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Abstract

STURSOVA, K., 2016. Concept of strategy of the online communication for an expo.
Brno, 2016. Bachelor thesis. Mendel University in Brno. Faculty of Business and
Economics.

This bachelor thesis discusses the issue of online communication for the Marke-
ting Mix expo. The aim is to bring the benefits for business activities of the Omnis
Olomouc, Ltd. The thesis focuses on the creation of online communication strategy
and evaluation of results achieved during the implementation of this strategy.

Key words

Online communication, marketing, performance marketing, search engine optimi-
zation, web analytics, focus groups, usability, strategy, CRM, CLV, SMART, com-
petition, 5F, cognitive walkthrough, heuristic analysis, key words, content marketing,
social media, e-mailing.

Abstrakt

STURSOVA, K., 2016. Ndvrh strategie online komunikace pro veletrh. Brno, 2016.
Bakalarska prace. Mendelova univerzita v Brné. Provozné ekonomicka fakulta.

Tato bakalarska prace fesi problematiku online komunikace pro veletrh Marke-
ting Mix a jeho cilové skupiny. Cilem prace je prinést prospéch obchodni ¢innosti
firmy Omnis Olomouc, a.s. Prace se zaméfuje na tvorbu strategie online komunikace
a na zhodnoceni dosazenych vysledkt, pfi zavedeni této strategie.

Klicova slova

Online komunikace, marketing, vykonnostni marketing, optimalizace pro vyhleda-
vace, webova analytika, cilové skupiny, pouzitelnost, strategie, CRM, CLV, SMART,
konkurence, 5F, kognitivni priichod webem, heuristicka analyza, klicova slova, ob-
sahovy marketing, socialni sité, e-mailing.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod do problematiky

Ve svété veletrhii a vystav neni pro malou firmu jednoduché se prosadit. Zvlasté to
plati, pokud v konkuren¢nim prostfedi vladnou veletrhy, workshopy a konference
firem, které se tizce soustieduji na jediné téma.

Spolec¢nost Omnis Olomouc, které se bude tato prace vénovat, se zamétuje hned
na nékolik rtizné oborové zamérenych veletrhii. Mezi nejpodstatnéjsi odvetvi, kte-
rych se tykaji veletrhy porddané firmou Omnis Olomouc, pat¥i bezesporu marketing
a stavebnictvi. Nakolik se tyto obory od sebe odlisuji, je nutné byt profesiondlem
v obou. V takovém pripadé je zaroven nutné si vymezit pro jednotliva odvétvi spe-
cificky pristup ke komunikaci s cilovou skupinou.

V tato prace se bude zabyvat veletrhem Marketing Mix, ktery se, jak uz nazev
napovida, tyka oblasti marketingu, reklamy a propagace. A pravé v tomto oboru se
klade velky diraz na online komunikaci, protoze online svét je zasadni misto, kde se
cilové skupiny marketingového veletrhu nachazi a setkavaji.

Online neboli digitalni marketing nabira v poslednich letech na velké vaze nejen
diky snadné€jsimu cileni, nizsim nakladtm, ale predevsim diky moznosti interakce
s cilovou skupinou. Moznost direktivniho zapojeni ptijemce reklamniho sdéleni vy-
zdvihuje dilezitost role zakaznika v marketingovém procesu.

Pti propagaci masovymi médii si vytvaiime obraz jakéhosi primérného prijemce
sdéleni a toto sdéleni poté témér nediferencované vysilame k posluchacim. V piipadé
online marketingu mame ale k dispozici nescetné mnozstvi analyz publika, ¢tenai,
posluchacti, divakti a mtzeme je rozdélit do skupin dokonce az po jednotlivcich. Je
tedy snadnéjsi presné zacilit a oslovit potencialni zakazniky s nabidkou, ktera je pro
né relevantni a zajimava. Celkova uc¢innost reklamy je tak mnohem efektivnéjsi.

Na zakladé presnych dat a analyz, je také mozné vypocitat celozivotni hodnotu
zakaznika, coz je pro firmu nezbytna informace k vypracovani jakékoliv strategie,
ktera si vyzaduje financ¢ni investici. Informace o navratnosti investice do marketingu
je takika klicova. Tomuto postupu vypracovani strategie se ale stale jesté spousta
¢eskych podnikatelti vyhybéa, nebot prvotni pohled na véc se jevi vzdy slozité. Ma-
loktery z nich si ale uvédomuje dtlezitost ¢asové investice do prozkoumaéani svych
zékaznikl a vypocteni jejich hodnoty.

Veletrh Marketing Mix je i pfes svou dlouholetou tradici v ramci svého zivotniho
cyklu ve stadiu ipadku. Pied deseti lety, kdy tento veletrh vstoupil na pole veletrz-
nich akci, nemél v podstaté zadnou konkurenci. Marketing byl v naSich ceskych
podminkach podnikani pomérné mladou zalezitosti a firemni manazefi méli velky
zajem o informace a novinky z oblasti marketingu a reklamy. Dnes se staly podobné
konference béznou zalezitosti a souperi mezi sebou o prizen manazeri a marketéru.

Ve spolec¢nosti Omnis Olomouc jsem ziskala v roce 2015 moznost pracovat a po-
znat tak veletrzni prostfedi. Mym tkolem byla predev§im komunikace s cilovymi
skupinami veletrhu Marketing Mix prostfednictvim internetového prostiedi. Tato
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pracovni zkusenost je pro mé nedocenitelnd a proto jsem se rozhodla svou ¢innost
ve firmé pouzit jako podklad pro tuto bakalarskou praci.

Na pocatku sledovaného obdobi byla troven online komunikace veletrhu velmi
nizka a po zavedeni strategického pristupu se podarilo pozvednout celkové povédomi
a navstévnost webu a socialnich siti spojenych s veletrhem. Tato strategie bude dale
podrobné popsana v praci.

1.2 Cil prace

Jak bylo vySe zminéno, veletrh Marketing Mix se nachazi ve fazi tipadku. V zadjmu
vedeni firmy Omnis Olomouc je ale udrzet tradici tohoto veletrhu, vzhledem k ros-
touci dtlezitosti marketingu v dnesnim podnikani. Poradatel veletrhu by se rad
zaméril vice na online marketing a plné vyuzil potencialu, ktery internet nabizi. Je-
likoz do kvétna roku 2015 nebyl veletrh propagovan zadnou online aktivitou, je jisté
velmi zajimavé pozorovat vliv téchto noveé zavedenych aktivit na samotny pribéh
veletrhu, stejné jako analyzovat a vyhodnocovat statistiky.

Hlavnim cilem prace bude tedy navrh strategie online komunikace pro cilové
skupiny veletrhu, ktera by méla vést ke zlepseni soucasného stavu veletrhu. Strategie
by méla mit ekonomicky ptinos a podpofit obchodni ¢innost firmy. Mezi dalsi vedlejsi
cile prace patfi:

e nezbytné zhodnoceni dopadu strategie na navstévnost cilovych skupin veletrhu,

a to pomoci porovnani navstévnosti z let minulych,

e vytvoreni specifického obsahu, podle kterého bude mozné zhodnotit, zda mél
tento obsah dopad na navstévnost,

e a tvorba doporuceni a navrhi na zlepsSeni pro online komunikaci do pristich let,
na zakladé zjisténych nedostatki pii vypracovani strategie.
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2 Prehled literatury

Marketing je téma neustale se vyvijejici a proto neni mozné vyuzivat neaktualnich
zdrojt informaci. Nékteré zakladni principy marketingu, uvedené ve starsich lite-
raturach jsou dodnes zachovany, ale pro tspésny marketing je nutné vyuzivat co
nejnovéjsich zdroji a sledovat aktualni trendy online marketingu.

Takové informace lze ziskat nejlépe z internetovych zdrojt, které jsou pribézné
aktualizovany. Proto velka ¢ast vyuzité literatury k vypracovani této zavérecné prace
pochézi pravé z internetovych zdroji a elektronickych informaénich zdroji Ustavu
védecko-pedagogickych informaci a sluzeb Mendelovy univerzity v Brné.

Déle je v pribéhu prace vyuzita skupina publikaci brnénského nakladatelstvi
Cumputer Press, které se vénuje pocitacové literatufe zaméfené na propojeni poci-
tacovych technologii se svétem byznysu (Computer Press, nedatovano). Publikace
pouzité v této praci shrnuji soucasné trendy a novinky v online marketingu a neméné
dilezity obsahovy marketing.

Nelze opomenout stézejni dilo Guerilla Marketing (Levinson, 2009), které je
stale aktualni a 1ze v ném nalézt mnoho inspirativnich feseni pro fungujici marketing.

Prameni a zdroji informaci existuje k tomuto tématu nescetné mnoho a neni
mozné je vSechny vyuzit. Snahou je ale vyhledat dostupné publikace a informace
co nejrelevantnéji a vhodné je vyuzit k vytvoreni strategie usité na miru pravé pro
veletrh Marketing Mix.
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3 Teoreticka vychodiska feSené problematiky

3.1 Online marketingovda komunikace

Plné funkéni a efektivni marketingova komunikace, by méla provést potencialniho
zékaznika jednotlivymi komunikacnimi slozkami az k samotné konverzi na webu. Je
tfeba jasné vymezit jednotlivé body, které jsou zodpovédné za spravné navedeni za-
kaznika. Podle Mattschecka (2014) to mize trvat hodiny a nékdy i dny. To zélezi na
povaze konverzniho cile. Naptiklad pokud je nasim cilem dovést zadkaznika k nakupu
montovaného strojniho zafizeni, mize tomu predchazet celd fada tkont, jako do-
statecna informovanost prostfednictvim ¢lankt na blogu, ziskani divéry zakaznika,
zjisténi moznosti dopravy a montaze, vybér vhodné varianty a prostudovani ceniku
a konecné zaslani poptavkového formulare. Naopak, pokud je nasim konverznim
cilem ziskat e-mailovou adresu pro databazi, krokti bude podstatné méné.

V problematice marketingové komunikace je casto zaménovan vyznam pojmi
,Online marketing“, , Vykonostni marketing“ nebo , Search engine marketing“. Tyto
pojmy budou dale postupné vysvétleny.

Online marketing

Internetovy marketing je souhra jednotlivych nastroji internetu zamérenych na do-
sazeni urcitého cile. Mezi hlavni pilife online marketingu fadime:

e optimalizaci pro vyhledavace,
e PPC systémy,

e a social media marketing.

Webové prezentace firem jsou optimalizovany pro vyhledavace, aby byly co nejlépe
dohledatelné. At uz je webovou prezentaci myslen cely web, nebo tfeba vytvorena
mikro stranka vzdy je cilem pfivést co nejvice navstévniki, pro které bude obsah
stranky relevantni. Akvizici webu lze podpofit socialnimi médii, kdy se snazime o co
nejvetsi engagement Ctenaii. Engagement se méri v interakcich uzivateld. Napriklad
v poméru uzivateld, ktefi o nas mluvi k fanouskim (Kietzmann aj., 2011).

Vykonnostni marketing

Nezbytnou soucasti online marketingu je méfeni vykonu marketingové ¢innosti. Vy-
konnostni marketing se soustfedi na dosahovani co nejlepsich méritelnych vysledki,
jakymi jsou pocty konverzi, interakci ¢i navstév. Nasim cilem je ziskat méritelné
reakce zakazniki (Gabler, nedatovano). Nezabyvame se zde tolik méfenim prokliki,
¢i zobrazeni reklamy, ale jejich nasledkem. Napiiklad kolik bylo zapotiebi kliknuti
na bannerovou reklamu, aby byl proveden jeden nakup.

Pomoci nastroje Google Analytics je mozné méfit vykon na socidlnich sitich,
v e-mailingu, v optimalizaci pro vyhledavace, placenych reklaméch apod. (Tonkin
aj., 2011).
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Search Engine Marketing

Samotny Search Engine, tedy vyhledavaci nastroj se d4 pojmout velice Siroce. Lze
do néj zahrnout v podstaté i ru¢ni vyhledavani ve Zlatych strankach. A pravé tam
se zrodil SEM. Firmy, které se chtély umistit na prvnich pozicich, si volily obchodni
jména zacinajici na pismeno ,A“. Odtud nazev znamého autobazaru AAA Auto
(Online marketing, 2014, s. 9).

Po vzniku prvnich webovych katalogti se tento trend udrzel, nebot algoritmy
byly velmi jednoduché a fazeni probihalo dle abecedy. Pozdéji se zacalo vyhledavat
fulltextove, kdy vyhledavace indexovaly jednotlivé webové stranky pomoci metadat.
To vse bylo podpofeno linkbuildingem (Online marketing, 2014, s. 9).
tody marketingu pro vyhledavace a vznikl tak Search Engine Optimization. Op-
timalizace webovych stranek tak, aby je vyhledavac¢ zachytil, se dnes vymezila na
samostatnou disciplinu. Jsou zakladany firmy specializované primo na SEO, vétsi-
prijit k jiz zavedenému webu a cely jej prekopavat tak, aby byl optimalizovan. Firmy
maji snazsi praci, pokud web samy zalozi a od zacatku jej optimalizuji (Kofenek,
2011).

Optimalizace je ale pouze jakymsi souhrnem domnének o tom, jak vyhledava-
cimu algoritmu co nejvice nadbéhnout. Nikdo totiz vyhledavaci algoritmy pfesné
nezna a tak spravci webu nezbyva nez dat na vétsinu doporuceni, ktera jsou k nale-
zeni na blozich ¢ v internetovych nédvodech (Janovsky, nedatovéano).

Boj o prvni misto ale neni vzdy zarukou dobré strategie. Manazeri firem chtéji
¢asto dosahnout vysledkt hned, nejlépe uz dnes. Ale u SEO to takto nefunguje.
O SEO se 1ika, Ze je to béh na dlouhou trat a neni to tak daleko od pravdy. Zména
pozice ve vyhledavaci zapri¢inéna zménami provedenymi na webu si vyzaduji Cas
a vysledky se za¢nou projevovat mnohdy az v horizontu nékolika mésict, ¢i jednoho
roku. A pravé zde se casto manazefi nechaji naldkat na nabidky zaruceného prvniho
mista ve vyhledéavaci (Hnatek, 2012).

Nejcast€jsi praktikou je nabidka sluzby SEO s tim, ze zadkaznik plati az ve chvili,
kdy se jeho stranky objevi na prvnich mistech s vysledky organického vyhledavani.
SEO firma tuto sluzbu nabidne nékolika dalsim konkurenénim zékaznikiim, napfti-
klad deseti zamec¢niktim v Brné. Na strankach provede pouze nékolik malych tprav
a ceka, kdo se zobrazi na prvnich mistech. Logicky se alespon jedna z téchto za-
mecnickych firem na prvni strance vyhledavani zobrazi. Soucasti téchto smluv je
casto také napriklad dvouletd odstupni lhtita od smlouvy. Kdy stéale plati, Ze po-
kud se stranka zobrazi na prvnich mistech, zadkaznik plati. Kdyz se tedy za pomoci
této SEO firmy nepodaii dosahnout chténych vysledki, a vlastnik stranek si najde
nového SEO optimalizatora, po jehoz praci se dostavi zobrazeni na prvni strance
vyhledévace, plati zdkaznik nejen za nové sluzby, ale zéroven i za ty staré (Novak,
2016).
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I kdyz je u SEO sluzeb rozhodujici efektivita a dosazené vysledky, je vhodné
rozliSovat mezi kratkodobym a dlouhodobym efektem. Jak se podnikatel rozhodne,
ovSem zavisi také na tom, za jakym tcelem je jeho web zalozen. SEO by mélo pfesné
odpovidat pozadavkiim webu. Web samotny by se pak mél zamérovat na relevantni
obsah, ktery by mél mit virdlni potencial (Tvorba webu, nedatovano).

Mnoho odbornikt tvrdi, ze SEO upada a pfestane existovat. Neuvédomuji si
vsak, ze podstata v optimalizaci tkvi v pfizptisobeni a usnadnéni vyhledavani pro
hledajiciho. A to nejen v oblasti internetového vyhledavace. Takze mtzeme tvrdit,
ze dokud budou lidé vyhledavat informace, bude zde i jistd optimalizace tohoto
vyhledavani (Online marketing, 2014, s. 16).

Cilovani obsahu webu

Podstatou webovych stranek je prevratit navstévnika webu v naSeho zakaznika.
Trendem v této oblasti se stal tzv. inboud marketing, se kterym prisel software
HubSpot (Online marketing, 2014, s. 18). Inbound marketing lze popsat jako proces
upoutani pozornosti navstévnika webu a jeho pfeména v identifikovatelného poten-
cidlniho zakaznika, tzv. lead. Na tento lead potom cilime svou direct komunikaci
a pripadnym vrcholem tohoto procesu je, aby se ze zakaznika stal zaroven i pro-
motér, ktery bude dobrovolné sdm propagovat firmu svym znamym, ze kterych se
stavaji opét ndhodni navstévnici webu a okruh se tak uzavird (HubSpot, nedato-
véno). Cely proces lze vidét na obrazku 1 na dalsi strané. Na inbound marketing
se soustfedi dnes uz i nékolik firem v Ceské republice, jednou z nich je napiiklad
Kentico. Ti poskytuji software pro planovani idealnich prichodi zakaznikd webem,
sledovani ziskanych kontaktti a taky napfiklad pfifazovani bodl jednotlivym na-
vitévnikim webu podle toho, jak daleko se piiblizili ke chténé konverzi (Kentico,
nedatovano).

Aby zakaznik mohl projit webem tak, jak si prodejce predstavuje, je potieba
vytvorit jakysi trychtyt, kterym potencialni klient postupné propada. K tvorbé ta-
kového trychtyfe musime velmi dobfe poznat svého zakaznika a urcit si cestu, kterou
jej chceme navést. Pokud umistime skvéle vytvoreny obsah na misto, kde se nevy-
skytuje nas potencialni zakaznik, je to ztraceny cas i penize. Nejlepsi zpiisob, jakym
lze presné cilit je tvorba tzv. person, které jsou presné definovanymi osobnostmi.
Komunikaci potom sméiujeme praveé na tyto fiktivni postavy. Pro kazdou personu
by firma méla vytvorit unikatni propagacni kanal, na kterém ji mohou zakaznici
nalézt (Kurtanicova, 2015).

3.2 Analytika webovych stranek

Analytika webu a jeho vykonu je pro firmu podstatnym a nezbytnym podkladem
pro dalsi rozhodovani o sméfovani webu. Podle oborového sdruzeni Digital Analytics
Association (nedatovano) webova analytika zahrnuje méfeni, sbér, analyzu a repor-
tovani internetovych dat za tcelem pochopeni a optimalizace vyuzivani webu.
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THE INBOUND METHODOLOGY

The best way to turn strangers into customers and promoters of your business.

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT
* “a > -
’ .
' ' Customers Promoters
. .
. *
Blog Forms CRM Surveys
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Social Publishing Landing Pages Workflows Social Monitoring
oy HUbSpDt

Obr. 1: HubSpot Inbound Marketing
Zdroj: HubSpot, nedatovano.

Kvantitativni ¢ast analytiky webu zahrnuje méteni, které je mozné provést za pomoci
nékterého z volné dostupnych nastroji jakym je napiiklad Google Analytics. Tato
sluzba je pro ucely analyzy malého webu vice nez dostacujici. Nacitaji se zde data
predevsim o navstévnosti webu, poctu konverzi apod. Naproti tomu kvalitativni ¢ast
analyzy, jakou je sbér dat, je mozné provést na zékladé dotaznikt ¢i anket (Online
marketing, 2014, s. 89). Vétsinou zkoumé otézku, pro¢ k nééemu doslo nebo muiize
slouzit ke zjisténi, ktery design je uzivatelsky privétiveéjsi. Diky tomu je pak mozné
na webu provadét zmény a zkoumat, zda doslo zaroven i ke zménam kvantitativnim.

Podle Jagka (Online marketing, 2014, s. 90) existuje nékolik duvodi, pro¢ webo-
vou analytiku provadime. Pro tcel této bakalaiské prace je podstatna identifikace
nefungujicich prvkt webu a vyzdvihnuti obsahu, o ktery je zajem. V pocatecéni fazi
rozvoje webu je bézné pridavat rtizné nové funkce, a tak se Casto stane, ze nékteré
prvky nefunguji tak, jak by mély. Neopatrnou zménou URL adres pfi snaze prizpi-
sobit je SEO pravidliim, mtze dojit k pfetrzeni navaznosti jednotlivych odkaz.

K zjisténi nefunkénich odkazii na webu slouzi napiiklad jednoduché rozsireni
pro prohlize¢ Google Chrome — Check My Links, ktery odhali neplatné odkazy. Pro
dikladnéjsi analyzu stranek je mozné vyuzit volné dostupny nastroj Screaming Frog
SEQO Spider Tool, ktery prohleda veskeré odkazy, obrazky, CSS, scripty a aplikace
a sumarizuje nalezené chyby. Jednotlivé prvky stanky jsou prezentovany v kartach
a je mozné je filtrovat podle riznych SEO specifikaci.

Daéle jsou dostupné uzivatelsky privétivéjsi online SEO testy, které po skonceni
testu vygeneruji zpravu o stavu webu. Prikladem je test dostupny na strankéch
www.stlaseo. cz.
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Analytické techniky a modely

Nejcastéjsi technikou hodnoceni stavu webu je casové srovnani. Porovnanim mésic-
nich ukazateltt v Google Analytics lze jednoduse zhodnotit vykon webu. Velkou roli
mize pii vyhodnocovani hrat sezénnost, kterou je potifeba brat v tvahu (Online
marketing, 2014, s. 92).

Marketingové kampané jsou dalsim prvkem, ktery ovliviiuje analytické ukaza-
tele. P1i tvorbé kampani je dilezité neopomenout sledovat konverzi plynouci z kam-
pané a mérit efektivitu, vykonnost a tc¢innost. Aby bylo mozné spravné kampan
vyhodnotit, je potieba spravné analyticky nastroj nastavit a odlisit akvizici z kam-
pané od bézné navstévnosti. To je mozné provést napiiklad pomoci vygenerovani
specialnich odkazii vedouci na webové stranky, které budou pouzity pravé pro tuto
kampan. Pak bude snadné rozlisit, z jakého diivodu navstévnici na web prichazeji.

U placenych kampani zalozenych na klicovych slovech je dilezité tato klicova
slova sledovat a pribézné kampan prizpusobovat. Google bohuzel jiz neposkytuje
informaci o klicovych slovech z organického vyhledédvani (Ungr, 2013).

Stanoveni cilovych skupin

Kazdy veletrh mé nékolik svich cilovych skupin. Cim pfesnéji jsou tyto cilové seg-
menty vymezeny, tim lépe se pak prizpusobuje styl komunikace a cileni. Zisk firmé
prinasi predevsim jeji skupiny zékazniki a proto je nutné zakazniky analyzovat
a rozdélit do skupin, z nichz kazd4 bude oslovena jinym zptisobem (Pelsmacker aj.,
2003, s. 446).

Pokud jsou pro kazdy typ zakaznik® vytvofeny jednotlivé persony, mize byt
produkovan vhodny obsah. Pti tvorbé obsahu by méla byt pozornost zamérena na
persony a tvirce obsahu by si mél predstavit, ze komunikujeme piimo s nimi, ni-
koliv s davem lidi. Timto zptisobem mtize byt vytvoren pro kazdou personu zpiisob
komunikace, pod kterym firmu vzdy cilovy zdkaznik snadno identifikuje (Reznicek
a Prochazka, 2014).

Abychom mohli spravné vytvaiet obsah webu, potfebujeme védét, kde se jed-
notlivé segmenty piijemci sdéleni nachézi, z jakého typu zafizeni pfichéazi (desktop,
tablet, mobilni telefon), v jakém prohlize¢i a opera¢nim systému si obsah prohlizi
a z jakych stranek se na nas obsah odkéazali. Diky tomu bude obsah webu citelny
a dostupny (Veseld, 2015).

Testovani pouzitelnosti webu

Pri testovani pouzitelnosti se zabyvame otazkami tykajicimi se snadného vyuzivani
obsahu webu. Pozorujeme napriklad, zda jsou prvky stranky spravné rozmistény,
jak presné a aktualni jsou informace, je-li informacni hierarchie stranek spravné
uspotradana, a podobné (Ilincev, 2015).

Jako prvni prvek stranky upoutaji pozornost navstévnika barvy. Ty by ne-
mély rusit prohlizeni nebo byt nijak nepfijemné. Je nutné barvy sladit s hodnotami
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a kulturou navstévnikt. Napriklad muzi jsou priklonéni chladnéjsim barvam a zeny
naopak teplejsim. Idealni kombinaci jsou mékké barvy ve vhodném nastaveni. V sou-
vislosti s pouzitelnosti webu je tfeba také zvazit skupiny navstévnika s vadou zraku,
jako je naptiklad barvoslepost, kdy ma ¢tenar problém s rozliSenim cervené a zelené
barvy, ¢i barev stejné sytych a svétlych. Pro tento pripad je nutné udrzovat barvy
textu odlisné od pozadi tak, aby prilis nesplyvaly (Ilincev, 2016).

Co se tyce rozliSeni prvku stranky, je dobré se drzet obecné platnych pravidel,
ktera by meéla byt pro weby standardem. Napriklad odkazy by mély byt podtrzené,
a naopak neodkazujici ¢asti textu by podtrzené rozhodné byt nemély. Pro nadpisy je
vhodné vyuzivat formatovani hi1, h2 a h3 a odlisit tak jednotlivé tirovné dilezitosti.
Kontakty by mély byt k nalezeni vzdy vpravo nahofe a logo firmy vlevo nahoie
(Kral, 2012).

Dalsim zptisobem, jak ulehc¢it navstévnikovi praci s webem je personalizace.
Personalizace je nastroj orientovany na zakaznika a jako takovy se snazi prizptsobit
primé ovladani na zakladé minulych zvyku ¢i preferenci. K zaznamenani preferenci
uzivatell jsou potfeba tzv. cookies, které zapisuji ve formé textovych souborti infor-
mace o jednotlivych uzivatelich a tyto uzivatele je pak mozné identifikovat a piislusné
s nimi komunikovat. Na zakladé cookies je napriklad mozné provozovat remarketing
a nabizet navstévniku webu polozky z nedokonc¢eného nédkupu, prostfednictvim re-
klamnich bannert (Cousins, 2015). Dne 15. ¢ervna 2015 schvalila Rada EU navrh,
podle kterého spadaji cookies pod osobni tdaje. Navstévnik webu prislusiciho do
Evropské unie musi byt upozornén na skutecnost, ze jsou jeho cookies zaznamenéa-
vany. Uzivatel mlze vytvorena cookies ze svého pocitace odstranit, nebo miize dalsi
zaznamenavani cookies ve svém prohlizeci zakazat (Kartner a Prouza, 2015).

Vykon webu muze také ovlivnit pouzitelnost. Pokud bude navstévnik cekat
delsi dobu, nez se stranka nacte, muze se stat, ze radéji odejde. Doba nacitani se
vyznamné prodluzuje mnozstvim obrazki, pozadi, odkazi. Vyznamnou roli hraje
také rychlost webového serveru (Janovsky, nedatovano). Jednou z moznosti zméfeni
rychlosti stranky je vyuziti nastroje od Google Developers — PageSpeed Insights,
ktery poskytne i par navrhi na zlepseni.

UZzivatelské testovani pouzitelnosti

Jde o testovani za pomoci malé skupiny uzivatelt, které je predlozen urcity tkol,
ktery maji na strankach provést. Prikladem mtize byt kontaktovani odpovédné osoby.
Béhem plnéni tkolu sledujeme jednotlivé kroky a zavahani uzivatele. Na zakladé

pozorovani opravujeme nedostatky stranek a toto testovani nasledné opakujeme,
napiiklad ve tfech kolech (Fendrych, 2009).

Heuristicka analyza

Tato analyza je provadéna odborniky a specialisty na pouzitelnost. Ti zkoumayji,
zda stranky splnuji obecné platna doporuceni ohledné pouzitelnosti. Vystupem je
detailni zprava, kterd popisuje nedostatky webu a radi jak je odstranit (Adaptic,
nedatovano). Pii této metodé se postupuje podle deseti zakladnich principt dén-
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ského profesora informatiky Jakoba Nielsena, ktery je oznacovan za ,guru testovani
pouzitelnosti“ (Nielsen, 1995):
1. viditelnost stavu systému,
souhra systému a realného svéta,
uzivatelska kontrola a svoboda,
standardizace a konzistence,
prevence chyb,
rozpoznani misto vzpomenuti,
flexibilita a efektivita pouzivani,

esteticky a minimalisticky design,

© X No ok N

pomoc uzivateliim s pochopenim, poznanim a poucenim se z chyb,

—_
e

navody a napovéda.

A /B testovani pouZzitelnosti

P¥i A/B testu jde o porovnani efektivity dvou ¢&i vice variant téze stranky. Pokud
chceme na strankach provadét néjaké zmeény, je vhodné nejprve otestovat, jak se
zména projevi na efektivité. Dobfe minény navrh zmény nemusi vzdy korespondo-
vat s tim, co je pfijemné pro navstévnika. Po urcitou dobu nechame jednu sku-
pinu pfichozich nasmérovat na variantu A, zatimco druhou na variantu B. Po skon-
¢eni testovani a vyhodnoceni, se mizeme rozhodnout pro jednu z pouzitych variant
(Kvasnicka, 2014).

Metoda kognitivniho priichodu webem
Tato metoda zkoumd, jak slozité je pro uzivatele dojit k urc¢itému bodu, napriklad
objednavce produktu. Sledujeme cestu, kterou si uzivatel vybral, zda jsou pro néj
jednotlivé kroky snadno pochopitelné a proveditelné. Cilem je zkratit tuto cestu na
minimum tak, aby zaroven uzivatel ziskal co nejvice informaci (Lichnovska a Kar-
berova, 2010). Pfi této metodé se zjistuji nasledujici skute¢nosti (Barnum, 2011):

1. S jakym cilem navstivi uzivatel stranku?

2. Je pro uzivatele ziejmé, jak mé provést na strance akci?

3. Spoji si uzivatel tuto akci s kontextem?

4. Ziska uzivatel po provedeni akce dostatecnou zpétnou vazbu?
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3.3 Strategie online komunikace

Vime, 7ze pocet uzivateli internetu v Ceské republice roste, a s nim i velikost ci-
lovych skupin (Maleckova a Bac¢ové, 2015). Na druhé strané stoji firmy se svymi
strategiemi a otazkou je, zda jsou jejich strategie dostatecné efektivni a zda vyuzi-
vaji plné potenciél internetu. Bylo zjisténo, Ze celych 71 % internetovych uzivatelti
radéji nakupuje znacky, které sleduje na sociélnich sitich (Bennett, 2013). Podle
webu Effective Student Marketing (nedatovano) v roce 2014 utratili marketéfi pfi-
blizné 135 miliard americkych dolari za novy online marketingovy material. Celych
78 % marketingovych fediteld si mysli, Ze online marketing je marketing budouc-
nosti. V roce 2015 tvoril online marketing az 25 % veskeré propagace. S takovymi
vydaji je nutné, aby spolec¢nosti rozumély tomu, co délaji a co by délat mély.

Stanoveni cild

Na zacatku kazdé strategie stoji stanoveni cili. V nich popisujeme co nejspecifi¢téji,
¢eho chceme dosdhnout. Podle metody SMART, kterda byla poprvé pouzita v roce
1981 Gorgem T. Doranenem, musi byt cile konkrétni, méritelné, dosazitelné, realis-
tické a casové ohranicené. Jediné tak je mozné zhodnotit, na kolik procent byl cil
splnén a zda se investice do strategie vyplatila. Pokud pouzivame néjaky nastroj pro
méfeni vysledki, je tfeba nastavit si tyto cile a priibézné kontrolovat, jestli se cile
napliiuji (Haughey, 2015).

Role v nakupnim procesu

P1i sestavovani kazdé marketingové strategie je tfeba poznat a pochopit chovani
zakaznikl. Cesta potencidlniho zadkaznika vede pres rozeznani problému, vyhledavani
informaci, hodnoceni alternativ, ndkup a pondkupni chovani (Mulacova a Mulac,
2013, s. 237). Je znacény rozdil mezi koneénym zakaznikem a B2B zdkaznikem. Zde
se také nachéazi nejvice nedorozuméni a mytt ohledné obchodu na B2B trhu.

Mezi hlavni rozdily, které si marketéii neuvédomuji, patii motivace k nakupu,
kterad je v pripadé B2B tazena hlavné potiebou dale prodavat, ¢i zpracovavat. Roz-
hodnuti neni impulzivni ale planované a vyzaduje tedy prisun dostatku informaci.

Nakupni procesy firem jsou pfesné definovany. S tim souvisi to, ze poptavku
nelze stimulovat podporou prodeje (iPodnikatel.cz, 2011). Business zakaznik se roz-
hoduje na zakladé jinych faktort, naptiklad na zakladé mnozstvi vlastnich zakazek.
Konecni zakaznici ovliviiuji svou poptavkou nakupni chovani primyslovych zakaz-
nikt. Je tedy nutné sledovat také vyvoj na spotfebnich trzich. V B2B segmentu
se snazime oslovit konkrétni firmy, nejedname s nimi masové, segmentace je tzce
zamérena.

Je tfeba mit na paméti, ze za kazdou firmou stoji konkrétni lidé (Kysa, 2015). Je
dobré se vyhnout zptisobu komunikace jako s firmou. Dle Kotlera aj. (2007, s. 317)
se nakupniho rozhodovani tcastni vice lidi a to zpravidla:
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e iniciator,
e rozhodovatel,
e ovlivnovatel,

e nakupdi,

a uzivatel.

Témto rolim je tfeba prizptisobit komunikaci, a typ informaci, které predavame.
Na rozdil od konec¢nych zakaznikt, nakupuji organizace velkoobjemové a zamérem
neni zbozi spotiebovat, ale prodat dale. Mnozstvi téchto organizaci je malé. Nakup
v B2B sektoru neprobiha skrze velké mnozstvi prostiedniki.

Na vsechny tyto faktory a rozdilnosti je potifeba myslet pfi sestavovani strategie
komunikace. Poznéani procesu nakupu organizaci zde hraje klicovou roli. Jen tak, je
mozné dosdhnout vybudovani dlouhodobého obchodniho vztahu, ktery je v B2B
sektoru velmi podstatny.

Rizeni vztahi se zdkazniky

Ke stavéni dobrych vztahu je potifeba zaznamenavat detailni informace o svych za-
kaznicich a budovat si jejich databazi. K témto tceliim slouzi systémy fizeni vztahti
se zakazniky'. Cim vice informaci mame, tim lépe miiZzeme komunikaci p¥izpiisobit
jednotlivym skupinam zakaznikt. Tyto informace lze ziskat nejen pfimo od zakaz-
niki ale také prostfednictvim riznych komunikacnich kanali, jakymi jsou webové
stranky spolec¢nosti, telefon, e-mail, propagacni materialy, socidlni média a podobné
(Lehtinen, 2007).

Teorie tizeni vztahii se zdkazniky vychazi z managementu orientovaného na
stavajici i budouci zdkazniky. Je to podnikatelsky pristup, kdy firma vyzdvihuje di-
lezitost budovani dobrych vztahti s klienty a jejich loajalitu, nebot néklady na ziskani
novych klientt jsou vzdy vyssi nez nédklady na udrzeni stalych (Kotler a Keller, 2007,
s. 206).

CRM systémy jsou dnes na vysoké trovni, a nékteré firmy poskytuji komplexni
feSeni v této oblasti, od zavedeni systému po jeho spravu a dostupny helpdesk. Ty-
pické jsou systémy Lead Scoring, které hodnoti kazdého prichoziho zédkaznika a na
zékladé toho, jak blizko nakupu se nachazi, mu prifadi skére. Potom je snadné tyto
potencialni zakazniky oslovit a navést je k dokonceni cyklu nadkupu pomoci rele-
vantni nabidky (Golec, 2007). Manazefi zvazujici zavedeni CRM, by méli zhodnotit
vynalozené tsili a nédklady s pfipadnou ziskanou hodnotou.

Skuteé¢na hodnota zakaznika

Tim, jaka je skutecna hodnota zakaznika, se zabyva cela fada studii a védeckych
¢lankt, z nichz vSechny maji spole¢ného jmenovatele — Customer Lifetime Value

17 anglického CRM — Customer Relationship Management.
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(CLV). CLV méfi tspéch CRM prostredki sméfovanych na cilového zakaznika. Z to-
hoto vyplyva, ze CRM neni o nabizeni nejlepSich moznych sluzeb pro kazdého jed-
notlivého zakaznika, ale spiSe o chovani se k zakaznikiim rozdilné na zakladé jejich
hodnoty pro firmu (Haenlein aj., 2007).

Na hodnoté zakaznika potom zavisi spravna alokace slozek marketingového
mixu. Pokud jsou k dispozici platné vysledky méreni CLV, alokace zdroji miize
byt provedena zptisobem, kterj maximalizuje navrat investice. Casto se totiz pfi
neznalosti CLV stava, ze jsou omezovany rozpoc¢ty do reklamy nebo PPC kampani
(Mulhern, 1999).

P1i vypoctu CLV se nezabyvame jen tim, jaka je primérna hodnota nédkupniho
kosiku, ale také tim, jakou hodnotu mtzeme ziskat opakovanym nakupem v bu-
doucnu od jednoho klienta.

Podle Gupta aj. (2004) se hodnota CLV vypocita dle vzorce:

T ( . .
Pt Ct) Tt
CLV = ——— | — AC 1
>t W
kde
T  je pocet casovych obdobi pro odhadovanou hodnotu
t je ¢asové obdobi

p:  je cena, kterou spotfebitel zaplatil v case ¢

¢, jsou primé naklady spojené se spotiebitelem v case ¢

ry  je pravdépodobnost, ze spottebitel nakoupi opakované v case t
d  je diskontni sazba

AC jsou prumérné néklady na ziskani zédkaznika

Mezi nedostatky modelu CLV patii podle Holma aj. (2012) nezapoc¢itani danové
zatéze a dopadu na cash flow. Podle Jaina a Singha (2002) je problémem nefeSeni
pric¢iny nakupu, dopadu marketingu na nakupni chovani a faktory ovliviiujici bu-
douci nékup. Je v zajmu firmy snazit se hodnotu CLV zvySovat. Nejcastéji toho
muze dosahnout zvySovanim opakovanosti nakupu.

Komunikacni kanaly a strategie

Ve chvili, kdy je znama hodnota jednotlivych skupin zdkaznikii, mlze zacit seg-
mentace CRM dat, ktera byla doposud nasbirana, podle zakaznické hodnoty a dle
toho se skupinami komunikovat. Pro kazdy segment navrhneme komunikacni kanaly
a strategii. Existuje nékolik ucelenych online strategii komunikace se zdkaznikem.

Affiliate marketing

Nekdy je Affiliate marketing do Cestiny prekladan jako partnersky marketing nebo
provizni systém a je zaloZen na provazanosti stranek prodejce se strankami, které
sluzbu doporucuji. Platby putuji od prodejce k vlastnikovi stranek a to za prokliky
nebo jednotlivé prodeje. Tuto strategii lze vyuzit, pokud mé stranka dostatecnou
navstévnost a také pokud jsou navstévnici relevantni pro sluzbu (Duffy, 2005).
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Prikladem Affiliate marketingu je program, ktery nabizi internetovy obchod
MALL.CZ. Umisténim reklamy na néktery jejich produkt na vlastni webové stranky,
ziské vlastnik webu provizi az 6 % z prodejni ceny zbozi (MALL.CZ, nedatovano).
Jednim z dalsich e-shopil nabizejicich tyto programy je Alza.cz, kterad poskytne za
ptivedeni zékaznika az 10 % z prodejni ceny zboZi (Alza Affiliate, nedatovano).

E-mail marketing

Pomoci e-mailii lze oslovit jednotlivé skupiny zakaznikd obsahem urcéenym praveé pro
né. Komunikace mtize fungovat bud na pravidelném newsletteru, kterym pripomi-
name existenci produktu, nebo na e-mailingové kampani. Takova kampan se tyka
konkrétniho produktu a obsahuje sérii vzajemné navazujicich e-maili. Diky tako-
vému e-mailingu, mize firma vytvorit z e-maili pfibéh, kterym se postupné dostava
do oblibenosti u zdkaznika (Marinova aj., 2002).

Ceskou firmou poskytujici e-mailingové programy je SmartEmailing. Tato firma
poskytuje komplexni systém pro spravu e-mailingovych kampani, ktery umoznuje se-
stavovat e-maily pomoci predpfipravenych sablon, automatizovat cely proces zasilani
e-mailtl potencialnim klientiim a sledovat statistiky o jejich ¢tenosti. Hodnota tako-
vého programu se odviji podle poctu kontakt v databazi. Cena za 5000 kontakti
je 12000 K¢ za rok (SmartEmailing, nedatovano).

Propagace pomoci klicovych slov

Strategie vyuZivajici bannery i b&zné vysledky na strankdch SERP2. Vyhled4vade
maji své algoritmy, podle kterych fadi vysledky vyhledavani. Vyznamnou roli pritom
hraji klicova slova umisténa na webech ¢i v bannerech. Tyto algoritmy nejsou pro
vefejnost plné odkryté a znamé a casto se meéni, ale existuje nékolik zakladnich
pravidel, podle kterych by se mélo Fidit (Janovsky, nedatovano).

Online reklama

Reklama na internetu je castym jevem, ale zaroven je vzhledem k bannerové
slepoté® t&7ké reklamou zaujmout navstévnika webu (Pagendarm a Schaumburg,
2001). Bézné bannery umisténé na okrajich stranek mohou byt zbyte¢nou investici
a v dnesni dobé, kdy kralem internetové reklamy je obsah a obsahovy marketing
by se firmy mély soustiedit spiSe naptiklad na tvorbu video obsahu, ktery je pro
zédkazniky mnohem poutavejsi, nebo zajimavych clanki, které mohou pri spravné
formé presvédcit ¢tenare k nakupu.

Reklamy na internetu jsou nejéastéji placené formou PPC* a v Ceské republice
je nejznaméjsim poskytovatelem PPC reklam Google AdWords a Sklik. Ceny se Casto
odviji od popularity zvolenych kli¢ovych slov (Optimal Marketing, nedatovano).

27, anglického Search Engine Results Page — stranka s vysledky vyhledavani.

3Bannerova slepota je pojem oznacujici podvédomé ignorovani a otupélost viiéi bannerové re-
klamé umisténé na webu.

47 anglického Pay Per Click — platba za kliknuti.



3.3 Strategie online komunikace 25

Socialni sité
Socialni média predstavuji s ristem uzivatelid silny nastroj pro komunikaci. Udrzuji
nepretrzity kontakt firmy se zakaznikem a predstavuji mnohdy nizkonakladovy ko-
munikacni kanal. Jsou postaveny na existenci Web 2.0°, ktery umozZiiuje interakci
a piimou komunikaci ze strany zédkaznika (O’Reilly, 2005). Naptiklad pokud zdkaz-
nik okomentuje néjaky firemni prispévek a dostane zpétnou vazbu, pfipada si potom
dilezité a zvysuje to loajalitu. Proto je potfeba na socialnich sitich komunikovat ta-
kovym zptsobem, na ktery zadkaznik miize zareagovat.

Bylo zde zminéno nékolik strategii komunikace, v této praci bude vsak strategie
brana komplexnéji a budou do ni zahrnuty vSechny tyto jednotlivé podslozky.

Méreni vysledku

Nejdulezitéjsi ¢asti je analytika vysledkit marketingové komunikace. Vyhodnoceni
uspésnosti zavrsuje cyklus kazdé strategie. Méfeni probihd na zékladé porovnani
hodnot minulych a soucasnych. Je zde prostor pro vyhodnoceni prvotné stanove-
nych cili, posouzeni dopadu marketingové strategie a zhodnoceni vynalozenych na-
klad@i. Vyhodou online komunikace je na rozdil od offline jeji dobra méftitelnost. Je
potfeba mit na webu implementovany analyticky néastroj, ktery vysledky zméri. Pri
placenych kampanich nesmime opomenout nastaveni UTM parametri, diky kterym
zméfime vykonnost zdroje navstév (Krejcéa, 2014). Splnéni cili hodnotime podle
definovanych konverzi v analytickém néastroji.

V ptipadé brandové kampané, kdy se soustiedime na povédomi o znacce, jsou
vysledky méritelné také pomoci pfimého dotazovani zakazniki. Pokud vytvarime
obsah, mtize nam k vyhodnoceni poslouzit pocet precteni daného ¢lanku ¢i zhlédnuti
videa.

V méticim nastroji je vhodné vypnout zapocitavani IP adres zaméstnancti, nebo
spolupracujicich na online komunikaci. Casto jsou to pravé tito lidé, kteif kontroluji,
zda na strankach vse funguje spravné a zbytecné ovliviiuji vysledky méfeni (UVM.cz,
2015).

5Web 2.0 umoziiuje uzivatelim internetu vytvaiet a sdilet na webu obsah.
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4 Metodika reseni

Tato bakalarskd prace je rozdélena na tii hlavni casti. V prvni teoretické casti se
prace vénovala teoretickym vychodiskim problematiky online marketingu a komu-
nikace. Byla v ni popsana teorie ziskana z uvedenych zdroji, se kterou bude dale
polemizovano. Teorie se zabyva pouze pozdéji diskutovanymi tématy v praktické
¢asti.

Pti zpracovani praktické ¢asti bude ¢tenafr seznamen se spole¢nosti Omnis Olo-
mouc a ji poradanym veletrhem Marketing Mix. Nasledné bude z internetovych
zdroju zjisténa moznda konkurence veletrhu a zhodnocena turoven marketingové ko-
munikace konkurence, cenové podminky pro zékazniky a tspésnost veletrhu. Pti
analyze konkurence bude vyuzita metoda Porterova modelu péti konkurencnich sil,
ktera prognézuje vyvoj konkurence v daném odvétvi a pfipadnd hrozici rizika (Ma-
nagement Media, 2015). Déale se prace bude vénovat stavu webovych stranek ve-
letrhu pred zapojenim strategie marketingové komunikace, tedy ke kvétnu 2015.
Bude zhodnocena pozice webu ve vyhledavacich na zakladé SERP Google a Seznam
a obsahovy audit webu s vyuzitim SEO nastroje Screaming Frog, ktery vypise ves-
kery obsah a SEO kritéria. Zjisténé nedostatky v obsahu budou napraveny. Bude
zhodnocena navstévnost webu pomoci néastroje Google Analytics a statistik dostup-
nych v redakénim systému Digimadi. Posouzena bude také aktivita na socialnich
sitich dostupnymi statistikami facebookové aplikace Business Manager.

V praci bude testovana pouzitelnost webu a to metodou kognitivniho prichodu
webem, ktera testuje snadnou pouzitelnost webu pro nové prichozi a heuristickou
analyzou, ktera se Tidi jednotlivymi doporucenimi pro pouzitelnost. Tyto metody
byly teoreticky popsany v kapitole 3.2 a pro jejich provedeni bude vyuzit inter-
netovy néastroj UsabilityHub, diky kterému je mozné vytvaret testy pro webové
stranky a oslovovat respondenty. Mezi respondenty bylo zarazeno 50 osob z oboru
marketingu, pro ktery je web urcen. Ty byly osloveny na facebookovych skupinach
a marketingovych férech.

Nadchazet bude samotny navrh strategie online komunikace pro veletrh, ktery
bude zahrnovat stanoveni jednoho marketingového a péti komunikacnich cili od-
povidajicich metodice SMART. Déale budou popsany ti¥i hlavni cilové skupiny ko-
munikace, jejich chovani a navrhy na zasazeni. Dal$im krokem je analyza klicovych
slov pomoci nastroje Google AdWords, pomoci kterého budou zjistény nejcastéji
pouzivana klicova slova vhodna pro vyuziti v obsahu webu. Zjisténé nedostatky
v optimalizaci pro vyhledavace budou napraveny a bude provedeno naplnéni webu
obsahem, jeho propagace na vybranych socialnich sitich a e-mailingova pfima komu-
nikace s cilovymi skupinami. Z firemni databéaze bude ziskano ptres 11000 kontaktt
a na tyto bude zaslan obsah s métitelnym poctem stazeni.
sledkt. K tomu bude vyuzit nastroj Google Analytics a také nastroj Navstévnost
redakéniho systému Digimadi. Bude zhodnocena fyzickd navstévnost na veletrhu
konaném v mésici zaii a ekonomicky pfinos marketingové komunikace pro firmu.
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5 Prakticka cast prace

5.1 Seznameni se spolecnosti a veletrhem
Omnis Olomouc, a.s.

Olomoucké firma Omnis Olomouc, a.s. je jednim z desiti nejvétsich poradatelt ve-
letrhfi a vystav v Ceské republice s dvacetiletou tradici. Rfizné akce jsou poradany
po celé republice, predevsim ve vétsich krajskych méstech jakymi jsou Brno, Praha
letrh Stavotech — nejvétsi stavebni a technicky veletrh na Moravé. Dalsim stézejnim
veletrhem je Marketing Mix, o kterém se bude v nasledujicim textu hovotit. Dale
se také v priibéhu roku konaji mensi a specializovanéjsi veletrhy. Diky dlouholetym
zkusenostem je firma schopna poskytnout stejnou kvalitu sluzeb po celé republice.
Kromé veletrhti a vystav je firma schopna zajistit také konference, vystavbu stankii,
prondjem vystavniho inventare, organizaci spolecenskych akci ¢i jiné marketingové
aktivity (Omnis Olomouc, nedatovano).

Veletrh Marketing Mix

Marketing Mix je nastupcem veletrhu Svét reklamy, ktery méa v Praze a Brné jiz
nékolikaletou tradici. Jedna se o prezentacni veletrh firem z oblasti marketingu,
reklamy, propagace a polygrafie. Vétsina novinek a studii ze svéta marketingu se toci
okolo téch nejvétsich bank, telefonnich operatori, vyrobct nebo fetézcti. Marketing
Mix chce oslovit manazery a marketingové specialisty z mensich firem, a pomoci jim
zlepsit své firemni strategie, vzajemné si predat zkuSenosti a najit nové partnery
z oblasti stfednich a malych podniki (Marketing Mix, 2015).

Veletrh je poradan kazdorocné na podzim v Praze a Brné, vzdy béhem jednoho
dne. Tato jednodenni forma nabrala inspiraci v rozvijejici se kategorii low-cost ve-
letrhii, které se zaméruji na pronajem jednoduchych prostor v kratkém case. Tato
forma je vhodna také z divodu, Ze cilova skupina manazerti a vedoucich pracov-
nikid firem je Casové vytizena a mnohdy si neudéla c¢as na nékolikadenni veletrhy.
Proto Omnis Olomouc radéji zvolila jednodenni formu a na vice mistech republiky.
Veletrh v Praze a Brné predstavuje z vétsi casti stejné vystavovatele a prezentujici
profesionaly. Proto staci navstivit veletrh pouze na jednom misté.

Po deviti ro¢nicich v Brné a sedmi ro¢nicich v Praze doslo v kvétnu 2015 k re-
brandingu celého veletrhu Svét reklamy, ktery dostal novy nazev Marketing Mix,
nové logo a novy koncept komunikace se zakazniky. Vznikl web marketing-mix.cz,
ktery ma slouzit predevsim jako bonusovy web pro vystavovatele, ktefi jej mohou
vyuzit zdarma pro svou propagaci. Mohou zde zvefejniovat své ¢lanky a vytvorit si
tak pripadné posluchace ¢i navstévniky stanku s jejich propagacnimi predméty.

Kromé stankt s propagacnimi predméty a prednaskovych blokt, je soucasti
veletrhu také konference Digistrategie specializovand na online marketing.
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Jelikoz online marketing dnes ziskava na ¢im dal vétsi dilezitosti, firma byla
nucena zvazit moznost komunikace prostirednictvim webu a socialnich siti a vytvo-
fila tak online nadstavbu pro veletrh, ktery se kona pouze dvakrat do roka. Cilem
bylo vytvorit prostfedi pro celoro¢ni online setkdvani zajmovych skupin veletrhu
Marketing Mix.

V budoucnu je v planu usporadat také nékolik mensich a specializovanych kon-
ferenci zamérenych na konkrétnéjsi oblasti marketingu. Naptiklad Moravskoslezsky
Event Day zaméreny na eventy.

5.2 Konkurence

V pripadé tvorby jakékoliv strategie je nezbytné zvazit nejen vlastni firemni pro-
sttedi, ale také prozkoumat svou konkurenci. Vyznamnym konkurentem veletrhu
Marketing Mix je tiidenni Marketing Festival, ktery probiha také v podzimnim ob-
dobi. Tato akce ma vyznamné jméno nejen v ceském prostiedi. Reénici a marketéii
sem totiz prijizdi z celého svéta, aby predali své zkusenosti dale. Konference ma
mezi svymi navstévniky manazery z vétsich firem, které dosahuji az svétového mé-
fitka. Kromé prednéasek, workshopt a networkingu je zde i doprovodny festivaloveé
ladény program v podobé tematické party. Marketing Festival zahrnuje 30 place-
nych workshopti (Marketing Festival, nedatovano). Zatimco Marketing Mix cili na
domaéci prostiedi a mensi firmy, které si nemohou dovolit milionové investice do mar-
ketingu, Marketing Festival se soustiedi na celosvétové Spicky v marketingu a mezi
jejich posluchace patii influenceri, odbornici a stratégové. Cena vstupného se pohy-
buje od 5990 K¢ do 8990 K¢. Marketing Festival komunikuje s navstévniky pomoci
Facebooku, kde jsou zverejnovany primeérné dva prispévky denné, tykajici se drob-
nych informaci o tom, na co se mohou navstévnici tésit. Maji zde 8 129 fanouskd.
Twitter kopiruje informace publikované na Facebooku. Udet ma 3778 sledujicich.
Zakladatelem konference je Jindtich Faborsky, ktery pise blog s pfispévky tykajicimi
se konference. Frekvence prispévku je ale intenzivni spise v dobé konani akce. Dale
je k akci vytvorena mikro stranka s veskerymi informacemi.

Za dalsiho konkurenta lze povazovat konferenci Marketing Management, ktera
se pysni 15ti letou tradici a je poradan firmou Blue Events. Zajimavé je, Ze na svych
webovych strankach neuvadi zadnou informaci o konani v roce 2016. Konference tedy
bud ve své online komunikaci zaostava, nebo neplanuje ve své 15ti leté tradici po-
kracovat. Zakladni ucastnicky poplatek je 8 900 K¢. Pravidelné konferenci navstivi
300-400 ucastnikt. Cilovou skupinou pro konferenci jsou marketingovi a komuni-
kac¢ni Teditelé, kreativni feditelé, brand a account manazefi a marketingovi specia-
listé (Marketing Management, nedatovano). Konference neprovozuje zadné socialni
sité, pouze webové stranky.

Blue Events je poradatelem i mnoha dalsich konferenci z oblasti marketingu,
obchodu, bankovnictvi, financi apod. Mezi konkurenéni konference patii nepochybné
Brand Management, ktery cili na reprezentanty stfedniho managementu a specia-
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listy. Jedna se o jednodenni konferenci a zakladni vstupné je 10900 K¢. Kapacita
konference je 250-300 tucastniki.

Déle to jsou spise informaticky zaméfené konference Mobile Marketing, Internet
Jungle a Big Data, které zaujmou v priaméru 200 navstévnika (Blue Events, nedato-
vano). Zadné z konferenci konané firmou Blue Events neprovozuje komunikaci skrze
socialni sité. Pouze firma jako takova ma sviij YouTube kanal, kde zverejnuje kratké
rozhovory s ucastniky konferenci a profil na LinkedIn.

Marketing Challenge Forum je konference o B2B marketingu a zatim se ne-
planuje dalsi ro¢nik. Standardni cena je 6900 K¢ a potada jej firma Top Vision,
ktera se specializuje na skoleni v oblasti soft skills, hard skills, rizné kurzy a firemni
vzdélavani (Top Vision, nedatovano). Tato konference ma na Facebooku zaloZzenou
udalost, skrze kterou ale témeér nekomunikuje. Akce se v roce 2015 zucastnilo podle
Facebooku 9 lidi. Twitterovy tcet vede pod firemni znackou Top Vision a ma zde
153 sledujicich.

Co se tyce konkurence v oblasti veletrzni prezentace je zde mezinarodni veletrh
reklamy, médii, polygrafie a obalti Reklama Polygraf, ktery mé 23letou tradici. Svym
zaméfenim se velmi blizi Marketing Mixu a zdkladni vstupné je 150 K¢ (Reklama
Polygraf, nedatovano). Komunikace probihé skrze webové stranky a Facebook, kde
je frekvence ptispévkl velmi nizka — primeérné jednou za 2 mésice. Pocet fanouskd je
1 350. Lonsky ro¢nik veletrhu navstivilo 9450 navstévnikt a pocet vystavovatelt byl
236. Veletrh byl propagovan skrze outdoorova média, z toho 50 velkoplosnych mega-
boardi, dale deniky, odborné tituly, internetovou reklamu na témér stovce webovych
stranek, direct mail newsletteru pro 10 000 kontaktii a elektronickych pozvanek pro
15000 kontakti a dale také propagaci v zahranic¢nich titulech.

Porteriiv model péti konkurenénich sil

Konkurence bude analyzovana metodou Porterova modelu péti sil, diky které je
mozné odhadnout chovani konkurencnich subjektii a piipadna rizika pro firmu z toho
plynouci.

Stavajici konkurenti

7 predchoziho vykladu lze soudit, Zze konkurence je vysoka, ale zadna necili stejnym
zpisobem jako Marketing Mix. Jedna se o jednodenni ¢i vicedenni konference, které
maji za timto icelem vytvorené mikro stranky. Marketing Mix funguje na principu
informac¢niho portéalu, ktery pfinasi informace a v dobé konani veletrhu potom také
komunikuje skute¢nost, ze probihd veletrh. Navic jiz podle ndzvu Marketing Mix
vice odpovida formé veletrhu s prifazenou konferenci. Navstéva vsech téchto kon-
kurencnich konferenci je zpoplatnéna a ceny se pohybuji okolo 8000 K¢. Naproti
tomu cena pro navstévnika Marketing Mixu je pouhych 50 K¢ a zahrnuje moznost
prohlédnout si produkty reklamnich firem a navstivit tii rizné prednaskové bloky.
Moznym hlavnim konkurentem je veletrh Reklama Polygraf, ktery ma velmi dobrou
a hlavné placenou formu online marketingové komunikace.



30 5 PRAKTICKA CAST PRACE

Potencialni konkurenti

V dobé progresivné se rozvijejici oblasti online marketingu mtize konkurence rist.
Zatim jsou znamy ale pouze vyse zminéné konference, z nichz nékteré neptipravuji
dalsi ro¢niky. Bariéry vstupu na trh jsou miniméalni. Komunikace probiha viceméné
cilené pres internet a néaklady nejsou tak markantni jako naptiklad u televiznich
kampani. U¢astniky programu konference je mozné oslovit na zakladé jejich tcasti
na jinych podobnjch eventech a otédzka pronajmuti prostor je snadno fesitelna. Pri
zavadéni nového eventu neni ani diilezité vymyslet specialni Gizce zamérena témata,
jelikoz kazdy z cilové skupiny managerti a marketingovych pracovnikt se zucastni
jakéhokoliv programu s aktualnimi tématy.

Hrozba vzniku substitutu

Marketing Mix je jedind marketingova konference spojenad s veletrzni prezentaci
firem. Veletrh Reklama Polygraf je obsahem velmi podobny ale probihd v kvétnu,
na rozdil od Marketing Mixu, ktery se kona v zaii. Proto nehrozi, ze by byl veletrh
zastinén.

Sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich je v tomto pfipadé velmi nizka, vzhledem k danému
,2mnozstvi“ sluzby, kterou za zaplacenou cenu dostanou. Navic, pokud jsou zakaz-
nici dobfe informovani o konkurenc¢nich cenéach, daji nejspise prednost veletrhu Mar-
keting Mix, ktery je cenové vyhodny af uz pro navstévniky, prezentujici nebo vy-
stavovatele. Cena konkurenc¢nich konferenci se pohybuje okolo 8 000 K¢. Vstup na
konferenci Digistrategie stoji 1200 K¢.

Sila dodavatelu

Pocet dodavateld v oblasti prondjmu veletrznich prostor je dostacujici. Nehrozi
zadna omezeni z jejich strany, kromé vyjednavaci sily prostfednictvim ceny za pro-
najem. V minulosti firma pronajimala prostory v prazském hotelu Diplomat, kde
platila za jednodenni akci véetné pripravy cca 200000 K¢. Takto vysoké naklady
nebyly dlouhodobé tinosné a firma uvazovala o zruseni celého veletrhu. Poté se pie-
sunula do hotelu Duo, kde je cena za pronajem tietinova. Nevyhodou tohoto mista
je Spatna dostupnost a periferni lokalita mésta. Navstévnost v této lokalité poklesla.
Nejlepsi pomér ceny a vykonu poskytuje z pohledu firmy brnénské vystaviste BVV.
Ceny pronajmi pro jednodenni veletrh se pohybuji v primeéru kolem 56 000 K¢. Co
se tyce inventafe, ten ma firma ve svém vlastnictvi.

Prilezitosti a hrozby plynouci z konkurence

Nyni budou na zakladé predchozich zjisténi sumarizovany prilezitosti a hrozby.
Prilezitosti:

e Konkurence nemé pfilis rozvinutou komunikace skrze socialni siteé,
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e konkurenc¢ni ceny veletrhii jsou prilis vysoké oproti veletrhu Marketing Mix,

e 74dna z konferenci nenabizi volnou vstupenku,

e navstévnost konkurenc¢nich konferenci nepfevysuje navstévnost Marketing
Mixu,

e konkurenc¢ni konference maji zahrani¢ni ucastniky a hlavni program probiha
v anglickém jazyce.

Hrozby:

e Veletrh Reklama Polygraf s dlouholetou tradici méa diky internetové reklamé
velké mnozstvi fanouski,

e navstévnost veletrhu Reklama Polygraf mnohonasobné prevysuje navstévnost
Marketing Mixu.

5.3 Analyza stavajiciho stavu webu

Webové stranky se nachazi na URL adrese marketing-mix.cz a byly zalozeny
v kvétnu roku 2015 na platformé Digimadi pro online podnikani, kterou tvori brit-
ska spolecnost WEBSELLER, Ltd. Provoz tarifniho ac¢tu sluzby Digimadi obsahuje
firemni aplikace, redakéni systém, aplikace pro online nakupovéani (e-shop) a da-
tovy cloud. Ke spraveé stranek se pristupuje pres redakéni systém, ktery je velmi
intuitivni a zahrnuje zakladni aplikace, jakymi jsou Kategorie, Clanky, E-mailing,
Soubory apod. Spolu s adresou marketing-mix.cz byla zaregistrovana také doména
marketingmix.cz, kterd je presmérovana zpét na web marketing-mizx.cz. Pres to, ze
se tento zpusob registraci domén k jedné webové strance muze zdat jako dobry SEO
nastroj, je tfeba dat si pozor na vyhledavace, které mohou stranky oznacit jako du-
plicitni. Vyhledavac si vybere jednu z URL adres nasmérovanych na web a ostatni
ignoruje. Problém nastava také pii tvoreni backlinki, kdy se adresa webu nachazi
na internetu hned nékolikrat. Predejit duplicitdm hlavni stranky webu lze vytvore-
nim souboru s koncovkou .htaccess, ktery umoznuje upravovat vybrané vlastnosti
serveru bez pozadavku na spravce. Aby tento soubor plnil svoji funkci, na serveru
musi béZet software Apache a spravce serveru musi povolit uzivani souboru .htaccess
pro uzivatele (Janovsky, nedatovano).
Vzor souboru .htaccess pro web Marketing Mix:

RewriteEngine On

RewriteCond J%{HTTP_HOST} “marketing-mix\.cz
RewriteRule (.*) http://www.marketing-mix.cz/$1 [R=301,L]

RewriteCond %{HTTP_HOST} “marketingmix\.cz
RewriteRule (.*) http://www.marketing-mix.cz/$1 [R=301,L]

RewriteCond %{HTTP_HOST} marketing-mix\.cz/index.php



32 5 PRAKTICKA CAST PRACE

RewriteRule (.*) http://www.marketing-mix.cz/ [R=301,L]

RewriteCond %{HTTP_HOST} marketingmix\.cz/index.php
RewriteRule (.*) http://www.marketing-mix.cz/ [R=301,L]

Prvni c¢ast kédu zajisti, ze se po vyhledani adresy marketing-miz.cz nebo marke-
tingmiz.cz pred tuto adresu vzdy prida ,www.“ a adresa bude mit vzdy podobu
www.marketing-miz.cz/. Druhd ¢ast presméruje www.marketing-miz.cz/index.php
a www.marketingmiz.cz/index.php na www.marketing-miz.cz/. Timto se zajisti, ze
bude vzdy pouzivana pouze jedna adresa a vyhledavac¢ neoznaci stranky jako dupli-
citni (Tvorba webu, nedatovano). Redakéni systém Digimadi tyto tpravy a tvorbu
soubort .htaccess bohuzel neumoznuje.

Pozice ve vyhledavacich

Pti vyhledani sestavy klicovych slov ,veletrh marketing mix* se na prvnich mistech
vysledkit Google zobrazuji odkazy na oficialni stranky spole¢nosti Omnis Olomouc,
kde jsou informace spojené s veletrhem. Samotny web Marketing Mix se nachazi
az na tfeti strance vysledkt vyhledavani. Co se tyce vyhleddvace Seznam, tam je
web umistén na druhé strance vysledkt. To je zptisobeno tim, ze stranky prozatim
nebyly navstiveny a indexovany robotem vyhledavace. Taktéz aktivita na strankach
je nulova a obsah témeér zadny, coz je vyhledavaci hodnoceno negativné.

Obsahovy audit webu

V meésici, kdy byly stranky zalozeny, bylo soucasné priddno nékolik zakladnich
clankt, které se tykaly predevsim informaci o nadchéazejicim veletrhu. Na strance
jsou umistény reklamni bannery propagujici veletrh. Clanky se zobrazuji na tivodni
strance a poté v jednotlivych kategoriich menu, které se sklada z nasledujicich c¢asti:

e Uvod
e Marketing Mix
e Online reklama

— Web

— E-shop

— E-mailing

— Socialni sité

— Mobilni marketing
e Offline reklama

— Reklama

— Komunikace

— Signmaking

— Reklamni predméty

— 3D print
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— Podpora prodeje

— Eventy

— Outdoor

— Média

— Veletrhy + kongresy
— Polygrafie

— AV + Office technika

Firmy a lidé

Novinky
Aktuality
Veletrh

e O nias

FOTOGALERIE VSECHNT GALERIE

Obr. 2: Fotogalerie
Zdroj: Marketing-Mix.cz, 2015.

Do téchto kategorii budou tematicky rozrazeny jednotlivé ¢lanky, které by se mély
téchto témat dotykat. Ma jit jak o c¢lanky od vystavovateltlt a prednésejicich, tak
i o zajimavosti a poznatky ze svéta marketingu a reklamy. Prostfednictvim webu
chce firma pfinaset hodnotny obsah pro ¢tenare, ktefi budou web pravidelné navste-
vovat. V pravém sloupci jsou uvedeni partnefi veletrhu, mezi které patii Ceskd mar-
ketingovd spolecnost, BBPress media, s.r.o., Media Guru, FiremniAkce.cz a dalsi.
Pod clanky se nachazi odkaz do Fotogalerie s ndhledovymi miniaturami jednotlivych
alb, viz obrazek 2. Fotky byly do alb pridany pfi zalozeni stranek. V patic¢ce stranky
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jsou tfi oddily, jak je vidét na obrazku 3. V prvnim je kratky c¢lanek s informaci
o vzniku portalu. Déale je zde oddil Pro partnery, kde se nachazi odkazy na smluvni
podminky, kontakt, pfihlasku na veletrh a informace o ochrané udaju. Treti oddil
slouzi jako navigace pro socialni sité a registrace e-mailovych adres pro piipadné
zasilani novinek.

O PORTALU PRO PARTNERY KOMUNITA

Marketing Mix je portal, ktery vznikl na pudorysu Smluvni podminky f ¥ in

devitileté tradice B2B veletrhu Svét reklamy. Chce Kontakt

prinaset informace, novinky, podnéty a zajimavosti . at -
Y b . Seznam partnerd Méjte prehled:

celoro¢né online a jednou nebo i vicekrat ro¢né na - - A
Jednou za ¢as od nas obdrZite informace spojené

: _ s Inzerce
osobnich setkanich profesionalt reklamy a marketingu s veletrhem Marketing Mix a prehled élank.

offline. Rozsifuje zabér i na dal3i slozky marketingmixu  Pfihlaska na veletrh
a veletrh Svét reklamy dostava novy impuls i nazev Ochrana tdajt
- od roku 2015 veletrh Marketing Mix.

ODEBIRAT

Obr. 3: Paticka webu
Zdroj: Marketing-Mix.cz, 2015.

V ramci obsahového auditu webu bude vytvorena piehledna tabulka, kterda sumari-
zuje stavajici obsah webu a informace k tomuto obsahu. K vypisu obsahu webu
bude pouzit program Screaming Frog SEO Spider ze kterého budou vybrany infor-
mace o nazvu clanku, umisténi v kategorii, URL, druhu obsahu, autorovi ¢lanku,
internich a externich odkazech umisténych v ¢lanku a o datu publikace. Dle vy-
stupu programu Screaming Frog v tabulce 8 (viz pfiloha A) byly zjistény nékteré
nedostatky v provazanosti jednotlivych ¢lanki, které budou dale napraveny.

Navstévnost webu

V mésici kvétnu denné prichazi na webové stranky 0 az 5 lidi, jak je vidét ve statistice
na obrazku 4 na dalsi strané. Obsah neni nikde propagovan ani sdilen. Mira oka-
mzitého opusténi je vysoka, jelikoz na strankach neni témér zadny uzitecny obsah.
Navic nejsou vylouceny z méfeni navstévnosti firemni IP adresy, takze informace
o navstévnosti mohou byt zkreslené. Tyto udaje vychazi ze zakladnich statistik na-
vstévnosti dostupnych v redakénim systému Digimadi.

Socialni sité

V minulosti jiz existovala facebookova stranka, ktera ale doposud nese stary nazev
veletrhu — Svét reklamy. Na strance je ke dni 26. 5. 2015 pocet fanouski 192. Orga-
nicky dosah prispévki se po dobu kvétna pohyboval od 0 do 2. Toto je zpiisobeno
nulovou aktivitou stranky. Posledni prispévek je ze 7.10.2014, jeho dosah je 1 osoba
a obsahuje fotografie z predchoziho ro¢niku Svéta reklamy z roku 2013, viz obrazek 5
na dalsi strané.



5.4 Testovani pouzitelnosti webu 35

S B, N W & 0 O N

Obr. 4: Navstévnost webu Marketing Mix
Zdroj: Digimadi, 2015.

Podrobnosti o prispévku

Marketing Mix - portal a veletrh piidal(a) nove fotky (13) do
o alba: Svét reklamy 2013 - Praha — v @ Vienna House 0 To se mi libi_ komentafe a sdilen
Diplomat Prague o

0 0 0
Pripomenite si spolecné s nami, jaky byl prazsky veletrh Svét reklamy v To J pf U
roce 2013

0 0 0

Ko U pr L

0 0 0

Sd U pr L

1« ave

0 0 1

0 Skryt

Obr. 5: Podrobnosti o poslednim prispévku
Zdroj: Facebook, 2015.

Veletrh spravuje sviij acet také na Twitteru, kde bylo v mésici kvétnu 54 sledujicich.
Uéet nebyl delsi dobu aktivni.

5.4 Testovani pouzitelnosti webu
Metoda kognitivniho prichodu

Webové stranky maji prildkat nové navstévniky na veletrh, proto se ocekava, ze
na webu budou hledat podrobné informace o veletrhu a o tom, jak se ztcastnit.
Této volbé odpovida kategorie v menu Veletrh. Za pomoci internetového nastroje
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UsabilityHub byl proveden test stranek, kdy otazka pro uzivatele znéla: ,Stranky
se tykaji veletrhu Marketing Miz. Predstavte si, Ze hleddte informace o veletrhu
a o tom, jak se zucastnit. Kam byste klikli?“ Tento kratky test byl rozsifen do
skupiny potencidlnich navstévnik. Po nasbirani 50 odpovédi z oborové zaméiené
skupiny respondentti doslo k zavéru, ze primérna doba odpovédi byla 33,6 sekund.
Tato doba je velmi dlouha a idealni hodnota by méla byt alespon polovi¢ni. Dalsim
zavérem je, ze pouze 60 % respondenti kliklo na spravnou vybranou oblast. Na
obrazku 6 je heatmapa jednotlivych kliknuti.

Obr. 6: Heatmapa testu
Zdroj: UsabilityHub, 2015.

Jako naprava tohoto problému bylo navrzeno nové menu. Kdyz si respondenti méli
vybrat mezi starym a novym menu. Upfednostnili variantu na nasledujicim obrazku
7. Tato verze zatim ale nebyla vedenim firmy schvalena.

Heuristicka analyza

Na vzorku 50ti oborové zamétrenych respondentii byla pomoci nastroje UsabilityHub
testovana pouzitelnost a orientace navstévnika na webu. Kazdy respondent mél od-
povédét na nékolik otazek ohledné stranek. Piehled otazek a nejcastéjsich odpovedi
je v tabulce 1 na dalsi strané.

Aby mél uzivatel prehled o tom, kde se pravé nachazi, byla do kazdé kategorie
pridana tuvodni fotka s nazvem kategorie a kratkym popisem toho, jakd témata
kategorie zahrnuje. Nahled tohoto feseni je na obrazku 8 taktéz na dalsi strané.

Polozky menu se jevi velmi podobné a to predevsim Novinky a Aktuality. Tyto
dveé polozky s polozkou Veletrh jsou sjednoceny v navrhu nového menu na obrazku 7.
Pivodné mély v Novinkach byt novinky ze svéta marketingu a v Aktualitach infor-
mace z veletrhu. Tim se ale zbytecné dosahuje duplicitnich ¢lankd v jednotlivych
kategoriich.
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MARKETING | porrL & veLETRH
MIX

Ziva voda pro Vas marketing.

uvop

R

marketingu. Je uren lidem pracujici ...

ONLINE OFFLINE FIRMY A LIDE SLOVNIK POJMU

MediaGuru.cz - zdroj medialnich,
reklamnich a marketingovych informaci

MediaGuru.cz je zpravodajskym webem o médiich, reklamé a

10 nejcastéjSich chyb na webu

autor: Ondrej llin€ev dne 22. zFi 2015 Cas od Casu
délam klientim analyzu webu. Prolezu ...

Design zamérFeny na konverze

autor: Ondfrej llinev dne 13. Fijen 2015 Jsou ur¢ité
vyzkou3ené principy, které maji vét ...

Obr. 7: Névrh nového menu
Zdroj: Marketing-Mix.cz, 2015.

Outdoor

0

AKTUALNE Z VELETRHU

KONTAKTY

PARTNERI

HLAVNi PARTNER

i1

Ceska marketingova spole¢nost

MEDIALNI PARTNERI

BBPress media s.ro.

nnv

451 )

p.o.o-"

Billboardy a exteriérovd reklama, reklama na dopravnich prostredcich, nafukovadla, poutace.

Obr. 8: Popis kategorie ¢lanki
Zdroj: Marketing-Mix.cz, 2015.

Tab. 1: Vystup heuristické analyzy
Zdroj: UsabilityHub, 2015.

| Otézka

Nejéastéjsi odpovéd | Pozadovana odpovéd

Na které strance websitu se podle vas pravé nachazite?

Uvodni strana Uvodni strana

Je pro vas obsah srozumitelny nebo pfilis odborny?

Srozumitelny Srozumitelny

Zdaji se vam jednotlivé polozky menu prili§ podobné svym obsahem? Ano/Ne Ne
Na ktery odkaz byste klikli, pokud byste chtéli kontaktovat spole¢nost? | Napiste ndm / O nas Napiste nam
Nachazi se na strance néjaké nepotfebné nebo zbyteéné informace? Ne Ne
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Pro lepsi orientaci byla v navrhu nového menu vytvofena polozka Kontakty,
kterd se standardné umistuje vpravo nahoru. Tam ji vétsina lidi hledd a ocekava.
Ohledné otazky nepotfebnych informaci respondentim vadila loga medialnich part-
nert. Firmé byl predlozen navrh na pfesunuti této sekce do zapati stranky. Soucasny
prostor vymezeny pro partnery by mohl nahradit kalendai pripravovanych akci tak,
jak to bylo provedeno u firemniho webu Stavotech.cz, viz obrazek 9. Ptvodni ob-
razkové bannery jednotlivych akci byly nahrazeny textovym vypisem, pro snadnéjsi
nalezeni vyhledavacem. Zaroven byl ptridan skript vypisujici aktualni datum.

Na web Marketing Mix bylo pfidano také vyhledavaci okénko od Google, aby
navstévnici mohli snaze vyhledavat jednotlivé informace z ¢lanki.

KALENDAR AKCI

Dnes je 11. kvétna

Frydecko-Mistecky veletrh
20. - 22. kvétna
Hala Polarka

Opavsky veletrh
28. - 29. kvétna
Viceucelova hala

Stavime Bydlime
VALASSKE MEZIRICI
4.-5. Cervna

Zimni stadion

vice...

Obr. 9: Kalendar pfipravovanych akci z webu Stavotech.cz
Zdroj: Stavotech.cz, 2015.

5.5 Navrh strategie online komunikace pro veletrh

Firmou zvolena strategie zahrnuje praci jednoho c¢lovéka, ktery bude mit za kol
spravovat webové stranky Marketing Mix a socialni sité Facebook a Twitter pritfa-
zené webu. Cinnost zahrnuje plnéni webu relevantnim obsahem, oslovovani poten-
cidlnich prispévateld na web a firem zucastnénych na veletrhu. Cilem je vytvorit
z webu misto setkani profesionalii i laikt v oboru marketingu a reklamy, ktefi si
navzajem mohou predat uzitecné poznatky na podnikové trovni. Téchto cili ma
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byt dosazeno podle ptrani firmy za pomoci SEO a tvorby obsahu. Nebude tedy vy-
uzito pfimych financ¢nich prostfedkd do online reklamy. Prace tohoto ¢lovéka bude
ocenéna na 3000 K¢ mésicné.

Stanoveni marketingovych a komunikacnich cilt

Hlavnim marketingovym cilem je zvysit pocet ic¢astnikii na veletrhu Marketing Mix
v roce 2015 a to jak v Brné, tak v Praze a tim zvysit trzby pro firmu oproti minulému
roku. V tabulce 2 jsou tdaje o trzbach a poc¢tu navstévnikd z roku 2014.

Tab. 2: Pocty navstévnikia a trzby v roce 2014
Zdroj: Interni vyhodnoceni veletrhu Svét reklamy, 2014.

Praha Brno
Pocet zGi¢astnénych vystavovatelll a prezentujicich 78 56
Pocet navstévnikd 554 327
Pocet uplatnénych elektronickych volnych vstupenek 92 106
Trzby celkem bez DPH za vystavovatele, placené prednasky a prodané vstupenky | 810347 K¢ | 569 860 K¢

P1i stanoveni komunikac¢nich cild si klademe otazku, jakou tilohu hraje komunikace
pro dosazeni téchto cilti. V tomto pripadé je marketingovym cilem zvyseni poctu
zakazniki, kterymi jsou pro nas navstévnici, vystavovatelé a prezentujici. Toho chce
firma dosahnout prostfednictvim marketingové online komunikace. Nyni budou sta-
noveny hlavni komunikac¢ni cile podle metody SMART:

1. ziskani primérné denni navstévnosti 50 osob za obdobi 1.-22.9.2015 na webu
Marketing Mix,

dosazeni poc¢tu 300 fanouski na Facebooku do 22.9. 2015,

dosazeni poc¢tu 100 sledujicich na siti Twitter do 22.9. 2015,

precteni ¢lanku o konferenci Digistrategie alespon 2 000 ¢tenafi do 22.9.2015,

A

nartst poc¢tu uplatnénych elektronickych volnych vstupenek na veletrhu v zaii
v Praze a Brné o 50 % oproti pfedchozimu ro¢niku.

Chovani cilovych skupin a navrhy na jejich zasazeni

Protoze vystavovatelé a prezentujici se vétsinou tucastni v obou méstech a jejich
slozeni se prilis neméni, bude dale za obé mésta uvazovan jejich primérny pocet.
Veletrh ma tedy tfi hlavni cilové skupiny a témi jsou vystavovatelé, prednasejici
a navstévnici veletrhu. Vzhledem k propracovanému firemnimu CRM je mozné jed-
notlivé skupiny segmentovat a komunikovat s nimi oddélené.

Vystavovatelé

Tato cilova skupina je hlavnim zdrojem trzeb pro firmu z poradaného veletrhu. Mezi
vystavovatele se nejcastéji fadi mensi reklamni agentury nabizejici své produkty
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v pronajatém stanku. Ne vSichni vystavovatelé se piimo ucastni veletrhu. Je zde
moznost prezentace bez fyzické ucCasti a to prostfednictvim vystaveni vizitky na
propagacni letacky, které jsou distribuovany adresné potencidlnim navstévniktm
v nakladu 10 000 ks. Poplatek za prezentaci s fyzickou tcasti je 2450 K¢ a bez fyzické
ucasti 2500 K¢. Dalsi moznosti, jak se nepfimo zucastnit, je distribuce letakt piimo
na veletrhu.

Typickym vystavovatelem je tedy malé firma, ktera chce predvést své sluzby
¢i produkty a to pfimo ve stfedu zajmové skupiny. Firmy, které se jiz v minu-
losti zucastnily veletrhu, svou ucast vétsinou opakuji. Predmétem komunikace je ale
oslovit dalsi potencidlni vystavovatele. Reklamni agentury mivaji ¢asto své ucty na
Twitteru a pravé tam mutzeme upoutat jejich pozornost retweetnutim ¢i sledovanim
jejich prispévki. Dalsim komunikac¢nim kanalem je nepochybné e-mail. Obsah sdi-
leny témto firmam by mél byt inspiraci k Gcasti. Mél by je presvédcit o tom, ze diky
veletrhu mohou ziskat nové kontakty. Veletrh je mistem uzavirani smluv a spolu-
praci, o tomto je tfeba je informovat. Propagovat se mohou také prostfednictvim
webu, a to svym c¢lankem o posledni firemni novince ¢i technologii.

Prednasejici

Mezi prednasejici patii marketingovi specialisté a influenceri, ktefi vétsinou vedou
své vlastni prednasky, nebo zastupci firem, kteii predvedou sviij produkt. Prezentace
probiha formou prednasky, workshopu nebo panelové diskuse a kazda firma ma
prostor 30 minut za 3 000 K¢.

V ramci doprovodného programu probihaji soucasné ¢tyfi prednaskové bloky,
z nichz na jednom je ucast posluchace zpoplatnéna. Jedna se o konferenci Digis-
trategie, na které prezentuji své poznatky odbornici na online marketing. Protoze
tito odbornici maji vétsinou co Tici, lze je oslovit jako prispévatele k obsahu na
webu. Castym pifpadem je, Ze tito influencefi pisi sviij vlastni blog a je mozné se
dohodnout na prebirani nékterych ¢lankt na web Marketing Mix. Ten pak nabyva
na seridéznosti a uzitecnosti pro c¢tenare hledajici kvalitni informace.

Influencefi vytvari rizné zajmové skupiny na socialni siti LinkedIn a do téchto
skupin je vhodné sdilet ¢lanky na rizna témata pod profilem veletrhu. Pro zviditel-
néni se hodi komentare u ¢lankt na blozich. Pokud influencer vyda knizku ¢i e-book
je na misté pomoc s rozsifenim povédomi prostiednictvim sdileni této informace.
Pro hled4ni influencert je idedlni sit Twitter, kde lze retweetovat jejich prispévky
a ziskat si tak jejich pozornost. Oslovit je firma mutze opét pomoci své databaze
e-maili. Pro lepsi prehlednost influenceri bude vytvofena v programu Access ta-
bulka influencerii pro veletrh Marketing Mix, do které budou zapisovany interakce
a napady. Nahled tabulky je na obrazku 10.

Navstévnici

Tato skupina nepatii mezi hlavni zdroj piijmu, jelikoz cena vstupného je 50 K¢. Na-
vstévnici jsou ale diilezitym elementem kazdého veletrhu, a ¢im vice jich je, tim 1épe.
Tuto skupinu se firma snazi oslovit prostfednictvim distribuce volnych vstupenek.
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B - s

Nastroje tabulky

Influencers Marketing Mix: Databéze- C:\Users\Kléra\Documents\Influencers Marketing Mix.accdb (Formét soub... ? - X

Soubor Domi Vytvoieni Externi data Databézové néstroje Pole

» | 23 osoby

Prednaskovd sekce - Téma Prednasejici
Digistrategie - Online Ma Jak postavit digitdlni strategi Jan Podzimek
Digistrategie - Online Ma Formy zviditeln&niv reklamr Ing. Radek Saka¢
Digistrategie - Online Ma Jak na fungujici content mark Jan Linhart
D - Online Ma y marketing / Pavel Marek
Digistrategie - Online Ma Facebook 2015 Cestmir Stejny
Digistrategie - Online Ma Sila video marketingu/Komu Jan Skrarika
Mix trend( a novinek Sustainable Marketing Iva Petfickova
Mix trendéianovinek  Nauromarketing Mgr. David Martinek
Mix trendéi anovinek  Digitalni nstroje a inovace 2 Filip Diimalka
Mixtrendéianovinek  Content marketing jako nasti Katefina Borovanskd
Mix trendéianovinek  Creativity is the key to effect Petr Van&k
Marketing Café Coje &j3i reklamni 5
Marketing Café Bez personalizace = Marketir Ing. Toms Margold
Marketing Café Vyzkum uménirozhodnuti  Mgr. Jana Hamanova
Marketing Café Jak udélat web, ktery bude fi Martin Henych

Tabulka

Cinnost
Head of PRIA
Web Marketin,
Reditel spoleé
Senior Strateg|
Facebook spec
Social media d
Executive Dire

Managing Dire
Managing Dire
Nezavisly marl

Account mana;
Reditelka vyzk
Coowner AW-(

o

~ Reakcenae - Zvefejnén¢ - URLElanku ~

o

E-mail

http://www.m podzimek@pri 725762768
info@ppclick.c 773606363

http://www.n linhart@seolir 604 539 064

http://www.mm ja@cestmirste 777353 465
honza@youstc

http://www.m petrickova@bl 606 293 396
lorika@lorika.« 581112410
filip.drimalkag 774733454
borovanska@f 774108602

http://www.m
http://www.m jhamanova@s: 732 150 284
http://www.m martin@aw-de 606 653 551

- Telefon -

Klara Stursova

x
Twitter - | Linkedin -|  Blog

https://twitter https://www.| https://wwv
https://twitter https://cz.link
https://twitter https://cz.link: http://blog.¢
https://twitter https://cz.link http://www

https://cz.links

https://cz.link: http://youst
https://twitter https://cz.links

https://cz.link:
https://cz.links
https://twitter https://cz.link: http://marti

Marketing Café smysIné a nesmyslné novink Sykora
Graficky design aktudlng Jak zjistit, ze mate blbé logo Ing. Zden&k Sladek
Graficky design aktudlng Jak zjistit, ze mate blby web Ondfej llinéev
Graficky design aktuilné Webova prezentace a platné Mgr. Robert Novotny  Lawyer
Mix trendéianovinek  Propojeni on-line a off-line k Vaclav Loubek Marketing mar
Marketing Café 10Klasickych chyb a nedosta’ Ing. Martin Tulinger  Marketingovy
Marketing Café LED technologie, LED obrazoy Frantidek Michélek  Reditel spole&
Digistrategie - Online Ma Mobilni inovace v marketing! Ing. Martin Krkoska  CSO at PRIA SY

*

Obr. 10: Tabulka s influencery
Zdroj: Databéze firemnich kontaktt, 2015.

Navigaéni podokno

zdenek.sladek 603323436
http://www.m

art director, de https://cz.links
https://cz.links
loubek@log.cz 733377199
martintulinger 605282381
http://www.m frantisek@rek 606223224

https://cz.links

O0RO0OORORRRROORORRNOROR
O00RO0O0ORO0ORRROO0000ROROR

https://twitter https://cz.links

Typicky cesky navstévnik se citi vyjimecné, pii vlastnictvi volné vstupenky. S touto
vstupenkou se mtize navstévnik zucastnit téméi vsech sekci veletrhu a doprovodného
programu. Vyjimkou je konference Digistrategie, kde je vstupni poplatek 1500 K¢
bez DPH. Pomoci téchto volnych vstupenek se firma snazi naldkat k navstévé co
nejvétsi pocet osob zaslanim vstupenky ve formatu PDF na e-mail.

Navstévniky, ktefi se zajimaji o marketing a reklamu, lze nalézt mezi fanousky
na Facebooku. Jedna se pfevazné o zajemce o nové informace nebo manazery men-
sich firem, na které pfipadaji marketingové a digitalni strategie. Radi cerpaji tipy
a informace a proto sleduji rizné Facebookové stranky:.

Analyza klicovych slov

Pted tvorbou jakéhokoliv obsahu je vhodné udélat analyzu klicovych slov. Interne-
tovy nastroj Planovac klicovych slov Google AdWords nejen ze zobrazi hledanost
nasich klicovych slov, ale zaroven navrhne dalsi mozné ¢asto hledané varianty a sou-
visejici vyrazy. Zde je tabulka 3 s nejpopularnéjsimi vyrazy:

Tab. 3: Klicova slova z planovace Google AdWords
Zdroj: Google AdWords, 2015.

e v

Klicové slovo | Praimérny mési¢ni pocet vyhledani

marketing 3600
mix 720
veletrh 320

320
590

marketing mix

konference
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Konkurence ke slovu marketing je stfedné vysoka. Jedna se o pocet mésic¢nich hledéani
pro Ceskou republiku. Diilezity je vybér nejefektivnéjsich frazi s idedlnim pomérem
relevance, konkurence a hledanosti a tato klicova slova poté pouzivat pro obsah. Je
dobré zamyslet se, jaké otdzky, na které my mame odpovéd, navstévnici pokladaji.
Pokud veletrh znaji, mohou pouzivat long-tail frazi ,,veletrh marketing mix“. Pokud
ale podobny veletrh teprve hledaji, nemusi védét, jaka klicova slova zadavat. Proto
musime zjistit, pod jakym nézvem zadkaznici vyhledavaji nas produkt. Jinak bude
vyhledavat informace prednasejici a jinak navstévnik. Podle cilové skupiny se potom
umisti do riznych ¢lankt rizna klicova slova.

SEO

Redakéni systém Digimadi umoznuje ménit title kategorii, vkladat meta keywords,
meta description a URL adresu. Byl proveden audit jednotlivych kategorii a tato
klicova slova a popis byl vyplnén. Nyni budou jednotlivé kategorie pro vyhledavac vi-
ditelnéjsi. Protoze titulek na strance vysledkti vyhledavani zabere 55-60 znakt, mél
by byt v této délce a co nejlépe popisovat sviij obsah. U jednotlivych ¢lanki nelze
meénit URL adresu, coz je velkou nevyhodou redakéniho systému. Tvorbou ¢lankt
tak vznikaji nevzhledné adresy, jako je http://www.marketing-miz.cz/home/439-
marketingove-databaze-s-r-o-vetsi-a-efektivnejsi-byznys-a.html. Tato URL zahrnuje
poradové cislo ¢lanku a useknuty nazev clanku. Pozitivem je, Ze jsou mezi slovy
pouzity spojovniky, nikoliv podtrzitka, ktera by stézovala praci vyhledavacim.

Aby obsah nebyl duplicitni, bude odebrana indexace stranek s ¢lanky a pone-
chana stranka pouze prvni. V opacném pripadé by se zbytec¢né opakovala URL napii-
klad http://www.marketing-miz.cz/reklama-offline /reklama/ a hitp://www.marke-
ting-mix.cz/reklama-offline /reklama,/?p=12.

Na zakladé obsahového auditu bylo zjisténo nedostatecné interni prolinkovani
stranek. Pii tvorbé clankt bude postupovano tak, aby na sebe jednotlivé clanky
odkazovaly a navazovaly.

Déle byl proveden online SEO test pomoci webu www.silaseo.cz. Po vyplnéni
URL adresy vstupni stranky webu se vygeneruje PDF soubor s vysledkem testu.
Prvnim detekovanym problémem je title vstupni stranky ”Uvod”, ktery je piilis
kratky. Titulek byl nahrazen spojenim ,Marketing Mix |Veletrh marketingu a re-
klamy®“. Takto se bude nyni zobrazovat pii vyhledani ivodni stranky na strance
SERP. Podobné budou upraveny vSechny ostatni nazvy kategorii. Dalsim nedostat-
kem jsou chybéjici meta keywords a meta description. Za velky SEO nedostatek
systému Digimadi lze povazovat chybéjici nadpisy trovné hi. Systém automaticky
nazvim ¢lankl prifazuje nadpisy trovné h2. Dale je na vstupni strance celkem 28 ob-
razkt bez vyplnénych alt tag. Na strance je ptili§ mélo textu — pomér text/HTML
je 13%. To je zpisobeno zanedbanym obsahem webu. VSechny zjisténé nedostatky
v oblasti meta dat a obsahu budou napraveny.

Pozitivné test vyhodnotil soubor robots.txt nachazejici se na hlavni strance,
nepritomnost Flash a iFrame a spravnou deklaraci ¢eského jazyka.
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Co se tyce adaptivity webu, prizptisobuje se mensim mobilnim zafizenim i table-
tim. Otazkou je, zda neni pro velky dispej tabletu vhodnéjsi desktopova verze,
protoze rozlozeni stranky je v ném zbytecné velké, jak lze vidét na obrazku 11.
Jednotlivé verze zobrazeni je mozné ru¢né prepinat v paticce webu.

Tablet Mobilni
telefon

< c www.marketing-mix.cz * ¢ i

MARKETING | porraL & veLETRH R
M IX Zivé voda pro V4§ marketing. uﬁ(RKETING PORTAL & VELETRH
WEB

WEB LZ‘E

Ve o webech, bannerové reklamé,
PPC, SEO a Real Time Ads.

e

VSe o webech, bannerové reklamé,
PPC, SEO a Real Time Ads.

Obr. 11: RozloZeni webu na mobilnich zafizenich
Zdroj: Marketing-Mix.cz, 2015.

Tvorba obsahu

Prvnim krokem pfi tvorbé obsahu bylo zaplnéni jednotlivych kategorii ¢lanky vysveét-
lujicimi dané téma. Tyto clanky mély ctendfe seznamit s problematikou, a prinést
informace o tom, kterym smérem se dané kategorie bude ubirat. Byly urceny spise
pro nahodné navstévniky webu nez pro odborniky, ktefi by se zde chtéli dozveédét
nové informace. Protoze ¢lanky obsahuji mnozstvi cizich pojmi a termint, byla vy-
tvofena nova kategorie Slovnik, kde jsou abecedné sefazeny rtizné pojmy, na které
je odkazovano z ¢lankt. Bylo vytvoreno nékolik serialti, naptiklad o tvorbé a sprave
vlastniho e-shopu krok za krokem. Déle byli osloveni prednasejici a vystavujici, zda
nemaji zajem publikovat sviij vlastni obsah na téchto bonusovych webovych stran-
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kach. Néktefi z nich této moznosti vyuzili. Osloveni byli také nékteri influencefi,
jestli by neposkytli sviij obsah pro web Marketing Mix. Clanky byly publikovany
v pravidelnych intervalech dvakrat denné, vzdy v 10 a 14 hodin. Casta a pravidelna
aktualizace obsahu zlepsuje hodnoceni stranek vyhledavaci.

Cilem obsahového marketingu bylo naldkat potencialni navstévniky veletrhu
na informace, které si mohou na webu pfecist a poté se osobné setkat s profesio-
naly v oboru na konaném veletrhu. Pro vystavovatele pfedstavuje web moznost, jak
zviditelnit své sluzby v oboroveé zaméreném prostiedi.

Meésic pred konanim veletrhu zacaly byt Sifeny volné vstupenky, které cilily na
navstévniky.

Socialni sité

Obsah tvofeny na webu byl podporovan prostiednictvim sdileni na socidlnich siti.
Dle obsahového kalendafe byl obsah na socialnich sitich publikovan v pravidelnych
intervalech, vzdy ve 12 hodin v pondéli, stfedu a patek. Z toho v pondéli a patek se
jednalo o sdileni novinek ze svéta, které meély zachovat pozornost a ve stfedu o ¢lanek

na webu. Pro publikaci na socidlnich sitich byla vyuzita zdarma dostupna verze
publikac¢niho nastroje Buffer, ktery automaticky postuje naplanované prispévky.

YouTube

V ramci tvorby obsahu byla vytvorena také propagac¢ni videa predstavujici prostiedi
veletrhu v Praze, ktery probihal 15.9.2015. Toto video zaroven zvalo na navstévu
veletrhu v Brné, dne 22.9.2015. Na obsahové siti YouTube byl vytvoren firemni
kanal Omnis Olomouc, na ktery byla videa nahrdna a poté umisfovana pomoci
koédi pro vkladani online videi.

Facebook

Stranka na Facebooku méla v kvétnu roku 2015 ptiblizné 190 fanouskt a tak bylo
mozné provést zménu nazvu stranky na Marketing Mix. Facebook tuto zménu od
poctu 200 fanouski a vice umoznuje pouze na vyzadani a tento schvalovaci proces
miize trvat i tydny. Na Facebookové strance bylo nékolik ptispévki z predchoziho
ro¢niku veletrhu, véetné potizenych fotografii. Po zméné nazvu stranky byla zménéna
tivodni fotka na grafiku propagujici nadchézejici veletrh. Clanky, které se objevily
na webovych strankach, byly publikovany také na Facebooku. V dobé pred konéa-
nim veletrhu vzrostl organicky dosah prispévkt az na 100 lidi, kterym se prispévky
zobrazily.

Byla vytvorena Facebookova udélost zvlasté pro Prahu a Brno, na kterou se
prihlasilo dohromady 56 osob. V dobé konani veletrhu dosahl pocet fanouskt poctu
279 osob.
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Twitter

Na Twitterovém uc¢tu bylo v kvétnu 2015 asi 20 sledujicich. Komunikace probihala
skrze sdilené c¢lanky, hledani vlivnych osob a odborniki, jejich sledovani a retwee-
tovani jejich prispévki. Nékolik osob i firem zacalo postupné tcet Marketing Mix
sledovat.

Na Twitteru byl u ptispévkia pouzivan hashtag #MarketingMixPraha a #Mar-
ketingMixBrno. Ocekavalo se, ze ztucastnéni budou na Twitteru reagovat s timto
hashtagem. Komunikace skrze Twitter pokracovala i pfimo ze samotného veletrhu
sdilenim aktualniho déni, viz obrazek 12.

#MarketingMixPraha

Popularni Zivé Ucty Fotky Videa Dal3i moznosti v

Marketing Mix MixWeb - 15. 9. 201!
Prednaska Cestmira Stejného pravé ted na téma Facebook 2015 na
#MarketingMixPraha bit.ly/1NAXhYO

Marketing Mix MixWeb - 14. 9. 201
Pokud se chystate zitra na veletrh #MarketingMixPraha , nezapomeiite si
stahnout a vytisknout volnou vstupenku ow.ly/S1zu7

Obr. 12: Vyuziti hashtagi na Twitteru
Zdroj: Twitter, 2015.

LinkedIn

Na této siti byla zalozena stranka produktu spolec¢nosti, pomoci které mély byt sdi-
leny prispévky do riznych odpovidajicich zajmovych skupin. Byly vyhleddny vhodné
skupiny tykajici se marketingu, reklamy a propagace a pomoci prispévki souvise-
jicich s aktuélné fesenymi tématy bylo cileno na potencialni ¢tenaie a navstévniky
webu.
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E-mailing

7 databaze CRM systému firmy Omnis Olomouc byly vyexportovany e-mailové ad-
resy a byly rozttidény podle cilovych skupin. Redakéni systém Digimadi umoziuje
nahrat databazi e-maili a rozesilat newslettery. Uzivatel zvoli jaka adresa ma byt
zobrazena u odesilatele. Pro tento ucel byla zalozena pro doménu marketing-mix.cz
e-mailova schranka info@marketing-mix.cz s cilem piisobit profesionalné. Kdyby
byla jako odesilatel uvedena fyzickd osoba s vlastnim jménem, nebyla by komu-
nikace prilis davéryhodna.

Databaze e-mailti zahrnovala 11403 kontaktti, kterym byla zaslana pozvanka
na konferenci Digistrategii. Podle statistik redakéniho systému byla mira otevieni e-
mailu s pozvankou 16,45 %. Mira doruditelnosti e-maili byla 89,48 %. Mira odhlaseni
byla 0,02 %. Pro rozsifeni zajemci o informa¢ni e-maily bylo na webu vytvoieno pop-
up okno, viz obrazek 13, které se navstévniktim zobrazovalo ve frekvenci jednou za
deset dni. Tento banner nabizel volnou vstupenku za registraci e-mailem a prihlasilo
se na néj celkem 172 osob. Tito prihlaseni pro firmu maji mnohem vétsi hodnotu
nez kontakty ziskané napiiklad z vizitek ¢i reklam, protoze utvaii presné cilovou
skupinu, kterd ma zajem ziskavat informace z webu.

Zaregistrujte se a obdrzite
VOLNOU VSTUPENKU na veletrh
Poslete nam svij e-mail a kromé volné stupenky od nas jednou za ¢as obdrZite \ M A R K ETI N G

informace spojené s veletrhem a prehled ¢lanka. M IX

PORTAL & VELETRH

Ziva voda pro Vas marketing.

ODEBIRAT

Obr. 13: Pop-up okno
Zdroj: Marketing-Mix.cz, 2015.

Na tyto prihlasené e-maily a cilovou skupinu navstévnikt byly rozeslany volné vstu-
penky ve formatu PDF.

Déle byla propagovana prostfednictvim e-mailti pozvanka na placenou konfe-
renci Digistrategie, ktera byla jednim z hlavnich zdroja trzeb.

5.6 Meéreni a analytika vysledkit marketingové komunikace

Pro volné vstupenky byl vytvoren specialni zkraceny odkaz mérici pocet stazeni
souboru PDF. Do zacatku veletrhu bylo stazeno celkem 798 volnych vstupenek.
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Google Analytics

Cela marketingova komunikace byla méfena nastrojem Google Analytics. Pro vy-
louceni firemnich IP adres byl vytvoren v nastroji filtr.

V meésici konéni veletrhu bylo na webu pro klicové obdobi 1.9.2015-22.9. 2015
nameéreno 1795 aktivnich uzivatelt.

Nejvétsi zastoupeni ¢tenaii bylo ve veku 25-44let, z toho bylo 2127 ¢tenait
z Ceské republiky. Co se ty¢e novych a vracejicich se navstévniki, 66,55 % tvotily
nové navstévy. Mira okamzitého opusténi dosahovala 34,18 % a primérna doba stra-
vend na strankach 2 minuty a 51 sekund. Neméné dilezitou statistikou je pramérny
pocet zobrazenych stranek na jednu navstévu, ktery se rovna priblizné 3,5 stranky.
Nejvice navstév prislo z Facebooku a zobrazilo si celkem 1320 stranek.

Necelych 52 % pouziva k prohliZzeni prohlize¢ Google Chrome, 18 % potom Mo-
zilla Firefox. AZ 76 % navstév prohlizelo web na klasickém stolnim pocitaci a 19 %
na mobilnim telefonu.

Clanek vytvofeny pro propagaci konference Digistrategie za celou dobu zvefej-
néni dosahl podle statistik redakéniho systému 3 227 zobrazeni. Piispévek s volnou
vstupenkou vidélo 1495 ¢tenatt.

5.7 Prubéh a zhodnoceni navstévnosti veletrhu

Veletrh konany v Praze dne 15.9.2015 navstivilo celkem 357 osob, z toho 130
jich mélo vytisténou elektronickou volnou vstupenku. V Brné se veletrh konal dne
22.9.2015, navstivilo jej 406 osob a 160 z nich mélo vytisténou volnou vstupenku.
Pocet vystavovatelti a prezentujicich byl zprimeérovan za oba veletrhy, jelikoz se
vétsinou prihlasi do obou mést ti stejni. Pocty navstévnikt a celkové trzby v Brné
a Praze byly secteny a vysledné meziro¢ni porovnani je zaznamenano v tabulce 4.

Tab. 4: Pocty zGcastnénych a trzby z veletrhu Marketing Mix
Zdroj: Interni vyhodnoceni veletrhu Marketing Mix, 2015.

2014 2015
Poclet zGcastnénych vystavovatell a prezentujicich 67 78
Pocet navstévniki 881 763
Pocet uplatnénych elektronickych volnych vstupenek 198 290
Pocet navstévnikil Digistrategie 141 181
Trzby celkem bez DPH za vystavovatele,
placené prednasky a prodané vstupenky 1380207 K& | 1529663 K&
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5.8 Splnéni stanovenych komunikacnich cila

V navrhu strategie online komunikace byly stanoveny ¢tyfi cile, které mely byt spl-
nény do 22.9.2015, tedy do doby konani veletrhu v Brné.

Cil ziskani primérné denni navstévnosti 50 osob za obdobi 1.-22.9.2015 na
webu Marketing Mix byl splnén na 212 %. Pramérny pocet navstév webu byl podle
Google Analytics 106.

Dosazeni poc¢tu 300 fanouskt na Facebooku do 22.9. 2015 bylo splnéno na 93 %.
Pocet fanouski byl ke dni 22.9.2015 podle facebookovych statistik 279.

Dosazeni poc¢tu 100 sledujicich na siti Twitter do 22.9.2015 bylo splnéno na
82 %. Pocet sledujicich byl v danou dobu 82.

Precteni ¢lanku o konferenci Digistrategie alespon 2000 c¢tenaii do 22.9.2015
bylo splnéno na 118 %. Clanek si do 22.9.2015 piecetlo podle statistik redakéniho
systému 2 354 osob.

Cil naristu poctu uplatnénych elektronickych volnych vstupenek na veletrhu
v zaf v Praze a Brné o 50% oproti predchozimu ro¢niku byl splnén na 146 %.
Volnou vstupenku uplatnilo v roce 2015 podle firemnich dat 290 navstévnik.

Vysledky prevysuji ocekavani a splnéni cilii je hodnoceno velmi kladné. Az na
poc¢ty fanouskid na socialnich sitich byly vSechny cile splnény. Hlavnim marketingo-
vym cilem bylo zvysit absolutni pocet ucastnikt veletrhu a tim zvysit trzby oproti
minulému roku. Celkovy pocet tcastnikii klesl o 11,29 % a cil tak nebyl splnén. Na
druhou stranu vzrostly diky vétsimu poctu vystavovatelti a tcastnik konference
Digistrategie trzby o 10,83 %.

5.9 Zhodnoceni ekonomického pfinosu
Vypocet hodnoty zakaznika

Pro urceni toho, zda byla komunikacni strategie ispésna, je tieba spocitat si hodnotu
jednoho klienta. Cena, kterou spotfebitel zaplatil za ¢asové obdobi je pro kazdou
cilovou skupinu jina. Jako casové obdobi je uvazovan rok 2015. Data pro rok 2015
jsou rozclenéna do tabulky 5, kde jsou uvedeny skupiny, které zaplatily ucastnicky
poplatek.

Tab. 5: P¥ijmy z jednotlivych skupin Géastnikt
Zdroj: Interni vyhodnoceni veletrhu Marketing Mix, 2015.

‘ Cilova skupina ‘ Celkovy pocet osob pro ¢asové obdobi ‘ Trzby [K¢] ‘ Pramérné za jednoho déastnika [K¢] ‘
Vystavovatelé 155| 1308413 8441
Prednasejici 9 27000 3000
Navstévnici veletrhu 106 5300 50
Navstévnici Digistrategie 181 217200 1200
Celkem 451 | 1556663 12691

Na jednoho spotiebitele ze 451 pii celkovych trzbach 1556 663 K¢ ptripada ptirmérna
platba za casové obdobi asi 3452 K¢. K jednotlivym cilovym skupinam marketingové
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komunikace je potfeba pristupovat jednotlivé, a proto bude vypocitana celozivotni
hodnota zédkaznika pro kazdou skupinu zvIast.

Tab. 6: Naklady na marketingovou komunikaci
Zdroj: Digimadi, 2015.

Typ nakladu | Cena [K¢] |
Cena prace za spravu webu 9000
Tvorba portalu na zakazku 40112
Poplatky spojené s ictem 4240
Celkem 53 352

Podle dat v tabulce 6 jsou celkové naklady na marketingovou komunikaci 53 352 K¢.
Na jednoho ze 451 zakazniki pripadaji néklady ve vysi asi 118 K¢. Pravdépodob-
nosti opakovaného nakupu pro jednotlivé skupiny primérné za rok 2014 a 2015 jsou
vypsany v tabulce 7. Skupina navstévnikt byla vynechéana vzhledem k zanedbatelné
¢astce jejich hodnoty a nemoznosti zjistit opakovany nakup vstupenky.

Tab. 7: Pravdépodobnost opakovani ndkupu
Zdroj: Interni vyhodnoceni veletrhu Marketing Mix, 2015.

Pravdépodobnost opakovaného nakupu

Vystavovatelé 41,54 %
Prednasejici 45,14 %

Pravdépodobnost, Ze vystavovatel nakoupi opakované je podle firemnich statistik
z minulych let priblizné 41,54 %. Pro prezentujici je pravdépodobnost 45,14 %. To
dokazuje fakt, ze se stejné firmy ucastni veletrhtt v Praze i Brné a to opakované.
Zjisténé hodnoty dosadime do zjednoduseného vzorce pro vypocet hodnoty zakaz-
nika.

8441 — 118

Cvaystavovatel = m =14 237, - (2)
3000 — 118

CLVprednasejici = m =5 2537 - (3)

Hodnota jednoho vystavovatele je pro firmu 14237 K¢. Hodnota prednasejiciho je
5253 K¢.
Ekonomicky pfinos marketingové komunikace

Absolutni pocet navstévniki veletrhu se meziroéné snizil o 13 %. Placenou pred-
nasku Digistrategie, ktera byla komunikovana navstévnikim veletrhu, navstivilo
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0 28 % vice osob. Siieni volnych vstupenek vhodnymi kanaly mélo za nésledek 46%
mezirocni nartust navstév, které byly zasazeny marketingovou komunikaci. Pocet za-
Castnénych vystavovateld, ktefi jsou hlavnim zdrojem trzeb, byl o 16 % vySS$i nez
v predchéazejicim roce. Tato data vychazi z tabulky 4.
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6 Doporuceni

Vzhledem ke zhodnoceni dosazenych vysledki bude predlozeno nékolik navrhii na
zmény pro budouci online marketingovou komunikaci veletrhu.

Asi nejvétsim nedostatkem tvorby obsahu je absence jakékoliv placené formy
propagace. SEO nastroje maji dlouhodoby efekt a je potieba je podporovat PPC
reklamou. Pokud tomu tak neni, prace autora komunikace prichazi takika vnivec. Na
zakladé zkusSenosti s reklamou na Facebooku byla firma sezndmena se skutecnosti, ze
v pripadé kampané nastavené na 3 dny s rozpoctem 100 K¢ celkovy dosah ptispévku
vzrostl na 6776 osob, z cehoz organicky dosah byl 301 osob. Reakci na udalost
bylo celkem 5 a tim byla investice do jednoho zaujatého c¢tenare 20 K¢é. Ve srovnéani
s vypoctenymi CLV hodnotami zakaznik je tato investice do reklamy zanedbatelna.

Podle Levinsona (2009, s. 207) se navstévnici webu nechaji naldkat na hodnotny
obsah. Pfikladem takového obsahu muze byt e-kniha, ktera podporuje prodej. Obsah
musi byt relevantni a pro ¢tenafe uzitecny. Miize se tykat naptiklad néjakého pro-
blému, ktery potencidlni zdkaznik praveé fesi. Cenou za stazeni je e-mailova adresa.
Timto zptsobem lze vybudovat databazi relevantnich zakaznikl, ktefi maji zajem
o firemni obsah a dale jim posilat nabidky ¢i informace. Vhodné téma e-knihy lze
vybrat naptiklad pomoci webu Amazon.com, kde zjistime, jaka témata jsou v daném
oboru nejprodavanéjsi.

V oblasti e-mailingu by firma meéla redukovat vysoké procento nedorucitelnych
e-mailt. Fakt, Ze dorucenych e-maili bylo pouze 89,48 %, svédéi o tom, Ze data-
baze neni prilis kvalitni, spousta e-maili je zastaralych a neaktualnich. Zbytecné
je tak plytvano potencidlem zasazeni cilové skupiny. Moznym fesenim je zavedené
nékterého z placenych e-mailingovych systémi, ve kterych je zabudovana funkce vy-
fazeni neplatnych e-mailti pii prvni rozesilce. Nejznaméjsi sluzbou je Mail Chimp,
ktery mésiéné stoji 3519 K¢ (Mail Chimp, nedatovano). Postacujici by bylo zavedeni
systému na jeden mésic a vyrazeni neplatnych adres.

Kazdy e-mailovy klient ma sviij antispamovy software, ktery zkontroluje pii-
chozi e-mail. Mtze jej kontrolovat na zakladé frazi, které obsahuje, mezi které patii
napiiklad ,zatimco spite“, ,,100% zaruceno®, ,zacnéte ted®, ,piijem navic* a po-
dobné (Levinson, 2009, s. 197). Pfestoze e-maily zasilané z redakéniho systému Di-
gimadi podobné fraze neobsahovaly, velmi ¢asto koncily ve slozce Spam. Hrozi ri-
ziko, Ze odesilatel info@marketing-mix.cz bude zatrazen do black-listu, ze kterého je
tézké se dostat ven. Proto i zde se potvrzuje, ze lepsim feSenim by bylo zaplatit
si samostatny profesionalni e-mailingovy systém, ktery ma tato rizika daleko lépe
podchycend, nez redakéni systém, ktery slouzi prvotné pro publikaci obsahu. Tyto
systémy zaroven umoznuji sestaveni celych kampani a automatizaci zasilani e-mailt.

V kvétnu roku 2015 bylo vynalozeno 53 352 K¢ na zalozeni webovych stranek.
Piim4 navratnost investice zde ale neni. Sablona webové stranky umoziiuje pii-
hlaseni prichozich k vlastnimu tc¢tu. Tato funkce by se dala vyuzit jako vstup do
placené casti webu, kde by byl k dispozici hodnotny obsah v podobé e-knih ¢i za-
znamil z pfednasek. Musi se jednat o material, ktery neni nikde jinde na internetu
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k sehnani zdarma. Kdyby se pfi navrhované cené piedplatného 100 K¢ na mésic
a prumérné navstévnosti 100 lidi denné kazdy sty navstévnik webu zaregistroval,
doslo by k navratu pocatecni investice nejpozdéji za 17,5 mésice.

Co se tyce socialnich siti, Facebook umoznuje vlozeni tlacitka s vyzvou k akci
do zahlavi stranky. Tohoto nebylo doposud vyuzito a nebylo by na skodu pridat
tlacitko Registrace, které by odkazovalo na registrac¢ni formular pro veletrh.

Partnerské a affiliate programy predstavuji dalsi moznost, jak pridat webu hod-
notu. Protoze se na strankach nachézi dva bannery, které zatim propaguji pouze
samotny veletrh. Pomoci Google AdSense je mozné zobrazovat na webu reklamy re-
levantni obsahu a zapojit se do provizniho programu. S navstévnosti, ktera na webu
momentalné je, by vydélek pokryl cca naklady na hosting webu.
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7 Diskuze

V préaci bylo vyuzito metod popsanych v teoretické ¢asti. Nyni budou diskutovany
vysledky dosazené v prubéhu prace v porovnani s teorii.

Analyza konkurence veletrhu Marketing Mix byla provedena podle metody Por-
ovliviiovani ceny, nez napiiklad u vyrobku. Ktery veletrh je pfimou konkurenci,
neni zcela jasné vymezitelné, vzhledem k rozdilnym doprovodnym programtim a ob-
sahtim. Také malé mnozstvi konkurence zkresluje pfedstavu o tom, jak se veletrhy
navzajem ovliviiuji. V budouci analyze by bylo pro zjisténi presnéjsich informaci
o prilezitostech a hrozbach na trhu vhodnéjsi vyuzit analyzy SWO'T.

Stav webu v kvétnu 2015 nevyhovoval podminkam optimalizace pro vyhledavace
ani spravného cilovani obsahu. Obsahovy audit podle Reznicka a Prochdzky (2014)
a jeho vybrané informace prokazaly, ze web nespliuje zakladni pozadavky SEO.

Testovani pouzitelnosti webu metodou kognitivniho priichodu webem a heu-
ristickou analyzou prokazaly, Ze stranky nejsou spravné designovany z hlediska do-
poruceni heuristické analyzy. Kognitivni metodou byla odhalena $patné orientace
navstévnika stranek. To mohlo byt zpiisobeno zvolenou webovou Sablonou a neod-
bornym navrhem menu. Proto byl navrhnut novy vzhled menu pro stranky podle
zékladnich pravidel pouzitelnosti webu. Tento navrh ale nebyl doposud realizovan.

Komunikacni cile strategie byly navrzeny podle metody SMART a nékteré se
podarilo naplnit za pomoci strategie marketingové komunikace pro veletrh.
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Tato prace prinesla zavedeni strategického pristupu, ktery v online komunikaci firmy
Omnis Olomouc doposud chybél. Pro dosazeni co nejlepsich vysledk bylo postupo-
vano podle navrzené strategie, ktera byla zavedena v dobé pred konanim veletrhu
Marketing Mix, ¢imz byl splnén hlavni cil prace. Tato strategie spole¢né s dalsimi
offline formami propagace méla za nasledek celkové zlepseni stavu veletrhu a pod-
poru obchodni ¢innosti firmy. Déle byl zhodnocen ekonomicky pfinos marketingové
komunikace pomoci vypoctu hodnoty zakaznika z hlediska online komunikace.

Pocty zucastnénych na zékladé propagace volnych vstupenek marketingovou
komunikaci vzrostly oproti predchozimu roku o 46 %. Diky propagaci konference
Digistrategie si ti¢ast na této konferenci zaplatilo o 28 % vice navstévniki. Pocet
vystavovatell, pro které mél byt web bonusem z hlediska propagace jejich firem,
vzrostl o 16 %. Tim byl splnén vedlejsi cil posouzeni dopadu strategie na jednotlivé
cilové skupiny veletrhu.

Celkové trzby za ucast na veletrhu vzrostly o 11 %. Byl splnén cil ekonomického
prinosu prace a obchodni ¢innost firmy byla strategii podporena.

V ramci strategie byl vytvoren specificky obsah na zakladé stanoveni cilovych
skupin, analyzy klicovych slov a optimalizace pro vyhledavace a tento obsah byl dale
§ifen pomoci socialnich siti a e-mailingu. Timto obsahem je myslena hlavné propa-
gace volnych vstupenek a konference Digistrategie, kde se soustfedovala pozornost
na méfeni ¢tenosti a pocet stazeni. Podle firemnich statistik bylo dokéazano, zZe tato
propagace méla vliv na navstévnost.

Celkové byla online marketingova komunikace hodnocena firmou jako prinos
pro fungovani veletrhu.
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Tab. 8: Vystup programu Screaming Frog

Zdroj: Data vyhodnocena programem Screaming Frog, 2015.

‘ c. ‘ Kategorie ‘ Podkategorie ‘ Titulek ‘ URL ‘
1 | Veletrh, Aktuality | Veletrhy a kongresy Jaké oborové ¢lenéni md Marketing Mix? http://w
2 | Veletrh, Aktuality | Veletrhy a kongres Kde se Marketing Mix Brno kona? http://w
3 | Veletrh, Aktuality | Veletrhy a kongresy Kde se Marketing Mix Praha kond? http://w
4 | Online reklama Socialni sité Facebook — jak ho vyuZzit pro vase podnikani http://w
5 | Novinky Eventy, Veletrhy a kongresy | Volkswagen dodavka jako misto pro jednani http://w
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