupnost trznich informaci

- Provézanost s plany firemni komunikace, synergicky efekt
- Bezpecnost expozic ¢i moznosti jejiho zabezpeceni

- Povést spravy vystavy/vystavisté (Ptikrylova, 2010)

Pi Clenéni veletrhit dle geografického dosahu cituje Vysekalova (2004) Foreta (2002) a
jako spolecny rys vystavnictvi déli veletrhy a vystavy takto: (Foret, 2002, s. 18 in Vyseka-
lova, 2004, s. 41):

- Lokélni (pro vystavovatele a navstévniky z jednoho mésta, ¢i Ctvrti)
- Regionélni (misto konani a jeho blizké okoli)

- Narodni (navstévnici z dané republiky)

- Kontinentalni (n¢kolik statd jednoho kontinentu)

- Mezinarodni

Nicméng pii srovnani prvniho a posledniho tidaje z tohoto vyctu lze toto rozdéleni spise
pfi¢ist vystavam, nez akcim vétSiho formatu jakymi veletrhy bezesporu byvaji. Vzdyt i
vyraz ,,mezindrodni veletrh* je b&zné uzivané slovni spojeni, zatimco akce ve spojeni ,,lo-

kalni veletrh* nikoliv.

v

To, ze veletrhy pfedstavuji spiSe akce vyznamnéj$iho a rozmanitéj$iho charakteru, doklada
1 vyklad Vysekalové (2004), co je smyslem pofadani veletrha. ,,Jedna se o prezentaci co
sunula od klasické prehlidky trhu spise k podpore image firem, do pozice spolecenského

setkani odbornikii a vymeény kontaktii. “ (Vysekalova, 2004, s. 42-43)

V ramci rozdéleni vystavnich akci dle geografického dosahu je potieba brat dle Prikrylové
(2010) v tivahu také dalsi hledisko tykajici se vybéru Gcasti vystavovatell, kterd zavisi na
kvalité a kvantité navstévnika, ucasti hlavnich konkurentti v oboru. (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 140)

Ptikrylova (2010) také oznacuje dvé kritéria vyberu vystavni nebo veletrzni ucasti:
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- Pomér navstévnikl vystavni akce, kteti skute¢né rozhoduji o koupi, k celkovému
poctu navstévnika
- Pomér zakaznikt, ktefi jsou soucasti cilového trhu vystavovatele, k celkovému po-
¢tu navstévniki
K témto dvéma kritériim autorka jest¢ uvadi dalsi kritérium:
- Pomér navstévnikil a tim zaroven i zakaznikl k poctu vystavovateli

Uvedeni dalsiho kritéria pfiméla autorku vlastni zkuSenost z poradani prodejnich vystav.
Dle vyse uvedeného poméru lze mefit tispésnost realizované prodejni akce nejen z ekono-
mického pohledu. Nejlepsim vysledkem tohoto kritéria je samoziejmé ucast velkého

mnozstvi vystavovatell a velkého mnozstvi navstévnikili, potazmo zékazniku.
V ptipadé silné Gcasti vystavovateli a malého poctu ndvstévnikd, je vysledkem:

- spokojenost navstévnikl s velkym mnozstvim vystavovateld a Sirokou nabidkou
prodejnich exponatt, a zaroven:
- nespokojenost vystavovateli s malou navstévnosti spojenou s nizkym prodejnim

vysledkem,

a soucasn¢: nespokojenost pofadatele s trzbou za vstupné spojenou s nespokojenosti

v podobé nejisté budouci ucasti nespokojenych vystavovatell

rorw

V ptipadé€ nizké ucasti vystavovatell a velkého poc¢tu navstévnika, je vysledkem:

- spokojenost vystavovatelll s velkym mnozstvim navstévnikd spojeny s velkymi
trzbami od velkého mnozstvi zakazniki, a zaroven:

- nespokojenost navstévnikd s malou ucasti vystavovatelll spojenou s malou nabid-
kou sortimentu, a soucasng¢:

- spokojenost poradatele s trzbou za vstupné spojenou s nejistou budouci ucasti ne-

spokojenych navstévnikd.

Z tohoto srovnani lze vyvodit zavér, ze v piipadé opakovanych akci, by m¢l byt poradate-
lem pocet vystavovatelil regulovan a ten by jej mél navySovat umérné s piibyvajicim po-
¢tem navstévnikt dle vysledka predchozich vystav. Autorka zaroven podotyka, ze urceni
tohoto poméru neni jednoduché zalezitost u jiz probihajicich akci, o to vic je vSak slozitd u

nové vznikajicich, kde nejsou dosud dostupna Zadna data o Gcasti a navstévnosti.
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3.1.1 Veletrhy a vystavy jako soucast komunika¢niho mixu firem

Veletrhy a vystavy tvofi nedilnou soucast marketingovych komunikaci a jsou jednim
z dulezitych nastroji komunika¢niho mixu. Pro vystavovatele, tedy zastupce firem, ktefi se
ucastni veletrhli a vystav, se jednd o vyznamnou slozku. Krom¢ téchto dalSich sem patii
jeste:

- Reklama

- Direct marketing

- Podpora prodeje

- Public relations

- Sponzoring

- Osobni prodej

- On-line média

- Obal (Vysekalova, 2004, s. 38)

Role a zatazeni veletrhli a vystav v komunika¢nim mixu jsou rizné a nejsou jednoznacné,
pfesto je mozno uvést, Ze maji specifické a vyznamné postaveni, které je navzajem propo-
jeno s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, protoZe je dle Vysekalové (2004) dano té-

mito fakty:

- Slouzi ke komunikaci informaci v daném oboru

- Predstavuji 1 $irS§i komunikacéni souvislosti

- Jsou Casoprostorové dané

- Pasobi na vS§echny smysly (smyslové emocionalni vnimani)
- Zaroven slouzi k PR a reklamé¢

- Vyuzivaji vSechny prostfedky komunika¢niho mixu

O multifunk¢nosti veletrhi a vystav ¢ili schopnosti dosahnout vice cilii najednou pro obé

skupiny subjekti hovoii nasledujici skutecnosti:

- Veletrh je zrcadlem trhu

- MiZe vytvafet i nové trhy
- Veletrh jako trzisté

- Veletrh jako sluzba

- Veletrh jako znacka

- Veletrh jako benchmark nastroj pro vystavovatele
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., Veletrhy slouzi pro uspokojovani potreb zdkaznikii, ale jsou také mistem k ziskavani in-
formaci, novych pristupu k reSeni, podpory inovaci i poznavani a vzdelavani. Veletrhy
predstavuji multifunkcionalni aplikaci, protoze dokazi spojit reprezentaci firmy s predsta-

venim vyrobniho programu a osobniho kontaktu se zdakaznikem. “ (Vysekalova, 2004, s. 41)

Jejich vyhodami jsou tedy bezesporu ty, které jsou zéaroven jejich hlavnimi pfednostmi,

Vysekalova (2004) v tomto ptipadé hovoii konkrétné o téchto parametrech:

- Koncentrace cilovych skupin
- Osobni kontakt
- Koncentrace informaci o trhu

- Prostfedi ptipravené pro obchodovani a komunikaci

Je nutno zminit také jiz avizovany vztah event marketingu a veletrhil 1 vystav, o kterém se
konkrétné Sindler (2003) zmifiuje jako o neodmyslitelné symbidze, jejiz piisobeni se
v posledni dob¢ pfesouva z piimé angazovanosti v ramci veletrhu nebo vystavy do dopro-

vodnych aktivit. (Sindler, 2003, s. 34)

3.2 Veletrzni subjekt

Dosud byla zakladni charakteristika veletrhti a vystav piedstavena jako soucast komuni-
ka¢niho mixu a posuzovana z pohledu vystavovatelti, dale bude v této praci tato problema-
tika posuzovana ze strany organizatora ve smyslu specializovaného podnikatelského sub-

jektu.

Pavla (2009) nahlizi na veletrzni organizaci jako na subjekt, ktery ptredstavuje organizaci
smiSen¢ho typu, ktera je klasickou vyrobni organizaci a zaroven poskytuje specifické ve-
letrzni sluzby, jde tedy ve své zakladni podobé o vyhradné obchodni organizaci - speciali-
zovany podnikatelsky subjekt, kterd nema neménnou strukturu, ale vyviji se v ¢as a prosto-

ru. (Pavld, 2009, s. 81-93)

Dale Pavla (2009) zdiraznuje funkci organizatora veletrh jako specifickou medialni, spo-
lecenskou a socialné komunikaéni instituci, kterd naplituje urcita spolecenska ocekavani a

soucasne¢ jej lze povazovat za komplexni specifické¢ multimédium.
Pii zkoumani jednotlivych veletrznich titul, které veletrzni organizace komunikuji
v podobé komplexni veletrzni akce, v které se nalézaji opakujici se vyvojové faze, 1ze pii-

rovnat k charakteristikdm Zivotniho cyklu vyrobkt na trhu:
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- Faze ptipravy nového veletrzniho titulu
- Faze vzniku nového veletrzniho titulu

- Faze rastu nového veletrzniho titulu

- Faze zralosti nového veletrzniho titulu

- Faze nasyceni nového veletrzniho titulu (Pavld, 2009, s. 93)

Pavla (2009) vnima veletrzni subjekt jako medidlni organizaci na zéklad¢é dvou zékladnich
funkci, vyrobni a komunika¢ni, které umoziuji 1épe interpretovat funkcni a systémové

postaveni subjektu, a to ma své charakteristické rysy:

- Monopol (snaha medialnich vlastnikl o ovladnuti trhu)

- Velikost (dana po¢tem pracovnikii ¢i tymi)

- Horizontalni a vertikalni integrace (propojovani funkénich jednotek)

- Diverzifikace (rozlozeni rizika podnikani)

- Nadnarodni instituce (proniknuti na zahrani¢ni trhy)

- Spoluprace (dil¢i formy)

- Kontrola a ovladnuti (neni mozno ovladnout cely trh, nosi¢em je plocha, tedy vy-
stavni aredl)

- Instituciondlni hodnoty (positioning na relevantnim trhu), (Pavla, 2009, s. 96)

Sindler (2003) uvadi, Ze v souasné dobé je jiz pies 50 % veletrznich a vystavnich tituld
v Ceské republice zasluhou iniciativy veletrhi Brno, auditovana. Audit probiha podle stan-

dardii mezinarodng uznavané certifikace UFI. (Sindler, 2003, s. 293)

UFI (Union des Foires Internationales) je asociace veletrznich sprav, mezinarodnich ve-

letrhti a vystavist’ se sidlem v Pafizi.

Certifikat ,,UFI Approved Event“ je veletrh uspotfddany podle daného mezinarodniho stan-
dardu odsouhlaseného podle kritérii, na kterych se dohodli vedouci veletrzni spravy, ¢le-

nové asociace UFL. (www.bvv.cz)
Predmétem ovétovani auditora jsou:

- Navstévnici (jejich prokazatelny pocet, pocet fakturovanych vstupenek, pocet vol-
nych vstupenek, podil zahrani¢nich navs§tévnikd, aj.)

- Vystavovatelé (také spoluvystavovatelé a dalsi zastoupené firmy)

- Vystavni plochy (volné, zakryté, zvlastni predvadéci plocha), (Sindler, 2003, s.
294)


http://www.bvv.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

3.3 Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni mix je souc¢asti marketingového mixu a lze jej charakterizovat jako souhrnny
komunikac¢ni program firmy, ktery tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. (Hesko-

va, 2009, s. 59)

Jedna se o kazdou formu fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, ovliv-
novani a presvédCovani spotiebitelll, distributorti nebo urcitych skupin vetejnosti. Zaroven
jde o zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urCeny pro trh a to ve formé¢, ktera je

ptijatelna pro cilovou skupinu. (studentske.eu)

3.3.1 Nastroje komunika¢niho mixu
Reklama

Cilem reklamy je specifickd komunikacni tloha, kterou je potieba splnit se specifickym
cilovym publikem béhem specifikovaného obdobi. Cile reklamy Ize klasifikovat podle
primarniho ucelu — zda mé reklama informovat, presvédcovat, nebo ptfipominat. (Kotler

2007, s. 856)
Dle Ptikrylové délime reklamu podle prvotniho cile sdéleni na:

- Informaéni
- PresvédCovaci

- Pfipominkovou (Ptikrylova, 2010, s. 68)
Podpora prodeje

Je soubor pobidkovych néstroji, vétsinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlej-
Siho ¢i vétsiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spottebitelem ¢i prodejnim kanalem,

jejimz cilem je podnitit zdkaznika ke koupi. (Kotler, 2007, s. 624)
Sedlacek (2006) uvadi nasledovné clenéni tohoto nastroje:

- Slevy, akéni cny, cenové balicky
- Slevové kupony

- Spotiebitelské soutéze a hry

- Vzorky a ochutnavky

- Vérnostni programy

- Dalsi formy podpory prodeje
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- Obchodni a firemni podpora (Sedlacek, 2006, s. 262)
Public relations

Pelsmacker (2003) vysvétluje problematiku PR jako planované a trvalé asili vytvaieni dob-
rého vztahu, dobrého jména, vzajemného porozumeéni a sympatie s verejnosti s cilem pod-

pofit propagaci firmy nebo produktu a tvorbu image. (Pelsmacker, 2003, s. 301)

Foret (2006) uvadi: ,, Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, je-
jimz cilem je vytvdret a upeviiovat ditveru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace

s klicovymi, diileZitymi skupinami verejnosti “, které ur€uje takto:

- Vlastni zaméstnanci

- Majitelé a akcionafi spole¢nosti

- Financ¢ni skupiny, ptedevs$im investofi
- Sdélovaci prostredky

- Mistni obyvatelstvo, komunita

- Mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady
Sponzoring

Podle Karli¢ka (2016) se jedna o situaci, kdy firma ziskdvd moZnost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednorazovou akci,
instituci, sportovnim tymem ¢i jednotlivcem. Za toto propojeni poskytuje sponzor druhé

stran¢ finan¢ni ¢i nefinanéni podporu. (Karlicek, 2016, s. 150)
Direct marketing

Foret (2006) vysvétluje pfimy marketing jako interaktivni komunikaéni systém vyuzivajici
jeden nebo vice komunikacnich nastrojii k efektivni (méfitelné) reakei v libovolné lokalité
nebo misté. (Foret, 2006, s. 313) Do direct marketingu fadi direct mail, telemarketing, na-
kupy prostiednictvim pocitact, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marke-

ting s pfimou odezvou.
Online komunikace

Prostfedkem online komunikace je internet, ktery vyrazné zménil podobu kazdé discipliny
komunika¢niho mixu. Internetovy marketing je zplsob, jakym lze dosahnout pozadova-

nych marketingovych cili prostfednictvim internetu.
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Internetovy marketing byva také oznacovan jako e-marketing, web-marketing nebo on-line

marketing, v posledni dobé¢ také digital marketing. (Janouch, 2011, s. 19)
Komunikacni prostiedky:

- WWW stranky

- E-shopy

- E-mail

- Blogy

- Diskusni fora

- Socialni sité

- Sdilend multimédia a dalsi

Zpisoby marketingové komunikace na internetu:

- Reklama (katalogy, ptednostni vypisy, PPC reklama)
- Podpora prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni programy)
- Public relations (novinky, ¢lanky, virdlni marketing)

- Pfimy marketing (e-mailing, on-line chat, webové seminaie)

Vyhodnocovéani marketingové komunikace ma za kol monitorovat, analyzovat a zlepSovat
komunikaci se zakazniky. K méfeni vykonu marketingovych aktivit i samotnych webo-
vych stranek se vyuZziva analyza navstévnosti. Nastrojem pro analyzu navstévnosti je Goo-

gle analytics. (Janouch, 2014, s. 315-322)

3.3.2 Reklamni média

Pro ptenos reklamnich sdéleni jsou vyuZivana reklamni média. O tom jaky reklamni pro-
sttedek se vyuZije k dosaZeni komunikacnich cild rozhoduje reklamni strategie. (Ptikrylo-

va, 2010, s. 71)
Rozdéleni reklamnich médii:

- Elektronicka (rozhlas, televize, kino, internet)

- Klasické (noviny, ¢asopisy, néktera outdoor a indoor média)
Venkovni reklama (Out-of-home)

Zahrnuje Sirokou paletu nejriznéjSich médii, nejbéznéjSimi jsou billboardy, bigboardy,
prosvétlené vitriny (citylighty) a LED displeje, dale potisky ¢i nésttiky, podlahova grafika,
reklamni plachty, nejriznéjsi makery, modely produktii apod. (Karlicek, 2016, s. 56)
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Znaky venkovni reklamy podle Masatové (2014):

- Viditelnost

- Uhel prezentace

- Konkurence

- Vyska umisténi reklamnich ploch
- Odchylka

- Zastinéni

- Umisténi reklamni plochy

3.3.3 Budovani znac¢ky

Silna znacka ptispiva k rstu spolecnosti timi konkrétnimi zplisoby. Zaprvé si spolecnosti
mohou uctovat vyssi cenu, coz také vede k vy$$im ziskiim, a tedy i k prostfedkiim na dalsi

rozsifeni podniku, to je vSak uzce spojeni spojeno s kvalitou sluzeb.

Za druhé ma spolecnost se silnym postavenim lepsi pozici pii hledani distribu¢nich kanalt.
Sila znacky tedy urcuje, i to jak rychle a tispé$né dokaze spolec¢nost rozsitit pole své pi-

sobnosti.

Za tieti, jakmile se znacce podaii ziskat dlivéru a uznani, mohou spole¢nosti umistit stejné

jméno znacky na celou fadu dalSich produktl ve vyrobé¢. (Kotler, 2013, s. 72)
Prvky tvotici znacku spolecnosti:

- Jméno

- Logo

- Slogan

- Dalsi prvky (napf. barva, zvuk, konkrétni osoba), (Kotler, 2013, s. 75)

Nastroje pro vybudovani znacky:

- Tradi¢ni reklama

- Sociélni média

- Sponzoring nejriznéjSich udalosti
- Vytvéteni klubt/komunit uzivatelt
- Navstévy spolecnosti

- Navstévy veletrhti

- Putovni vystavy
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- Piimy pfenos prezentaci, diskusi a zabavy po internetu
- Otevieni obchodt ¢i vystavnich mistnosti
- Piispéni k obcanské vybavenosti ¢i na charitativni udalosti

- Dobry pomér ceny a vykonu (Kotler, 2013, s. 83)

3.3.4 Méreni ucinnosti reklamy

,, Ucinnost je mira splnéni stanovenych cilii a uspésnou je tedy takova reklamni kamparn,

ktera sve vytycené cile splni “.(Bouckova, 2003, s. 415)

Hlavnim cilem pfi méfeni Gi€innosti reklamy je snazit se u kazdé kampané porovnat jeji
cenu s jejim piinosem, ktery odhadneme na zdkladé€ nasich méteni. Takto Ize kampané

navzajem porovnavat a rozhodovat se, co pro nas nejlépe funguje.

Dulezité je také uvédomit si, ze i¢innost ovlivituje nejen médium, které si vybereme (tele-
vize, radiovy spot, inzerat v ¢asopise, internetova reklama na Seznamu apod.), ale

1 konkrétni podoba nasi reklamy, znéni pouZitych slov apod. (mira-vlach.cz)

3.4 Marketingovy vyzkum

Vyznam marketingového vyzkumu stoupd ve spojitosti s celospoleCenskymi zmeénami,
které maji vliv na ostatni subjekty, pfedevSim zakazniky. Proto potfebuji organizace in-
formace, na jejichZz zaklad€¢ by dokazaly pfijimat spravnd rozhodnuti. Marketingovy vy-

zkum také pomahd pii hledani a zavadéni inovaci.

., Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost, vysoka odpo-

vidajici schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci“. (Kozel, 2011, s. 13-15)

3.4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum slouZi ke zjiSténi dat, které je potfeba znat s urcitou piesnosti, a za-
chytit jejich zmény ve vyvoji. Zabyva se tedy vyzkumem a registraci zpravidla existujicich
respektive realizovanych prvki trzniho chovani. (Bouckova, 2003, s. 58-59)

Mezi metody zobrazeni kvantitativnich dat patii tabulky, které slouzi pro prvni piehled

ziskanych méteni.
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Tabulky jsou uzitecné pro jasnou prezentaci a srovnani vétSiho mnozstvi dat. Umoziiuji
prezentovat data s piesnosti, které nelze dosdhnout prezentaci grafem. Tabulky vSak v ur¢i-

tych piipadech zprosttedku;ji i urcity graficky dojem. (Hendl, 2014, s. 36)

- Demonstra¢ni tabulky

- Referencni tabulky

Pro lepsi grafické zobrazeni vytvatejici geometricky obraz dat se pouzivaji grafické pro-
sttedky, mezi nejzndméjsi zpiisob patii histogram, €ili sloupcovy graf. (Hendl, 2015, s. 93)
Moznost zlepSeni interpretace trendll v tabulce umozZiluje kontingen¢ni tabulka. Obsahuje

Cetnosti pro kombinace hodnot dvou nebo vice kategoridlnich proménnych najednou.

(Hendl, 2014, s. 101)

Primarni data

Jsou data, kterd nelze ziskat jinym zpiisobem neZ vlastnim zjiStovanim, protoze jsou jinak
nedosazitelna ¢i nevhodna, nebyla diive publikovana nebo o tom nevime. (Kozel, 2011, s.

55)

Dotazovani

Podle Kozla (2011) pfedstavuje dotazovani metodu sbéru primarnich dat zaloZzenou na
ptimém (rozhovor) nebo zprosttedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a re-
spondentem podle pfedem piedepsané formy otdzek, jez slouzi ke sjednoceni podminek a

usnadnéni zpracovani vysledkt. (Kozel, 2011, s. 175)
Rozdéleni typti dotazovani

- Osobni
- Telefonické
- Online

- Pisemné

Sekundarni data

Jsou data, ktera byla sbirana jiz dfive, a proto byvaji k dispozici jiz pfi zahdjeni vyzkum-

ného projektu. Jedna se tedy o opakované pouzitelnd data. (Kozel, 2011, s. 54)
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A/B testovani

Dle Rezace (2014) se jednd o multivariantni testovani, které je zékladni online metodou
pro kontinudlni zlepSovani vykonnosti webu. Nastroj pro A/B testovani ukazuje alternativ-
ni varianty pomérné ¢asti navstévnikl a zdroven zaznamenava vysledky tohoto testovani,

jehoZ cilem je zvysit konverzni pomér. (Reza¢, 2014, s. 141)
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4 METODIKA PRACE

V této Casti prace bude nastinéno téma, cil vyzkumu, zptisob jakym bude prace zpracova-

vana a jakym zplisobem a postupem bude vyieSeno téma prace.

4.1 CIL PRACE

Cilem vyzkumu je, na zaklad¢ vysledkt vyzkumu zjistit, jaké komunikacni nastroje nejvi-

ce oslovily navstévniky vystavy a zda jsou tyto souc¢asné nastroje pro akci adekvatni.

Vyzkum bude vyuzit pro zpracovani ndvrhu komunikac¢niho plédnu realizace vystav

v nadchazejicim obdobi a také pro porovnani jednotlivych rocnikl vystav do budoucna.

4.2 VYZKUMNE OTAZKY
VO 1: Které komunikacéni kanaly nejvice oslovily navstévniky vystavy?
VO 2: Jsou sou€asné komunikacni kanaly pro akci adekvatni?

VO 3: Existuji rezervy ve vyuziti komunikace a potencialu vystavy, a pokud ano jaké?

43 VYZKUMNE METODY

Po prostudovani odborné literatury a vymezeni pojmli a ndzorl jednotlivych autorQ

v teoretické ¢asti bude nasledovat vyzkum v praktické casti.

V praktické ¢asti bude vysvétlena charakteristika jednotlivych vystav, jejich podstata, po-

catek a nasledny vyvoj. Nasledné budou provedeny analyzy a dotaznikovéé Setten.

V ramci analyzy komunikacnich aktivit vystav, bude posouzen rozsah, ¢asové hledisko a
formy komunikaénich aktivit. Nasledné bude provedeno vyhodnoceni ndkladii komunikac-
nich néstrojt.

Dale bude probihat primarni kvantitativni vyzkum, jehoz soucasti bude dotaznikové Setie-
ni. Nejdiive bude popsana metoda sbéru dat, konstrukce vybérového souboru a sestaveni

dotazniku. Nasledné bude proveden vyzkum a jeho vyhodnoceni, které¢ bude zdvérem shr-

nuto.

Poslednim vyzkumem bude analyza sekundarnich dat, v které budou zpracovana a vyhod-
nocena data z vysledkil nastroje pro méfeni navstévnosti webu Google analytics, faceboo-

kové reklamy a skutecné navstévnosti vystavy.
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Vysledky jednotlivych méfeni budou shrnuta a navzajem porovnana a stanou se vychodis-

kem vyzkumu pro projektovou ¢ést.

V projektové casti se bude vychazet z vysledkti a vyhodnoceni vyzkumu, na jejichz zékla-
d¢ budou stanovena doporuceni. V ramci tohoto projektu bude navrzen marketingovy plan
s vyty¢enim cild vystavy a zvolenim strategie. Nasledné bude sestaven komunikaéni plan

s cilem zajistit maximalni vyuziti komunika¢nich néstroji.
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II. ANALYTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYSTAV MINERAL-EXPO

Tak jak to uz byva na zacatku nékterych projekti, i zde byl nejdiive nadpad organizatort,
ktefi sami jezdili prodavat své zboZi na vystavach po celé Ceské republice, usporadat tuto

akci tam, kde dosud neni, v misté svého bydlisté, tedy v Olomouci.

5.1 Predstaveni porradajici spoleCnosti

Firma TOP SELENIT, s. r. o. je spole¢nost, ktera vznikla v roce 2015 v Olomouci a zaby-
va se poradanim vystav mineralti a Sperkii a dalSich akci prodejniho charakteru.
Tato spole¢nost do svého zalozeni neméla zadné zkuSenosti s poradanim akci podobného

se spolecnost zpocatku zaméftila na prizkumu trhu, sbirdni zkuSenosti a provoznich praktik

z jinych podobnych vystav a na pfipravu vlastnich reklamnich materialti a kampani.

5.2 Poslani a cile spole¢nosti

Poslanim spole¢nosti je zprostfedkovat setkani prodejcti odbornikli a z vétsi Casti laické
vefejnosti, aby se stala akce maximalné pfinosna nejen po ekonomické strance, ale aby
z tohoto stfetnuti spole€ného z&jmu byl 1 pfinos v podob& vzdélavani vetejnosti, rozsifova-
ni obzorl a kulturniho obohaceni Zivota pohledem i moZnosti ziskat nenahraditelné vytvo-

ry pfirody a originalni vyrobky z rukou Sikovnych klenotnikt. (HéZova, 2016)

Cilem spolecnosti je, aby se realizované akce staly vyhledavanymi, pravidelnymi a zisko-
vymi aktivitami firmy, které budou mit dobré jméno a navstévnici je budou sami vyhleda-
vat a t&it se na n& Podobnych vystav je v Ceské republice n&kolik. VétSinou jsou
dorocné privitaji n€kolik tisic navstévniki, prestoze se jejich organizatoii o jejich propaga-

ci a prezentaci moc nestaraji.

5.3 Pocatek vystav MINERAL-EXPO

Jak uzZ bylo zminéno, zdkladni mySlenkou prodejni vystavy MINERAL-EXPO Olomouc
bylo a je, zprostfedkovat setkdni vystavovatell a zajemct o minerdly a Sperky z nich vyro-

bené, a tato moznost ve zvolenych regionech chybéla.
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Drtiva vétsina vystav mineralt realizovanych na uzemi CR je prodejniho charakteru, proto
1 tato vystava funguje na principu prondjmu prodejnich mist prodejcim — vystavovatelim
od organizatort. Nakupujici — navstévnici zaplati za vstup na vystavu poplatek — vstupné a
dale se pohybuji v prostorach vystavy sami za tc¢elem nakupu nebo zhlédnuti prodejnich
exponatll. Vystavovatelé - prodejci nabizeji své zbozi za pevné ceny, piesto se s nimi vét-

Sinou lze, zv1asté u nesériovych kust, domluvit.

Ditlezitym bodem v rozhodovani o realizaci vystavy byla absence podobného eventu
v regionu Olomouckého kraje: Dale pak probéhlo dotazovani prodejcli, zda by pfivitali
pofadani burzy minerald v tomto misté a v neposledni fadé také bylo vzato v Givahu Casové
hledisko, zda se da nalézt volny termin dle ostatnich vystav na zaklad¢ ¢asového harmono-
gramu jiz konanych vystav v CR, respektive na Moravé. Pfilozena mapka ukazuje mista

konani vystav béhem kalendainiho roku.

@ vystavy MINERAL-EXPO

@ jiné vystavy minerald

Benedou
Trebo¥s

Svitavy
i 2ol
Tibor 4 ]
.Ptlhrlmw Nové Wesko
Jihlava na Morau

ind Fichid v Trebie

Hradec

Tignowv

Oslavy

Obrazek 3: Mapa geografického zndzorneni konani vystav mineralii v CR

(Zdroj: viastni zpracovani, 2018)
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5.4 Podstata vystav

Vystavovatelé jsou dulezitym clankem pfii realizaci vystav. Na nich a na jejich nabidce
zalezi tspésnost akci. VySe budouci navstévnosti se odviji dle jejich portfolia, které vzbudi
u kupujicich pozitivni pocity pti koupi nebo prozitim zazitku, a ti pak budou motivovani
pfijit zase, nebo v opacném piipad¢ ne. Podileji se tak na zvySeni podilu pravidelnych na-

vstévnika, ktefi jsou na vystavach poradateli zadani.

Stejné jako zalezi na kupujicich, zda si dany vyrobek koupi a uzaviou obchod, zalezi i na
prodejcich, zda si pronajmou prodejni misto. Vystavovatelé jsou piredevSim obchodnici a

potfebuji na vystaveé prodat, protoze hlavnim diivodem pro¢ na né jezdi, je zisk.

Drtiva vétSina z nich navstévuje vystavy po celé Moravé, néktefi jezdi 1 do Cech nebo na
Slovensko podle toho odkud pochdzeji. VétSina z nich ma sviij harmonogram vystav, na
které pravidelné jezdi a ,,dostat” je na novou akci je mozné jen v piipadé, ze na zadnou

jinou nejedou.

5.5 MINERAL-EXPO Olomouc

Serial vystav minerali MINERAL-EXPO byl odstartovan prvni vystavou v Olomouci dne
14. 5. 2016 s ndzvem MINERAL-EXPO Olomouc. UZ od pocatku ptiprav bylo ziejmé, ze
konkrétné tato akce bude dvoudenni vzhledem k velikosti krajského mésta Olomouce a
velikosti vystavnich prostor, které mohou svou kapacitou zvladnout piipadnou vysokou

navstévnost.

Aby se tato vystava odliSovala od jinych, vymysleli organizatofi doprovodny program,
ktery mél za cel piilakat na akci v&tsi mnozstvi navstévniki, v tomto piipadé rodin, jeli-
koz se jednd o kreativni program pro déti. Tato myslenka se velice dobfe ujala a ,,détsky
koutek®, ktery pfedstavuje zajmové vzdélavaci zaméteni na mineraly, zaujal spoustu nejen
détskych navstévnika. Tato pfidana hodnota v podobé doplitkového programu je dosud na

vystavach realizovéna.

5.6 MINERAL-EXPO Zlin

V dobé& potadani prvniho ro€niku MINERAL-EXPO Olomouc jesté organizatoii netusili,
ze budou pokracovat v seridlu vystav a zamé&fi se na jiny region, jehoz dal§im mistem ko-

nani se v roce 2017 stalo krajské mésto Zlin.
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Zrozeni této myslenky vyplynulo z uspéchu olomoucké vystavy a toho casu také studia
spoluorganizatorky a zaroven autorky této diplomové prace, na Univerzité TomaSe Bati ve
Zling, a jejimu blizkému vztahu k tomuto méstu. DalSim kritériem pro toto rozhodnuti byla

velikost krajského mésta a okresu Zlin, a dale celého Zlinského kraje.

Na zakladé dat z Ceského statistického ufadu byl porovnan poéet obyvatel Olomouce a
Zlina spolu s Otrokovicemi, které lezi v jeho bezprostfedni blizkosti a maji spole¢nou
méstskou hromadnou dopravu. B€hem tohoto srovnéani byl zjistén obdobny pocet obyvatel

obou mést 1 krajti.
Tabulka poctu obyvatel vybranych obci, okrest a krajii je prilozena v ptiloze P I této prace.

V neposledni fad€ bylo potfeba ovérit, zda je kupni sila obyvatel ve Zlinském kraji obdob-
né obyvateliim v kraji Olomouckém, coz potvrdily opé&t data z Ceského statistického tiadu,

které uvadéji prumérnou mési¢ni mzdu k 1. 1. 2017 piiblizné 26 tisic K¢.

Vyvoj prumérné hrubé mésiéni mzdy na prepoétené podty
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Graf 2: Vyvoj primérné hrubé mzdy v CR
(Zdroj: Cesky statisticky virad, © 2018)

Tabulka primérné hrubé mzdy v CR se nachazi v ptiloze P II této prace
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Déale pak bylo diilezité pro otevieni dalSitho mésta zjistit jaky je pfedpokladany trend vyvo-
je mezd v celé CR, ktery dle statistickych tdaji, ma vzestupnou tendenci a je zde tedy
pfedpoklad, Ze lidé budou utracet své pfijmy za zbozi nebo sluzby, které nepatii mezi je-

jich zakladni potieby.

Vyvoj trzeb za sluzby
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Graf 3: Vyvoj trzeb za sluzby v CR — v mil. K¢
(Zdroj: Cesky statisticky vrad, © 2018)

Tabulka trzeb za sluzby v CR je umisténa v piiloze P III této prace.
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6 ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT VYSTAV

Jiz pfed prvnim uvedenim vystavy, si byl organizator védom nutnosti vyuzit co nejlépe
marketingové nastroje pro propagaci nové pripravované akce. Komunikacni aktivity, které
byly pro prvni event zrealizovany, jsou témeft totozné s t€mi, které byly vyuzity po celou
dobu pofadani i u ostatnich vystav a tvofily v podstaté zaklad, ktery byl pfizpisobovan

podle momentalnich okolnosti. (napf. zvoleni formatu podle nabidky volnych ploch)

6.1 Rozsah a ¢asové hledisko

Jelikoz jsou tyto dvé obsahové stejné vystavy poradany ve dvou sousednich krajich, jsou
zamétené regionalné a reklama je cilend mistné. PrestoZe se vystavy nerealizuji ve stejny
termin, nemély by si navzdjem konkurovat, a ,pietahovat™ si ve vétsi mife navstévniky.
Tim je mysleno to, ze pokud bude dfive termin vystavy MINERAL-EXPO Olomouc, je
mozno kromé& reklamy v ramci Olomouckého kraje zasahovat do jinych regiond, ale ne do

Zlinského kraje a naopak zlinska do Olomouckého kraje.

Je to 1 z toho divodu, Zze navstévnici vystavy z daného regionu nemuseji védét, ze se po-
dobna vystava realizuje 1 jinde a pfi zaregistrovani reklamy ji mohou povazovat za tu svou.
Proto jsou i vystavy pojmenovany sice stejné (kviili brandu), pfesto s mistnim odliSenim

MINERAL-EXPO Olomouc a MINERAL-EXPO Zlin.

Za idedlni stav je z Casového hlediska povazovano to, Ze jsou vystavy 4 tydny od sebe.
Zvoleni terminu potfadani v jednotlivych méstech se vSak musi pfizptisobit volnym termi-
nim, kdy neni Zadna vyznamna vystava jinde na Moravé a také volnym termintim vystav-
nich ploch, které se vétSinou pronajimaji i jinym subjektim. Pravidlem tedy je, Ze jednotli-
vé vystavy musi byt s asovym odstupem nejméné 3 tydny od sebe, aby bylo mozno re-
klamu presunout na dalsi region a ta méla ¢as tam dostatecné plisobit. Tyka se to prede-
v§im OOH reklamy, protoze nékteré reklamni plachty jsou univerzalni pro obé meésta, pou-
ze se prelepuje termin a misto. Dale pak Facebook, ktery je spolecny a spolecné webové

stranky.

Cilova skupina dosud zastupuje vSechny obyvatele daného regionu, muze i zeny. Vzhle-
dem k existenci doprovodného programu pro dé€ti na akci, je zaméfeni i na tuto skupinu. Je

tedy mozno fici, Ze mezi CS 1ze zahrnout celé rodiny s détmi.
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6.2 Formy komunikacnich aktivit

Internet

Prezentace vystav na internetu zahrnuje zejména webovou a facebookovou stranku, dale
pak odkazy na webech se zaméfenim na minerdly. Terminy vystav jsou zvefejiiovany v on-
line kalendarich celostatné konanych mineralogickych burz (achaty.com) nebo na infor-
macnich portalech tykajicich se vSech konanych eventii v daném regionu (Kudy z nudy) a
dalsi.

Vyhodou internetu je jeho dostupnost, nizké cena reklamy a zacileni.

Nevyhodou je to, Ze ne vSichni navstévnici maji zalozeny profil na facebooku nebo sami

od sebe vyhledavaji informace o vystavé minerald ve svém okoli.

MISTO KOMANI PRO VEREINOST PRO PRODEICE FOTOGALERIE

MINERAL-EXPO
ZLIN OLOMOUC

PRODEJN| VYSTAVY MINERALU A SPERKU

21.4.2018 20.-21.10.2018
S0 9-17 hod 50 9-17 hod, Ne 9-16 hod

Hotel Moskva, Welky kongresowy cal Stfedni Skola polylechnicka
namesti Prace 2512, Zlin Rooseveltava T4, Glomauc

Tobrazit na mapé Tobrazit na mapd

Kameny pedle mnameni

Pro prodejce

Cenik pro vystavovatals Objedndviony farmulif

oroveveld

>0 Olomouc a Zlin jsou prod vinerald a

rovodmym programem pro 3 Fejnost. TOPSELENIT's.r.0.

4 608 970 981, 603 B0Z 141 = info@mineral-expo.cz W facebook

Obrazek 4: Titulni webova stranka vystav MINERAL-EXPO
(Zdroj: www.mineral-expo.cz, 2018)
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Venkovni reklama

Venkovni reklama (OOH) se realizuje prondjmem billboardovych ploch, umistovanim

reklamnich plachet a vylepem plakatt.

Pronajem billboardu se objedndva na mésic s tim, ze zacatek je vzdy prvniho dne v mésici
a trvéa do posledniho dne v mésici. Je tedy vyhodné&jsi, kdyz se vystava kond koncem mési-

ce, aby byla vidét co nejdéle. Rozmér billboardu je 5,1 x 2,4 m.

MINERAL-EXPO %
ZLIN 21. 10. 2017| <=

PRODEJNi VYSTAVA MINERALU A SPERKU
Academia Centrum UTB, Mostni 5139, Zlin

WWW.MINERAL-EXPO.CZ

Obrazek 5: Navrh realizovaného polepu billboardu
(Zdroj: viastni zpracovani, 2017)

V ptipadé olomoucké vystavy konané ve dnech 10. - 11. 11. 2017 byla billboardova kam-
pail objednand na 2 mésice, tedy fijen-listopad 2017. Timto ptipadem se ukotvilo nepsané
pravidlo, ze pokud je vystava v prvni poloviné mésice, je potteba billboardovou reklamu
objednat 1 na predchézejici mésic, coz je sice nakladnéjsi, ale jedin€ takto 1ze zarucit ucin-
nost této kampang.

Reklamni plachty jsou umistovany také na mésic bud’ na placené pronajaté plochy, nebo

zdarma na Cerné plochy. Rozmér plachet je vétSinou 2 x 1 m. Zde 1ze objednat nebo zafi-

dit, aby plachty visely pfesné mésic pied samotnou vystavou.

Vylep plakati je realizovan vétSinou tyden pied akci, a to o rozmérech Al nebo A3 na

placené pronajaté plochy, nebo zdarma na ¢erné plochy.
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MINERAL-EXPO
ZLIN
21.10.2017

So 9-17 hod

Academia centrum UTB
Mostni 5139, Zlin

_ PRODEJNI VYSTAVA
S BOHATYM PROGRAMEM PRO CELOU RODINU

WWW.MINERAL-EXPO.CZ

Obrazek 6: Navrh reklamniho letaku
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

Vyhody ¢ernych ploch jsou evidentné uspory finan¢nich prostredkd za prondjem a vyveés

vice méné dle vlastni potteby a vybéru mista a ¢asu.

Nevyhodou je hrozba pokuty, odcizeni plachty, pielepeni plakatu a vlastni Cas straveny

vyvésem nebo vylepem.

Radio

Pti vybéru radia pro vysilani reklamy na vystavy v daném regionu bylo hlavnim kritériem
regiondlni zaméteni a CS posluchacti daného radia.

Po tomto priizkumu bylo vybrano Radio Rubi v Olomouci a spojena reklama na dvou radi-

ich ve Zling, radio Zlin a radio Rock Max.

V obou regionech byl vysilan 30 sekundovy spot s podobnym textovym obsahem. Byl vy-

roben zaroven pro oba regiony a namluven stejnou osobou.
Text spotu MINERAL-EXPO Olomouc:

,»Prodejni vystava mineralt a Sperkt MINERAL-EXPO Olomouc.

Zveme vSechny malé i velké ptiznivce ptirodnich kamenti a polodrahokamt o vikendu 11.
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a 12. listopadu na prodejni vystavu s bohatym programem pro celou rodinu.

Vystava se kona v technologické hale Stfedni Skoly polytechnické na Rooseveltove ulici v
Olomouci.

Pro déti jsou ptipraveny soutéze a ukoly spojené s poznavanim kamenti. Obcerstveni a
parkovani zajisténo. Prodejni vystava MINERAL-EXPO Olomouc, jiz tento vikend.

Vice informaci na www.mineral-expo.cz*

Kampai v radiu je spusténa vzdy v pond€li a trva do patku, tedy 1 pracovni tyden ptred

vystavou. Mediaplan obsahuje 20 spotti v tomto obdobi.
Vyhodou je masovost a dostupnost nosice (v auté, v praci, doma,...)

Nevyhodou je absence vizudlniho vnimani reklamy a aktualnost reklamy (posluchace nelze
dohledat, pustit jim reklamu, kdyz maji zrovna pusténé radio a jsou tedy zrovna ,,on-line“ a

konkrétn¢ na této stanici)

Volné vstupenky

Volné vstupenky jsou néstrojem, kterym lze zacilit na urCitou skupinu nebo vrstvu lidi,
jejichz ucast je na vystave stézejni ¢i potfebnd. Pomiize piimo ve zvySeni navstévnosti ne-
bo slouzi jako forma reklamy.

Nevyhodou jsou naklady na pofizeni vstupenek, ¢asova ndro¢nost na distribuci, jelikoZ se

nikde nenechdvaji leZet a nerozdévaji se ve vétsim poctu najednou.

Vyhodou je cileni na osoby, které maji oblibu v zaméfeni vystav a které pomahaji s na-
slednou distribuci volnych vstupenek nebo pomahaji s reklamou na vystavu. Je tak zvySena

navstévnost vystavy a podpofen prodej zboZi ke spokojenosti prodejcti.

Soutéze

Soutéze, které jsou v ramci podpory prodeje spojeny s vystavou, se vétSinou vyhlasuji o
ceny v podob¢ volnych vstupenek a realizuji se na facebooku, v radiich nebo na informac-

nich portélech, pokud to umoziuji.

Maji za cil podpofit zdjem o vystavu jinou formou, hravou a s moznosti odmény za aktivitu

ucastniku.
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Potadatel vyhlasuje oblibenou tipovaci FB soutéz o to, jakou hmotnost ma ametystova
geoda, kterd je zaroven cenou do tomboly. Nejlepsi tipaf je odménén stejné jako ostatnich

9 nejblizsich tipaih nejen volnou vstupenkou, ale také darkem.

Vyhodou je netradi¢ni forma reklamy s aktivnim zapojenim zajemci o listky zdarma, tedy

10 vystavu.

Nevyhodou je finan¢ni naro¢nost potfizeni hlavni ceny ur¢ené do tomboly — ametystové

geody, kterda ma hodnotu od 2.500 do 4.000 K¢, podle toho kolik ma kilogramd.

6.3 Vyhodnoceni nikladi komunikacnich nastroji

Na zaklad¢ evidence skute¢né vynalozenych nakladt na jednotlivé typy reklam za jednot-
livé vystavy, byly zjisténé celkové naklady za placenou reklamu.

Nejvyssi naklady za placenou reklamu byly vynaloZeny na podzimni vystavu ve Zling
(téméf 36 tisic.). Tato strategie méla podpofit vyssi navstévnost vystavy a byla zvolena na
zaklad¢ nizkého ohlasu na tuto udalost na facebooku a vys$im poc¢tem vystavovatelll nez

tomu bylo na jarni etapé vystavy.

Tabulka 1: Naklady vynaloZené na komunikacni nastroje (v K¢)

Typ nastroje
Vystavy OOH Internet | Radio |Détskd vstupenka | Jinak | Celkem naklady
ME ZL jaro 21859 390| 7200 3800 0 33249
ME ZL podzim 22780 1200| 7200 4600 0 35780
ME OL jaro 22089 490| 4200 3450 0 30229
ME OL podzim 23742 1520| 4200 4300 0 33762

(Zdroj: Viastni zpracovani, 2018)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Protoze jiz byly pouzity urCité marketingové nastroje pro osloveni potenciondlnich na-
vstévnikd, je potfeba znat zpétnou vazbu a jejich tcinnost.

Pro organizatora vystavy je dilezité védét alespon zakladni genderovou strukturu navstév-

vvvvvvvv

Analyza vysledkt primarniho kvantitativniho vyzkumu se bude realizovat na zakladé vy-
hodnoceni dotaznikového Setieni navstévniki vystav minerali MINERAL-EXPO Olo-

mouc a Zlin zpétné vazby na jednotlivé komunikac¢ni aktivity.

Sbér dat byl provadén prubézné v roce 2017 na jarni a podzimni etapé vystav MINERAL-
EXPO Olomouc a Zlin. Jedna se tedy o udaje celkem ze Ctyf vystav. V tomto piipad¢ se
jde zejména o porovnani dvou etap vystav ze stejného mésta. Diivodem je jiny region, roz-
dilny rok pocatku potfadani vystav (Olomouc zahdjena v roce 2016 a Zlin v roce 2017),
dale pak rozdil v délce konani vystav (Olomouc 2 dny a Zlin jen 1 den). Pomérové a pro-

centudlni vysledky jiz Ize dale porovnavat navzajem.

7.1 Metoda sbéru dat

Sbér dat je realizovan pfimo na vystavach formou dotaznikil. Za ti¢elem zvySeni motivace
respondentll — navstévnikl vystavy je prezentovan jako slosovatelny kupon do tomboly pro
kazdého dospélého navstévnika vystavy. Vylosovany vyherce tomboly je odménén hod-
notnou vécnou cenou, v tomto piipadé krasnou ametystovou geodou, ktera je vzdy pfitom-

na dotycné vystave, viz foto.

Obrazek 7: Foto - Ametystova geoda - cena v tombole

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)
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7.2 Konstrukce vybérového souboru

Zékladni soubor je tvofen dospélymi navstévniky vystavy, kteii dostanou ke svoji zaplace-
né vstupence odpoveédni kupon (dotaznik) a jsou ihned informovéni o tom, ze kdyz jej vy-
plni a odevzdaji, zucastni se losovani o hodnotnou vyhru, v tomto ptfipadé¢ o ametystovou

geodu, kterd je umisténa hned vedle pokladny u uzaviené losovaci bedny.

Kvoéty v tomto piipadé€ nejsou urceny, protoze muzi i zeny nebo pfiznivci minerala ¢i Sper-
ki maji stejnou odpovidajici hodnotu a jedna se o jejich maximalni mnozstvi. Déti v tomto
vyzkumu nejsou relevantni veli¢inou, protoze iniciatory navstévy vystavy jsou piredevsim

dospéli.

Vybérovy soubor je reprezentativni v ramci celé populace, ve skutecnosti se ale spiSe jedna
o nereprezentativni soubor v rdmci regionu, z kterého jsou 1lidé ochotni a schopni dorazit

na vystavu lokalniho charakteru.

7.3 Sestaveni dotazniku

Dotaznik ma formu zjednoduseného odpovédniho listku s hlavickou nazvu vystavy
MINERAL-EXPO Olomouc nebo Zlin o rozméru 4,5 x 5 cm. Déle jsou zde predtiStény
kolonky na dopsani jména, piijmeni, telefonniho a e-mailového kontaktu na respondenta
(e-mail z diivodu pozvani navstévnika na dalsi roénik vystavy), jeho bydliste, konkrétné

,,Obec*.

Posledni vybérova otazka: ,Jak jste se dozvédéli o vystave?* je doplnéna o zaskrtavaci

policka s t€émito moznostmi odpovédi, za Gstni podminky vyuziti jedné mozné odpovédi:

- Venkovni reklama (OOH)

- Internet

- Radio

- Détské vstupenka

- Jinak (dopliiujicim dotazovanim bylo nasledné zjisténo, Ze se jedna hlavné o dopo-

ruc¢eni od zndmého nebo doprovod)
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MINERAL-EXPO Olomouc
Registrace k losovani:

N |1 =1 s Lo T,
E-mail: . eierrrnaees

[ ] o 7 - oS

Jak jste se dozvédéli o vystavée?
Venkovni reklama o

Détska vstupenka o

Radio o Internet o Jinak o

Obrazek 8: Slosovatelny kupon - dotaznik
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)

Tato forma dotazniku byla zvolena z divodu vysoké frekvence vstupujicich navstévnikt
na vystavu. Lidé by se zdlouhavym vypliovanim u vchodu zdrzovali, ten by se nasledné
ucpal, coz by vedlo k nevrlé nalad¢ navstévnikia jesté pred samotnou prohlidkou vystavy.

Souvisi to také s jejich vy$$i mirou ochoty vyplnit kratky dotaznik.
Nevyhodou je absence dat, které by bylo potieba jesté zjistit.

Napt. Vek, vzdélani, cil navstévy, dale spokojenost s vystavou, coz pied absolvovanim

vystavy ani nelze adekvatné zjistit.

7.4 Realizace vyzkumu
Tento vyzkum probiha béhem celé vystavy. Pokud je vystava dvoudenni, tak po oba dny.

Dftive byly kupony voln¢ k odbéru u pokladny. Velka ¢ast navstévnika si vSak odpovédni
kupon nestihlo vzit nebo neslySeli pokyny pokladni k jejich odebrani, vyplnéni a vhozeni
dotazniku do tomboly, kterou pfedstavuje zalepend krabice s malym otvorem (podobné
jako volebni urna). Proto byly kupony na podzimni etapé vystav v roce 2017 jiz ptredavany

navstévnikiim soucasné se vstupenkami pro dospélé ve shodném poctu.

Vyhodou tohoto postupu je i to, ze pocet odpovédi odpovidd poctu konkrétnich lidi.
Na predchozich vystavach se totiz stalo, Ze n€ktefi navstévnici ve snaze o vyssi Sanci vy-
hry vyplnovali za sebe vice dotaznikli. Naslednému losovani a méteni proto musela pred-

chazet narocna jmenna kontrola odevzdanych kuponti a vyfazeni duplicitnich kupont
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z losovani i méfeni. Timto postupem se ulehcila prace organizatorim pii tfidéni kupond,
ale zaroven se také predchazi nespravedlivému zvyhodiovani vicecetnych dotaznikid. Pro
opakovanou navstévu akce je mozno vyuzit nepfenosnou vracenku v podob¢ razitka na

ruku.

7.4.1 Tridéni a vlastni zpracovani dotazniki

Po ukonceni vystavy a vylosovani vyherce tomboly, jehoz vyherni kupon byl vracen zpét
mezi ostatni, byla néasledné data z jednotlivych kupont vlozena do tabulky v programu
Excel k dalSimu zpracovéani dat pomoci kontingen¢nich tabulek pro ucely nasledného vy-

zkumu.

Data z jednotlivych kuponti byla v rdmci zpracovani tedy vlozena do ptehledné tabulky v

Excelu. Vkladany byly tyto tidaje:

- Poradové ¢islo — ID respondenta

- Zda byl navitévnik muz &i Zena — M/Z

- Odkud navstévnik piijel — bydlisté

- Ktery komunikaéni nastroj jej oslovil a pfimé¢l k navstéve vystavy
Nasledné byla tabulka jeSt¢ doplnéna o region, z kterého byl dotycny navstévnik. Tyto
regiony byly stanoveny podle radiusu kolem mésta kondni vystavy za pomoci portalu

(vzdalenostmest.cz) takto:

e Region 1 —mésto potadajici vystavu (Olomouc nebo Zlin)
e Region 2 — okruh (rddius) do 10 km od potadajiciho mésta
e Region 3 — okruh (rddius) do 20 km od potéadajiciho mésta
e Region 4 — okruh (radius) do 30 km od potéadajiciho mésta

e Region 5 — okruh (rddius) nad 30 km od potadajiciho mésta

Tyto udaje byly déle pirevedeny do kontingencnich tabulek, jejichz vystupy se staly zékla-

dem pro vysledky priméarniho kvantitativniho vyzkumu a jeho vyhodnoceni.

7.5 Vyhodnoceni vyzkumu
Cilem vyhodnoceni provedeného vyzkumu bylo zjisténi informaci o zdkaznicich, vytvoreni
zakladniho rozdéleni navstévnikid vystavy na muze a Zeny a zjiSténi uc¢innosti zvolené ko-

munikacni strategie.
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Setieni & 1 — Kolik nav§tévniki vyplnilo a odevzdalo kupon a jaké je jejich struktura v

poméru muz/zena

Na zéklad¢ Setieni bylo zjiSténo, ze pomér muzli a Zen na jarni a podzimni vystave
MINERAL-EXPO Zlin je absolutné totozny 1 vzhledem k rozdilnému poctu odevzdanych
kuponii. Bude tedy zajimavé pokracovat v dal§im prizkumu v budoucich rocnicich vysta-

vy, zda se pomér muzil a zen zméni nebo zlstane stejny.

I v ptipad¢ vysledkiit MINERAL-EXPO Olomouc je patrny podobny pomér respondentt
jako ve Zliné, ktery se pohybuje pfiblizné 40 % muzi a 60 % Zen z celkového poctu na-

vstévniku, kteti odevzdali dotazniky.

Tabulky téchto vystupti se nachazeji v ptiloze ¢. P IV této prace.

Navstévnici vystav MINERAL-EXPO Zlin

Graf 4. Pomér muzu a Zen na vystavach MINERAL-EXPO Zlin
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Vysledky téchto méfeni lze vyuZit pro méteni korelacni analyzy.
Korela¢ni analyza: vysledek 0,990
- koeficient je vrozsahu (-1, 1), pficemz ,—1“ znaéi, Ze dva jevy jsou spolu
v nepfimé Uméfe. Koeficient, ktery se blizi k jedni¢ce, znamena zavislost jedné
funkce na druhé (pfima iméra).
Z marketingového hlediska to znamena, Ze vzhledem kredlnym datim uvedenym

v tabulce, z které byla korelacni analyza provedena, Ze ¢im vice pfijde Zen z jednotlivych

mest, tim pfijde 1 vice muzl z téchto mést a naopak. Pozorovanim bylo zjisténo, ze lidé
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chodi ¢asto na vystavu ve smiSenych parech. Dokladaji to i1 fotografie z predavani vyher,

kde cenu vyhral jeden z partnert.
Setfeni & 2 — Dalsi dilezitym zjisténim bylo, jaka reklama oslovila respondenty nejvice.

Z provedenych Setfeni vyplyva, ze nejvice navstévnikii MINERAL-EXPO Zlin reagovalo
na jafe na reklamu na internetu, zatimco na podzim nejvice navstévnikii oslovila venkovni
reklama. Spolecnym ukazatelem je to, Ze nejméné navstévnikli ptislo na akci na zaklade¢

reklamy v radiu.

Dale je z niZze uvedenych vysledk Setfeni vidét, Ze nejvice lidi MINERAL-EXPO Olo-
mouc oslovila venkovni reklama v obou etapach vystavy. Dale je patrny také pokles ode-
zvy na détské vstupenky na podzim, i pies viditelné zvySeny pocet respondentd, ktery byl
v tomto piipad¢ zpiisoben zménou lokality adresatii. Misto Olomouce byly détské vstupen-
ky zaslany do vzdaleng&jsich mést, jako je Lipnik nad Beévou, Hranice na Moravé, Sum-
perk a Vyskov, tedy do vzdalenosti nad 30 km od mista konani akce. Tim bylo prokazano,
ze z vétsich dalek neptilakd vystava minerald rodice s détmi v takovém méfitku jako

v misté bydlisté, tedy z Olomouce.

Tabulky téchto vystupil se nachazeji v piiloze ¢. P V této prace.

80%

70%

60% -

50% -

40% - M % z celk.N

30% - m % Ucinnosti

20%

10% -

0% -
OOH Internet Radio Détska Jinak
vstupenka

Graf'5. : Naklady a ucinnost jednotlivych typii reklam
(Zdroj: viastni zpracov ani, 2018)
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Setieni ¢ 3 — Dal§im vyznamnym ukazatelem je to, v jaké mife a z jaké dalky navitévnici
na vystavu pfijizdéji. K tomu byl rozdélen radius kolem potfadajiciho mésta na vySe uvede-

né Regiony (1-5) dle vzdalenosti.

Ze zjisténi vysledkl Setfeni vyplyvaji dvé zajimavé rozdilné skutecnosti. Zatimco na zlin-
skou vystavu umérne s pribyvajici vzdalenosti ubyva pocet navstévnikl, na olomouckou
vystavu piijizdéji ve vétsim poctu lidé ze vzdalenosti nad 30 km od Olomouce nez ti

z blizkého okoli do 10 km od Olomouce.

Setieni & 4 — Podobnym mistnim ukazatelem je to, v jaké mife a z jakych obci nejéastéji
na vystavu piijizdéji.

Z vysledku Setfeni vyplyva, ze zatimco se podil mistnich obanli na navstéveé vystavy ve
Zliné mirn¢ zvysuje, tak v Olomouci je tendence opacna a mirné pfibyva téch prespolnich.
Také rozdil mezi podilem navstév obyvatel z potadajiciho mésta je prevladajici obdobné
v obou regionech oproti ostatnim obcim — v tomto pfipadé méstim s nejvyznamnéj$im

podilem na navstévnosti.

7.6 Shrnuti dotaznikového Setieni
Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly zjistény tyto tidaje:

Vysledek Setieni ¢. 1 — Navstévnici obou vystav jsou zastoupeni muzi a zenami piiblizné

stejn€, a to v poméru 40 % muzi a 60 % Zeny

Vysledek Setieni ¢. 2 — Respondenty obou vystav oslovila na podzim nejvice venkovni
reklama, stejné tak 1 v Olomouci na jate, ve Zlin€ na jate nejvice lidi oslovil internet

Vysledek Setieni ¢. 3 — Na zlinské vystavy piijizdi umérné s vétsi dalkou ¢im dal mensi
pocet navstévnikl. Na olomoucké vystavy pfijizdi vice navstévnikl z vétsi dalky nad 30

km nez z okoli do 10 km od Olomouce

Vysledek Setfeni €. 4 — Zlinské vystavy navstévuje ptiblizné 50 % navstévnikl ze Zlina a
jejich podil ma z ¢asového hlediska zvysujici se tendenci. Olomoucké vystavy navstévuje
také ptiblizné 50 % néavstévnikl pfimo z Olomouce, ale jejich podil se naopak mirné snizu-

je.
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8 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Analyza sekundarnich dat je dilezita ze statistického hlediska, pro porovnani se skutecny-
mi daty zjiSténymi primarnim Setfenim a pro urceni predpokladaného nésledného vyvoje

daného jevu.

8.1 GOOGLE ANALYTICS

Meéfieni dat programem Google Analytics od firmy Google je nejcastéji pouzivanym bez-
platnym nastrojem pro zjisténi dat o navstévnosti webu a dalSich informacich o jeho na-
vS§tévnicich. V tomto ptipad€ se jednalo o méfeni webovych stranek www.mineral-expo.cz,
které jsou spole¢né pro obé vystavy. Pro icely srovnani dat ze sekundarniho a primarniho

vyzkumu se v tomto piipad¢ zjistuji zejména geografické a demografické udaje.

8.1.1 Vysledky navstévnosti webu

Analyza vysledki navstévnosti webu byla provedena za jednotlivé vystavy a méfenym
casovym obdobim byl urcéen 1 tyden pfed kondnim jednotlivych vystav, jelikoz v tomto
tydnu je aktivni kompletni reklamni kampan (vylep plakati, billboard, volné vstupenky,
facebook, radio) s tim, Ze poslednim dnem méfeni je vZzdy prvni den konani vystavy, kdy je
navstévnost webu nejvyssi.

Tabulka ukazuje, kolik uZivatelli navstivilo webové stranky za dané obdobi. Vyznamnou
hodnotou je podil novych uZivateld, ktefi navstivili webové stranky vystavy poprvé. Tento

parametr souvisi se skute¢nosti, Zze je o vystavu zdjem u novych navstévnik, kteti tvoii

skupinu potencionalnich navstévnika akce.

Tabulka 2: Prehled navstévniki webovych stranek

Vystavy Uzivatelé Novi v %
Zlin jaro 1038 979 83%
Zlin podzim 845 794 83%
Olomouc jaro 1227 1095 79%
Olomouc podzim 1207 1112 82%

(Zdroj: Google Analytics, 2018, vlastni zpracovadni)

Vzhledem k tomu, ze v Google Analytics ,,Sekce Demografické udaje a Zajmy obsahuji

souhrnné prehledy“ a nelze tedy urcit z celkového poctu navstévnikli webu pomér muzi a
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zen za urcité obdobi, nejsou tyto daje relevantni pro porovnani s ptedem stanovenym ob-
dobim. Tato skute¢nost byla ovéfena kontrolou tohoto ukazatele v rizné zvolenych obdo-
bich a bylo zjisténo, Ze jejich hodnota je neménnd, tudiz se jednd opravdu o priimérnou
hodnotu za celou dobu ziskavani statistickych dat této sluzby z webové stranky. (Goo-

gle.com)

Mezi udaje, které lze zjistit za urcité obdobi je geograficky udaj o navstévnosti z dané lo-
kality a Ize jej porovnat se vzorkem skutecnych navstévnika, ktefi na vystavach vyplnili
dotaznik. Podil skute¢nych navstévnikl z potradajicich mést vystav je asi o 10 % vyssi nez

pocet navstév z téchto mést na webu.

8.1.2 Vysledky srovnani z ¢asového hlediska

Dal$im zajimavym zjiSténim je porovnani vysledkll Setfeni z bfezna 2016 uvedeného
v bakalatské praci autorky, kde je znazornén graf z jakého zatfizeni navsStévuji uzivatelé
web. Zatimco v tomto obdobi se nejéastéji navstévnici divali z pevného pocitace (197 na-
VS§tév, tj. 74 %), z mobilu (41 tj. 15 %) a z tabletu (30 tj. 11 %) navstév ve stejném obdobi
ale o 2 roky pozd¢ji tedy za mésic bfezen 2018 byl pocet navstévnikl zatizeni PC nizsi o

20 % a z mobilu vyssi 0 25 %. Pocet navstév z tabletu se sniZil 0 5 %.

| tablet

8.3%

B maobile B desktop

Graf 6. Zarizeni navstévniki www.mineral-expo.cz

(Zdroj: Google Analytics, 2018, vlastni zpracovani)

Dalsi analyzou webu s ¢asovym odstupem bylo srovnani nejlepSich kanalti, na zaklade
kterych uzivatelé navstivili webové stranky. Srovnavaci obdobi bylo stejné, jak bylo uve-
deno vyse. Z vysledkl vyplyva, Ze se béhem dvou let témét nezmeénil podil navstévniki,

ktefi navstivili stranky www.mineral-expo.cz ptimo (2016 - 29 %), vysledek organického
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vyhledavani se zvysil o 28 % (2016 - 29 %), takze jednou tolik, coz je zplisobeno zainde-

vvvvvv

tené zaregistrovat. Patrny pokles je vidét ve snizené ndvstévnosti pies socidlni sité€ a to o
15 % (2016 - 20 %), coz lze pficist dostatku informaci o vystavach na Facebooku. Pouze 2

% (2016 - 18 %) vSech navstévnikli v daném obdobi ptislo na web z odkazu.

Nejlepsi kanaly

2%

5%

M Organic Search
M Direct
M (Other)
Social
M Referral

N

Graf 7. Nejlepsi kanaly
(Zdroj: Google Analytics 2018, viastni zpracovani)

8.2 FACEBOOK REKLAMA

Reklama na socidlni siti Facebook je velice vyhodnd, protoze se da dobfe zacilit geografic-
ky a demograficky, taktéZ s ohledem na charakter akce, kterd je zamé&fena regionalné, lze
této vyhody velice dobfe vyuzit.

Ptfed samotnym spusténim reklamy je potieba vytvotit ptispévek, napt. letak nebo udalost,
kterou Ize také vytvoftit z letdku ¢i z obrazku tykajici se propagovaného zbozi ¢i sluzby.

Pti zadavani reklamy na facebooku je moZno zvolit parametry reklamy zvolenim struktury
cilové skupiny (muzi/Zeny, vek), dale lokalitu zacileni, délku propagace, celkovy rozpocet

kampané. Tohle zakladni zacileni 1ze doplnit o upfesnéni zajmi uzivateld.
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Cilila jste na muze a zeny, ve véku 20 az 64 Zijici v
1 lokalita.

Lokalita:
Ceska republika: Zlin (+25 km) Zlin Region

Vék:
2064

Skryt kompletni souhm

Propagace bé7ela 3 dny.
Celkovy rozpocet této propagace byl 300,00 CZK.

Obrazek 9: Parametry pro placenou reklamu na Facebooku

(Zdroj: Facebook, 2018)

8.2.1 Propagace prispévku

Reklama na socialni siti Facebook je velice vyhodna, protoze se da velice dobfe zacilit, je

pomérné jednoduchd na zalozeni, G€innéd s okamzitou zpétnou vazbou reakci nebo konver-

zi.
VYBRANE PRISPEVKY NA VYBRANE MOBILNi
Skryt kompletni souhm POCITACH PRISPEVKY INSTAGRAM
Propagace béZela 3 dny.
Celkovy rozpotet této propagace byl 490,00 CZK. . .
MINERAL-EXPO
7 473 469 490,00 K&
Osloveni lidé (2] Zajem [?] Celkové vidaie 2] 7l
oo i ZLiN 25.2.2017
Akce e Z

Kliknuti na fotky

emé
P pp— R
| R

lo se mi libi stranky
Reakce (125) 85 sdileni
Sdilené polozky

o To se mi libi () Komentat &> Sdilet

Obrazek 10: Prehled propagace prispevku - Facebook
(Zdroj: Facebook, 2018)

8.2.2 Propagace udalosti

Udalost je ptispévek na Facebooku, jez je podobny klasickému piispévku (fotografii, ob-

razku ¢i textu), ktery Ize stejné jako tento komentovat, lajkovat nebo sdilet. Jeho dalsi
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funkci je moznost ptipadnym zdjemcem o udalost potvrdit kliknutim svijj zdjem o akci bud’
»Zucastnim se“ nebo ,,Zajimd mé to“. V tomto pripad¢ se mu pak takto oznacend udalost

sama pripomene jeste tésn¢ pred jejim zacatkem.

V piehledu zobrazované udalosti je aktualni pocet zajemcti monitorovan. Piehled celkové-
ho z4jmu o akci je vetejné k vidéni pro vSechny uzivatele Facebooku. Pro ostatni pfipadné
zdjemce miize byt takto uspésna akce dobrou recenzi a tim i skvélou pobidkou k ucasti
nebo piipadného zajmu o event. Pro potradatele akce je pocet aktudlnich zéjemcti o akci na
Facebooku ukazatelem ptedpokladu ptipadné budouci navstévnosti akce nebo vysi zajmu o
ni.

Je na rozhodnuti potadatele, zda se rozhodne akci zviditelnit formou propagace této uda-

losti placenou reklamou, sdilenim, ¢i pozvankou prateliim z osobniho profilu.

Skryt kompletni souhrn "W

MINERAL-EXPO
r

Celkovy rozpofet této propagace byl 300,00 CZK. Z L I N

§ PRODEJNI VYSTAVA MINERALU A SPERKU
1681 119 300,00 K¢
Jslovent lide Celkove vydaje 21-10-2017
Akce | Lidé | Zemé So 9- 1 7 hOd

. . Academia centrum UTB
RlJ.  Mineral-Expo Zlin

I . = ‘ i P
Kiiknuti na odkaz | <+ D4  s0900- Academia centrum UTB, Mosini 5. . v Zicastnim se ~

To se mi libi stranky I5 03 lidi ma zaje 37 lidi se zucast

Komentafe

[f} To se mi libi () Komentat

Obrdazek 11: Souhrnny prehled propagované udalosti - Facebook
(Zdroj: Facebook, 2018)

Mezi zvetejnénou jarni udélosti a propagovanou podzimni udélosti MINERAL-EXPO Zlin
neni v kone¢ném z4jmu velky rozdil. Ve skutecnosti vSak byla podzimni propagovéana
z divodu nizsiho zdjmu uzivatelt pred zacatkem propagace. Nartist zajmu o akci béhem
reklamni kampan¢ Ize zpozorovat v kompletnim souhrnu propagace, kde je vyjadiena Cis-
lem 52 jako reakce na udalost a 1 681 oslovenym c¢lovékem za vynalozenych 300 K¢ bé-
hem 3 dnil trvani propagace. V tomto pifipadé propagace pomohla ke zvySeni zdjmu na-

vS§tévnikl o vystavu.

Vyrazné zvysSeni zajmu o podzimni udalost MINERAL-EXPO Olomouc oproti jarni uda-

losti nebyl zplisobeny propagaci, jak tabulka ukazuje. Jelikoz pocet reakci na udalost byla
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pouze od 24 lidi a osloveno bylo 1 565 lidi za vynaloZenych 500 K¢ béhem 4 dnt trvani
propagace, coz byla mensi G¢innost reklamy nez béhem propagace zlinské udalosti. Bylo
to zplisobeno vysokym ohlasem na akci uz pii jejim samotném zveiejnéni. Propagace byla
piesto spusténa z ditvodu podpory této akce a z divodu zjisténi vySe zdjmu podpoieného
aktivni reklamou. V tomto piipad¢ propagace pomohla ke zvySeni zajmu navstévnikl o

vystavu ne vSak zasadnim zptisobem vzhledem k vynalozené finan¢ni ¢éstce.

8.2.3 A/B testovani reklamy

Pro ucely zjisténi efektivnosti jednotlivych reklam na socidlni siti Facebook je mozno vyu-
zit nového nastroje, ktery Facebook nabizi a je urcitou formou A/B testovani. Jednotlivé
navrhy inzerati, v tomto pfipadé 2 rtizné reklamy se ukazuji predem nadefinovanému ok-
ruhu uZzivateli Facebooku, ktery byl pfedem nastaven jiz v roce 2017 pied prvni zlinskou
burzou. Tento nastroj zjistuje, jakym zplisobem navstévnici této sité¢ reaguji na danou re-
klamu. Timto zcela objektivnim prizkumem Ize snadno diky ptehledné zaznamendvané

metrice snadno zjistit, jak jednotlivé navrhy reklam oslovily navstévniky.

Tato sluzba je zpoplatnéna 20 K¢ za den. Za kazdy klik na inzerat je ic¢tovana navic castka
1,34 K¢&. Je moZno umistit vice nez jen dvé soubéZné testované reklamy, které mohou bé-

Zet nepfetrzité.

Active “aﬂ.&' e Active W
MINERAL-EXPO
ZLIN

PRODEJNI VYSTAVA MINERALU A SPERKD

21.4.2018

Mineral-Expo Zlin Mineral-Expo Zlin
Prodejni vystava minerald a Sperkd pro cel. . Prodejni vystava minerald a Sperkd pro cel...
# 96 1529 38 978
Link Clicks People Reached Link Clicks People Reached

Obrazek 12: Porovnani reklamnich prispévkii v ramci A/B testovani

(Zdroj: Facebook, 2018)
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Dle vyse uvedeného néhledu realizovanych reklam je patrné, kterd ze dvou aktivovanych a
zaroven bézicich navrhi, je Gspésnéjsi, jak v proklicich, tak i v dosahu. V tomto testovani

je mozno pokracovat pro potvrzeni vysledkii béhem delsiho testovaciho obdobi nebo ne-

vvvvvv

V tomto piipadé se jedna o letdk nalevo, kde je vice nez 20 % textu v ptispevku, coz diive
pravidla Facebooku pro propagaci neumoznovala. Reklama diive nebyla schvélena a spus-
téna. Od roku 2017 Facebook tohle pravidlo upravil a zmirnil ve smyslu, Ze se jedna pouze

o upozornéni, Ze reklama obsahuje vice nez 20 % textu a doporuceni k Gprave ptispevku.

V soucasné dobé¢ se u téchto reklam objevuje jen upozornéni, ze ,,Obrazky s vysokym po-
dilem textu nevyuzivaji rozpocet kampan¢ tak efektivné®. Je mozno zazddat Facebook také

o rucni kontrolu pfispévku.

Promotion Results (26. bfezen 2018 - 5. duben 2018)

134 134 Link Clicks
Link Clicks

2083 *

1,34 Ké

263 273 283 203 303 313 14 24 34 4.4

Graf 8: Pribéh reklamni kampané béhem A/B testovani prispévkii - Facebook
(Zdroj: Facebook, 2018)

Pokud bude A/B testovani probihat delsi dobu, bude tento ¢asovy pribéh reklamy mozno

sledovat dale a porovnat rozdily v reakcich na reklamu v jednotlivych dnech v tydnu.
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Age & Gender [ ]

96.3% Women 3.73% Men
50%
40%

I0%

20%
10% I
. 1L L ' B

1317  15-24 2534 3544 4554 5564 65+

Graf 9: Vek a pohlavi oslovenych uzivateli

(Zdroj: Facebook, 2018)

Dalsim dulezitym statistickym tudajem je v€ék a pohlavi oslovenych uzivateli Facebooku
béhem AB testovani reklam, ktefi na ni reagovali. Vyplyva z n¢j, ze nejvyssi zdjem o re-
klamni sd€leni projevily zeny ve véku 35-44 let a dale pak zeny ve véku 45-54 let. Z téchto

dat Ize vychazet pti porovnani s budoucimi vysledky Setfeni.

Locations Placements i ]

zinRegion |G 122 o2

Clomouc Region | 1 {0.7%)

Graf 10: Zacileni okruhu uzivatelu

(Zdroj: Facebook, 2018)

Tento statisticky udaj slouZi k ovéfeni spravného zacileni reklam na region Zlin, coz je

potvrzeno adekvatnim vysledkem.
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Locations Placements

Vybrané piispévky v _ 108 (B0.6%)

mobilnich zanzenich

Kanal vybranych . 26 (19.4%)
plispévki na stolnich
pocitacich

Graf' 11: Zobrazovani reklamy v zarizenich uZivatelu

(Zdroj: Facebook, 2018)

Celkem prekvapenim byl vysledek tohoto méfeni, kde pfevazuje zobrazovani vSech reklam
na mobilnich zafizenich uzivatelll ve vice jak 80 % nad kandlem ptispévkt shlédnutych na
stolnim pocitaci. Tohle zjisténi je potfebné pro budouci navrh reklam s pfihlédnutim na

jejich format.

8.3 ANALYZA NAVSTEVNOSTI VYSTAV

Analyza navstévnosti vystav byla provedena na zdklad¢ secteni skutecného poctu névstév-
nikid vystav. Tato navstévnost je slozend ze souctu prodanych a volnych dospélych i dét-
skych vstupenek. Placené vstupenky jsou dostupné piimo na vystave, volné vstupenky jsou
rozdané partnerim vystavy, vyhercim soutézi a détem v riznych zafizenich. Podminkou

pro uplatnéni volné détské vstupenky je zakoupeni nejméné jedné dospélé k ni.

Konkrétni cilovi pfijemci a zpisob distribuce volnych vstupenek a jejich podil na celkové
navstévnosti vystav je obchodnim tajemstvim potfadajici spoleCnosti, jez si nepieje tuto
informaci zvefejiiovat. Pro tcely vyzkumu neni tato skuteCnost piekazkou, protoze jsou
volné vstupenky komunikac¢nim nastrojem a zaroven je pro drzitele volné vstupenky ucast

na vystavach dobrovolnd, souvisi tedy s jejich osobnim zajmem o navstévu vystavy.

Vyse poctu navstévniku souvisi s poctem realizaci vystav. Dle pozorovani autorky, ktera se
vystav osobné¢ ucastni a je pfitomna po celou dobu jejich trvani, zaznamenala opakované
navstévy ucastnikil. Jedna se o lidi, které poznala, ze jiz vystavu navstivili, ale také jsou to
ti, ktefi smétovali své dotazy k poradatelim kvili konkrétnimu nabizenému zboZzi nebo

prodejci, ptipadné psali komentar na facebook se sdélenim této informace. Pozitivni osobni
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zkuSenost navstévnikl se §ifi dale i Gistnim podanim, které neucinkuje okamzité, ale potie-

buje ¢as a zajisténou kvalitu vystav.

Navstévnici vystavy se tedy d€li na pravidelné, obCasné a nové. Pravidelni navstévnici
vétsinou chodi na vystavu prvni den jejiho otevieni hned rano nebo alespon dopoledne, aby
jim neunikly ty nejlepsi kousky z exponati, protoze se v drtivé vétsing jedna o originaly.

Obcasni a novi navstévnici ptijdou podle toho, jak maji ¢as nebo jak jim to vyhovuje.

Poradatel akce by byl samoziejmé nejradsi, aby na vystavu chodilo co nejvice pravidel-
nych navstévniki, protoze je to zaruka jisté navstévnosti a moznost snizeni vynaloZzenych
nakladt do reklamy, protoze tito navstévnici jsou aktivni ve vyhledani informaci o nejbliz-
§i vystavé. Na druhou stranu, kdyby tato situace nastala, byla by dopoledne prvni den vy-
stavni plocha pfeplnénd a neposkytovala by pozitivni zazitek zeventu a tudiz i
k pohodInému nékupu, a odpoledne ¢i druhy den by vystava zela prazdnotou. Vyrazné
vyS$$i navstévnost v tuto dobu byla zaznamenana pfi naposledy konanych akcich a organi-
zator byl nucen na tuto situaci rychle reagovat a oteviit po tuto dobu dalsi pokladnu, aby

lidé nemuseli stat frontu u vchodu.

Piestoze se pomér pravidelnych, ob&asnych a novych navstévnikl na akcich meéni, je po-

tteba, aby byly zastoupeny vSechny tyto skupiny z jiz zminénych davodi.

Nasledujici tabulka ukazuje navstévnost jednotlivych vystav. Prestoze je ndvsStévnost
na nasledujicich vystavach v obou ptipadech niZsi, neda se fict, Ze bude klesat 1 nadéle. Ve
hie je spousta faktord, které ovliviiuji skute€nou navsté€vnost. Je to napiiklad soubéZzné
konani jiné akce v regionu se stejnou nebo podobnou cilovou skupinou, prazdniny nebo

svatky €1 pocasi.

Tabulka 3: Prehled poctu navstévnikui vystavy (v ks)

Vystavy jaro podzim pokles navstévnosti
MINERAL-EXPO Zlin 1488 1130 24%
MINERAL-EXPO Olomouc 2154 1913 11%

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)
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8.3.1 Vstupné

Nedilnou soucasti této analyzy je cena vstupného a porovnani s ostatnimi vyznamnymi

vystavami.
Cena dospélé vstupenky je 60 K¢ a cena détské vstupenky je 20 K¢ v Olomouci i ve Zling.

Cena byla urcend s prihlédnutim na vysi vstupného na nejvétSich moravskych vystavach,
coz jsou Mineraly Brno a Mineral Tisnov. Tyto vystavy maji mnohaletou tradici (Brno 15
let, TisSnov dokonce 40 let), jsou tedy vyznamnéjsi z pohledu odbornikti, jejich vystavni
plocha je také vétsi neZ u vystav MINERAL-EXPO Olomouc a Zlin. Tuto skute¢nost lze
konstatovat pouze na zakladé pozorovani autorky, jelikoz data tykajici se velikosti vystav-
nich ploch na téchto vystavach nejsou verejné dostupnd. Jsou vSak pouhym pozorovanim
jednoznacné takto dana. Na druhou stranu vyhodou vystav MINERAL-EXPO je jejich

dostupnost pro mistni obyvatele a doprovodny kreativni program pro déti.

Tabulka 4: Prehled cen vstupného (v Kc)

Vystavy
Cena vstupenky (v K¢) | MINERAL-EXPO | Mineraly Brno | Mineral TiSnov
Dospéla 60 100 70
Détska 20 50 50

(Zdroj: mineral-expo.cz, bvv.cz, mineraltisnov.cz, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

9 SOUHRNNE VYHODNOCENI VYZKUMU

Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjisténo nékolik spolecnych znakli vystav MINERAL-EXPO

Olomouc a Zlin:

Genderova struktura dospélych navstévnika se pohybuje primérné v poméru 40 %
muzi a 60 % zen, je mezi nimi vSak potvrzen vztah pfimé tméry, dle vysledkl
z placené reklamy na facebooku je pomér Zen jesté vyssi, az 96 %,

Nejméné navstévnikl reagovalo na reklamu v radiu

Na obou vystavach bylo odevzdanych vice odpovédnich kuponti na podzimni eta-
pe, kdy se ptidavaly odpovédni kupony piimo ke vstupenkdm oproti jarni etapé
Nejvyznamnéjsi podil ndvstévnosti obou vystav jsou lidé z potadajiciho mésta a ¢i-
ni zhruba 50 % vSech navstévnika

Na podzimni vystavé bylo méné navstévnikli nez na jarni

Analyza webu ukézala podobny podil novych navstév v obdobi 1 tydnu pred jed-

notlivymi vystavami - okolo 80 % z celkového poctu navstév

Z vyzkumu vyplynuly také rozdilné znaky jednotlivych vystav:

Ve Zlin€ reagovalo nejvice lidi na venkovni reklamu nebo internet, v Olomouci
nejvice na venkovni reklamu

V regionu Zlin se imérn¢ s pribyvajici vzdalenosti bydlist€ navstévnikii od mésta
snizuje 1 jejich zastoupeni na vystave, zatimco do Olomouce jezdi vice navstévnika

ze vzdalengjSich mést nad 30 km nez do 10 km od této metropole

Dalsi zajimava zjisténi vyplynula z udaji Google Analytics:

Stale vice navstévnikl prohliZzi webové stranky vystavy z mobilniho pfistroje (vy-
soky podil prohlizeni reklam z mobilu vyplyva i z Gdaji FB — 80 %)

Vyrazné zvysSeni navstévnosti webu pies organické vyhledavani vystavy

Vysoky podil skute¢nych navstévnikl 1 ndvstév webu z potadajicich mést vystav

oproti jinym méstim v daném regionu

Zjisténi ziskana z reklamnich kampani na facebooku:

Reakce na zvetejnénou udalost na FB je cennym ukazatelem zajmu o akci

A/B testovanim prispévku na FB Ize zvysit efektivitu reklamy
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9.1 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
VO 1: Které komunikacni kanaly nejvice oslovily navstévniky vystavy?

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze navstévnici byli nejvice osloveni ven-
kovni reklamou (OOH), ktera v tomto piipad¢ zahrnuje billboardovou reklamu, vyvés pla-

chet a vylep plakat.
VO 2: Jsou souc¢asné komunikacni kanaly pro akci adekvatni?

Souhrnny zavér jednotlivych Setfeni dokazal, ze soucasné komunikacni kandly jsou ade-
kvatni pro akci. Jednotlivé kanaly maji riznou ucinnost, naroc¢nost v realizaci i efektivnost
v poméru cena vykon. Je potieba je sledovat jako soubor ¢innosti, které na sebe navazuji a
navzéjem se podporuji, spole¢né vytvareji celkovy vykon reklamy, ale také jednotlivé dle

jejich vlastniho vykonu.
VO 3: Existuji rezervy ve vyuziti komunikace a potencialu vystavy, a pokud ano jaké?

Ano existuji rezervy ve vyuziti komunikace a potencialu vystavy. Na zakladé uvedenych
zaveérl je potfeba zamefit se na nejvykonnéjsi reklamy, které ptivedly nejvice lidi na vy-
stavy a zaroven byly jejich naklady na ziskani jednoho navstévnika byla nizké. Je také po-
tteba brat poradani pravidelnych eventi jako budovani znacky. Konkrétné v tomto ptipade
se jedna o zlepSeni jiz nastavenych procest, provadéni pribéznych Setfeni a analyz vystu-
pa.

Kromé& vyuzZivani stavajicich marketingovych néstrojl, lze hledat rezervy v novych tren-
dech a novych technologiich, nebo novych zptsobech, které je potieba sledovat, ptipadné
vyzkouset a co nejdiive zjistit zpétnou vazbu jejich G€inku pro mozné zafazeni mezi pravi-

delné komunikacni néstroje vystav.
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10 VYCHODISKA VYZKUMU PRO PROJEKTOVOU CAST

Analyzou navstévnosti, vynalozenych nakladl na komunikaéni aktivity a dotaznikovym
Setfenim byla zjisténa efektivnost jednotlivych forem reklam. Pro ucely porovnani byly
zprumérovany udaje o nakladech jednotlivych komunikacnich nastrojti, uc¢innosti za jed-

notlivé vystavy a nakladi na pfivedeni 1 ndvstévnika.

- Piestoze byla venkovni reklama nejucinnéjsi a piildkala dle odevzdanych dotazniki
nejvice navstévnikit (30 %), byla také nejdrazsi, jeji ndklady tvofily 68 %
z celkovych nakladli na reklamu, a primérné néklady na pfivedeni jednoho na-
vs§tévnika na vystavu Cinily 49 K¢.

- Naopak reklama na facebooku byla nejlevnéjsi, jeji naklady tvofily 3 %
z celkovych nékladii na reklamu, a na zdklad€ informaci z internetu pfislo primér-
né 27 % navstévniki, a primérné naklady na ptivedeni jednoho navstévnika na vy-
stavu Cinily 2,3 K¢.

- Naklady na vysilani spotii v radiich tvotily 17 % z celkovych nakladii na reklamu, a
na zaklad¢ této komunikace pfislo primérné 8 % ndvstévnikd. Primérné naklady
na privedeni jednoho navstévnika na vystavu Cinily 48 K¢, coz je nejhorSi kom-
plexni vysledek, protoze reklama v radiu ptivedla nejméné lidi a naklady na 1 na-
vstévnika jsou jen o 1 K¢ niz§i nez mad OOH s nejvyssim tidajem ze vSech.

- Détské vstupenky piivedly 13 % navstévnika a tvotily 12 % z celkovych nakladi
na reklamu. Primérné naklady na ptivedeni jednoho navstévnika na vystavu Cinily
24 K¢.

- Nejlepsim vysledkem zjist€énym dotaznikovym Setfenim byl udaj o 22 % navstévni-
cich vystavy, ktefi nepfisli na zakladé placenych reklam, ale na zéklad€ jiného sdé-
leni, je tedy povazovano, Ze vynaloZzené naklady za jejich navstévu vystavy jsou

nulové¢ a tudiz 1 ndklady za pfivedeni kazdého z nich.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 MARKETINGOVY PLAN

Pravidelné potfadani prodejnich vystav mineralii je potfeba brat jako nepietrzity proces,
ktery je nutné neustale sledovat a kontrolovat bez ohledu na piipadné vykyvy v podobé
mimotradné vysoké navstévnosti nebo naopak mensi uspésnosti akce. V obou piipadech je
potieba znat piiciny téchto vysledkid eventu, aby bylo mozné naplanovat dalsi strategie a
¢innosti vedouci k realizaci uspéSnych akci. K tomu je potieba nejprve si stanovit vize,

posléni a cile vystav.

11.1 Vize a poslani

Vizi vystav MINERAL-EXPO je stat se uspéSnou a pravidelné navstévovanou udalosti
v regionech, kterd bude zatazena do povédomi lidi jako akce, kterou mtize navstivit kdoko-
liv s ohledem na jeji oborové zaméfeni na mineraly a vyrobky z nich s tim, Ze si tam kazdy
najde svou oblast zajmu. Proto je potieba uchovat si rozmanitost a kvalitu nabizeného zbo-

zi v podobé¢ jisté moznosti volby vystavovateld organizatorem.

Poslanim vystav je kromé nabidky vySe uvedeného zbozi poskytnout Siroké vetejnosti za-
zitky v podobé nevSedni podivané pro dosp€lé navstévniky a zabavu pro déti v podobe

kreativniho koutku, kde si mohou z kamenti néco vytvofit a odnést.

11.2 Cile

Cilem je potadat vystavy, které¢ budou zajimavou a lakavou udalosti pro vetejnost, ale rov-
néZ budou ekonomicky sobéstacnymi podniky, které budou vykazovat zisk, ktery bude
slouZzit jako odména potadatellim za jejich €as vénovany organizaci téchto eventd, ale také

jako investice pro zkvalitnéni stavajicich akci, ale 1 pofadani novych.
Kratkodob¢ cile charakterizuji dosazeni plana v horizontu do jednoho roku.

- Stabilizace navstévnosti vystav

- Zachovat si plnou obsazenost vystav prodejci

- Udrzet si postaveni lidra v pofaddani vystav v regionech
- Obmeénit aktivity v kreativnim koutku

- Zvyseni povédomi znacky MINERAL-EXPO

- Zvyseni poctu vracejicich se navstévnikl

- Realizace partnerského programu
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Dlouhodobé cile predstavuji splnéni predstav organizatorti v horizontu 3 — 5 let

- Zvyseni navstévnosti vystav o 10 %

- Zvyseni poctu pofadanych akci na 8 rocné

- Zajisténi vétsich vystavnich prostor pro akce

- Poradani alespon jedné vystavy s regiondlnim presahem

- Expozice dél umélct tématicky spojenych s vystavou

11.3 Zvoleni strategie

Jiz pii poradani prvni vystavy MINERAL-EXPO byla snaha potadatelti kromé klasické
prodejni akce nabidnout navstévnikiim néjakou ptidanou hodnotu, kterou by se odlisila od
ostatnich vystav a kterd by pfispcla k atraktivnosti akce, a ptfiméla tak Sirokou vetejnost
k jeji navstéve. K tomu slouzi zejména piitomnost kreativniho koutku pro déti, ale 1 dospé-
1¢, ktefi maji mit zdjem. Vzhledem k tomu, ze se vystavy konaji v zimnich nebo jarnich ¢i
podzimnich mésicich, cilem je nabidnout lidem prodejni akci a zajimavy event pod jednou

stfechou.

Regionalni zaméfeni vystav bude zatim zachovano s tim, Ze vystavy budou fungovat podle
jednoho konceptu s drobnymi odliSnostmi dle regionu a okolnich podminek. Pokud bude
oteviena dalSi vystava v novém mésté, bude se pii jejim spusténi postupovat dle stejnych

pravidel jako u dosavadnich vystav.
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12 PARTNERSKY PROGRAM

Partnersky program by m¢l zajistit udrzeni a posileni si pozice na trhu a zaroven ziskani
konkurencnich vyhod oproti jinym eventim ¢i organizatoriim, kteti by chtéli rozsifit své
portfolio poradani akci o tématicky podobnou nebo stejnou udélost ve stejném nebo bliz-

kém regionu.

Program bude souborem pfedem naplanovanych aktivit a ¢innosti vedoucich ke zvySeni

obsazenosti prodejnich mist a navstévnosti vystavy i povédomi o znacce.

12.1 Vystavovatelé

v

ZkuSenosti s poradanim vystav ukazaly, Ze mnohem snadnéjs$i je piimét vystavovatele do-
razit na akci, ktera ma tradici a zarucenou jistotu vydélku nez nova neovéiena burza. I no-
va akce pod hlavi¢kou zkuseného organizatora ma vétsi Sanci na obsazeni nez nova udalost

s neznamym potadatelem.

Této skutecnosti vyuzili poradatelé s nabidkou moznosti vystavovat na nové vystave,
v tomto ptipadé se jednalo o MINERAL-EXPO Zlin. Vzhledem k dobré zkuSenosti pro-
dejci s jiz vyzkousenou vystavou MINERAL-EXPO Olomouc nebyl problém novou vy-

stavu obsadit vystavovateli.

Na zéklad¢ této zkuSenosti planuje poradatel zvysit pocet vystav, na které budou jezdit

vystavovatelé dle svého ¢asového harmonogramu, rozsahu vystavy a mistniho zatazeni.

Tento program je oznacen pracovnim nazvem ,,Serial vystav®, je souasti partnerského
programu a je zamé&fen na vystavovatele. Jeho cilem je zajistit maximalni obsazenost vy-
stav pravidelnymi a ovéfenymi vystavovateli, kteti budou vyuZivat vyhodu v podobé slevy
za pronajem prodejniho mista a zaruku zajisténi jejich pfedem dohodnutého pevného umis-

téni. Tyto vystavovatele nazyva organizator kmenovymi.

Sleva za pronajem na vSech nasledujicich potfadanych vystavach je stanovena na 10 % za
podminky ucasti na vSech poslednich akcich, mysleno ctyfech po sob¢ jdoucich (2 x Olo-
mouc a 2 x Zlin) pii platbé nejméné 1 mésic pred terminem vystavy. Tato sleva se rusi a

nebude poskytnuta v ptipad¢ absence prodejce na posledni akci.
Tato sleva nebude oficidlné zvetfejnéna a bude nabidnuta pouze kmenovym vystavovate-
Itm, kteti spliiuji podminky Gcasti na vystavach a jejichz vyrobky odpovidaji predstavam

organizatora o nabizeném sortimentu zbozi. Jedna se zejména o kvalitu a originalitu nabi-
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zeného zbozi, reprezentativni vzhled prodejniho stanku, profesiondlni chovani a skvélé

recenze na vystavovatele. Tyto informace budou zaznamenany do karty prodejce.

Soubézné s timto programem bude probihat kvalitativni vyzkum zaméfeny na spokojenost
vystavovatelil s organizaci a pribéhem vystav pro doplnéni uceleného pohledu na vyvoj

akci.

12.2 NavSstévnici

Organizator hodla nadale pokracovat v soutéZi o ametystovou geodu, kterd je hlavni cenou
losovani z odpovédnich kupontl. Piestoze jsou naklady na jeji pofizeni pomérné vysoké,
jsou na tuto moznost vyhry navstévnici zvykli, a neni v zajmu organizatora snizovat zajem
o vystavu zklaméanim ze zruSené soutéze. V tomto piipadé€ je doporuceno spise zakoupeni

téchto geod ve vét§im mnozstvi a mensi velikosti v akci se slevou.

Tuto zalezitost 1ze také vyfesit zajiSténim sponzora, ktery tuto vyhru zaplati a za odménu

bude uveden u této vyhry s oznacenim: ,, Tuto cenu vénovala do soutéze firma XY*

Kreativni koutek, o ktery je vystava doplnéna existuje ve stejné podobé jiz 2 roky a je po-
tieba jej postupné obmeénovat, protoZe se pocet vracejicich zakaznikd, a tedy 1 déti, bude
postupné zvySovat, a je potfeba jim nabidnout néco nového. V prvni etapé bude zruseno
navlékani koralku, o které moc velky zajem neni a bude nahrazen dal§im podkladovym
materidlem pro lepeni kaminkt. Sklenéné vazicky a svicny tak doplni zrcatka a zvitatka

pro mensi déti, pro které bude jednodussi nalepovani kaminki.

Poradatel také uvazuje o zavedeni vikendového vstupného u dvoudennich vystav. Vstupné
nyni ¢ini 60 K¢ za 1 dosp€lou osobu a vstupenka je ur¢ena pro jednorazovy vstup. Pokud
si naptiklad navstévnik potiebuje z vystavy ,,na chvili odskocit®, vétSinou je to z divodu
vybéru penéz z bankomatu, dostane razitko na ruku. V ptipadé zdjmu o vikendové vstupné,
by se cena 1 dospélého listku pohybovala ve vysi 100 K¢ na jednu osobu. Je potieba jeste
zohlednit moznost, zda by tato vikendova vstupenka nebyla zneuzita vice navstévniky.
Pokud by naptiklad v sobotu pftisla jedna osoba a v ned¢li jin4, tak by to potradateli nevadi-
lo. Je v8ak rozdil, pokud by se na 1 vikendovou vstupenku vysttidalo 10 rtznych lidi. Tuto
situaci lze striktné vyteSit podminkou vikendové vstupenky pro 1 osobu a vstupenka by
byla ve formé pasky na ruku, ktera je pouzivana na koncertech. Sundanim pasky z ruky by

toto vikendové vstupné pozbylo platnosti.
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V ramci partnerského programu budou také navstévnici piedem informovani o potadanych
akcich, a to e-mailem s ¢asovym pldnem 14 dni pied vystavou, a nasledné¢ SMS 3 dny pted
zaCatkem vystavy. Tato moznost bude zvefejnéna u vchodu na pokladné vystavy a pripadni

zajemci se zde mohou zaregistrovat.

Vyhodou této sluzby je v€asné pfipomenuti vystavy pravidelnym vaznym zajemciim a tém
obCasnym, co zrovna nemaji zadny program. Nevyhodou je umélé snizovani aktivniho
z4jmu navstévnika o vystavu a ptipadného odkladani ktualni navstévy na dalsi avizovany

termin.
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13 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikacni plan ma za ukol zajistit maximalni vyuziti dosavadnich komunika¢nich na-
stroju, poptipadé vhodnou implementaci novych, v ramci jejich rozsahu a ¢asového rozvr-

zeni na zaklad¢ definovanych kratkodobych a dlouhodobych cili.

13.1 Rozsah

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu byly vyvozeny zavéry, z kterych se bude vychazet
v ramci rozsahu komunikacniho planu. Jedna se zejména o eliminaci nedostatki zjisténych

bcéhem Setfeni a zvySeni efektivnosti nastroji komunika¢niho mixu.

13.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu Ize rozdélit na dvé ¢asti. Prvni skupinu tvofi rodiny s détmi, které pricha-
zeji na vystavu kvili doprovodnému programu. Druhou skupinu tvofi Zeny, které navsté-
vuji vystavy ve vétSim poctu. Jejich cilem navstévy, vyplyvajici z dosavadniho pozorovani

organizatord, jsou zejména Sperky, které jsou na vystaveé hojné zastoupeny.

13.3 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je zamétfen nejen na uvedené cilové skupiny. Korela¢ni analyzou byla
potvrzena piima iméra navstévnosti zen a muzi, je tedy zddouci vyvijet komunikacni ak-

tivity smérem k obéma pohlavim formou masové reklamy zamétenou na dany region.

13.3.1 Venkovni reklama

Reklama je nejrozsitenéjsi formou masové komunikace, a proto by méla byt nedilnou sou-
¢asti kazdého komunika¢niho mixu vetejného eventu. Vzhledem k regionalnimu charakte-
ru byla jako hlavnim komunikaénim ndstrojem ponechdna venkovni reklama (OOH) a

upraveny podminky jeji realizace.
Billboardy

Vysoka cena za prondjem billboardu (4000 — 5000 K¢ za kus) je hlavnim divodem proc
byla OOH vyhodnocena jako nejdrazsi forma reklamy. Pfes tuto jeji nevyhodu ma ale vel-
kou ucinnost, proto bylo rozhodnuto, ze bude v komunika¢nim mixu ponechana a budou se

hledat cesty, jak tuto nepostradatelnou formu zviditelnéni akce zlevnit.
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Jelikoz se vzdy tato reklama objedndva na kazdou akci zvlast, je potieba rezervovat tyto
reklamni plochy nardz a doptedu, nejlépe u jednoho dodavatele. Pak je mozno dohodnout
mnozstevni slevu za pronajem vsech ploch. Vyhodou je nizsi cena jednotlivych ploch, za-
ruka umisténi na atraktivnich lokalitach dle vlastniho vybéru a absence rizika plné obsaze-
nosti ploch v nékterych obdobich (napt. volby). Nevyhodou by mohla byt platba pfedem,
kterou lze vytesit rezervacni zalohou dle dohody. Vizudl bilboardii pfitom zlstane zatim
zachovan, aby korespondoval s jiz vyrobenymi plachtami a lidé si je mohli takto 1épe spojit

s ostatni reklamou, kterou vnimaji, a ta tak mohla plnit svoji funkci.
Plachty

Reklamni plachty budou opét umistovany na atraktivnich placenych plochéach, které byly
vyuzity jiz diive. Zvysi se pocet mensich plachet umisténych na vetejnych plochéach zdar-
ma z 10 na 20 ks. Vyhodou umisténi na neplacenych plochéch, jsou jejich nizké provozni
naklady, které v podstaté predstavuji pouze cenu za jejich potfizeni a nizké néklady na vy-
véseni, které si organizator realizuje sam. Nevyhodou je vSak to, ze plachty jsou vlastnim
vybérem ploch a vyvéSenim sice dobfe viditelné, ale za to v malé vysce, takze hrozi jejich
odcizeni nebo poskozeni. Jelikoz jsou plachty umistovany blizko vefejnych komunikaci,
dochazi také Casto k jejich zaspinéni a znehodnoceni reklamniho sdéleni na nich vytiste-
ném. Proto je potifeba jejich pravidelna kontrola a v ptipad¢ nutnosti také jejich priabézné

¢isténi nebo oprava.
Letaky

Vylepovani letakl bylo dosud realizovéano vlastni ¢innosti organizatora nebo pies agentury
zabyvajici se vylepem. V ramci zvySeni Gc€innosti této reklamy byla navrzena zména ve
formatu letdku. Dosud byl tiStén a vylepovan pouze format A3. Po piedchozi domluvé s
agenturami byl zjiStén maximalni po€et umisténi letdku o formatu Al, které budou mno-

hem vice vidét.

Celkovy pocet letakti A1 bude ur¢en odhadem, protoZe nejsou pfesné zmapovana mista a
velikosti ploch volného vylepu. Tisk formatu A3 bude zachovan, ale mnoZstevné ponizen o
navySené mnozstvi letadkt A1, aby celkovy pocet letakli byl zachovan, tak jak byl realizo-

van doposud.

Pti nejbliz§im vylepu budou vSechna neplacena mista zaznamendna a v piipadé, Ze letakt

A1 bude na vSechen mozny vylep malo, dolepi se plochy letaky A3.
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Déle byla navrzena grafické uprava vétSich forem letakt, respektive zvétSeni pisma, které
sice neodpovida pavodnimu zvolenému logotypu, ktery je na webu vystavy, ale je efektiv-
n¢jsi pro lepsi viditelnost a Citelnost hlavnich informaci ve sdéleni. Pivodni navrh se také

pouzival zejména u malych letakti A6 do ruky, kde to nebylo potieba.

MINERAL-EXPO MINERAL-EXPO

- re
ZLIN ZLIN

21.10.2017 21. 4. 2018

S09-17 hod So 9-17 hod
Academia centrum UTB Hotel Moskva, Velky kongresovy sal
Mostni 5139, Zlin namésti Prace 2512, Zlin

PRODEJNI VYSTAVA PRODEINI VYSTAVA S BOHATYM
S BOHATYM PROGRAMEM PRO CELOU RODINU PROGRAMEM PRO CELOU RODINU

WWW.MINERAL-EXPO.CZ WWW.MINERAL-EXPO.CZ

Obrazek 13: Navrhy reklamnich letdkii — piivodni a novy
(Zdroj: viastni zpracovani, 2017-2018)

13.3.2 Online reklama

Prezentace na internetu byla vyhodnocena jako nejefektivnéj$i komunikacni nastroj, pies-
toze nepfivedla pocetné nejvice navstévnikld. V této oblasti je tedy mozné hledat skryté
rezervy. Vzhledem k dosud pomérné nizké investici do reklamy na facebooku, ktera mize
byt zdrojem dalSich navstévniki, bude na pfisti akci navysSend investice do tohoto média na
3 000 K¢ z ptivodnich 1 200 K¢. Jedna polovina bude investovana do reklamy piispévku,
druha do reklamy udélosti. Po jejim nasledném vyhodnoceni se rozhodne, kolik se bude
investovat do FB reklamy dale. Pokud se pfi zvySeni ¢astky investované do této reklamy
umérné zvysi 1 pocet navstévniki, ktefi na zakladé jejiho impulsu piisli na akci, bude se

v tomto trendu pokrac¢ovat. Pokud se vSak snizi jeji efektivita tim, Ze se pocet ptivedenych
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lidi nezvysi nebo dokonce klesne, vrati se poradatel zpét k nizsi ¢astce konkrétné té, co
byla na zdklad¢ vyhodnoceni nejefektivnéjsi soucasné se stejnou strategii a vitéznym vizu-
alem z A/B testovani. V ptipad¢ netspéchu navySené FB reklamy bude také nové realizo-

vana bannerova a textova reklama na internetu.

Déle je potieba vyhledat, zmapovat a zaevidovat co nejvice odkazii a portal, které shro-
mazduji informace o poradanych akci. Je potieba zde zaregistrovat web, poptipadé infor-
mace o poradanych vystavach a neustéle je aktualizovat. V tomto piipadé se jedna o bez-

platné servery.

13.3.3 Direct marketing

Pro navstévniky, ktefi nechtéji vypliovat soutézni kupon, ale m¢li by zajem o informace o
dalsich vystavach, bude pfipraven formuléaf, kde mohou vyplnit své kontaktni tidaje a bu-

dou zafazeni do databdze pravidelnych navstévniki a bude jim zasilan newsletter.
Vyzva spolu s formuléii bude umisténa u pokladny a bude takto formulovana:

,»Chcete byt v€as informovani o nasich dalSich vystavach mineralt a SperkG? Vypliite zde

své kontaktni tidaje a jiZ Vam neutece Zadna z naSich pofadanych akci.*

13.3.4 Radio

Na zékladé vysledki hodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni byla zjiSténa nizké4 ucin-
nost reklamy v radiu. Nasledné¢ byla provedena konzultace s medialni poradkyni radia a
provedena zména v reklamnim spotu radia. Jedna se konkrétné o zkraceni textu a jeho
zménu — pridani vyzvy k akci s pocitem sounaleZitosti: ,,VSichni ze Zlina a okoli, pfijd’te
tuto sobotu na svoji vystavu!“

Nova verze spotu:

»Prodejni vystava minerall a Sperkit MINERAL-EXPO Zlin.
Zveme vSechny malé i velké ptiznivce pfirodnich kament a polodrahokamt v sobotu 21.

dubna na prodejni vystavu s bohatym programem pro celou rodinu.

Akce se kona ve Velkém kongresovém séle hotelu Moskva ve Zling.

Pro déti jsou ptipraveny soutéze a ukoly spojené s poznavanim kament.
,, Vsichni ze Zlina a okoli, prijdte tuto sobotu na svoji vystavu! “

Vice informaci na www.mineral-expo.cz*


http://www.mineral-expo.cz/
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13.3.5 Podpora prodeje

V kazdém regionu se potfada urcité mnozstvi eventl, které¢ jsou pravidelné, nepravidelné
nebo jednorazové. Je potieba tuto skutecnost monitorovat, zvlasté u pravidelnych akci a
domluvit se s poradateli na moznost prezentovat svoji udalost na té jejich. Obzvlast’ dalezi-
té je to, jedna-li se o akce pro stejnou nebo podobnou cilovou skupinu ¢i podobného zame-
feni. Tohle ,,potfadatelské partnerstvi® 1ze vzajemné poskytovat podle toho, ¢i akce se kona
diive a ¢i pozdé&ji. Idealnim ¢asovym horizontem je vyuziti potfadatelského partnerstvi na
akcich konanych do jednoho mésice od nasi planované akce. Cim mensi je ¢asové rozmezi

mezi témito akcemi, tim vétsi je ucinnost této financné velice vyhodné aktivity.

Je pfimo nutnosti a samoziejmosti propagace planovanych vlastnich akci na téch soucas-
nych. Letdky o velikosti A6 s upoutdvkou na dalsi termin vystavy v tom samém regionu se
budou rozdavat vS§em navstévnikim a pokud mozno zdroven s pfedanim vstupenky a ku-
ponu. V tomto pfipadé neni potieba Setfit a doporucuje se dat letdk opravdu kazdému i v
partnerské dvojici. Piece jenom mize se stat, Ze se budou chtit pochlubit, kde byli.

K nézorné ukazce pouziji ziskany letak, ktery mohou zanechat piipadnému z4jemci.

SoutéZe jsou neodmyslitelnou soucasti riznych akci, které podporuji zdjem a smysly jejich
ucastniki.

Pted vystavou je pofddana na facebooku soutéz v tipovani hmotnosti ametystové geody o
volné vstupenky na vystavu. Tato oblibena soutéz bude zachovéna, aby se podpoftil zajem
uzivatelll FB, ktefi nejen soutéZi, ale i sdileji ptispévek a lajkuji FB stranku v rdmci pravi-

del soutéze.

Na vystavé pak vSichni dospéli zakaznici, kteti maji zajem, mohou vyplnit odpovédni ku-
pon a tak budou zatazeni do losovani o tuto velice atraktivni cenu. V rdmci vyzkumu byly
zjiStény nedostatky v podobé chybéjicich informacich o navstévnicich akce, které jsou nut-
né pro zjisténi efektivnosti komunikacnich néstroji. Proto byla navrzena nova podoba do-
tazniku. V nové verzi je ptidana kolonka Facebook (FB), odpovédni otdzka pro ty, co se

dozvédeli o vystave ,,Jinak* a nova otdzka, zda jsou na vystaveé poprveé.
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MINERAL-EXPO Zlin
Registrace k losovani:

14 1 1=1 Lo T

Jak jste se dozvédéli o vystavé?
Venkovni reklama o

Détska vstupenka o
Radioo FB o Internetno

Jinak 0 » JaK..cccceeeiiiieenns
Jste na této vystavée poprve?
ANO U NE O

Obrazek 14: Upraveny navrh slosovatelného kuponu - dotazniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

13.3.6 Sponzoring

Jak jiZ bylo uvedeno v kapitole 12.2, zajiSténim sponzora lze v ramci tohoto partnerského

vztahu sniZit ndklady na potfizeni vécné ceny.

Dalsi prilezitosti, kde je moZno najit rezervu v podobé sniZovani nakladi, jsou rodinné a
détské vstupenky. Tento néstroj poskytuje prostor pro umisténi reklamy partnerti, ktefi za
tuto reklamu mohou zaplatit nebo poskytnout slevu na sluzbu, kterou potadatel vyuziva
v ramci poradéani vystav (napf. tiskarna). Tuto moznost lze rozsifit i na klasické vstupenky

urcené pro verejnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

MINERAL-EXPO ZLIN
21. 4. 2018
VOLNA RODINNA VSTUPENKA

Tato vstupenka plati maximalné pro 2 dospélé osoby + 4 déti do 15 let

MINERAL-EXPO ZLIiN

PRODEJNI VYSTAVA MINERALU A SPERKU
21. 4, 2018

VOLNA RODINNA VSTUPENKA

Tato vstupenka plati maximalné pro 2 dospélé osoby + 4 déti do 15 let

ottt s Bozena Gatékova 20 let nejlepsi adresa ve misti

Obrazek 15: Navrhy vizuadlu rodinnych vstupenek — pitvodni a novy

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

13.3.7 Public relations

Soucasti komunika¢niho mixu jsou vztahy s vetejnosti (PR), které je potieba vytvaret a
udrzovat. V piipad¢ udalosti patii mezi ty dilezité¢ vztahy se sdélovacimi prostredky, jak
Jiz bylo uvedeno v kapitole 13.3.2, jedna se zejména o informacni portaly na internetu, dale
pak regionalni tisk, televizi a rozhlas. Pro ucely prezentace vystav bude pied kazdou vy-
stavou pfipravena tiskova zprava (TZ), kterd bude zasland do redakci vSech regiondlnich

vydavatelstvi, televizi a rozhlasu v poradajici metropoli.

Ukézka tiskové zpravy:

Vystava mineralt a Sperkii opét ve Zling

Prodejni vystava MINERAL-EXPO Zlin se v sobotu 21. 4. 2018 na jeden den op¢t otevie
navstévnikiim a nabidne jim skute¢né poklady z celé¢ho svéta.

wJsme radi, ze se miizeme po pul roce opét vratit do Zlina, kde nas naposledy potésil velky
zdjem velkych i malych navstévnikii. Na oplatku jsme pro né nyni pripravili novinky
v podobé drahych kamenii pro harmonizaci vody a kolekci novych autorskych sperkii. Pro

deéti mame nachystany zajimavy kreativni program‘, uvedla Leona Hézova, zastupce pora-

datele.
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Tento ro¢nik vystavy je také spojen se zménou mista kondni vystavy, které bude
v reprezentativnich prostorach Velkého kongresového salu v nové zrekonstruova-
ném Interhotelu Moskva ve Zlin€, namésti Prace 2512, které ptrekvapi navstévniky svym
krasnym prostifedim, které bude skvéle doplnovat krasu kamenti a Sperki, jez se zde budou

prezentovat.

Brany vystavy se oteviou v 9 hodin rdano a zaviou se v 5 hodin odpoledne. Béhem celé
akce bude moznost zaparkovat auta kolem hotelu Moskva a Velkého kina, obcCerstveni
bude zajisténo. Vstupné je 60 K& pro dospélé a 20 K& pro déti a bude mozno je zakoupit

pfimo na vystavé. Dalsi info na www.mineral-expo.cz nebo na FB Mineral-expo.
Be. Leona Hézova, tel. 603 802 141

Fotografie ke stazeni: http://www.mineral-expo.cz/cs/fotogalerie

13.4 Casovy harmonogram

Pro zajisténi Gspésnosti navrzenych doporuceni a opatfeni je nutné spravné nacasovani.
Prvnim tkolem je vZdy naplanovat celoro¢ni harmonogram konéni jednotlivych vystav,

aby se nekryly s ostatnimi a mezi vlastnimi byl dostate¢ny odstup na piipravu.

Péce o webové a facebookové stranky je celoro¢ni a tento kolobéh za¢ina vzdy skoncenim
jedné vystavy a zacatkem piipravy na novou. Pfed blizicimi se terminy vystav ptichéazeji
na fadu dil¢i tkoly, které jsou rozvrZzeny v ¢asovém horizontu 1 mésic pied kazdou vysta-

vou.

Tabulka 5: Navrh casového harmonogramu cinnosti

Forma reklamy Casovy horizont
Billboardy 4 tydny
Plachty 4 tydny
Partnerské akce 4 tydny
Letaky 1-2 tydny
Volné vstupenky 1-2 tydny
PR 1-2 tydny
FB reklama 1-2 tydny
FB soutéz 1-2 tydny
Newsletter 1-2 tydny
Radio 1 tyden

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)


http://www.mineral-expo.cz/
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13.5 Navrh méreni komunika¢ni kampané

Jiz provedeny vyzkum poskytuje primarni data, ktera budou pouzita pro porovnani s pri-
marnimi daty z nasledujicich Setieni, kterd budou nasledovat po kazdé realizované vystave.
Jedna se o dotaznikové Setfeni na zaklad€ upravenych dotaznikovych kupont. Tato méteni
budou nasledné porovnana s udaji ze sekundarnich analyz skute¢né navstévnosti vystav,

analyzy navstév webu a vysledky jednotlivych kampani na facebooku.

Vyzkum bude doplnén o disciplinu pozorovani, na zakladé které budou doplnény tdaje o
skute¢ném poméru Zen a muzl na vystaveé. Dale bude zjistovano v jakych skupinach ¢i

parech chodi lidé na vystavy.
Doporuceno je dalsi rozsifeni vyzkumu tykajici se spokojenosti zakazniki:

- Za ¢im lidé pfisli na vystavu (kameny nebo Sperky)
- Kolik ¢asu stravili na vystaveé

- Jak se jim vystava libila

Vysledky vyzkumu budou vyuZzity pro zpracovani ndvrhu marketingového planu realizace
vystav v nadchazejicich obdobich a také pro porovnani jednotlivych ro¢niki vystav a urce-

ni progndzy dalSiho vyvoje do budoucna.

13.6 Shrnuti

Cilem této Casti diplomové prace bylo na zéklad¢ zjiSt€nych vysledkli vyzkumu nastavit
v ramci projektového fizeni parametry a doporuceni pro budouci Cinnosti za celem spln¢-
ni stanovenych cili. Byl vymezen rozsah prace a nastaveni jednotlivych procesti podle
¢asového harmonogramu za piedpokladu neménného rozpoctu vyjma konkrétnich vyse

uvedenych zmén.
Rizika a limity
- Spatné nebo neptesné stanoveny komunikacni cile
- Nepfesné nastaveny parametry vyzkumil
- Omezena moznost pro sbér informaci bez mozZnosti zmény parametri ¢i opravy

mozné chyby (sbér dat béhem jednoho az dvou dnti konéani vystavy)

- Blizici se termin vstoupeni v platnost nafizeni o ochrané osobnich udaji GDPR

Poradani vystav a planovani ¢innosti s touto aktivitou je potieba brat jako celek. Na druhou

stranu se jedna o kompletni soubor ¢innosti a akci, které jsou ve vzédjemném vztahu a maji
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vliv na budouci vyvoj. Je proto velice dalezité sledovat neptetrzit¢ jednotlivé ukazatele,
hledat rezervy, zjistovat a zkouset nové moznosti a aktualizace. Klicem uspéchu je vyko-
navat vySe uvedené ¢innosti nepietrzité, vyhodnocovat, zaznamendvat a umét predvidat.

K tomu je potieba byt soucasti tohoto procesu pro nalezeni co nejlepsSiho insightu.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvofeni navrhu komunikacni kampané vystav

MINERAL-EXPO pro nadchazejici obdobi v souladu se stanovenymi cili a efektivnim

vyuzitim komunikacénich prostredka.

V teoretické casti byly zpracovany poznatky tykajici se oblasti sluzeb, event marketingu a
veletrhl a vystav. Dale byly popsany techniky marketingového vyzkumu a komunikacni

mix. Soucasti teoretické Casti je také polozeni vyzkumnych otazek.

V analytické ¢asti byla predstavena nejen potadajici spolecnost, ale také jeji hlavni produkt
vystavy minerali MINERAL-EXPO. Nésledné byla zpracovana a vyhodnocena analyza
stavajicich komunika¢nich aktivit vystav. Dal§im kvantitativnim prizkumem, kterym bylo
dotaznikové Setfeni, byly zjiStény a vyhodnoceny vysledky primarniho vyzkumu na zakla-
d¢ vyplnénych a odevzdanych dotaznikii navstévnika vystavy. Posledni analyzou byla po-
drobena data sekundarniho vyzkumu, jez se tykala zejména navstévnosti vystavy. Soucas-
né byly v této ¢asti diplomové prace zodpovézeny vyzkumné otazky a stanovena vycho-

diska pro projektovou ¢ast.

Pti zpracovani projektové ¢asti bylo cerpano z dostatecného mnozstvi relevantnich udaji
zjisténych vyzkumem, které byly zdkladem pro stanoveni komunikac¢niho planu vystav
v souladu s efektivnim vyuZitim komunikacnich prostiedkii a za ptredpokladu dosaZeni

stanovenych cilt.

Na zavér mohu zkonstatovat, ze usili vynaloZzené na vypracovani této prace nebylo jiz dav-
no pred psanim téchto poslednich vét promarnéno. Kromé splnéni vyty€enych cili pfineslo
autorce navic zpracovani tohoto tématu fadu cennych poznatkii, nenahraditelnych zkuse-

nosti a hlavné chut’ do dalsi préace. Cil diplomové prace byl splnén.
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PRILOHA PI: TABULKA POCTU OBYVATEL VYBRANYCH OBCI,
OKRESU A KRAJU K 1. 1. 2017

Uzemni rozdéleni | Obec Spravni obvod obce s | Okres Kraj

rozsifenou piisobnosti

Olomouc 100.378 163.539 233.992 633.925
Zlin 75.117 99.188 191.725 583.698
*Otrokovice 18.009 34.393 - -

(Zdroj: Cesky statisticky iirad, © 2018)



http://www.myx.cz/

PRILOHA P II: TABULKA PRUMERNE MESICNI MZDY VE
VYBRANYCH KRAJICH K 1. 1. 2017

Kraje Primérna mzda

k 1. 1. 2017 (v K&)

Olomoucky kraj 26.372

Zlinsky kraj 26.063

(Zdroj: Cesky statisticky irad, © 2018)


http://www.myx.cz/

PRILOHA P III: TABULKA VYVOJE TRZEB ZA SLUZBY V CR (PO
A FO)

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Trini sluzby celkem| 1 034 052| 1 043 837| 1 033 244/ 1 050 459 1 059 015( 1 079 765| 1 128 138| 1 173 866

(Zdroj: Cesky statisticky vuirad, © 2018)


http://www.myx.cz/

PRILOHA PIV: TABULKY VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI — POMER MUZU A ZEN

Pomér muzii a Zen — MINERAL-EXPO ZLIN jaro

Popisky radku Pocet z Muz/Zena Pocet z Mui/Zena2

m 108 34%
z 211 66%
Celkovy soucet 319 100%

Pomér muzii a Zzen — MINERAL-EXPO ZLIN podzim

Popisky fadkii  Pocet z MuZ/Zena Pocet z Muzi/Zena2

m 144 34%
Z 279 66%
Celkovy soucet 423 100%

Pomér muzu a zen — MINERAL-EXPO OLOMOUC jaro

Popisky fadkéi  Pocet z Muz/Zena Pocet z Muz/Zena2

M 310 40%
4 472 60%
Celkovy soucet 782 100%

Pomeér muzit a Zzen — MINERAL-EXPO OLOMOUC podzim

Popisky fadkii  Pocdet z Muz/Zena Pocet z Muzi/Zena2
M 381 37%

Z 641 63%
Celkovy soucet 1022 100%



PRILOHA P V: TABULKY VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI — OHLAS NA JEDNOTLIVE TYPY REKLAM

Ohlas na jednotlivé typy reklam — MINERAL-EXPO ZLIN jaro

Popisky fadku Pocet z Typ reklamy  Pocet z Typ reklamy2
Détska vstupenka 45 14%
Internet 92 29%
Jinak 61 19%
OOH 79 25%
Radio 42 13%
Celkovy soucet 319 100%

Ohlas na jednotlivé typy reklam — MINERAL-EXPO ZLIN podzim

Popisky radk Pocet z Typ reklamy Pocet z Typ reklamy2

Détska vstupenka 68 16%
Internet 95 22%
Jinak 104 25%
OOH 127 30%
Radio 29 7%
Celkovy soucet 423 100%

Ohlas na jednotlivé typy reklam — MINERAL-EXPO OLOMOUC jaro

Popisky radku Pocet z Typ reklamy  Pocet z Typ reklamy2

Détskd vstupenka 120 15%
Internet 199 25%
Jinak 159 20%
OOH 250 32%
Radio 54 7%
Celkovy soucet 782 100%

Ohlas na jednotlivé typy reklam — MINERAL-EXPO OLOMOUC podzim

Popisky radku Pocet z Typ reklamy  Pocet z Typ reklamy2

Détska vstupenka 53 5%
Internet 312 31%
Jinak 239 23%
OOH 351 34%
Radio 67 7%

Celkovy soucet 1022 100%



PRILOHA P VI: TABULKY VYSLEDKU VYPLYVAJICI Z
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Naklady vynalozené na komunikacni nastroje (v K¢)

Typ nastroje
Vystavy OOH Internet | RAadio |Détska vstupenka | lJinak | Celkem naklady
ME ZL jaro 21859 390| 7200 3800 0 33249
ME ZL podzim 22780 1200| 7200 4600 0 35780
ME OL jaro 22089 490| 4200 3450 0 30229
ME OL podzim 23742 1520| 4200 4300 0 33762

Ndklady vynalozené na komunikacni nastroje a jejich ucinnost (v K¢)

Vystavy ME ZL jaro | ME ZL podzim | ME OL jaro | ME OL podzim | Primérné Udaje
OOH 21859 22780 22089 23742 22618
% z celk.N 66% 64% 73% 70% 68%
% Ucinnosti 25% 30% 32% 34% 30%
Ucinnost v ks 369 339 689 657 513
N na 1 ndvitév. 59 67 32 36 49
Internet 390 1200 490 1520 900
% z celk.N 1% 3% 2% 5% 3%
% Ucinnosti 29% 22% 25% 31% 27%
Uginnost v ks 429 254 548 584 454
N na 1 ndvitév. 0,91 4,73 0,89 2,60 2,3
Radio 7200 7200 4200 4200 5700
% z celk.N 22% 20% 14% 12% 17%
% Ucinnosti 13% 7% 7% 7% 8%
Uginnost v ks 196 77 149 125 137
N na 1 ndvitév. 37 93 28 33 48
Détska vstupenka 3800 4600 3450 4300 4038
% z celk.N 11% 13% 11% 13% 12%
% Ucinnosti 14% 16% 15% 5% 13%
Uginnost v ks 210 182 331 99 205
N na 1 ndvitév. 18 25 10 43 24
Jinak 0 0 0 0 0
% z celk.N 0% 0% 0% 0% 0%
% Uginnosti 19% 25% 20% 23% 22%
Uginnost v ks 285 278 438 447 362
N na 1 navstév. 0 0 0 0 0
celk.N 33249 35780 30229 33762 33255
Na&vstévnost 1488 1130 2154 1913 1671
CAC 22 32 14 18 21




PRILOHA P VII: TABULKY VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
Bydlisté (region) navstévnikii — MINERAL-EXPO ZLIN jaro

Popisky radk Pocet z Region Pocet z Region 2

Region 1 155 49%
Region 2 52 16%
Region 3 45 14%
Region 4 40 13%
Region 5 27 8%
Celkovy soucet 319 100%

Bydlisté (region) navstévnikii — MINERAL-EXPO ZLIN podzim

Popisky Fadku Pocet z Region Pocet z Region 2

Region 1 226 53%
Region 2 61 14%
Region 3 55 13%
Region 4 49 12%
Region 5 32 8%
Celkovy soucet 423 100%

Bydlisteé (region) navstévnikit — MINERAL-EXPO OLOMOUC jaro

Popisky radku Pocet z Region Pocet z Region 2

Region 1 399 51%
Region 2 77 10%
Region 3 121 15%
Region 4 46 6%
Region 5 139 18%
Celkovy soucet 782 100%

Bydliste (region) navstévnikii — MINERAL-EXPO OLOMOUC podzim

Popisky radku Pocet z Region Pocet z Region 2

Region 1 505 49%
Region 2 104 10%
Region 3 147 14%
Region 4 96 9%
Region 5 170 17%

Celkovy soucet 1022 100%



PRILOHA P VIII: TABULKY VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Podil navstévnikii z mést — MINERAL-EXPO ZLIN jaro

Obec Pocet navstévniku

Pocet % z celkového poctu
Zlin 155 49%
Otrokovice 17 5%
SluSovice 10 3%

Podil navstévnikii z mést — MINERAL-EXPO ZLIN podzim

Obec Pocet navstévnika
Pocet | % z celkového poctu
Zlin 266 53%
Otrokovice 17 4%
Napajedla 12 3%
Uherské Hradisté 12 3%
Staré Mésto 11 3%

Podil navstévnikii z mést— MINERAL-EXPO OLOMOUC jaro

Obec Pocet navstévnikt

Pocet % z celkového poctu
Olomouc 399 51%
Prostéjov 34 4%
Sternberk 15 2%
Litovel 13 2%
Prerov 12 2%

Podil navstevnikit z mést— MINERAL-EXPO OLOMOUC podzim

Obec Pocet navstévnik
Pocet % z celkového poctu

Olomouc 505 49%
Pferov 36 4%
Prostéjov 27 3%
Sternberk 19 2%
Sumperk 11 1%
Ostrava 11 1%




PRILOHA P IX: TABULKY VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Rozdil mezi podilem navstév porddajiciho mésta a ostatnich — MINERAL-EXPO ZLIN jaro

Obec Pocet navstévnika

Pocet % z celkového poctu
Zlin 442 42%
Otrokovice 75 7%
Uherské Hradisté 34 3%

Rozdil mezi podilem navstév porddajiciho mésta a ostatnich — MINERAL-EXPO ZLIN
podzim

Obec Pocet navstévniku

Pocet % z celkového poctu
Zlin 290 35%
Otrokovice 39 5%
Uherské Hradisté 36 4%

Rozdil mezi podilem navstev poradajictho mésta a ostatnich — MINERAL-EXPO
OLOMOUC jaro

Obec Pocet navstévniku

Pocet % z celkového poctu
Olomouc 507 40%
Prostéjov 64 5%
Pferov 35 3%

Rozdil mezi podilem navstév poradajicitho mésta a ostatnich — MINERAL-EXPO
OLOMOUC podzim

Obec Pocet navstévnik

Pocet % z celkového poctu
Olomouc 442 35%
Prostéjov 67 5%
Pferov 43 3%







