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ABSTRAKT

Tato bakalaiska  prace se  zabyva internetovou  propagaci  veletrhu
STAVEBNICTVI-THERM, ktery je kazdoro¢né poiadan firmou ZLINEXPO, s.r.0. Prace
je rozdélena na dve€ Casti, teoretickou a praktickou. V teoretické casti je zpracovéana
odborna literatura tykajici se internetu a jeho vyuziti v marketingové komunikaci.
V praktické ~ &asti je  piedstavena  firma  ZLINEXPO,s.r.0. a veletrh
STAVEBNICTVI-THERM apoté zhodnocena soucasna internetova propagace tohoto
veletrhu. Podstatna ¢ast prace je vénovana jednak webovym strankdm a jejich analyze
pomoci aplikace Google Analytics a dale také vyuziti socidlni sit€¢ Facebook. Na zavér

prace jsou shrnuta v§echna doporuceni vyvozena z pfedchozi analyzy.

Kli¢ova slova:

internet, web, webova stranka, socialni sit’, Facebook, Google Analytics, propagace

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with internet promotion of STAVEBNICTVI-THERM trade fair
which is annually organized by ZLINEXPO, s.r.0.. The thesis is divided into two parts,
theoretical and practical. The theoretical part deals with literature about internet and
itsusage in promotion. The practical part presents ZLINEXPO,s.r.o. and
the STAVEBNICTVI-THERM trade fair and evaluates current internet promotion of this
trade fair. Main part deals with the trade fair web pages and their analysis by Google
Analytics application and also with usage of social network Facebook. At the end

of the practical part all recommendations from the analysis are summarized.

Keywords:

internet, web, web page, social network, Facebook, Google Analytics, promotion
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UvVOD

V dnesni dobé je internet nezbytnou soucasti kazdodenniho Zivota vétSiny lidi. Méni se jak
potieby lidi, tak i firemni marketingové strategie, kdy se upousti od tradi¢nich médii a stale
vice firem investuje do internetového marketingu. | firma ZLINEXPO, s.r.o0., poradatel
veletrhu STAVEBNICTVI-THERM, jde sdobou auvédomuje si dileZitost a vyznam
internetu ve svété marketingu, a proto tomuto neustdle se rozvijejicimu odvétvi vénuje

stale vice Casu 1 penéznich prostredki.

Tato bakalaiskd prace se zabyva analyzou internetové propagace veletrhu
STAVEBNICTVI-THERM, kter4 je postavena na zhodnoceni sou¢asného vyuziti internetu

k propagaci veletrhu.

Analyza je zaméfena z vE&tSi ¢asti na web veletrhu a na stranku veletrhu na socialni siti

Facebook.

U hodnoceni webu veletrhu je velka pozornost vénovana analyze navstévnosti webu
pomoci nastroje Google Analytics. Vysledky analyzy jsou vzdy vyhodnoceny a na jejich

zaklad¢ jsou navrhnuta vhodna vylepSeni.

Nekteré udaje jsou v piehledech poskytnutych nastrojem Google Analytics, jiné jsou

dosazené do mnou vytvotrenych grafii a tabulek.

Hlavnim cilem prace je zhodnotit Groven stavajici internetové propagace veletrhu
a navrhnout vhodné feSeni k vylepSeni této situace, popifipadé navrhnout nové metody

internetové propagace.

Piedpokladam, Ze se mi podafi navrhnout jednoduché a zarovein finan¢né nendro¢na feSent,

které pomalymi kroky ptisp&ji ke zvySeni GspéSnosti propagace veletrhu.

Prace ma dvé casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka cast predstavuje internet a jeho
vyuziti v marketingu, prostfedi pro marketingovou komunikaci na internetu a internetovy
komunika¢ni mix. V praktické casti jsou nejprve uvedeny zakladni tdaje o firmé
ZLINEXPO, s.r.o., na které navazuje charakteristika veletrhu STAVEBNICTVI-THERM.
Dale je v praktické ¢asti popsana a analyzovana soucasna internetova propagace tohoto

veletrhu.

Samostatné kapitoly jsou vénovany webovym strankam veletrhu, analyze navstévnosti
webovych stranek a strance veletrhu na socialni siti Facebook. V posledni kapitole jsou

spolu s dalsimi navrhy shrnuta veskera dosavadni doporuceni.



| TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

1.1 Definice a historie internetu

Kotler (2007, s. 175) definuje internet jako ,,obrovskou vefejnou sit’ pocitacovych siti
umoziujici uzivatelim vsSeho druhu zcelého svéta vzajemnou komunikaci a pfistup

k neuvétitelné rozsahlym zdrojim dat®.
Zakladni charakteristiky internetu:
- nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,
- ma celosvétové plsobent,
- je multimediélni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.),
- ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,
- umoziuje pouziti fady specifickych nastroji a postupti,
- je interaktivni, rychly a nepftetrzity,

- umoziuje minimalizaci ndklad, snadnou méfitelnost vysledkli a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 217)

Internet vznikl jako obranny projekt vlady USA (ARPANET — Advanced Research
Projects Agency Net). Prvotnim cilem projektu byla realizace pocitacového
komunika¢niho systému, ktery by pifezil nukledrni utok a zlstal tak funkéni
| za pfedpokladu, ze cast tohoto systému by byla zni¢ena. Na zacatku 80. let

dvacatého stoleti se zacal internet pouzivat ve vyzkumu, vzdélavani a pfi obrané statu.

(Ptikrylové, Jahodova, 2010, s. 216)

Internet se ve velkém rozsifil mezi bézné uzivatele az v roce 1993. Dalsi vyvoj uzivateli

internetu byl nasledujici:
- vroce 1995 — 20 miliont,
- vroce 2000 — 250 miliont,
- vroce 2003 — 600 miliont,
- vroce 2005 — 900 miliond,

- vroce 2006 — vice nez miliarda,
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- v zari 2009 — 1,7 mld. uzivateli po celém svété, 6,8 milionli v Ceské republice.
(Janouch, 2010, s. 16)

Dnes v priméru kazdy teti ¢lovék na svété pouziva internet. Ze 7 miliard obyvatel
jeto 2,4 miliardy uZivateld internetu. Podle Ceského statistického ufadu mame

10 512 208 obyvatel a z toho podle webu NetMonitor je 6 122 180 uzivatelt internetu.
(Vaclavik, 2012)

Na nasledujicich grafech miZzeme pozorovat jednak vyvoj pfipojeni domacnosti v CR
k internetu a také vyvoj vyuzivani internetu jednotlivci v CR, rozd&lenymi podle véku

a zpuisobu vyuziti internetu. Udaje jsou zjistované k druhému &tvrtleti piislusnych rokd.

62% 0%
56 %

49 %
42 %
27 % 32%
(]
= 0 B

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2013 (vlastni zpracovani)

Graf 1. Domdcnosti v CR pFipojené K internetu


http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_lide
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2012_06_netmonitor_offline_report.pdf
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Zdroj: Cesky statisticky tfad, © 2013 (vlastni zpracovani)

Graf 2. Jednotlivci v CR vyuzivajici internet v roce 2012 dle véku

M posilani/prijimani emaild
65 % p /pFij

582% °89%
M Ucast na socialnich sitich

B vyhledéavéni informaci o zbozi
a sluzbach

M Cteni on-line
zprav,novin, ¢asopisU

B sledovani televize

M pospouchani radia

= hledani prace

Zdroj: Cesky statisticky tfad, © 2013 (vlastni zpracovani)
Graf 3. Jednotlivci v CR v roce 2012 dle zpiisobu vyuziti internetu

Dalsi zajimavé udaje z roku 2012:
- 72 % viech muzi v CR vyuziva internet,
- 67 % vsech zen v CR vyuziva internet,
- 96 % vsech podnikt je ptipojeno k internetu,
- 79,8 % vsech podnikli ma webové stranky,

- 355 % vSech zaméstnanci v podnicich v CR pouziva ke své praci pocitac

s pristupem na internet. (Cesky statisticky ufad, © 2013)
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1.2 Vyuiziti internetu

Mezi zakladni sluzby internetu dnes patii WWW, e-mail, on-line komunikace
mezi uzivateli (napf. ICQ), telefonovani (napf. pies Skype), systém jmen pocitacu
pro snadn¢j$i zapamatovani (tzv. domény), pienos nebo sdileni souborti. Vyvoj jde vsak
velkym tempem stale dopfedu a tak jsou uzivatelim internetu nabizeny stale nové

a komfortné&jsi sluzby. (Janouch, 2010, s. 16)
Internet nabizi:
- prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkd,
- informacni zdroj,
- nastroj pro fizeni vztahu se zdkazniky,
- efektivni a novy obchodni kanal,
- Tfizeni internich procest firmy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 217)

Internet miize byt vyuzit pfedevSim jako silné komunika¢ni médium, dal§i zplsob
distribuce vyrobkt, podpora riznych organizaénich funkci a procest, podpora
informa¢niho managementu ve firmé a jako soudast poslani a vize firmy. Internet lze
vyuzit také pro marketingovy vyzkum, nebot” pomoci ng lze snadno ziskat informace
0 trhu, konkurenci 1 zékaznicich a také sbirat nové ndpady. Na zdkladé informaci
zinternetu mohou firmy vyvijet nové vyrobky a vyrabét vyrobky pfesné na miru
zakaznikGim. Internet umoznuje nastaveni nizsich cen, rychlé srovnani cen nebo odhadnuti
cen konkurence. Diky internetu se firmam snizi naklady na tisk, distribuci a telefonni

hovory. Pfes internet lze:

uskute¢iovat prodej i nakup,

vstupovat na nové trhy a ziskavat tak nové obchodni partnery,

poskytovat zakaznicky servi a zajistit tak lepsi péci o zakaznika,

budovat databaze atd. (Blazkova, 2005, s. 148-149)

Dalsi moznosti vyuziti internetu je interni, vnitropodnikova komunikace (intranet). Pro
komunikaci s vybranymi ekonomickymi subjekty, predevSim s obchodnimi partnery
vyuziva fada firem extranet. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 236)
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Nevyhodami, které s sebou internet piinasi, jsou:

nutnost se neustale vzdélavat v oblasti internetu a informacnich technologii,

- diky internetu je zapotiebi se rychleji rozhodovat a reagovat na zmény V okoli,

V poptavce,

-k informacim na webovych strankach se dostane kdokoli, neni mozné kontrolovat,

jaké informace jsou urceny jaké cilové skuping,

- pomalé pfipojeni k internetu, pomalé stahovani dat, nefunkéni webové stranky,
pomald odezva na pozadavky =zdkaznika, nepravdivé a hanlivé informace

na internetu,

- viry, padélané emaily, bezicelné surfovani, zavaleni informacemi. (Blazkova,

2005, s. 149)

1.3 Internetovy marketing

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem

zajiStujicim splnéni cili organizace.” (Svétlik, 2005, s. 10)

Kotler (2007, s. 38) tika, ze ,,dne$ni marketing je tieba chapat nikoli ve starém vyznamu
jako schopnost prodat — ,,presvéd¢it a prodat™ — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb

zakaznika“.

Podle Janoucha (2010, s. 19) se marketing kvuli internetu velmi zménil. Marketing dnes
znamena osobni piistup, péci o kazdého jednotlivého zdkaznika a moznost individualizace

dané sluzby nebo produktu.

V pribéhu rozvoje internetu firmy zacinaly prezentovat sebe a svoje produkty pomoci
WWW  stranek. Pavodné stranky nahrazovaly tiSténé brozury, pak katalogy
a nakonec zacaly prodavat. Pribézné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia,
newslettery, bannerova reklama atd. Ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zakaznické
preference, nazory, pripominky k produktim, zrodil se internetovy marketing. (Janouch,
2010, s. 15)

Internetovy marketing je zptsob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cila

prostiednictvim internetu. Zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit
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spojenych s ovliviiovanim, piesvédCovanim a udrzovanim vztaht se zadkazniky. (Janouch

333, 2011, s. 19)

Cilem marketingové komunikace na internetu je pfedevs§im informovat, ovliviiovat, pfimét

k akci a udrzovat vztah s obchodnimi partnery a zakazniky. (Janouch, 2010, s. 27)

Je potieba si uvédomit, Ze internetovy marketing ptisobi pouze na tu ¢ast populace, ktera
vyuziva internet. 1 zde plati, Ze stfedem zajmu je zakaznik, jeho zajmy a potieby
a predevsim uspokojeni téchto potieb. (Blazkova, 2005, s. 31)

vvvvvv

neni vSak rozhodné nastrojem jedinym. Patii sem takéemail marketing, marketing
ve vyhledavacich, podpirné weby, budovani zpétnych odkazi, intranety a extranety, rizné
formy online reklamy a spousta dalsich. (Adaptic s.r. 0., © 2005-2013) Firmy mohou
k tomu, aby budovali své internetové znacky ¢i ptilakali navstévniky na své stranky, vyuzit
riznych forem on-line reklamy. Existuji ale i dalsi formy on-line marketingu, kam patii
sponzorovani, mikroweby a viralni marketing, internetova verze marketingu zalozeného
na informacich z doslechu, word-of-mouth. Krom¢ toho je popularnim nastrojem on-line

marketingu elektronicka posta. (Kotler, 2007, s. 208)

Na internetu jsou veskeré marketingové aktivity provazany, vzajemné se dopliuji
a podminuji. Je proto dilezité vyuzivat vSechny nastroje 1 prostfedi. Firma musi mit nejen
svoje webové stranky, ale také napt. vydavat zpravy o své Cinnosti, popisovat svou

nabidku v ¢lancich, ucastnit se déni na socialnich sitich apod. (Janouch, 2010, s. 17)


http://www.adaptic.cz/marketing/email-marketing/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/intranet/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/extranet/
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2 PROSTREDI PRO MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

2.1 Webové stranky

Existuji dva zdkladni typy webovych stranek, firemni a marketingové. Webové stranky

mohou mit nejriznéjsi ucel a obsah. (Kotler, 2007, s. 194)

Firemni stranky jsou urCeny k budovani dobrého jména spolecnosti. Obvykle nabizeji
informace o historii spole¢nosti, jejim poslani a filozofii, ale i o vyrobnich a sluzbach,
které nabizi. Také mohou informovat o aktualnich udalostech, zaméstnancich spolecnosti,
jejich finanénich vyslednich a pracovnich pftilezitostech. Mnoho webt nabizi také zajimavé
zabavné prvky, které maji pfildkat a zaujmout navstévniky. Navic casto umoziuji
zakaznikim pokladat spolecnosti otazky nebo posilat komentafe prostfednictvim

elektronické posty. (Kotler, 2007, s. 194)

Marketingové stranky motivuji zdkaznika k ndkupu, ptfipadné maji jiny marketingovy
ucel. Tyto stranky mohou obsahovat katalogy, ndkupni tipy a propagacni prvky
jako naptiklad kupony, prodejni akce a soutéze. Firmy své marketingové stranky propaguji
pomoci tradiéni off-line reklamy, at’ uz tiSt€né, radiové nebo televizni, a pomoci

reklamnich prouZzkii na cizich webovych strankéach. (Kotler, 2007, s. 194)

Firma, kterd se rozhodne vytvofit své vlastni webové stranky, musi vynaloZit pocatecni
naklady na registraci domény a hostovani stranek, na jejich vytvofeni a pocatecni
propagaci a na jejich prubézné aktualizovani. (Blazkova, 2005, s. 124)
Cilem webovych stranek je nejcastéji:
- prezentace — zvySeni povédomi o firmé&, zlepSeni image firmy, poskytovani
informaci o firm¢ nebo vyrobcich firmy,

- interakce se zakazniky vyuzitim formulait, emailu nebo chatu,

- reprezentace — snaha zlepSit zdkaznické sluzby umozZznénim napf. okamzitych
elektronickych ndkupii nebo zjisténim zpétné vazby od zakaznikl. (Blazkova,
2005, 126)

Obsah webovych stranek

Firmy musi vytvaret piehledné a Citelné stranky a neustdle je aktualizovat, aby byly
cerstvé, neokoukané a vzrusujici @ zdkaznici se na né radi a Casto vraceli. Musi byt snadno

pouzitelné a fyzicky atraktivni, zajimavé, uzitecné a podnétné. Pravé hodnota obsahu
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stranek je to, co pfitdhne navstévniky. (Kotler, 2007, s. 195 — 197) Prezentace musi
nabidnout néco, ¢im by se firma odliSila od ostatnich firem v oboru, ¢im by zaujala

zékaznika a zajistila si tak, Ze se zakaznik opct na webové stranky vrati. (Blazkova, 2005

5. 129)

Efektivni webové stranky obsahuji mnoho uzite¢nych informaci a interaktivnich nastroj,
které pomohou uzivatelim najit a zhodnotit hledané produkty, odkazii na souvisejici

stranky, aktudlnich propagac¢nich nabidek a zabavnych prvku. (Kotler, 2007, s. 197)
VSechny webové stranky by mély obsahovat:

- popis firmy, jeji historii, strukturu a kontaktni informace,

- popis vyrobk a sluzeb, pfipadné pouzité vyrobni technologie,

- cenové¢ informace — alespoi orientacni ceny,

- Moznost zpétné vazby — pomoci emailu, formulafe nebo zaloZenim diskusni

skupiny. (Blazkova, 2005, s. 126)
Déle miZeme na webovych strankach nabidnout:

- detailni popis vyrobkd ¢i sluzeb, popis materialu, rozméry, vaha a struktura

vyrobku a vyrobni postup,

- formulaf, pomoci kterého mize zakaznik po vyplnéni kontaktnich informaci poslat

firmé¢ dotaz, pfipominku ¢i namét,
- formulaf zaméfen na specifikaci parametrti vyrobku, o ktery ma zakaznik zajem,

- Vvérnostni program pro zakazniky — nabidka jakychkoli vyhod pro udrZeni

zakazniku,
- odpovédi na nejcastéji kladené otazky,
- MmoZnosti zaméstnani, kariéry ve firm¢,
- vyhleddvani ¢i mapa stranek,
- kalkulatory vypocitavajici napt. naklady zakaznika, pfepocty meén nebo vysi Gvéru,
- navstévni knihu umoziujici zanechani vzkazu od zakaznika,
- podnikové publikace jako tiskové zpravy, vyrocni zpravy, finan¢ni zpravy,

- elektronicky obchod,
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novinky z oblasti vyrobki a sluzeb,
- konané akce, seminaie, prezentace, sponzorské akce,
- 0znameni a komentare k uréitému tématu,

- odkazy na dal$i zdroje internetu souvisejici s ¢innosti firmy, jejimi vyrobky

nebo sluzbami. (Blazkova, 2005, s. 126-127)

Prvky poutajici nejvétsi pozornost navstévniki webovych stranek jsou:

aktualni akce,

- Soutéze,

- testy produktt,

- nazory zakaznikd,

- nazory odbornikd,

- diskusni fora,

- rady a navody,

- otazky a odpovédi,

- zajimavé odkazy,

- Seznamy,

- citace z jinych webi,
- mapy,

- pocasi. (Janouch, 2010, s. 112)

Dulezité je vhodné zvolit barvy, typy pisma, obrdzky, zvazit, zda pouzit animaci,
objemnou grafiku ¢i zvukové soubory a vybér barev pozadi a ostatnich grafickych prvka
a fontd zvolit v souladu s grafickym feSenim loga a grafické kultury firmy. (Blazkova,
2005 s. 129)

Jakmile pfijde navstévnik na vvodni stranku webu, musi se okamzité orientovat.
Navstévnikovi musi byt okamzité jasné, ze se dostal na spravnou stranku, tj. na stranku,
ktera souvisi s reklamnim sdélenim. Doporucuje se, aby grafika uvodni stranky byla stejna,

resp. podobna jako grafika reklamy. (Janouch, 2010, s. 146)
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Obsah webu musi byt v souladu s o¢ekavanim zakaznikt. Stranky, resp. obsah je tfeba
aktualizovat, ptipadné kompletn€¢ zménit. Zmény na webovych strankéch je vzdy nutné dat
do souladu s dalsimi materialy, jako jsou letaky, katalogy, vizitky apod. Z praxe vypliva,
ze je vhodné na bézné stranky ptidavat aktuality jednou za mésic, informace k produktim

jednou za dva mésice. (Janouch 333, 2011, s. 58)
Propagace webovych stranek

Firma musi zajistit viditelnost strdnek pomoci umisténi odkazu ve vyhledavacich
a katalozich, aby se potencidlni zdkaznici pomoci kli¢ovych slov mohli dozvédét
0 firemnich strankach. Pfi vybéru klicovych slov je tfeba se vcitit do potencidlniho
zakaznika a uréit takové slova, ktera pravdépodobné¢ zada. Tato slova se musi
frekventované vyskytovat vtextu na firemnich strdnkdch (zejména v prvnich vétach)

a Vv nazvu stranky. (Blazkova, 2005, s. 131)

Vyhledava¢ je nastroj, ktery vyhledavani umoznuje. Slovim, ktera lidé zadavaji
do vyhledavaciho pole ve vyhledavacich, se fika vyhledavaci dotaz nebo zjednoduSené
klicova slova. Vysledkem vyhledavani jsou odkazy na webové stranky, dokumenty,
obrazky, videa, mista na mapach a dal§i. Nejvétsi svétovy vyhledaval je Google,
v Ceské republice je jeho nejvétsim a jedinym konkurentem Seznam.cz. (Janouch, 333,
2011, s. 39)

Firmy mohou dale zvysit viditelnosti webovych stranek a zajistit nav§tévnost pomoci:

- spolupréce, partnerstvi a odkazy na webové adresy partnerd,

- uvadéni webové adresy na vSech firemnich materidlech, vizitkdch a jinych

prezentacnich materialech,
- zasilani reklamnich emailq,
- internetové kampan¢ zdarma ¢i placené,
- reklamy v médiich,
- soutézi. (Blazkova, 2005, s. 131)

Pro hodnoceni tspéSnosti webovych stranek je potfeba méfit jejich navstévnost, evidovat
pocet navstévnikd, jejich pohyb na strankdch a jejich  strukturu, pocet
pravidelné se vracejicich navs$tévniki, v jakych intervalech se vraceji a jak se chovaji

na strankach apod. Navstévnost mize firma zjistit ze statistik provozu WWW serveru,
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z firemniho serveru, ze statistik prodejnich ¢i objednavkovych systémi a dalSich nastroja.

(Blazkova, 2005, s. 131)

2.2 E-shopy

E-shop neboli elektronicky obchod je specialni webova aplikace slouzici k zprostfedkovani

obchodnich transakei na internetu. (Adaptic s. r. 0., © 2005-2013)

Zakladem e-shopu je bézny katalog vyrobkd, jez jsou obvykle fazeny do kategorii. E-shop
se tedy skladéa z detailti jednotlivych vyrobkl a ptehledi vyrobkli v danych kategoriich.
Soucasti navigace e-shopu byvaji vyhledavace a t¥idéni podle vlastnosti produktu.

(Adaptic, s. r. 0., © 2005-2013)

Jakmile si uzivatel e-shopu vybere sviij produkt, dochédzi k nakupnimu procesu. Jeho
prvnim krokem je pfidani produktu do tzv. koSiku, kde se shromazd’uji vybrané produkty.
Poté je tfeba produkty umisténé v kosiku objednat, bud’ tzv. povinnou registraci,

nebo vyplnénim kontaktnich tdaja. (Adaptic, s. r. 0., © 2005-2013)

2.3 Blogy

Slovo blog (zkracené weblog) znamena webovy zaznamnik. Jde o pravidelné zvefejiovani
ptispévkti na uréité strance. (Janouch, 2010, s. 224) Blogy jsou jednoduché textové

stranky, pfedstavujici osobni nazory autora. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 243)

Blogy mohou byt nejen pouhymi ,,denicky®, ale i profesionalnimi nastroji marketingu.
Nejcastéji jsou profesni a z4jmoveé blogy, kolem nichz se vytvaii komunita lidi
se spoleCnymi zajmy. Tito lidé pisi komentafe k uverejnénym CElankim a Casto dostavaji

prostor také k psani ptispévkd. (Janouch, 2010, s. 224)

Blogy jsou oblibené prave kvili potiebé lidi komunikovat, ¢erpat informace a konfrontovat
své nazory s okolim. Zurnalisté je povazuji za novy druh média, pfinasejici zajimavé
a neotielé informace a stale vice Stimto zdrojem pracuji. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

5. 243)

2.4 Socialni sité

Socidlni sité jako patfi mezi tzv. socidlni média, coZ jsou on-line média, kde je obsah
spoluvytvaren a sdilen uzivateli. Obsahem se rozumi jak text, tak obrazky, videa, audio

soubory. (Janouch, 333, 2011, s. 184)


http://www.adaptic.cz/weby/programovani-aplikaci/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Mezi socialni média se radi:

socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn),

blogy, video blogy, mikroblogy (Twitter),

diskuzni fora, A&Q portaly (Yahoo!, Answers),

wikis (Wikipedia, Google Knol),

- socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg, YourVersion),

sdilena multimédia (YouTube, Flickr). (Janouch, 333, 2011, s. 184)

Socialni sité jsou vyuZitelné K celé Fadé aktivit souvisejicich s marketingem. Témi

nejvyznamnéjsimi jsou:

navazani kontaktu s klientem, informovani o =znacce, vytvafeni obecného

povédomi,

- pfedprodejni podpora produktu, nebo sluzby — inzerce produktu, seznamovani lidi

s jeho vlastnostmi,
- presvédCovani potencialnich klientti o vyhodach produktu a o jeho koupi,

- poprodejni podpora — feSeni potizi a komunikace se stavajicimi klienty, Servis

produktu, dlouhodoba komunikace s klientem,
- budovani uzivatelské komunity — dlouhodoba komunikace s Klienty,
- feSeni problémi a krizova komunikace. (Bednat, 2011, s. 28)

Velmi dilezité je spravné zvolit socialni sit’, cilovou skupinu uzivatelli a zpisob ,,naboru
fanouski“. Nejspolehlivéjsim zplsobem ziskani fanouSkd je doporuceni od znédmych
na socialni siti. Dalsim krokem je poskytovani (pfedem naplanovanych) sdéleni
¢1 informaci svym fanouskiim, aby méli potfebu neustale sledovat déni o firm¢, vyrobku
Cisluzbé a generovat nové fanousky. (Hofman, 2011) Podstatnou roli hraje atraktivita
stranky, tedy hodnota jejiho obsahu i jeji formalni troven. Neni vSsak vhodné podstrkovat
fanouSkim vlastni reklamy ¢i akéni inzeraty znamé z jinych médii. Mnohem silnéjs$iho
ucinku na cilovou skupinu dosdhne znacka Sifenim urcitého poselstvi, myslenky, nazoru,
vytvarenim subkomunit, propagaci zajimavych akci a zvefejiiovanim post-eventovych
materidld — vSechny tyto mechanismy pomohou znacce bohaté cCerpat z potenciilu

viralniho efektu. (Bar¢ik, 2011, s. 18 - 19)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Na socidlnich sitich muze firma také zvetrejiiovat PR cClanky, vefejné se ztotoznit
a sympatizovat s riznymi prospéSnymi neziskovymi organizacemi a projevovat jim
podporu, vyjadfovat ekologické citéni, a apelovat tak na city a hodnoty uzivateli. (Frey,
2011, s. 67 - 68)

Rada uzivatelti travi na socialnich sitich spoustu svého volného ¢asu. Pokud budou po delsi
dobu védomé i podvédomé vnimat existenci firmy v podobé loga nebo sloganu,
vzpomenou si na ni, kdykoliv se setkaji s jejimi vyrobky na pultech obchodd nebo budou
mijet firemni prodejnu. Pokud bude reklamni sd€leni dostate€né zajimavé a lakavé,

zakaznik si firmu ¢asem najde sam. (Frey, 2011, s. 68)

Na nasledujicim grafu je vidét podil uzivateld socialnich siti ve druhém ctvrtleti roku 2012.

86 %

m16-24
m 2534
m35-44
m 45-54
m 55-64

m65+

Zdroj: Cesky statisticky tifad, © 2013. (vlastni zpracovani)

Graf 4. Uzivatelé internetu v roce 2012 vyuzivajici socialni sité dle véku
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3 INTERNETOVY KOMUNIKACNI MIX

,V marketingu existuje pét zékladnich forem komunikace, které nazyvame komunikacni
(propagacni) mix: reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public relations a osobni

prodej.” (Svétlik, 2005, s. 176)

Komunikaéni mix je smés nastroji, Kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cili. (Kotler, 2007, s. 809) Komunika¢niho mixu vyuzivaji firmy
ke komunikaci se svymi cilovymi skupinami, aby odli$ily své vyrobky, informovaly o sobé
asvych vyrobcich a sluzbach a ptesvédCily své zakazniky a potencialni zdkazniky.

(Blazkova, 2005, s. 81)

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu lze 1uspésné realizovat i na internetu,
ovSem S vyjimkou osobniho prodeje, kdy odpadd osobni kontakt v disledku pouziti
internetu. Internet muze podpofit osobni prodej mozna v budoucnu, az se stanou béznou
zalezitosti ~ videokonference.  V soucasnosti mutze internet iniciovat dialog
mezi potencialnim zakaznikem a prodejcem a muze nabizet rizné propagaéni materialy.
V piipad¢ internetu muZzeme uvazovat jako o dal$i slozce komunika¢niho mixu

také o tzv. viralnim marketingu. (Blazkova, 2005, s. 81)

3.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni, masové komunikace, ktera je uskuteciiovana
prostfednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize,
internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich $titd atd. Jejim cilem je oslovit Siroky okruh

zakaznikl a ovlivnit jejich kupni chovani. (Svétlik, 2005, s. 184)

Primarnim cilem reklamy na internetu je, stejné jako u ostatnich médii, ovlivnit nakupni

rozhodovani potencialnich zakaznikt. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 226)

Reklama na internetu, stejné¢ jako klasicka off-line reklama, informuje zakazniky
0 vyrobku, jeho kvalité, vlastnostech a snazi se presvédcit zakaznika ke koupi. Navic muze
také upozornovat na elektronicky obchod, na firemni WWW stranky nebo na riizné akce.

(Blazkova, 2005, s. 83)
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Internetova reklama se vyuziva pro:

- samostatné internetové kampané, které jsou realizovany pouze v on-line

médiich a zaméfuji se jen na on-line populaci,

- integrované komunika¢ni kampanég, které jsou soucasti integrované marketingové
komunikace firmy, pti nichz jsou vyuzivana vSechna hlavni média (televize,

rozhlas, tisk, outdoor). (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 226)
Pro internetovou reklamu lze vyuzit:

- elektronickou postu (zasilani novinek o produktech a aktualnich nabidkach,

newsletterd s reklamnim sdélenim apod.),

- WWW stranky, jejichz kterakoli ¢ast muze byt vyuzita pro reklamu, a to ve forme

bannerové ¢i textové reklamy. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 226)

On-line reklama napf. ve formé banneru se zobrazuje, kdyz internetovi uzivatelé prohlizeji

webové stranky a vyuzivaji on-line sluzby.(Kotler, 2007, s. 198-199)
Reklamni prouzky (bannery)

Bannerem muzZe byt staticky obrazek, mnohdy jsou vSak bannery animované, pomaha
jimto upoutavat pozornost. Bannery maji vyznam pfedev§im pro budovani znacky,
po banneru vsak také sahnou firmy, chtéji-li zasahnout velké mnozstvi lidi a tlaci-li
je Cas (napf. je potfeba publikovat informace o prodeji nového vyrobku ¢i Sluzby,

0 sezonnich nabidkach ¢i 0 aktualnich slevach). (Adaptic, s. r. 0., © 2005-2013)

Princip fungovani reklamy pomoci banneru je jeho umisténi na Casto navstévovanou
stranku. Pfi kliknuti na tento banner se pfeneseme na stranku S podrobné&jsi prezentaci,
kde mize byt umisténa prezentace firmy, nabidka novych produktt, ceniky, vyroéni zprava

atd. (Svétlik, 2005, s. 267)
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Nazev banneru Rozmér (v bodech)
Micro Bar 88 x 31
Button | [ 120 x 60
Button 11 [ 125 x 125
Square Button [ 120 x 90
Rectangle [ 180 x 150
Medium Rectangle [ 300 x 250
Vertical Rectangle [ 240 x 400
Full Banner [ 468 x 60
Half Banner [ 234 x 60
Square Banner [ 250 x 250
Vertical Banner [ 120 x 240
Skyscraper [ 120 x 600
Wide Skyscraper [ 160 x 600
Mega Banner [ 770 x 100
Inpage Banner [ 740 x 100

Zdroj: Adaptic, s.r. 0., © 2005-2013
(vlastni zpracovani)
Tab. 1. Typy bannerii

Reklamni prouzek mize mit také podobu tzv. tickeru, coz je prouzek, ktery se pohybuje
po obrazovce nebo interstitialu, tj. reklama, které se zobrazuje pii pfechodu na jinou
webovou stranku. (Kotler, 2007, s. 198-199) Dale existuji tzv. vyskakovaci okna (pop-up
window), reklamy, které zakryvaji vlastni obsah stranek. VétSinou jsou spustény
automaticky, naptiklad pfi otevieni néjaké stranky. Mezi uzivateli internetu patii k nejvice
nenavidénym formam reklamy. (Janouch 333, 2011, s. 133) Pop-down okno funguje
podobné jako pop-up okno, tedy Ze je na webové strance otevieno nové okno prohlizece
(obsahujici reklamu), toto nové okno je vSak schovano pod ostatni okna. UZzivatel
si jich vS§imne teprve po zavieni puvodni stranky, a protoze si nevybavi, Ze by toto nové
okno otviral, prohlédne si ho, aby zjistil vice. Tim se zvySuje moznost zasahu reklamnim
sdélenim. (Adaptic, s. r. 0., © 2005-2013) Tlacitka (button) jsou malé reklamni plochy
obvykle umisténé na konci stranky nebo pod menu. Timto zpisobem naptiklad e-shop

propaguje dalsi e-shopy. (Janouch, 2010, s. 154)


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/pop-up-okno/
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Marketing zaloZeny na vyhledavacich (Search Engine Marketing, SEM)

SEM pftedstavuje komplexni poradensky servis pii vyuziti vyhledavact v rdmci

marketingové podpory internetové prezentace ¢i obchodu. (Blazkova, 2005, s. 83-84)

Podoborem SEM je tzv. optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization,
SEQO), kde jde vpodstat¢ o vyuziti znalosti o principech, jimiz se fidi jednotlivé
vyhledavace. (Blazkova, 2005, s. 83-84) Jedna se o komplexni disciplinu, spojujici prvky

web designu, péce o internetové stranky a reklamy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 232)

Cilem SEO je zajistit, aby se urcité webové stranky zobrazovaly ve vysledcich vyhledavani

na pozadovana kli¢ova slova na piednich pozicich. (Janouch, 333, 2011, s. 99)
Reklama vkladana do e-mailua (e-mail marketing)

Elektronicka po$ta zlstava stale dominantni sluzbou internetu a dennim pomocnikem
v komunikaci drtivé vEtSiny uzivateld internetu. Jedna se o text zaslany v elektronické
podobé na e-mailovou adresu. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 217) V soucasnosti
se z e-mailu stal rychly komunika¢ni kanal, ale je povazovan i za reklamni médium

nebo prostiedek slouZzici k nejriznéjsim vyzkumim. (Blazkova, 20035, s. 35)

Pomoci e-mailu je mozZno oslovovat uzivatele, kteti o zasilani reklamnich ¢i informacnich
zprav sami pozadali (registrovali se kodbéru tzv. autorizovanych e-maili)
nebo uzivatele, ktefi jsou pro firmu zajimavi, bez ohledu na to, zda oni sami 0 tuto

,»sluzbu“ pozadali (jde o tzv. nevyZadané emaily, neboli spam). (Blazkova, 2005, s. 86)

Idealni je rozesilani autorizovanych e-mailt. UZ jen to, Ze se nékdo rozhodne zaregistrovat
K odbéru zprav, znamena, ze si je pravdépodobné piecte, misto toho aby je okamzité
vymazal, ¢i Ze bude reagovat na zajimavé nabidky obsazené v textu. Jinou moznosti
je vyzadani dodate¢ného souhlasu od vlastniki e-mailu s pfijimanim reklamnich emaild
a nasledné zasilani zprav a informaci pro né¢ zajimavych. Cilena a vyzadand marketingova
e-mailova zprava ma nadstandardni Gi¢innost i1 navratnost investic. Kvalitni a dobfe cileny

e-mail marketing ma také vliv na nazory piijemcu. (Blazkova, 2005, s. 86)

Firma mlze soucasnym i potencialni zdkaznikiim nabidnout, aby ji elektronickou poStou
posilali dotazy, stiznosti a doporuceni. Firma si také mlZze vytvofit seznamy soucasnych
I potencialnich zakaznikd, kterym bude rozesilat e-mailové zpravy a pomoci nich rozesilat
novinky, specidlni nabidky a informace zalozené na ndkupni historii zdkaznikl, upominky,

oznameni C¢i upozornéni na specidlni propagacni akce. Firmy musi byt opatrné,
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aby si neznepratelily internetové uzivatele, jez jsou i bez nich zahlceni tzv. nevyzadanymi
e-maily, neboli spamem. A proto se doporucuje, aby marketéfi nejprve pozadali zakaznika
o svoleni a teprve potom mu zacali posilat e-mailem marketingové nabidky. Také by méli
adresata informovat, jak se miize k odbéru téchto e-mailovych zprav kdykoli piihlasit,

ale také odhlasit. (Kotler, 2007, s. 202-203)

Pro reklamni ptasobeni ma internet nasledujici vyhody:
- umoznuje multimedialni prezentace (text, zvuk, obrazky, video, animace atd.),
- uzivatel si sim voli dobu a rozsah reklamniho piisobeni,
- spotiebitel ma moznost Si najit jen ty informace, o které ma zajem,

- umoznuje prostfednictvim vhodné vybranych serveru cilit na pozadovanou cilovou

skupinu,
- reklama na internetu je mén¢ nakladna nez v ostatnich médiich,
- kampan lze kdykoliv v jejim pribéhu téméf okamzité¢ ménit,

- odezva na internetovou reklamu je okamzita, nebot’ ¢as mezi zhlédnutim reklamy

a reakci uzivateli je minimalni,

- dopad reklamni kampané je dobie méfitelny (k dispozici data o poctu zhlédnuti,
poc¢tu unikatnich uzivateli, poc¢tu klikti na cilové stranky, akci, které uzivatelé

provedli atd.), (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

- nepfetrzitost — reklama je po urcitou dobu zobrazovana neustidle na rozdil

od televize ¢i rozhlasu. (Blazkova, 2005, s. 88)

Mezi nevyhody patii moznost blokovani reklamy specialnimi programy, skute¢nost,
7e po urcité dobé zakaznik ignoruje reklamni sdéleni umisténé na strance nebo omezena

velikost reklamni plochy. (Blazkova, 2005, s. 88)

Utinna internetova reklama musi byt vtipna a kreativni, ¢imz se zvysi pravdépodobnost,
ze si ji navsStévnici serveru vSimnou. VétSina novych reklamnich formati je hodné
agresivni, proto je mnoha uzivatelim internetu nesympaticka. U netradi¢nich formata
jedobré vyuzit doby, do kdy pasobi neokoukané¢ a uZivatelé se je nenauci

»ignorovat“.(Blazkova, 2005, s. 83)
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3.2 Public Relations

»PR je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cili organizace vyvolanim
kladnych postojii vetejnosti.” (Svétlik, 2005, s. 184) A to pomoci budovani dobrych vztahti
pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého image firmy a odvracenim ¢i vyvracenim
fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepiiznivého svétla. (Kotler, 2007,
s. 809 - 810) Pod PR aktivity zahrnujeme dobré vztahy s vefejnosti, s tiskem — tiskové
konference, zpravy piedavané piimo médiim, corporate identity — vydavani podnikovych
publikaci (vyrocni zpravy, podnikovy casopis), sponzoring, organizovani akci
(event marketing) a lobbovani. Az na lobbovani lze uplatnit vSechny moznosti PR
i na internetu. (Blazkova, 2005, s. 89)

Firma miize mit na svych webovych strankach vytvofenu zvlastni sekci pro novinare,
ve které lze najit rizné tiskové zpravy, prohlaseni, postoje k nékterym otdzkdm a jiné
informace. Firma musi byt obezfetna k ostatnim informacim, které uvadi na svych
strankach, nebot’ novinafi hledaji podklady pro své zpravy i na firemnich strankach. Firma
si musi uvédomit, jaké zajmové skupiny mohou mit vliv na firmu a tém pak na svych
strankach nabidnout piesné ty informace, které pozaduji nebo by mohly pozadovat,
napt. odborna vefejnost, riizna obcanska sdruzeni (napi. ochranci ptirody) a dalsi. Firma
na svych strankach také muize zvefejiiovat rizné firemni publikace, jako vyro¢ni zpravy,
firemni noviny a ¢asopisy, které jsou vyuzitelné pro PR. Firma mlZe tiskové zpravy sama
posilat novinaiim nebo vydavat virtualni noviny a ¢asopisy, které se pozitivné zmini
o firm¢ ¢i vyrobku nebo také muze poifadat virtualni (chatové) tiskové konference
a videokonference (pfenos videa po internetu z klasické tiskové konference) nebo se mize
zapojit do ruznych diskuzi v diskusnich férech C¢i elektronickych konferencich,
které maji néjaky vztah k firm€ ¢i vyrobku nebo sluzbé, kde se firma snazi vzbudit
pozitivni dojem. Za pomoci chatovacich mistnosti, videokonferenci nebo maili lze
provadét i virtualni vystavy. Dals§i moznosti je Sponzorovani né&jaké stranky, vétSinou
neziskové, nebo vyzkumu na internetu ¢i jinou aktivitu za ucelem propagace znacky
nebo firmy. (Blazkova, 2005, s. 90) Firmy mohou na internetu zviditelnit své jméno,
jestlize sponzoruji naptiklad zpravy nebo finan¢ni informace na rtiznych webovych
strankach. Sponzor plati za zobrazeni informaci, a za to je na danych webovych strankach
uveden jako poskytovatel ptislusné sluzby. Sponzorstvi je nejlepsi pouzivat na peclivé

vybranych strankach, kde lze nabizet relevantni informace ¢isluzby. (Kotler, 2007,
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s. 198-199) Za urcitou ¢astku souhlasi provozovatel WWW serveru s tim, ze v uréité ¢asti

stranky umisti logo zadavatele reklamy jakoZzto sponzora serveru. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 232)

Vyhodou PR na internetu je podpora pro tradiéni metody PR, moznost oboustranné
komunikace nebo zacileni. Nevyhodou pak nutnost prubézné aktualizace informaci
na webovych strankdch a moznéd technickd omezeni napt. vypadek serveru, coz ma
zanasledek nefunkéni webové stranky, muze dojit k zahlceni emailové schranky,

k pomalym pienostm dat. (Blazkova, 2005, s 91)

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétt prodej
vyrobki a sluzeb. Pro zékazniky se stdva ndkup urcitych produktd pfitazlivéjSim
prostiednictvim kupoéntli, prémii, vzorkli zbozi, prémiového baleni atd. Je kombinaci
reklamy a cenovych opatieni. (Svétlik, 2005, s. 184) Zahrnuje expozice v prodejnach,
prémie, slevy, kupony, soutéze, specialni komunikace a pfedvadéni ¢i demonstrace.
(Kotler, 2007, s. 809-810) Jde o mnozstevni slevy, sbirani bodu ¢i kupont, za které
si pozd¢ji mize zakaznik koupit zbozi, zaslani vzorku, vyrobky zdarma ¢i za zvyhodnénou

cenu nebo Clenské programy. (Blazkova, 2005, s. 91)

Vyuzivani podpory prodeje pro prodej zbozi na internetu je hojné pouzivano. Podpora
prodeje je Casto pouzivana jako prostfedek k ziskdni opakované navstévnosti webovych

stranek. (Blazkova, 2005, s. 91)

Vyhodou je, Ze lze slevy nabizet v podstaté kdykoli a okamzité, snaz§i a rychlejsi
zpracovani a vyhodnoceni, moznost provadét vice akci v kratkém casovém horizontu
a nizsi ndklady. Nevyhodou je zasdhnuti jen urCité skupiny spotiebitelil, kupovani vyrobku
jen v dobé¢ akce, obava ze strany zakaznikti z prozrazeni osobnich udaju. (Blazkova, 2005,

s. 91)
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3.4 Primy marketing

,»PIimy marketing je piima, adresnd komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim.
Je zamétena piedev§im na prodej zbozi ¢i sluzeb a je zaloZena na reklamé uskute¢iiované
pfedevSim prostfednictvim poSty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani,

novin a ¢asopisu.” (Svétlik, 2005, s. 184-185)

Piimy marketing na internetu piedstavuje osloveni konkrétniho potencialniho zakaznika
prostiednictvim elektronické posty zdivodu rozesilani elektronickych magazint
(newsletter), katalogli, novinek a jinych informaci a zasilani reklamnich zprav. (Blazkova,

2005, s. 93)

Newsletter je anglicky termin oznacujici elektronicky zpravodaj
(news = novinky, letter = dopis). Jde o e-maily, pravidelné¢ =zasilané pfihlaSenym
odbératelim. Newsletter patii k modernim, levnym a a¢innym marketingovym nastrojam.

(Adaptic, s. r. 0., © 2005-2013)

Webové stranky jsou taktéz povazovany za piimy marketing — firma na nich nabizi katalog
vyrobki/sluzeb nebo elektronicky obchod s moznosti vybéru rozlicnych vyrobkl/sluzeb,
dalsi informace, které by zakaznika mohly zajimat, a nékdy také miize nabizet nepfetrzitou
podporu pro zékazniky. Na zakladé téchto stranek mize zakaznik zavolat firmé o dalsi

informace ¢i o pomoc. (Blazkova, 2005, s. 93)

3.5 Viralni marketing

Viralni marketing je internetovou verzi marketingu z doslechu, pomoci ustné Sifenych
informaci, tzv. word-of-mouth. Viralni marketing znamena vytvofit e-mailovou zpravu
nebo marketingovou akci, ktera je natolik nakazliva, ze se o ni chce zdkaznik podélit
se svymi prateli. (Kotler, 2007, s. 198-199) Virovou zpravu je sdéleni s reklamnim
obsahem, které je pro osoby, jez snim pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé,
Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky §iii dal. (Frey, 2011, s. 77) Ugelem je vytvofit
format (naptiklad obrazek, animaci, spot), ktery si budou uzivatelé rozesilat sami pro jeho
vtip, nadsazku apod. (Frey, 2011, s. 58) Mize jit o jednoduchy text, HTML text, obrazky,
videa atd. Jednozna¢ny uspéch slavi hry na riizna témata a s riznymi motivy. (Blazkova,

2005, s. 94)
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Podle Freye ma viralni marketing svou pasivni a aktivni formu. Pasivni viralni marketing
spoléhd pouze na kladné slovo zust zdkaznika a nesnazi se néjakym zplsobem jeho
chovani ovliviiovat. To znamena, ze se pouze snazi vyvolat kladnou reakci nabidkou
kvalitniho vyrobku nebo sluzby. Aktivni forma virového marketingu spociva v tom,
Ze se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika, a zvysit tak prodej vyrobku

¢i povédomi o znacce. (2011, s. 77)

Viralni marketing je stale oblibené¢j$i. Dlivodem jsou pomérné nizké naklady na takovouto
kampan. V ramci GspéSné kampané je mozno oslovit i mnoho lidi, které by jinym
zptisobem bylo pomérné obtizné kontaktovat. Na druhé strané je virdlni marketing jedna
Z nejnevypocitatelngjSich marketingovych akci. Viralni marketing pfedstavuje urcité riziko
pro firmu, kterd by se pro n&j rozhodla. Pfedev§im je to velmi omezena moznost kampar
fidit a vyvarovat se jejich Gprav a zneuziti. Neni mozné odhadnout a hlavné dohledat
jeji uspésnost a firma nema piehled, do jaké miry se ji investice vyplatila. (Blazkova, 2005,

5. 93-95)



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Potadatelem veletrhu STAVEBNICTVI-THERM je zlinska firma ZLINEXPO, s.r.o.

(déle jen Zlinexpo), ktera vznikla 27. ledna 1995 za ucelem poiadani veletrhli a vystav.

Firma pronajima vystavovatelim plochu pro jejich expozici, veletrzni stanky
vcetné veskerého vybaveni jako jsou regaly, police, prodejni pulty, stoly, zidle, vésaky
adalsi amimo jiné spolu s medidlnimi partnery veletrhu zajistuje 1 propagaci

vystavovateld.

V minulosti  firma  Zlinexpo pofadala tyto veletrhy: AUTOSALON ZLIN,
STAVEBNICTVI, THERM, DOMOV, ENERGO ZLIN, KANCELAR, OBUVNICKY
VELETRH, SALOON, REGION EXPO a ZLINSKE VANOCN{ TRHY. (ZLINEXPO,
s.r.o., 2013)

V  souCasnosti je predmétem Cinnosti firmy kazdorocni potfadani veletrhu

STAVEBNICTVI-THERM.

Zlinex

Zdroj: ZLINEXPO, s.r.o., 2013

Obr. 1. Logo firmy

4.1 Veletrh STAVEBNICTVI-THERM

Veletrh STAVEBNICTVI-THERM vznikl slougenim veletrht STAVEBNICTVI, veletrhu
stavebnich materidli, techniky, femesel, projek¢nich a stavebnich firem a THERM,

veletrhu vytapéni, klimatizace a regulace. (ZLINEXPO, s.r.0., © 1995-2012a)

Slouceni obou veletrhti, jejichz nomenklatura se prolind, umoziuje vytvofit ve stejném
terminu a "pod jednou stiechou" Sirokou a pestrou nabidku exponati pro odbornou

i laickou vefejnost. (ZLINEXPO, s.r.0., © 1995-2012a)
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Letos se konal jiz 24. roc¢nik

veletrhu

STAVEBNICTVI-THERM. Stejné

jako v ptedchozich letech bylo vystavisté ve Sportovni hale Euronics ve Zliné. Veletrh byl

slavnostné zahajen ve ¢tvrtek 21. biezna 2013 a ukonéen v sobotu 23. biezna 2013.

Nomenklatura veletrhu

STAVEBNICTVI 2013

THERM 2013

stavebni hmoty a vyrobky

stavebni nastroje a naradi

izola¢ni materialy

sanitarni technika, vybaveni koupelen a wc
dlazby, obklady

stavebni femesla

signalizace a zabezpecovaci zatrizeni
technické vybaveni staveb a dilen
stavebni konstrukce a jejich prvky
projek¢ni a stavebni firmy

rodinné domky, realitni kancelatre
stavebni sporeni, leasing, hypotéky
vybaveni interiéri domacnosti a kancelari
zahradni potieby a technika, nabytek

odborna literatura a ostatni

vytapéni

klimatizace

meieni a regulace
Cerpadla

armatury

potrubni rozvody
izola¢ni materialy
montazni kapacity
servisni sluzby
projekéni kancelare
inzenyrska a poradenska ¢innost
uspory energii
ekologie

finanéni sluzby, leasing

odborna literatura a ostatni

Zdroj: ZLINEXPO, s.r.0. © 1995-2012a (vlastni zpracovéni)

Tab. 2. Nomenklatura veletrhu STAVEBNICTVI-THERM 2013
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5 INTERNETOVA PROPAGACE VELETRHU

Propagace veletrhu na internetu je predevsim dopln¢k dalSich marketingovych aktivit
firmy. Po celém Zlinském kraji probihala rozsahla reklamni kampan, béhem které byl
veletrh prezentovan v regionalnich kabelovych televizich a obecnich rozhlasech
a do postovnich schranek po celém kraji byli distribuovany Veletrzni noviny. Reklama
na zlinském radiu Cas je kazdoroén& soudasti komunika¢niho mixu veletrhu a i méstské

billboardy a plakaty nebo inzerce v mistnim tisku jsou stale nezbytnou soucasti propagace.
S nastupem internetové éry se k této kampani ptidala i prezentace veletrhu na internetu.

Cilovou skupinou jsou jednak potencialni vystavovatelé, coz jsou firmy z oboru

nomenklatury veletrhu a také Siroka vetejnost jako navstévnici veletrhu.

5.1 Webové stranky

Podle Kotlera (2007, s. 194) je prvnim krokem Kk zahajeni internetového marketingu
vytvofeni vlastnich webovych stranek. Je tfeba navrhnout stranky dostatecné atraktivni,

aby se na n¢ zékaznici radi a Casto vraceli.

| vtomto piipadé jsou webové stranky veletrhu zaklad internetové propagace. Veskeré
ostatni propagacni materidly odkazuji na tyto stranky, kde jsou veskeré informace

pro zékazniky.

Podrobnému rozboru a analyze webovych stranek firmy jsou vénovany samostatné

kapitoly.

5.2 E-mailing

Rozesilani hromadnych e-mailti firma oslovuje firmy po celé Ceské republice. E-mail

je vétsinou prvnim krokem k navazani kontaktu s novym vystavovatelem.

V e-mailu firma informuje o konéani veletrhu a stru¢né popisuje doprovodny program
veletrhu, zejména pak konferenci ZlinTherm 2013, potadanou Energetickou agenturou

Zlinského kraje.

V hlavni ¢asti e-mailu nabizi moznost prezentovat jejich vyrobky a sluzby navstévnikim
veletrhu klasickou formou veletrzniho stanku nebo formou Sifeni letakii a tiskovych
materiall, paneld, bannerd, roll-upi ¢i vystavenim sortimentu na vystavisti bez veletrzniho

stanku, nebo formou inzerce ve Veletrznich novinach.
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Déle jsou piijemci e-mailu odkazani na webové stranky veletrhu, kde najdou

vice informaci, ptihlasku, veletrzni noviny, fotodokumentaci a dalsi.
K e-mailu je pfilozena pozvanka na veletrh a nabidka inzerce do Veletrznich novin.
Zhodnoceni a doporuceni

E-maily poskytuji dostatek informaci pro zakaznika a jsou rozesilany na zékladé

vybudovanych databazi. Doporucuji nadéale kontakty aktualizovat a databazi rozSitovat.

5.3 Reklamni prouzky (bannery)

Na informa¢nim serveru zlin.cz byly umistény dva reklamni prouzky, které

po rozkliknuti odkazovaly na webové stranky veletrhu.

Zlin.cz je jednim z medidlnich partnerti veletrhu a je povaZzovan za nejnavstévovanéjsi
regionalni informaéné-zpravodajsky server Zlinského kraje. Pfinasi aktudlni regionalni
zpravodajstvi, web kamery, video-reportaZze, fotogalerie, piehled kulturnich

a spolegenskych akci, adresaf firem a dalsi. (ZLINEXPO, s.r.0., © 1995-2012b)

Prvni banner byl vyvéSen svisle na pravém okraji stranky od 13. do 22. tinora 2013. Byl

cilen na potencialni vystavovatele a lakal je na zvyhodnéné ceny pronajmu platici

do 21. 2. 2013

Dalsi banner, umistény v hornim zahlavi stranky, zde byl od 18. do 24. biezna 2013 a zval

navstévniky serveru na veletrh.

STVEBNCTW  21.-23.3.2013 =2 vstup na veletrds

THERM 473 ZLIN, SPORTOVNI HALA ZAdarma

Zdroj: ZLINEXPO, s.r.0., 2013

Obr. 2. Reklamni banner
Zhodnoceni a doporuceni
To, Ze se oba bannery v obou terminech zobrazovaly nepietrzité na vSech strankach
a vsem navstévnikim povazuji za velmi efektivni a G¢inné, nebot’ oslovovaly Siroké

spektrum navstévnikl serveru.
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Pfi nutnosti uspory naklada 1ze bannery umistit pouze na nékteré stranky, a to na strance
»Akee”, konkrétné pod zéalozkou ,,Vystavy“ nebo 1 ,,Ostatni“. Toto umisténi by bylo

ptesnéji zacilené na potencidlni navstévniky.

5.4 PR ¢lanky

Na zlinsky.denik.cz, on-line zpravodajstvi Zlinského deniku, ktery je taktéz medidlnim

partnerem veletrhu, byly v pribéhu kampané publikovany dva PR ¢lanky.

Prvni Clanek byl zvefejnén 21.10nora 2013. Pod ndzvem ,Tradicni veletrh
STAVEBNICTVI-THERM piinese novinky* informoval o konani veletrhu a o programu,
na ktery se mohli navstévnici t€sit. Organizatoti veletrhu v ném mimo jiné sdélili: ,, Tradici
se stal volny, bezplatny vstup pro navstévniky, stejné tak soutéz pro navstévniky veletrhu,
ktera bude vefejné vylosovana piimo na vystavisti v sobotu 23. biezna 2013 v 13.30 hod.*
(VLTAVA-LABE-PRESS, a.s., © 2005a)

Druhy ¢lanek, uverejnény 20. bfezna 2013, se jmenoval ,,Zlinsky stavebni veletrh pfivita
uz ve ¢tvrtek navstévniky“ a byl veden formou rozhovoru s feditelem veletrhu, panem
Zdenkem Malotou. Otazky se tykaly programu Nova zelena usporam, ktery byl na veletrhu
prezentovan, konference ZlinTherm, ostatnich odbornych prednések i soutéZe, ktera byla

soucasti veletrhu. (VLTAVA-LABE-PRESS, a.s., © 2005b)

22. btrezna 2013 byl na zlinsky.denik.cz uveden dalsi ¢lanek, tentokrat reportaz piimo

z vystavis§té s prvnimi ohlasy na veletrh i prvnimi fotografiemi z n¢j. (VLTAVA-LABE-
PRESS, a.s., © 2005a)
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http://www.vlp.cz/
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Stavebni veletrh ukaze program Nova
Zelena usporam

€ 2232013 3:52

Zlin - AZ stovka
vystavovateld predvedla a
jesté predvede novinky
z oblasti stavebnictvi na
letosnim veletrhu
Stavebnictvi - Therm ve
Zliné. Treti nejvétsi
stavebni veletrh v Ceské
republice byl zahajen ve
ctvrtek ve Sportovni hale
Novesta.

i3 FOTOGALERIE

IR

Dalsi 2 fotoarafie

Jde v poradi uz o Ctyfiadvacaty roénik veletrhu, ktery se kond pod zastitou hejtmana
Zlinského kraje Stanislava Misdka. .Loni jsme na veletrhu privitali témér sedm tisic ndvitévnikd
z fad odborné i laické verejnosti,” informoval reditel veletrhu Zdenék Matola.

Zdroj: VLTAVA-LABE-PRESS, a.s., © 2005a

Obr. 3. Ndhled clanku na informacnim serveru zlinsky.denik.cz
Zhodnoceni a doporuceni

Pod ¢lanky by mohla byt umisténa e-pozvanka nebo reklamni prouzek, odkazujici
na webové stranky veletrhu. Nebo by tento odkaz mél byt alespon soucasti ¢lanku,
aby mél ctenai okamzity pfistup k podrobnéj$im informacim o veletrhu. Se Zlinskym

denikem doporucuji nadale udrzovat spolupraci.

5.5 Stranka na socialni siti Facebook

Socialni sit'" Facebook, ktera byla zalozena vroce 2004 Markem Zuckenbergem,
jiz dosahla 1 miliardy registrovanych uzivateli. (Frey, 2011, s. 63) Nyni umoziuje oslovit
3934 780 uzivateld, ktefi uvedli, Zze bydli v Ceské republice (Facebook, © 2013)
aproto i firma Zlinexpo zde zalozila stranku, ktera slouzi k propagaci veletrhu. Pomoci
ni chce oslovit Sirokou vetejnost a zvysit tak povédomi o veletrhu nebo 1 zaujmout

potencialni vystavovatele.


http://www.vlp.cz/
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Facebook v sobé kombinuje celou fadu riznych komunikaénich prostiedkd. Zakladem
je moznost sdilet textové zpravy, tzv. stavy nebo ,statusy, ostatnich uzivateli. Na tuto
sluzbu navazuje sdileni odkazii a multimedidlniho obsahu. UZivatelé Facebooku si mohou
také posilat soukromé zpravy, pouzivat celou fadu specialnich aplikaci a dokonce

komunikovat v realném ¢ase pomoci chatu. (Bednat, 2011, s. 11)

Propagacni strance na této socialni siti je vénovana jedna z nasledujicich kapitol.
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6 WEBOVA PREZENTACE VELETRHU

Web veletrhu STAVEBNICTVI-THERM lze najit pod doménami www.zlinexpo.cz,

www.stavebnictvi-therm.cz a www.zlinskykraj.info.

........

24.VELETRH STAVEB»NIGTVI'-THERAM 2013

ivodni stranka

info pro vystavovatele

prihlaéka pro
vystavovatele

info pro navétévniky
odborné prednasky
planek vystavisté
veletrini noviny
soutéi

konference Zlintherm
medialni partnefi
odborni partnefi
fotogalerie

napsali o nas

kontakty

STAVEBNICTV]
THERM£513

—

Nova Zelena Usporam - ngj

Zdroj: ZLINEXPO, s.r.0., © 1995-2012a
Obr. 4. Ndhled uvodni stranky webu veletrhu

Web ma elegantni jednoduchy vzhled a je ladén do Cerveno-bilé barevné kombinace. Tyto
barvy odpovidaji barvam loga firmy Zlinexpo i barvam propagacnich materiala veletrhu,

jako je pozvanka na veletrh, Veletrzni noviny nebo plakaty a billboardy.

Nazev webu se kazdy rok méni, dle aktudlniho ro¢niku veletrhu. V tomto ptipadé se web

jmenuje ,,24. VELETRH STAVEBNICTV{-THERM 2013“.

V zéahlavi webu jsou odkazy na ivodni stranku, mapu webu a kontakty.

Vv

Na uavodni strdnce je prehled nejdulezitéjSich informaci pro navstévniky
I pro vystavovatele. Vice informaci ke kazdé kategorii lze najit na dalSich strankach,
které jsou ¢lenény do zalozek, jejichz prehled se nachazi ve sloupci na levém okraji uvodni

stranky webu.


http://www.zlinexpo.cz/
http://www.stavebnictvi-therm.cz/
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Dominantou uvodni strany webu jsou velké fotografie bézici za sebou, které poskytuji

navstévnikovi webu jasnou predstavu o veletrhu.

Stranky ,,info pro vystavovatele a ,pfihlaska pro vystavovatele* jsou uréeny firmam,
které maji zajem na veletrhu vystavovat své vyrobky nebo predvést a nabizet své sluzby.

Jsou zde veskeré organizacni informace a pokyny pro vystavovatele.

Stranky ,,info pro navstévniky®, ,,odborné prednasky* a ,,planek vystaviste* jsou urceny

Siroké vetejnosti, tedy vSem, kteti se chtéji na veletrh pfijit podivat.

Stranka ,,veletrzni noviny* poskytuje odkaz ke stazeni aktualniho ¢isla Veletrznich novin
i archiv minulych ro¢nika téchto veletrznich tiskovin. Pied uzavérkou Veletrznich novin

se zde nachézela také nabidka pro inzerenty.

Na strance ,,soutéz* jsou vSechny podminky pro ucast v této divacké soutézi. Po ukonceni
veletrhu zde byla zvefejnéna jména vyherci hodnotnych cen, ktefi byli vylosovani

pii ukonceni veletrhu.

Na strance ,,Konference Zlintherm® je podrobny program piednasek, konanych v ramci

této konference.

Dale jsou zde stranky predstavujici medidlni a odborné partnery veletrhu, stranka
s archivem fotografii z minulych ro¢niki veletrhu, stranka ,,napsali o nas* a samoziejmé

stranka s kontakty na veletrzni firmu Zlinexpo.
Ve sloupci pod piehledem zélozek se nachéazi ndhled titulni strany Veletrznich novin.

V dolnim zahlavi stranky se nachazeji odkazy na stranky produktd firmy

Studioimage2000, ktera ma stejného vlastnika jako firma Zlinexpo.
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Zhodnoceni a doporuceni

Web je uzivatelsky ptatelsky a texty jsou pro zakaznika srozumitelné a Citelné. Pomoci
zalozek se lze snadné orientovat po celém webu. VSechny webové stranky jsou logicky
a prehledné¢ uspotadany a velmi dobie vzijemné propojeny pomoci odkazli. Kazdy,

kdo na web piivita jednoduse a rychle najde informace, které hleda.

Presto se najdou véci, které na webu chybi. Pfedev§im jsou to informace o firmé
Zlinexpo. Chybi zde stranka S jejim struénym popisem, historii a pfedmétem cinnosti. Ke
kontaktim doporucuji pfipojit jména kontaktnich osob, funkci pracovnika, ptipadné jaké

dotazy vyftizuje.

Popis firmy na vlastnich webovych strankéach patii k zékladnim pfedpokladiim kvalitniho
PR. Zékaznici preferuji obchodni vztahy se stabilnimi a transparentnimi firmami. V ramci
firemniho profilu by firmy méli poukdzat na historii a tradici, soucasnost a také kratce
naznacit predpokladany rozvoj spolecnosti. Jsou dllezité také reference. Vyznamni
zakaznici prispivaji k pozitivnimu obrazu firmy a signalizuji uspéch jejich produkti

a sluzeb. (Janouch 333, 2011, s. 67)

Pro ziskdni referenci se nabizi moznost oslovit vystavovatele po skonceni veletrhu

a pozadat je o kratké zhodnoceni.

Technicky zdatngjsi uzivatelé internetu by jisté ocenili elektronickou prihlasku
pro vystavovatele. Nyni je na webu pouze objednavkovy formulaf, po jehoz vyplnéni je
navstévnik webu obratem firmou Zlinexpo kontaktovan. Tento formular slouzi také

pro dotazy, stiZznosti, pfipominky, poZadavky atd.
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OBJEDNAVKOVY FORMULAR

Mate-li zajem o pfihladeni na veletrh jako vystavovatelg, phipadng
Zaskni podrobnéjSich informaci, vyplite prosim nasledujci formulad
Firma:

Kontakini osoba:
Ulice:

Mésto:

Pac:

Tealefon:

Mokil:

Fax

E-mail;

Skype:

Wab:

Poznamka:

o

Ddeslat kop

Odeslat

Zdroj: ZLINEXPO, s.r.0., 2013
Obr. 5. Objednavkovy formular

Hlavni vyhodou elektronické ptihlasky pro vystavovatele by bylo pohodlné vyplhovani

z domova ¢i pracovisté. Odpadlo by peclivé vypliovani papirovych ptihlasek.

V soucasnosti musi vystavovatel piihlasku stahnout =z webu, vytisknout, vyplnit,
poté dorucit firmé Zlinexpo postou nebo osobné. Jednou z moznosti je také vyplnénou
ptihlaSku naskenovat a poslat e-mailem, nebo vyfidit celou piihlasku po telefonu. Tato

starost by celd pii pouZiti elektronickych piihlaSek odpadla.

Problémem soucasnych ru¢né vyplnovanych papirovych piihlasek je nelplné vyplnéni
nebo necitelnost tidaji. Proto musi zaméstnanci firmy Zlinexpo zastupce firem vétsinou

kontaktovat a tidaje potvrdit, zkontrolovat, doplnit nebo opravit.

Pti n€kolikafazovém vyplnéni elektronické ptihlaSky mize na zastupce firmy navic plisobit
reklamni sdé€leni, vyskakovat pfipominajici a upozoriujici okna, které ho mohou
presvédcit naptiklad o objedndni vétsiho mnozstvi vybaveni nebo vice propagacnich

materiala.
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Urcité se hodi na web piidat stranku s nejcastéji kladenymi dotazy. Pro firmy, které
vahaji, zda se prihlasit na veletrh mize stranka S odpovéd'mi na Casto kladené dotazy

usnadnit rozhodovani.
Muize jit o otazky typu:
- Jak vypada veletrzni stanek?
- Kolik stoji vybaveni stanku?
- Do kdy nejpozdéji mohu svoji firmu piihlasit na veletrh?
- Mohu prezentovat svoji firmu na veletrhu bez své osobni ucasti?
- Proc¢ se lze na firmu Zlinexpo spolehnout?
- Jak probiha ptiprava vystavisté a idrzba?
- Je na vystavisti pfipojeni k internetu?
- Jaky je zptsob platby nebo jaké jsou podminky reklamace a vraceni penéz?

Stranka s nej€astéji kladenymi dotazy slouzi nejen pro odpovédi na opakujici se dotazy,
ale ma také vyznam pro dalsi cile marketingové komunikace. Pomoci ¢astych dotazi
muzete jednak ovlivnit zdkazniky tim, Ze jim podsouvate urcité nazory nebo je smétujete
k nakupu vice vasich produktd. Zaroven vsak rozsifite obsah webu (a tim i bohatost textu

pro vyhledavace). (Janouch 333, 2011, s. 70)

Doporucuji na webové stranky umistit formulaf pro registraci k odebirani novinek

(newsletter).

Newsletter, ktery muze obsahovat nahled webovych stranek, bude v prubéhu roku
ptipominat lidem existenci firmy a veletrhu, informovat o aktualnim déni na webu, pfinaset
nové informace (napf. o pfipravé nasledujiciho veletrhu). Firma timto zplisobem mize
také rozesilat pozadavek na jiz zminénou referenci z veletrhu. Zaroven tim firma Zlinexpo

mize obohatit svou databazi pro e-mailing.
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7 ANALYZA NAVSTEVNOSTI WEBU VELETRHU

K vytvofeni pfedstavy o tom, jak si webové stranky vedou, slouzi analyza navstévnosti.
Pro nésledujici analyzu jsem vyuzila sluzby Google Analytics., ktera je webovym

nastrojem pro vytvareni piehledti o navstévnosti webu.

Google Analytics umoziiuje monitorovat veskerou navstévnost webu, od vysledkl
vyhledavani, ptfes placené reklamy (platba za proklik, bannery), odkazujici stranky,
e-mailové newslettery, provizni partnery, odkazy z doprovodnych digitalnich dokumentt,
jakou jsou naptiklad soubory typu PDF, az po jakékoliv jiné vyhledavace nebo média,
ktera smétuji navstévniky na web. Kromé sledovani poctu zobrazeni stranek umi sluzba
Google Analytics také sledovat chybové stranky, stahovani soubort, klepnuti na e-mailové

adresy nebo casteéné vyplnéni formulaie. (Clifton, 2009, s. 48 — 50)
Hlavni cile nasledujici analyzy jsou:

- zjisténi vyvoje navstévnosti webu,

- zjisténi demografickych udajii o ndvstévnicich,

- zjisténi, jakou cestou se uzivatelé internetu na web veletrhu dostali.
Dalsi zjiStované faktory:

- ktera stranka je nejnavstévovanéjsi,

- kolik ¢asu na kazdé strance navstévnici stravili a dalsi.

Tato analyza slouzi k nalezeni vhodnych zpisobli vylepSeni webu, zvySeni

jeho navstévnosti a v koneéné fazi i k celkovému vylepSeni propagace veletrhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

7.1 Vyvoj navStévnosti

Web byl spustén v listopadu 2011. Udaje o navitévnosti tohoto webu od spusténi

do biezna 2013 jsou V nasledujici tabulce.

« . NavStévy
M
eSI¢ VT 2011 [ vr. 2012 [ vr. 2013
Leden X 435 327
Unor x 541 626
Bfezen X 3300 2898
Duben X 193 X
Kvéten X 109
Cerven x 87 X
Cervenec X 190 X
Srpen X 127 X
Zari x 121 X
Rijen x 182 x
Listopad X 198 X
Prosinec 501 118 X
Zdroj: Google © 2013, vlastni zpracovani
Tab. 3. Navstévy webu veletrhu

4 000

2000

i leden 2012 duben 2012 fervenec 2012 Fl’jen-2012 leden 2013

Zdroj: Google, © 2013
Obr. 6. Vyvoj navstévnosti webu veletrhu od 1. 11. 2011 do 31. 3. 2013

Z grafu je zfejmé, ze navstévnost roste vzdy bezprostfedné pied veletrhem, tedy v prubéhu
mesice  bfezna.  Vbieznu 2012, kdy se konal 23.ro¢nik  veletrhu
STAVEBNICTVI-THERM 2012, mé&l web 3 300 navitév. V bieznu roku 2013 to bylo
2 898 navstév. V prubéhu roku 2012, konkrétné od dubna 2012 do prosince 2012

se mésicni ndvstévnost pohybovala od 87 navstév v mésici Cervnu, kdy byla celkové
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cvwr

navstévnost zafina vyrazné rust. V lednu roku 2012 to bylo 435 navstév, v lednu roku
2013 pak 327 navstév. V tnoru roku 2012 bylo 541 navstév, v roce 2013 626 navstév.
Na téchto dvou mésicich miizeme pozorovat nemalé rozdily v navstévnosti. Leden 2012
mél vyssi navstévnost nez leden 2013. Naopak tnor 2012 ma navstévnost nizsi nez unor
2013. Tyto rozdily jsou zcela jist¢ dany rozdilnosti marketingovych kampani v obou
letech.

Nizka navstévnost webu v rozmezi mezi dvéma rocniky veletrhu vypliva z toho, Ze neni
co propagovat, veletrh pravé probéhl, dalsi ro¢nik je relativné daleko, neprobihd Zadna
reklamni kampan a tak se na webu nic nového nedé¢je. A to je Skoda, protoze nové ziskané
nav§tévniky webu je ti‘eba si udrzet, abychom si je pred dalsim ro¢nikem nemuseli té€Zce

ziskavat zpatky.

B Novy navstévnik

B Vracejici se
navstévnik

Zdroj: Google, © 2013 (vlastni zpracovani)
Graf 5. Navstevnici webu veletrhu od 1. 11. 2011 do 31. 3. 2013

Za celou dobu svého provozu mél web celkem 9 953 navstév. Do navstév se vSak
vidime podil tzv. novych navstévnika a vracejicich se navstévniki. Vidime zde, Ze celych
72,74 % je pravé novych navstévnikd. Tim lze fici, Ze timto webem firma Zlinexpo
oslovila 7240 novych potencidlnich zakaznikd. 27,26 % tvofi 2713 navstev,
které provedli lidé, ktefi se na web opakované vraci resp. ti, kteti web navstivili nejméné

dvakrat.
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Jak je na nasledujicim obrazku vidét nejvyssi navstévnost byla ve dnech konani veletrhu,

tedy od 21. do 23. bfezna:

- 21. bfezna — 444 navstév,

- 22.bfezna — 414 navstév,

- 23. bfezna — 295 navstév.
Uz 24. bfezna ale navstévnost rapidné klesla na 48 néavstév. Pro pfist€ by bylo dobré
se pokusit navstévnost z predchozich dni udrZet, v reklamnich sdé¢lenich vyzyvat lidi
k tomu, aby sledovali web i po ukonéeni veletrhu. Lakadlem mohou byt ¢lanky o programu
Nova zelena usporam, zdznamy z predndSek nebo dal§i cenné rady a napady tykajici

se stavebnictvi.

8. Bfe 15. Bfe 22.Bfe 29. Bfe

Zdroj: Google, © 2013

Obr. 7. Vyvoj navstévnosti webu veletrhu v breznu 2013
Na dal$im obrazku vidime navstévnost v pondéli 18. 3. 2013 rozloZenou na hodiny.

Tento den jsem zvolila protoze:

Jiz byla veskera reklamni kampan v plném proudu,
- jde o pracovni den,
- vykazuje relativné velky vzorek navstévnosti,
- nejedna se o vystavni den.
Za tento den bylo uskutec¢néno 188 navstév, kdy navstévnost zac¢ina v 7:00 hod. a posledni

uzivatelé byli na webu i ve 23:00 hod. Nejnavstévovanéjsi dobou bylo 8:00, 12:00 a 18:00
hod.
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® Navitévy

20

4:00 8:00 12:00 16:00 20:00

Zdroj: Google, © 2013
Obr. 8. Vyvoj navstévnosti webu veletrhu ve dne 18. 3. 2013

Témto hodindm je dobré prizptlisobit administraci a zamezit tak jakymkoliv kolapsim

webu ve ,,Spicce®. Zaroven by bylo dobré v tyto hodiny ndvstévniky monitorovat.

7.2 Struktura navStévniki
Pomoci nésledujicich ptehledil jsou identifikovani navstévnici webu.
O navstévnicich jsem mimo jiné zjiStovala:
- jakym jazykem mluvi,
- odkud pochazeji,
- jaky internetovy prohlize¢ pouZzivaji.
Jazyk navstévnikua
Na nésledujicim obrazku je ptehled jazykd pouzivanych navstévniky webu v obdobi
od 1. 11. 2011 do 31. 3. 2013.
Tento piehled ukazuje, jakym jazykem navStévnici webu hovoii. Tyto Udaje jsou

zjistovany pomoci nastaveni v internetovém prohlize¢i navstévnika.
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Jazyk Navstévy MNavstévyv %
1. cs 8831 G .73 %
2. cs-cz 450 | 452%
3. enus 314 | 315%
4. en 1M1 | 112%
5. sk 105 | 1,05%
6. (not set) 27 | 027 %
7. p 18 | 018 %
8. engb 15 | 015%
9. ru 10 | 010 %
10. fr 9 | 009%

Zdroj: Google, © 2013

Obr. 9. Jazyk, ktery vyuzivaji navstévnici webu veletrhu
S ptihlédnutim k faktu, Ze firma oslovuje i zahrani¢ni firmy doporucuji prelozit web
do alespont jednoho svétového jazyka. Kromé toho spousta mistnich firem je pouze
pobockou firmy, ktera ma sidlo v zahranic¢i. Firma oslovuje pfedevs§im firmy ze sousednich
stati Ceské republiky. Proto lze uvazovat o néméiné nebo politing. Slovenstina na zakladé

velmi malé jazykové bariéry, neni potfebna.

Na zakladé ptredchoziho pfehledu bych vSak zvolila alespon anglictinu. Webové stranky
v anglicting by umoznily jednoduchym zpisobem oslovit i zahranicni zakazniky,
apomohly pomalu pronikat na mezinarodni trhy. Na obrazku vidime,

ze se zde, i kdyz v minimalni mife, vyskytuje i rustina nebo francouzstina.

Podle Blazkové (2005, s. 129) ale také nelze ignorovat fakt, ze neustale klesa podil
uzivateli hovoficich anglicky a zvySuje se podil uzivateld pochazejicich z neanglicky
mluvicich zemi. Firma, kterd si tento fakt uvédomuje, mlZe ziskat vice zdkazniki

nebo alespon vétsi navstévnost svych stranek.
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Lokalizace navstévniku

Na nasledujicim obrazku je lokalizace cCeskych navstévniki webu Vv obdobi
od 1.11. 2011 do 31. 3. 2013. Lokalita ptedstavuje misto, odkud navstévnici pochazi.

Zjistuje se pomoci IP adres ptifazenych k lokalitam.

Mésto Navstévy MNavstévyv %

1. Zlin 3706 [ 37.24 %
2. Prague 1111 W 11,16 %
3. Bmo 818 ] 822%

4. Ostrava 359 | 361%

5. Uhersky Brod 339 | 341%

6. Olomouc 293 | 2,94 %

7. Uherske Hradiste 259 | 2.60%

8. Valasske Klobouky 197 | 198 %

9. Kromeriz 186 | 1.87%

10. Otrokovice 179 | 1,80 %

Zdroj: Google, © 2013

Obr. 10. Lokalizace navstévnikii webu veletrhu

V celém Zlinském kraji probihala rozsahld reklamni kampan, neni proto piekvapivé,

Ze nejvice navstévnikd webu bylo ze Zlina a okolnich mést.

O néco vice zajimavé je ale druhé a tieti misto, na kterém jsou mésta Praha a Brno. Tyto
vysoké procenta jsou dana ur€ité 1 vysokym poctem obyvatel téchto mést. Praha ma okolo
1,2 milionu obyvatel, Brno kolem 380 tisic obyvatel. Zatimco Zlin mé okolo 75 tisic
obyvatel. Na druhou stranu je na zvazeni, zda by se nevyplatilo tyto velkomeésta také
opatfit reklamni kampani. Zejména pak outdoorovou reklamou. I za cenu vysokého ndjmu

by se mozna vyplatilo oslovit takovou masu lidi pomoci n¢€kolika billboardt.
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Internetovy prohlize¢ navstévniki

Na dalsim obrazku je prehled navstévniky webu nejpouzivanéjsich internetovych

prohlizect v obdobi od 1. 11. 2011 do 31. 3. 2013.

Prohlizeé MNavstévy Navstévy v %
1. Internet Explorer 3959 N 39,78 %
2. Firefox 3094 [ 31.09%
3. Chrome 1965 [ 19.74%
4. Opera 397 | 3,99 %

Zdroj: Google, © 2013

Obr. 11. Internetovy prohlizec navstevnikii webu veletrhu

Pro spravu a administraci webu je nesmirné dilezité¢ védet, jaky prohlize¢ néavstévnici
webu pouzivaji. Kazdy prohlize¢ ma trochu jiné zobrazovaci vlastnosti a vhled webu
pak vidi kazdy navstévnik jinak. Pti grafické apravé webu je nutné toto kritérium zohlednit
a pracovat s vice internetovymi prohlizeci.
Z ptehledu je ziejmé, ze nejpouzivanéjSim internetovym prohlizeCem mezi navstévniky
webu je trzni jednicka mezi prohlizeci, Internet Explorer. 39,78 % navstév bylo provedeno
pomoci tohoto prohlizece. Dalsi:

- Firefox — 31,09 % navstév,

- Chrome — 19,74 % navstév,

- Opera— 3,99 % navsteév.

Zbylych 5,4% tvoti prohlize¢e Safari, Phantom, Android, Mozilla Compatible Agent,
Opera Mini a dalsi.
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® Internet Explorer
® Firefox

= Chrome

B Opera

B Ostatni

Zdroj: Google, © 2013 (vlastni zpracovani)
Graf 6. Internetové prohlizece

Tti celosvétové nejpouzivanéjsi prohlizece Internet Explorer, Firefox a Chrome pomalu
padaji a pri¢inu mizeme hledat mj. v nastupu chytrych mobilnich zafizeni. Velka zakladna

telefont s Androidem neustale posiluje pravé tohoto vychoziho prohlizece. (Urban, 2012)

7.3 Zdroje navstévnosti

Velice dulezité tidaje pro tuto analyzu poskytuje rozbor zdroji navstévnosti. Tim zjistime,
odkud navstévnici na web piisli. Pro nasledujici analyzy jsem zvolila ¢asové obdobi
od 1. tnora 2013 do 31. bfezna 2013, z diivodu toho, ze marketingova kampan se v obou
ro¢nicich veletrhu lisi, a proto ma kratsi ¢asovy usek vétsi vypovidaci schopnost o aktudlni

kampani.

B Navstévnost pomoci
vyhledéavani

B Navstévnost z
odkazujicich stranek

M Pfima navstévnost

Zdroj: Google, © 2013 (vlastni zpracovani)
Graf 7. Zdroje navstévnosti od 1. 2. 2013 do 31. 3. 2013
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Na zaklad¢ vyhledavani bylo provedeno 1 580 navstév, coz tvoii 44, 84 % z celkového
poctu navstév. 1349 navstév, tedy 38,28 %, bylo uskutecnéno pomoci odkazujicich

stranek a zbyvajicich 16,88 % je 585 pfimych navstév.
Vyhledavani

Nejvice pouzivana slova (souslovi) pro vyhledavani jsou:

stavebni veletrh zlin,

- stavebni veletrh zlin 2013,

- thermzlin,

- thermzlin 2013,

- stavebni vystava zlin,

- www.stavebnictvi-therm.cz,
- stavebni veletrh zlin,

- veletrh zlin,

therm 2013 zlin.

Vsechna tato slova byla nejcastéji zadavana do internetovych vyhledavaci Seznam.cz
aGoogle a to vtémét vyrovnaném poméru, kdy seznam.cz tvoii 48,92 % a Google
47,15 %. V minimalni mife pak byly pouzity vyhledavace Centrum.cz, Bing, AVG,
Conduit, Yandex a Ask. Podrobné udaje o vyuziti téchto vyhledavaci v obdobi
od 1. 2. 2013 do 31. 3. 2013 jsou Vv nasledujicim piehledu.
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Zdroj MNavstévy Navstévyv %

1. seznam 773 1 48.92 %

2. google 745 I 4715%
3. search.centrum.cz 34 | 215%
4. bing 19 | 120%
5. avg 4 | 025%
6. conduit 2 | 013%
7. yandex 2 | 013%
8. ask 1 | 0,06%

Zdroj: Google, © 2013
Obr. 12. Internetové vyhleddvace

Vysledek této analyzy neni prekvapivy, jelikoZ jsou Seznam.cz a Google v Ceské republice
nejpouzivanéjSimi vyhledavaci. Web byl uzivateli nejcastéji navstévovan pravé pomoci
zadavani klicovych slov do vyhledavacl. Timto zplisobem vSak nejsou oslovovéani novi
uzivatelé, jelikoz dotazy na veletrh zadavaji ti, ktefi cilené hledaji stranky veletrhu
STAVEBNICTI-THERM a o veletrhu védi uZ odjinud. Pro osloveni novych uZivatel

by se musela zvazovat investice do optimalizace pro vyhledavace (SEO).
Odkazujici stranky

Jak jiz bylo zminéno, web veletrhu ma tfi domény. Jednou znich je zlinexpo.cz,
coz je podle nasledujiciho piehledu nejpouzivangjsi odkazujici stranka Vv obdobi od
1.2.2013 do 31. 3. 2013. Pokud tedy uzivatel zada do adresniho fadku ,,www.zlinexpo.cz*
je automaticky piresmérovan na adresu ,,www.stavebnictvi-therm.cz.* Tuto polozku proto
mizZeme povazovat za piimou navstévu webu, jelikoz navstévnik jiz znal webovou adresu
veletrhu. Navstév pomoci této stranky bylo 741, cozZ je vice nezZ je vySe popisovana piima
navstévnost, ktera Cinila 585 navstév. To Ize vysvétlit tak, ze adresa ,,www.zlinexpo.cz*

je kratsi a zapamatovatelnéjsi nez ,,www.stavebnictvi-therm.cz®.
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Zdroj Navstévy
1. Zlinexpo.cz 741
2. Zlincz 219
3. eazkcz 81
4 facebook.com a9
a. firmy.cz 48
6. studioimage2000.com 29
7. m.search.seznam.cz 23
8. cuprotermos.cz 15
9 edbcz 14
10. google.com 11

Zdroj: Google, © 2013
Obr. 13. Odkazujici stranky

Mnohem dulezitéjsi jsou ostatni stranky v potradi, pomoci kterych se navstévnici na web
dostali.

Jak uz bylo zminéno na zlinském informacnim serveru Zlin.cz, ktery je medidlnim
partnerem veletrhu byly umistény reklamni bannery, které odkazovali na webové stranky
veletrhu,

I ptes to, Ze se jednd o nejnavstévovangjs$i informaéni Server ve Zlinském kraji,
za dva mésice vyprodukoval ,,pouze 219 navstév. Doporucuji posilit spolupraci s timto
serverem, prinejmenSim zaregistrovat veletrh do ,kalendaie akci® a firmu Zlinexpo
do katalogu firem ve Zlinském kraji.

Na tietim misté¢ je server Energetické agentury Zlinského kraje, kterd byla letoSnim
hlavnim lakadlem pro navstévniky. Pokud bude program Nova zelend tisporam pokracovat,
ur€ité¢ bude na misté posilovat spolupraci stimto serverem. Pokud se poohlédneme
za letosnim ro¢nikem, 81 navstév pomoci serveru eazk.cz lze povazovat za tspéch.
Zvlastni pozornost bych vénovala socidlni siti Facebook, ktera na zéklad¢ predchoziho

pfehledu byla Vv potfadi Ctvrtd nejcastéj$i odkazujici stranka. Firma Zlinexpo vyuziva
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Facebook teprve kratce a aktivné na této socialni siti propaguje veletrh teprve
od unora 2013. Ale i za tak kratkou dobu dokazala stranka na této socialni siti ptivést
naweb veletrhu navstévniky, kteti provedli 55 navstév. Toto Cislo i v naSem malém
m¢éfitku nazorné dokazuje vyznam socialnich siti v marketingu.

Google Analytics poskytuje mnohem hlubsi analyzu socialnich siti, ktera v tomto ptipadé
neni pouzita, nebot’ Zlinexpo vyuziva prozatim pouze Facebook, a to v omezené mife.
Vice o tématu Facebook je napsano V nasledujici kapitole, kterd je cela vénovana této
socialni siti.

Umisténi serveru firmy.cz v zebficku dokazuje vyznam zapisu firmy do katalogu, ackoliv
se to zda jako nedulezité a mnoho firem této jednoduché bezplatné sluzby nevyuziva.
V tomto piipad¢€ pomoci serveru firmy.cz bylo uskutecnéno 48 navstev.

Dal$im v tomto piipad¢ vyuzitym katalogem je Evropskéa databanka. Pomoci webu edb.cz

bylo uskutecnéno 14 navstév.

Na zaklad¢é tohoto pozitivniho zjisténi bych vyuzila i dal$i katalogové vyhledavani,
které poskytuji ¢eské informacni servery a portaly jako napt.: ZlatéStranky.cz, Bydleni.cz

nebo veletrhyavystavy.cz

Katalogy umoziuji uzivateliim najit firmy nejen pomoci vyhledavaci, ale také podle oboru
jeji Cinnosti. Firmy.cz je vSeobecny katalog, ktery ma vSak své kategorie, pokud
je konkurence v oboru velmi velka 1ze uvazovat o zaplaceni pifednostniho mista v katalogu.
Bylo by dobré zaméfit se na specializované katalogy pro konkrétni obor firmy. (Janouch,
333, 2011, s. 135)

Studioimage2000.com je web marketingové a reklamni agentury, ktera patii mezi hlavni
medialni partnery veletrhu a zajistuje vystavovatelim propagaci v ramci veletrhu. Jelikoz
Studioimage2000 ma stejného vlastnika jako firma Zlinexpo nemél by byt problém tyto
dva weby vice provazat. Stejné tak je nutné vénovat se analyze navstévnosti také tohoto
webu a pfijmout opatieni, ktera zvednou navstévnost webu studioimage2000.com
a posunou jej v zebticku odkazujicich stranek na web veletrhu 0 néco vys. V soucasnosti
diky studioimage2000.com bylo uskute¢néno pouze 29 navstév.

Za obdobi tnor-bfezen 2013 byl web veletrhu navstiven 23 krat pomoci vyhledavani
na seznam.cz a 11 krat pomoci vyhledavace google.com

Velmi milym  zjisténim je navStévnost uskutecnénd pomoci webu firmy

CUPROTERMOS Zlin, spol. sr. 0., ktera je jednim ze stalych vystavovateli veletrhu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

STAVEBNICTVI-THERM. Po vzoru této firmy, ktera zvedla navitévnost webu veletrhu
za toto obdobi o 15 navstév, by bylo dobré vyuzit i webu ostatnich vystavovateli,
ptihlaSenym vystavovatelim poslat K pouziti e-pozvanku propagujici veletrh a odkazujici
na web stavebnictvi-therm.cz a nabadat je K vyvéSeni pozvanky na jejich webovych

strankach.

Na zavér je nutné fici, ze tzv. mira okamzitého opusténi webu za celé obdobi
od 1. 11. 2011 do 31. 3. 2013 je bohuzel vysoka, a to 53,75 %. To znamena, ze pfi vice
jak poloving navstév uzivatelé opustili web jiz na uvodni strance a neprochazel zadné dalsi
stranky. Tento udaj sice pusobi znepokojive, ale nemusi byt ¢isté negativni. Miize to byt
dano 1 tim, ze na uvodni strance je dostate¢né mnozstvi informaci, které potiebuje

navstévnik webu zjistit a proto neprochdzi zadné dalsi stranky webu.

Priméré doba trvani navstévy je 3 minuty a 2 sekundy a pifi jedné navstévé bylo
V priméru zobrazeno 2,82 stranek, pfi¢emz na jedné strance byla v priméru strdvena

1 minuta a 40 sekund.

Rychlost webu se métfi pomoci primérné doby nacitani stranky, coz je 2,94 sekund.
Muzeme hodnotit i rychlost nacitani stranek pomoci riznych internetovych prohlizeci.
Nejrychlejsi je Chrome s pramérem 2,31 sekund, druhy je Internet Explorer s 2,37

sekundami a tieti je Firefox s 4,09 sekundami.
V obdobi od 1. 2. 2013 do 31. 3. 2013 byly nejcastéji zobrazovany stranky v tomto poradi:
1. {vodni stranka,
2. info pro navstévniky,
3. odborné prednasky,
4. konference Zlintherm,
5. planek vystaviste,
6. Ssoutéz,
7. info pro vystavovatele,
8. fotogalerie.

Tomuto potadi odpovida i primérny ¢as straveny na strance.
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8 STRANKA VELETHU NA SOCIALNI SITI FACEBOOK

Stranka se jmenuje Veletrh STAVEBNICTVI-THERM a najdete ji na URL adrese

www.facebook.com/StavebnictviTherm

" STIIEBIIIGWI |

THERM 413 _
21.-23.3.2013 Veletrh STAVEBNICTV-THERM s~
2LiN, SPORTOVNHALR  *

\E ""\("‘“?5'f:‘\lﬁf~!:n =233, 01 ve w /'y 60 :L,J 9"“1

s 2

Zdroj: Facebook, © 2013
Obr. 14. Nahled stranky veletrhu na Facebooku
Pted vypuknutim marketingové kampané na Facebooku bylo tieba vénovat Cas pfiprave
této stranky. Stranka musi mit pfinejmensim poutavy vzhled a atraktivni obsah.

Musela se zvolit vhodna profilova a ivodni fotografie.

Uvodni fotografie pfenasi navstévnika do prostfedi veletrhu a nazorné tak demonstruje

ucel a obsah této stranky.

Na profilové fotografii, ktera se zobrazuje u kazdého prispévku stranky, je pozvanka

S jednozna¢nymi udaji o veletrhu.

Ziskani prvnich fanouskd bylo pocatecnim krokem Kk ,;rozjeti této stranky. V prvni fazi
Slo o ziskdvani fanouSkii pomoci kontaktli z osobnich profild tymu firmy Zlinexpo.
Druhym krokem bylo vyhledavani profilli, pfedev§im kontaktovani firem dotykajicich

se oboru veletrhu a hledani komunit lidi, ktefi napt. rekonstruuji nebo opravuji byt ¢i dim.

Tyto dvé faze obsahuji jednak vyuziti funkce ,,pozvat ptatele” a také posilani osobnich

soukromych zprav s pozvanim na stranku.
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Velmi dulezitym krokem bylo naplanovani informaci, které se budou pomoci piispévku
fanouskiim sdélovat, tak aby méli potiebu stranku neustale sledovat a sami pro tuto stranku

ziskavat nové fanousky.

Datum Prispévek

26. 2. - 18. 3. |Predstavujeme vystavovatele....

15.3. Zitra vyjdou Veletrzni noviny.. .
16.3. Prave vysly Veletrzni noviny.. ..., doCtete se v nich.....
18.3. Uz mate Veletrzni noviny? Vystiihnéte soutézni kupon...
16.3. Piipominame, Ze veletrh je zdarma!

Soutézni hesla zni/jsou k nalezeni. . ..
20.3. Kratké ohlédnuti za lonskym veletrhem.

Jiz zitra je veletrh!!! Dozvite se...., uvidite..., nenechte si ujit. ..

21.3. - 23.3. |Reportaz z veletrhu: fotky, co se dnes délo/déje

24.3. Komentate, ohlasy, pfipominky navstévnikil/vystavovateli

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 4. Plan prispévkii stranky

Strance je nutné se aktivné vénovat a pfispivat minimalné dvakrat denné, aby fanousci

neustale o strance védéli a stale se na ni néco délo.

Stranku na Facebooku muzeme efektivné podporovat tim, ze ji zapojime do jinych,
I nevirtualnich kanalt. Také na to bychom méli myslet jesté diive, nez se do ni pustime,
protoZe se jednd o Cast naSi prezentace. Mezi velmi efektivni cesty propagace stranky

na socialni siti patfi:

reklama v rozhlase,

reklama v televizi,

- propojeni s tiSténou reklamou,

propojeni s outdoorovou reklamou. (Bednat, 2011, s. 66 - 67)

V tomto ptipadé¢ byla stranka propagoviana ve VeletrZnich novinach, které
pfi prilezitosti konani veletrhu vychéazeji v nakladu 60 tisic kusi a jsou zdarma

distribuovdny do poStovnich schranek ve Zlinském kraji, zejména pak ve Zliné

vvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Na titulni strance Veletrznich novin bylo umisténo logo socialni sité¢ Facebook s vyzvou
pro Ctenafe, aby navstivili stranku. Muselo se ale dat pozor pii grafickém navrhu na pouziti

loga a dalSich chranénych prostiedkli Facebooku.

navstivte nasi stranku
facebook.com/StavebnictviTherm

Zdroj: ZLINEXPO, s.r.0., 2013
Obr. 15. Propagace strdanky ve Veletrznich novindch

Pro tento druh propagace je nutné sdélit webovou adresu stranky na Facebooku tak,
aby byla zapamatovatelna. Pravé proto bylo nutné zménit tzv. uzivatelské jméno stranky
zdlouh¢ URL adresy, plné znaki a ¢&islic, na  jednoduchou  adresu:
facebook.com/StavebnictviTherm.

Dale pro propagaci stranky byl vyuzit reklamni stojanek, ktery byl umistén na podiu,
hned vedle vystavenych cen a osudi, kam navstévnici hazeli soutézni losy. Stojanek mél
stejny motiv jako propagace ve Veletrznich novinach, obsahoval logo socialni sité

Facebook a reklamni text vyzivajici k navstiveni stranky.

Reklamni stojanek je snadna a efektivni cesta, jak sdélit, ze méa firma stranku na této

socialni siti. Bude vyuzit nejen na veletrhu, ale slouzi i v kancelafi firmy.
Analyza stranky

Facebook provadi i analyzu stranky, ktera poskytuje cenné informace o jeho uzivatelich.
Mizeme naptiklad pozorovat, jak se s kazdym piispévkem zvysuje tzv. dosah, to je pocet

uzivateld, ktefi zobrazili obsah stranky.
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Zdroj: Facebook, © 2013
Obr. 16. Statistika strdanky v tydnu od 18. 3 do 24. 3. 2013
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Pocet uzivateld, kterym se Stranka libi, v poslednim tydnu pied veletrhem vzrostl o 7,14 %,
a tak vzrostl i pocet pratel fanouski o 11,14 %. Ztoho vypliva, ze bylo mozno oslovit

az 12 064 novych uzivatelq.

Za cely tyden stranku zobrazilo 399 uzivatell, coz je o 45 % vice nez v piedchozim tydnu,
a to predevsim diky ,,virdlnimu* Sifeni pifispévkii. Tito novi uzivatelé zobrazili stranku,
protoze jeden z jejich piatel ohodnotil stranku nebo piispévek pomoci funkce ,,To se mi
libi“ nebo ptispévek sdilel. Tito uzivatelé jsou praveé ,Lidé, kteti o tom mluvi®

a jejich pocet za tento tyden vzrostl 0 22,22 %.

Vsechny tyto pozitivni vysledky vyplivaji z atraktivnosti piispévki v daném tydnu,
které byly ptidavany pravidelné dvakrat az trikrat denné. Také byli osloveni a pozvani

na stranku dalsi uzivatelé a hned né¢kolik uzivateli sdilelo ptispévky na vlastni ,,zdi*.
DOPORUCENI

Piispévky

Ani po skonceni veletrhu by nemeéla ziistat stranka neaktivni. Béhem celého roku

by se méli ptidavat ptispévky alespon jednou za tyden, aby se svym fanouskim neustale

pfipominala.
Stranka v prabéhu roku mize:
- sdilet ptispévky hlavnich medialnich partnert,
- informovat o novinkach ve stavebnich materialech,

- sdilet statistiky, ¢lanky, obrazky, videa z oboru a dal$i zajimavosti.

Uzivatelé Facebooku mezi sebou sdili hlavné zajimavy a zabavny obsah. Velmi popularni
je sdileni videi. Proto by se firma méla pokusit vyuzivat i YouTube, nejvétsi internetovy
server pro sdileni videosouborti. Byl zalozen v unoru 2005 zaméstnanci Pay Palu
a Vv listopadu 2006 byl zakoupen spolecnosti Google za 1,65 miliardy dolari. (Frey, 2011,
62)

Doporucuji nadale vyuzZivat své nové osobni kontakty a zvat je na stranku a také hledat

kontakty v komunitach na Facebooku, které jsou orientované na stavebnictvi apod.
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Zpétna vazba

Facebook nabizi vybornou moznost jak ziskat od zakaznikd ohlasy, nazory, pfipadné
doporuceni nebo i stiznosti. Proto je dobré pobizet uzivatele k tomu, aby na stranku
prispivali svymi komentafi, nebo se podélili se svymi zkuSenostmi a zazitky z veletrhu.

Stejné tak mohou pomoci piispévku polozit dotaz.

Zakaznici mohou sami vkladat na stranku pfispévky. My na né miizeme, resp. musime
okamzité reagovat. Vyhodou je, ze odpovéd na vzneseny dotaz je piistupna vsem. Bohuzel
musime zvazit riziko, zda se komentafe nezméni pouze ve stiznosti. Negativni komentaie

opé&t uvidi vSichni uzivatelé a nedoporucuje se je mazat.

Oproti tradi¢nimu dotazniku tato forma prizkumu je nenakladna, pro respondenty mnohem
pohodIngjsi, protoze je tim neobtézujeme a pfispivaji zcela dobrovolné. Navic

tim zajistime aktivitu stranky.
Placena reklama

Zvazovala jsem, zda doporu¢im placenou reklamu na Facebooku, ale upustila jsme od ni,
jelikoz jde piedev§im o firmy, které chceme oslovit a ty jsou na Facebooku, jak jsem
zjistila, bohuzel stale malo aktivni. Proto vynakladat penize na toto feSeni, se nezda byt

dostatecn¢ efektivni.
Tlacitka ,,To se mi libi“ a ,,Sdilet*

Tzv. socialni tlacitka umisténa na webovych strankach zvySuji pravdépodobnost zvyseni

poctu fanouski stranky. Z kazdého navstévnika webu se stdva potencidlni fanousek.
Soutéz

Soutéze poradané na této socialni siti jsou velmi popularni. Uzivatelé zde nejcastéji soutézi
pomoci ,,sbirdni To se mi libi*, sdileni ptispévkl nebo fotografii.

V piipadé vétsiho poctu fanouska doporucuji nabidnout hodnotnou cenu a vyhlésit soutéz
napf. o piispévek s nejvétsim poctem ,,To se mi libi*, pficemZ obsahem ptispévku by byly

originalné podané dojmy z veletrhu.

Pomoci virdlniho efektu tak stranku muze objevit vice uzivateli.
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Udalost
Facebook umoznuje vytvoieni tzv. udalosti.

Uzivatelé potvrzuji, nebo naopak zamitaji ucast na této udalosti. Vyhodou je ziskani udaje
0 poctu uzivatelt,, kteti potvrdili svou ucast. Lidé berou tyto udalosti velmi vazng,

a proto je velka pravdépodobnost, Ze na ni po potvrzeni G¢asti skute¢né dorazi.

Pomoci udalosti se také velmi rychle §ifi povédomi o planované akci. Je vSak nutné opét
naplanovat, co bude stranka s udélosti obsahovat, jaké obrazky, informace a piispévky

se zde budou zvefejnovat.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Web

Na web bych v prvé fadé doplnila chybéjici informace o firmé Zlinexpo, zejména piedmét
jeji ¢innosti a historii firmy. Nabizi se i moznost doménu www.zlinexpo.cz pouzit
na skutecnou prezentaci firmy a odkazovat z ni na web veletrhu, aby navstévnik webu

nebyl z ptesmérovani z adresy zlinexpo.cz na stavebnictvi-therm.cz zmaten.

Dale bych web obohatila o zalozku s nejcastéji kladenymi dotazy, elektronickou ptihlasku,
nebo alespoii kalkulator ceny a umoznila bych navstévnikiim registraci k zasilani novinek

(newslettertt).

V ptedchozi analyze byl popsan vyvoj navstévnosti webu. Ukazalo se, ze je potieba
podporovat navstévnost webu i mimo obdobi konani veletrhu. Web by se mél pribézné
aktualizovat alesponn jednou za mésic. Na zakladé zjisténi Kolik navstévniki pouziva
jiny jazyk nez ¢estinu, je tieba pielozit web do ciziho jazyka.

Prospésné by bylo posilit spolupraci s medialnimi partnery, zejména pak se servery Zlin.cz
a Zlinsky denik.cz, zaregistrovat veletrh nebo i firmu Zlinexpo do dalsich katalogi firem

a veletrha.

Rozhodné doporucuji sledovat konkurenéni weby. Pro tuto sluzbu navic uz existuji

I webové aplikace.

Staci se pouze na konkurencni web obcas podivat. Zmény na konkurencnich webech
se vyplati sledovat, protozZe i drobna uprava stranek miize znamenat zdsadni konkuren¢ni

vyhodu. (Janouch 333, 2011, s. 67)
Stranka na Facebooku

Strance je nutné se denné vénovat a pravidelné publikovat piispévky aby se veletrh
fanouskim neztratil z povédomi. Doporucuji také obmeénit uvodni a profilovou fotografii

aby se stranka nestala nudnou.
Zvysit pocet fanouski stranky mizeme také pomoci tzv. socidlnich tlacitek na webu.

Adresa stranky miuize byt soucasti PR ¢lankt, méla by byt uvadéna mezi kontakty a méla

by byt soucasti vSech propagacnich materiala stejné jako adresa webovych stranek.
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Kromé Facebooku by bylo dobré proniknout 1 do jinych socialnich siti. Nékteré firmy jsou
aktivni 1 na nékolika socidlnich sitich zaroven, pfitom je kazda trochu jina. Firmy,

které nejsou aktivni na socialni siti Facebook mohou byt registrovany jinde.
LinkedIn

Doporucuji zvazit registraci na socialni siti LinkedIn, ktera je orientovana na byznys.
Mozna se nejedna o Gplné nejvhodnéjsi misto pro prezentaci firmy a veletrhu, ale jisté zde

1ze ziskat kvalitni informace.

Byla spusténa v kvétnu 2003. Je vyuzivana ptevazné pro ziskavani kontaktl pro kariérni
rozvoj. Umoziuje vystavit svij profesni profil nebo profil firmy. Vyhledat obchodni
partnery a prétele a sdilet s nimi jejich kontakty. Ugastnit se profesnich komunit na narodni
nebo celosvétové tirovni. Pomoci LinkedIn se muzete sblizit s profesnimi partnery z celého
svéta. (Frey, 2011, s. 60) Jedna se o sit’ zaméfenou na sdileni kontaktli mezi profesionaly
Z riznych oborl. Na této siti je mozné sdilet reference, informace o zaméstnani, profesnim
statutu, kolezich. Lze také diskutovat odbornad témata ve specializovanych skupinach.
Pro firmy je jednak zdrojem informaci o zajimavych a perspektivnich lidech, jednak
kvalitnim profesiondlnim férem. Na tomto foru je mozné diskutovat o relevantnich
tématech, a pfitom péstovat své povédomi mezi ostatnimi uzivateli, at’ uz lidmi,

nebo spole¢nostmi. (Bednaf, 2011, s. 30)
Twitter

I kdyz v Ceské republice je stale nejpouzivangjsi socialni siti Facebook, obliba Twitteru

neustale roste.

Twitter je poskytovatel tzv. mikroblogu, ktery umoziuje uZivatelim posilat a Eist
piispévky zaslané jinymi uzivateli. Od jeho zaloZeni v roce 2006 Jackem Dorseyem ziskal
Twitter velky vyznam a popularitu na celém svété. Firma Zlinexpo zde mulZe oslovit
uzivatele, ktefi nejsou registrovani na socialni siti Facebook. Muze tak komunikovat
s dal§imi potencidlnimi zékazniky, ziskat vice nav$tévniki webu, zpé&tnou vazbu
od zakazniki i obchodnich partnerti, navic mize komunikovat i s bloggery a novinafi.

(Frey, 2011, s. 61)

Vyhodou registrace na Twitteru oproti Facebooku je to, Ze systém nerozliSuje

mezi fyzickym a institucionalnim uzivatelem. Twitter zna jen profily a je jedno, zda tento
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profil registrujete pro sebe, nebo zda jeho prostfednictvim budete komunikovat jménem

své firmy. (Bednat,2011, s. 95)
Doporuceni pro méfeni efektivity internetové propagace

S postupem ¢asu a rozvojem vyuziti internetu K propagaci veletrhu by bylo dobré mit
piehled o efektivit¢ vynalozenych nakladii a casu, zhodnotit pfinos socidlnich siti

pro veletrh a mit jejich srovnani s ostatnimi médii.

Na veletrhu tradicné probiha soutéz pro navstévniky o hodnotné ceny. Navstévnici vhazuji
vyplnéné soutézni kupony, které mohli ziskat ve Veletrznich novinach nebo na webu,
do osudi na vystavisti. Krom¢ svych kontaktnich tdajio musi vyplnit dvé soutéZni

(vystavni) hesla. Ob¢ hesla byla zvefejnéna na serveru Zlin.cz

v

Doporucuji pro ptiste nastavit pouze jedno heslo v nékolika variacich. Naptiklad na strance
na Facebooku zvefejnit heslo ,veletrh”, na webovych strankach ,stavebnictvi®,
ve Veletrznich novindch ,noviny“. Heslo miZe byt pfidéleno i venkovni reklamé.
Pro navstévniky, ktefi neznaji heslo, chtéji soutézit a piitom se obraceji na asistentky,

by bylo heslo ,,vystavi§té*.

Po skonceni soutéZe lze pomoci takto rozdélenych kuponi jednoduSe spocitat, kterad

propagace je nejucinnéjsi.

STAVEBNICTVI-THERM 2013

SOUTEZ PRO NAVSTEVNIKY VELETRHU

VYSTAVNI HESLO: SOUTEZICI:
Lo I i T
e 1 = OO

&itelnd a apiné vyolnémy souténi kupon Datum NAFOZENT .o rescmae e
vhadta prosim do esud! na st L1 S,

Zdroj: ZLINEXPO, s. 1. 0., 2013

Obr. 17. Soutezni kupon

Zavérem chci upozornit na to, ze je potieba: sledovat novinky v oblasti internetového
marketingu, reagovat na rychle se ménici trendy a byt pfipraveni d€lat okamzité zmeény,
zkou$et razné formy on-line reklamy, nezlstdvat jen u bannerd, PR ¢lankti a webové
prezentace. K vybudovani image firmy na internetu je tifeba vynaloZit spoustu casu

a zna¢ného usili.
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ZAVER

Internet za poslednich nékolik let zaznamenal obrovsky rozvoj. Stal se neodd¢litelnou
soucasti kazdodenniho pracovniho i osobniho zivota vétSiny lidi. Bez internetu se dnes
neobejdou jak soukromé podnikatelské subjekty, tak ani statni instituce nebo neziskové

organizace. Novodobym fenoménem jsou socialni sité, které se fadi mezi nejvlivnéjsi

komunikac¢ni kanaly dnes$ni doby a patii mezi mocné marketingové nastroje firem.
| v tomto ptipadé je prezentace Veletrhu STAVEBNICTVI-THERM na internetu nezbytna.

Vétsina komunikace firmy Zlinexpo probiha pfes e-mail a webové stranky veletrhu jsou
hlavnim informa¢nim zdrojem pro vsSechny zakazniky. Veletrh je propagovan

také reklamnimi prouzky a PR ¢lanky.

Firma si uvédomuje, kolik potencialnich zakaznikd internet pfinasi, a pravé proto pronika
na dal$i internetové komunikacni kanaly, zejména pak na velmi trendové socialni sité.

Stranka na socialni siti Facebook se pomalu stava standardni sou¢asti propagace veletrhu.

Cilem této prace bylo zhodnotit uroven soucasné internetové propagace veletrhu

STAVEBNICTVI-THERM a navrhnout zpiisoby jejiho vylepseni.

Silnou strankou internetové propagace veletrhu je dobra troven webovych stranek,
spoluprace s informacnimi servery Zlin.cz a zlinsky.denik.cz a mimo jiné i vybudovana
databaze pro e-mailing.

Pieklad webu do cizich jazykl stejné jako wvyuZiti jinych socidlnich siti beru
jako ptilezitost pro osloveni dalsich zakaznika.

Vychodiskem pro zpracovani praktické Casti byla Cast teoretickd, ve které se zabyvam

internetem, jeho vyuzitim v oblasti marketingu a piedevs§im internetovym komunika¢nim

mixem.

Po predstaveni firmy ZLINEXPO, s.r.o. a veletrhu STAVEBNICTVI-THERM byly

v praktické ¢asti podrobné rozebrany jednotlivé slozky internetové propagace veletrhu.

Na zakladé¢ rozboru téchto propagacnich nastroji doporucuji jednoducha feseni pro jejich
vylepSeni.

Z analyzy navstévnosti webovych stranek, které byla vénovéna jedna samostatna kapitola,

taktéZ vyvozuji navrhy na zvysSeni usp&$nosti webu veletrhu.
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Mym cilem bylo navrhnout takova feSeni, ktera nebudou pfili§ finanéné naro¢na a budou
jednoduse realizovatelna.
Doufam, ze tyto navrhy budou piijaty a veéfim, ze pfispéji ke zkvalitnéni propagace

veletrhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSu Cesky statisticky ufad

CR Ceska republika

HTML Hyper Text Markup Language
IP Internet Protocol

SEM Search Engine Marketing
SEO Search Engine Optimatization

URL Uniform Resource Locator

WWW  World Wide Web
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