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Abstrakt

Diplomova préce je zpracovana pro spole¢nost TONDACH Ceské republika, s. r. 0. Je
zaméefena na efektivni marketingovou komunikaci na veletrzich. Obsahuje informace
o efektivnim vyuziti prezentace firmy na veletrzich. Moznosti a navrhy, jak by mohla
vypadat struktura prezentace firmy na jednotlivych veletrzich. Na co by se mé¢la firma

zaméfit, co vyuzit, aby byl veletrh pro firmu efektivni.

Abstact

The master’s thesis is prepared for the company TONDACH Czech Republic, Ltd. is
focused on effective marketing communications at fairs. It contains information on the
efficient use of company presentation at trade fairs. Options and proposals on how it
could look like the structure of company presentations on various trade fairs. What

should the company focus on what used to be fair for the company effectively.
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1 UVOD

Nejlepsi a nejucinnéjsi zpisob prodeje je osobni kontakt se zdkaznikem. Aktivni ucast
firem na veletrzich a vystavach je v dnesni dobé velice efektivni moznost reklamy.
Vybér vhodného veletrhu kombinuje vyhody osobniho kontaktu i reklamy, pfedevsim
proto, ze soustted’uje velky pocet potencidlnich zdkaznikd na jednom misté. Firma ziska
moznost osobni prezentace své nabidky vyrobki ¢i sluzeb a zaroven miize zadkaznikovi
odpovédét na jeho otazky, ¢imz ho presvédci o zakoupeni produktu. Proto si myslim, ze
veletrhy jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti efektivniho prodeje a snadného ziskavani

novych zékaznikl, obchodnich partnerti, kontaktti a podobné.

Téma mé diplomové prace jsem si zvolila proto, ze se mi zdd velice zajimavé
a atraktivni. Dal§im diivodem vybéru tohoto tématu byl i fakt, Ze mi spolecnost
TONDACH Ceska republika s. r. 0. nabidla p¥i $kolni praxi moZnost aktivni (i¢asti na
veletrzich. Zadala jsem s firmou jezdit na viechny veletrhy, kterych se v Ceské
republice ucastni a mohla jsem tak vidét ptimo v jadru, jak funguje jejich pribéh
a organizace. Se spolecnosti TONDACH jezdim na veletrhy jiz ¢tvrtym rokem a diky
tomu se dokazu vzit do role zdkaznikd, ktefi pfijdou na stdnek s pfanim, ze by si chtéli
dany produkt koupit. Za tu dobu, co se spolecnosti jezdim na veletrhy, ¢lovek prichazi
a naléza spoustu véci, novinek a ndpadi, které by se mély na veletrzich zménit. Jsem
velmi rada, Ze jsem méla tu moZnost tcastnit se veletrhii osobné. Clovék pozné nejen to,
jak to funguje na malych ¢i velkych veletrzich, ale i to, co je pro spolecnost pottebné,
jak dokaze vyuzit ptilezitosti, které se na veletrzich naskytnou a také jak se naopak
dokaze vyrovnat s problémy, které mohou na veletrzich nastat. V§ima si a poznava také
chovani konkurence, co druzi délaji jinak, co vyuZzivaji za prosttedky, jestli se ucastni
vSech veletrhti jako spolecnost TONDACH a zda maji na stanku vice ¢i méné zajemct.
Je dulezité sledovat na veletrzich konkurenci, protoze prave ta u nas ve vétsiné pripadi

vyvola myslenku ¢i pocit zmény.
Ve své diplomové praci chei poukézat predev§im na to, co by méla spole¢nost zménit

a d¢lat jinak, aby jeji ucast na veletrzich byla jesté efektivnéjsi. Kdyz uz se spolecnost

rozhodne na veletrhu vystavovat, je dilezité, aby volila takové mozZnosti a varianty, pfi

11



kterych by ucast byla co nejefektivnéjsi. Predevs§im, jakych prostfedki vyuzit a co
zménit, aby nasi potencialni klienti, ktefi pfijdou k naSemu stanku, odchdzeli s pocitem
uspokojeni a byli rozhodnuti si vyrobek koupit. Obchodni zastupci firmy a dalsi
zaméstnanci, kteti jsou na daném veletrhu, musi byt schopni se o kazdého zdkaznika

vhodné postarat.

Vétim, Ze zpracovani této prace bude pro spole¢nost pifinosem a pomize ji v mnoha

bodech ucinit na veletrzich pozitivni zmény.
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2 SYSTEMOVE VYMEZENI PROBLEMU

2.1 Vymezeni problému

Jako hlavni problém pfi ti¢asti firmy na veletrzich bych vidéla skute¢nost, ze na kazdém
veletrhu (malém i velkém) jsou pouzivany jiz nékolik let potad stejné postupy
a ptistupy k ucasti na veletrhu. Spole¢nost fadn¢ nesleduje informace, které se tykaji
novinek, trendli, inovaci, znalosti a moZnosti, které se daji na veletrzich efektivné
vyuzit. Spole¢nost je zvykla Gcastnit se potrad stejnych veletrhd a na nich se prezentovat
potad stejnym zpisobem. Jeji vystavni expozice se orientuji vyhradné na veletrhy
stavebni, ojedin¢le ji pak mizeme vidét na regiondlnich veletrzich. Je nutno
podotknout, Ze na téchto regiondlnich veletrzich nema sviij vlastni stanek, ale vyuziva
pouze vystavniho mista n€kterého ze svych partneri, u kterého je pfislusSny obchodni
zastupce spolecnosti po celou dobu vystavy. Aby ucast na téchto regionalnich veletrzich
byla efektivni, je nutné spolecnosti ukéazat, co by méla vyuzivat a jak k témto veletrhim
ptistupovat. Dale je také nutné poukdzat na moznost vystavovani i na dal§ich veletrzich,
nejen téch stavebnich, napf. na region foru, coz by pro spolecnost mohlo byt efektivni
a ptinosné. Hlavni problém je v tom, ze spolecnost nejevi ptili§ velky zajem o ziskavani
novych poznatkii a vyuzivani inovaci. Vedeni spolecnosti je zvyklé na urcité tempo

a standard, proto nejevi zdjem o zmény.

V této praci plijde predevSim o to navrhnout firmé¢ kvalitni feSeni pfi UCasti na
veletrzich. Dal§im cilem je snaha poukéazat na moznosti, které veletrhy nabizi a také na
to, co by se mohlo zménit pfimo uvniti dané¢ho stdnku na veletrhu, €ili ptfi planovani
daného veletrhu. Osobni UcCast na téchto veletrzich mi pfinesla mnoho zajimavych
poznatkd, které by bylo vhodné vyuzit ¢i zménit. Pfedev§im proto, aby potencidlni
zakaznici, kteti ke stanku ptijdou, odchazeli s pocitem spokojenosti a byli rozhodnuti si
nas produkt koupit. A v lepSim ptipadé spolecnost déale zviditelnili svymi kladnymi

nazory.
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2.2 Informace o spolec¢nosti

2.2.1 Historie

V roce 1881 byla v Gleistéittenu postavena prvni cihelna. Dnes si mizeme jen tézko
predstavit, za jakych podminek se tehdy cihly vyrabély. Lisovaly se ru¢né a vypalovaly
se v kruhové peci vytapéné dievem. Ve 21. stoleti bychom méli t€émto pionyrtim
podékovat, nebot’ svoji obétavou fyzickou praci polozili zdklad vSemu, co dnes

TONDACH znamena.

V devadesatych letech vstoupil tento koncern i na zahrani¢ni trhy a v soucasné dobé
patii do tohoto uskupeni dvacet vyrobnich zavodl v ramci celé Evropy. Konkrétné jsou
to 4 v Ceské republice, 5 v Mad’arsku, 4 v Rakousku, 2 zavody v Chorvatsku a po

jednom ve Slovinsku, Slovensku, Srbsku, Makedonii a Rumunsku. (10)

2.2.2  Podnikatelska ¢innost

TONDACH Ceska republika s. 1. 0. je spole¢nost zabyvajici se vyrobou palené st¥esni
krytiny a cihel. M4 v Ceské republice ¢tyfi zavody, z nichZ jeden je zaroveti sidlem
spolecnosti. Jesté¢ v minulém roce zde méla zavodl pét, s prichodem krize vSak byla
nucena jeden vyrobni zdvod zaviit a udélat z néj centrdlni sklad. Konkrétn¢ se jedna
o byvaly vyrobni zavod v Jir€anech. Spole¢nost sidli v Hranicich, pfesnd adresa je
Bélotinska cesta 722, 753 18 Hranice. Dal§i zavody jsou ve Slapanicich, Stodu

a Blizejove.
TONDACH Ceska republika s. r. o. je dcefinou spole¢nosti mateiské spole¢nosti

TONDACH Gleinstitten a. g., kterd ma sidlo v Rakousku. Koncern zaméstnava 3100

zamestnancu v jedendcti zemich svéta.

14



Celkové vyrobni kapacity koncernu ¢ini za rok cca 500 miliéonti kust taSek a 300
milionid zdicich materiali. Obrat koncernu je 195 milionti Eur. Koncern vede Vorstand

Gen. — Dir. Komm. — Rat Franz Olbrich. (10)

Spole¢nost TONDACH Ceska republika s. r. o. vznikla na zékladé zapisu do
obchodniho rejstitku dne 11. ledna 1999. Vznikla jako dcefind spolecnost. Forma
podnikani je spoleCnost s rucenim omezenym. Zpusob jednani za spolecnost: jednat
jménem spolecnosti jsou opravnéni jednatelé, a to vzdy dva spole¢né. Zakladni jméni

spole¢nosti je 250 100 000 K¢.

Spole¢nost je nejvétsim vyrobcem palené stiesni krytiny v Ceské republice. Vyrabi
posuvné i neposuvné stiesni tasky, keramické dopliiky a tuning. Mezi posuvné sties$ni
tasky patfi naptiklad Brnénka 14, Hranice 11, Polka 13, Stodo 12, Samba 11. Mezi
neposuvné stfesni taSky patii napiiklad Bobrovka, Falcovka 11, Francouzska 14,

Francouzské 12, Jir¢anka 13, Maly Prejz, Prazsky Prejz, Romanska 12, Srdcovka 11.

Cihly TONDACH KERATHERM - velkoformétové cihly, napt. Keratherm 44 P+D,
Keratherm 38 P+D, Keratherm ptickovka 50 P+D J atd. Cihly brouSené, napf.
Keratherm 44 B, Keratherm 38 B, Keratherm 25 B. (1)

2.2.3 Konkurence

Nejvétsim konkurentem je spole¢nost Bramac, nasledné¢ pak KM Beta. Spolecné
s Tondachem tvofi skupinu tfech nejvétSich konkurentd na ceském trhu. Dal§imi
konkurenty jsou Satjam, Cembrit, Creaton, IKO, Jungmeier, Lindab, Meindl, Onduline,

Ranila.
Znacka Bramac ma siln€j$i pozici u domt, hodnocenych jako nadstandardni, a rovnéz

tak u domi s vyssi pofizovaci cenou. Tzn., ze vice nez 40 % majiteli domd s cenou

vys$si nez 3 mil. K¢ preferuje znacku Bramac. Bramac ma rovné€Z svou pevnou pozici
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v ptipad¢ novostaveb. Je vice preferovan ve vétSich méstech, tj. v méstech nad 100 tisic

obyvatel.

Znacka KM Beta je preferovana majiteli levnéjSich a mensich domti. Jeji uziti je Castéjsi
pfi novostavbach nez rekonstrukcich. Vice zdkaznikii se rekrutuje z oblasti mimo

aglomerace vétsich sidel, takzvaného ,,venkova“.

Znacka Tondach zaznamenala o téméi 20 % nizsi uziti nez Bramac (B — 33 %,
T — 26 %). Tondach je preferovan majiteli sttedné drahych nemovitosti, tj. do 3 mil. K¢.
Silngj§i pozici ma v piipadé rekonstrukci neZ novostaveb. Castéji je aplikovan

v

zakazniky z vétSich mést, podil ,,venkovskych* zdkaznikl je niz$i.

Pfi provadéni testu jsou ve vét$ing testovanych kritérii chapany oba materialy (Bramac,
Tondach) jako témét rovnocenné. Byly vSak zjistény nékteré vyznamné diference
v jejich vnimani. Betonova i palena krytina jsou vnimany jako kvalitni materidly,
ptiCemz oba umoziiuji dosaZzeni dobrého poméru mezi cenou a kvalitou. Toto kritérium
ma vysokou vahu v rozhodovacim procesu (nad 80 %). Palend taska je posuzovéana
60 %). Podobné je to i s vnimanim palené tasky jakozto pfirodniho materidlu. Lze
odlivodnéné predpokladat, Ze toto vnimani se bude postupné menit ve prospéch tasky
palené. Oba typy krytiny jsou vnimany jako rovnocenné v oblasti kvality a trvanlivosti.
Tento parametr je pfitom povazovan za nejpodstatnéj$i. Palena taska ma tedy pozici
zcela srovnatelnou s taSkou betonovou. Palend taSka je hodnocena jako vhodnéjsi pro
pouziti na §ikmych stfechach, dim s touto krytinou se pokladéa za dobré misto k bydleni.
Emociondlni benefity jsou vSak potlac¢eny benefity funkénimi. Totéz plati, nahradime-li
typ krytiny konkrétni znackou (Bramac, respektive Tondach). Tteti dilezitd znacka KM

Beta vy¢niva jen v pfipad¢ hodnoceni nizké ceny a ¢astych promocnich akei. (5)
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2.2.4 Situace na trhu

Situace na trhu se zménila ptredev§im v minulém roce, v dobé, kdy se zacala projevovat
celosvétova krize. Spole¢nost Tondach byla nucena zavést n¢kolik raznych zmén, které
v ni pfetrvavaji dodnes. Nejvét§im zdsahem bylo snizeni poctu zaméstnanct a v tomto
disledku také uzavieni vyrobniho zdvodu v Jir€anech, ze kterého se stal centralni sklad.
Dale musela spole¢nost omezit naklady na reklamu a propagaci. Doslo k omezenym
moznostem na veletrzich a nevyuzivaly se vSechny prostfedky tak jako v predeslych
letech. Co se tyCe vyroby, spole¢nost se za¢ind pomalu vracet do stavu pred krizi.
Zacind se zvySovat objem prodeje a uvazuje se i o znovupfijeti diive propusténych
zaméstnancl. Samoziejmé nepiijde o celou skupinu téchto zaméstnancti, ale jen jejich

éast.

I kdyz palena stiesni taska stale disponuje dobrymi trznimi schopnostmi a jeji cilova
skupina je dostatecné vymezena, zjevné¢ spociva nejveétsi budouci trzni potencial
v nahradé¢ betonové stfesni krytiny palenou, pfedev§im v piipadech novostaveb. Ziejmy

potencial existuje rovnéz v segmentu rekonstrukci.
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3 CIL PRACE

Cilem bude vytvofit model marketingové komunikace firmy TONDACH na veletrzich.
Tohoto cile bude dosazeno pomoci zpracovani SWOT analyzy, Porterova modelu péti

konkurenénich sil a Metody pozorovani. Dilezitou sou¢asti bude navrh moznych zmén

na jednotlivych veletrzich, kterych se spole¢snot ticastni.
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4 INFORMACNI ZDROJE

4.1 Potiebné informacni zdroje

Informace potfebné pro vypracovani této prace lze vytézit z nékolika moznych zdroju,
pujde také o rtizné druhy informaci. Vét§inu informaci jsem ziskala diky své aktivni
ucasti s danou spoleCnosti na veletrzich, na kterych se podilim jiz ¢tvrtym rokem.
Informace jsem také ziskdvala piimo prostfednictvim konzultaci na jednotlivych

vystavistich.

Jde pfedev§im o informace kvalitni a vérohodné, které se mohou dale vyuzit ke
zpracovani. Informace byly ziskany predev§im od vedeni spole¢nosti a z internich
zdroji. Diky témto informacim bude prace pravdiva a jeji navrhy mohou byt aplikovany

V praxi.

Mozné informacni zdroje, které mohou nabidnout kvalitni informace, jsou uvedeny

v ptiloze ¢. 1.

4.2 Teoretické poznatky prace

4.2.1 Rozdil mezi veletrhem a vystavou

»Vystava, zejména pokud neni spojena s prodejem (prodejni vystava), je prezentaci
predev§im vysledkli umélecké, kulturné-vychovné, védecko-technické, vyzkumné,
hospodarské ¢i jiné Cinnosti. Dokladd a pfedstavuje dosazené vysledky, poznatky,
uroveini rozvoje, ale také vyhledy do budoucna. M4 predevsim informativni, poznavaci
a vzdélavaci zaméfeni, byva urena nejSir§i verejnosti. Také jeji tematickd orientace
muize byt velmi Sirokd. V kazdém ptipadé prevazuje neobchodni, nekomeréni povaha

(alespont v prvnim planu) a jejimi organizatory jsou cCasto statni instituce, zajmové
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organizace, nevladni organizace a spolecenska hnuti, obCanské iniciativy, soukromé
osoby a firmy. Vystava trva del$i dobu — tydny, mésice a nékdy, jako v ptipadé muzei,
se jedna tfeba o n€kolik let udrzovanou stalou expozici. Mize ale ménit misto konani,
jako je tomu u putovnich vystav. Svou obsahovou naplni a pfedvadénymi exponaty
byva vystava obvykle jedine¢nym produktem. V ramci marketingové komunikace ma
vyznam piedevsim jako soucast public relations. Mize zlepsit nase vztahy s ur¢itymi

skupinami vefejnosti, mize prispét ke zlepSeni naseho image.

Naproti tomu u veletrhi pfevazuje jasné komercni zaméfeni — posileni obchodnich
vztahii a hospodarské spoluprace. Proto také veletrhy fadime vramci nastroji
marketingové komunikace spiSe do podpory prodeje nez do public relations.
V obsahové orientaci konkrétnich veletrhti dochazi ke stale vetsi specializaci, jasnému
zacileni na velmi uzce zaméfenou skupinu specialisti (odbornikil) a ke kratké,
nékolikadenni dobé konani. Na druhé stran¢ se vSak mizeme setkat stim, ze stejné
tematicky zaméfeny veletrh se v pribéhu roku postupné kond na vice mistech svéta.*

(FORET, 2003, s. 174)

,Podle oznaceni organizatorti, ale také podle statistickych udaji o slozeni zakaznika
(navstévniki i vystavovatelll) si miizeme Ceské veletrhy rozdélit na specializované, vice
navstévované odbornou vefejnosti, a na vSeobecné, urcené spise pro Sirokou, laickou
vefejnost. V prvnim piipadé bychom méli byt pfipraveni na jednani s odbérateli,
distributory, dodavateli ¢i konkurenty, zatimco ve druhém spiSe na kontakt s konecnymi
zakazniky a spotfebiteli. Zapadoevropské veletrznictvi rozdéluje v soucasnosti veletrhy
do dalSich kategorii. Vymezuje jejich trzné¢ geograficky dosah a intenzitu puisobeni

jednotlivych druht veletrht v tabulce 1.“ (VYSEKALOVA, 2004, s. 4)
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Tab. 1: Trzni dosah veletrhd (11)

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Globalni
Kontinen- Narodni a \Y
trzni Mezinarodni Lokalni
. talni nadregionalni | regionu
Druh veletrhu vidce

1. VSeobecny veletrh

2. Viceoborovy veletrh

3. Odborny veletrh

4. Vystava pro

spotiebitele

Vysvétlivky: Sedd — primérny dosah, zelend — velky dosah, zlutd — maximalni dosah

,Diky rostoucimu poctu potaddanych veletrhli a jejich specializaci dochdzi na druhé
stran¢ naopak k jejich sdruzovani do vétsich celkl — akei. Timto oznaenim rozumime
potadani vice nez jednoho veletrhu ve stejném case vtomtéz veletrznim aredlu,
ptipadné majicich tematicky blizké zaméfeni. Prikladem miize byt vyprofilovani
veletrhll v oblasti stavebnictvi, jejich samostatné pojmenovani, ale zaroven poradani na
stejném misté ve stejné dob€. Pro navstévniky je dilezité, ze mohou navstivit vice
specializovanych veletrhd najednou, ¢asto aniz by vibec tusili, Zze pfechazeji z jednoho
veletrhu do jiného. Tuto moznost synergického efektu akce bychom si méli uvédomovat
a hlavné ji vyuzivat. Méli bychom se pfipravit na to, ze do nasi expozice mohou zavitat
navstévnici, pro né¢z byl hlavnim cilem navstévy zcela jiny, varedlu soubézné

probihajici veletrh.

Veletrhy pochopitelné rozliSujeme na domaci, potfadané na Gzemi naseho statu, a na
zahranicni, probihajici jinde ve svété, poc¢inaje Slovenskem a dal§imi sousednimi staty.*

(VYSEKALOVA, 2004, s. 5)
,»Na podil jedno a vSeoborovych vystavnich a veletrznich akei ma vliv také to, kdo je

organizuje. Zakladani centralizovanych vystavnich aredli a samostatnych

podnikatelskych subjekti, které veletrhy a vystavy tvoftily, bylo fizené statni spravou
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a Casto nemély jako prvotni diivod prezentaci produktii, ale Slo spiSe o snahu udrzet
prosperitu v daném regionu. Pravé proto nejkvalitn&jsi vystavni areal v CR neni v Praze,
kde je nejvyhodnéjsi dostupnost a kde jsou sidla vétSiny hlavnich vystavovateli, ale je
to pravé Brno, které po desetileti vzkvéta pravé diky veletrhim.“ (PAVLU, 1988,
s. 36)

4.2.2  Subjekty pusobici v oboru vystavnictvi

,V soucasné dobé sdruzuje Ceské vystavnické spravy a poradatele veletrhii a vystav
v Ceské republice organizace SOVA CR. V Ceské republice ptisobily v oblasti
veletrzniho pramyslu dvé organizace: Ceské veletrzni a vystavni spoledenstvo — PVVS
(byvalé Prazské veletrzni a vystavni spolecenstvo) a Sdruzeni organizatorti vystavnich
akci CR a SR — SOVA. Dne 13. prosince 2001 se uskuteénila slu¢ovaci valna hromada
obou sdruzeni a vytvofila jeden pravni subjekt s nazvem Spoleenstvo organizatoriu
veletrznich a vystavnich akci Ceské republiky — SOVA CR jako Zivnostenské
profesni spoleCenstvo s celorepublikovou ptisobnosti véetné prezentace v zahranici.
Stalo se tak zamérem fesit problémy a hajit zajmy vSech, ktefi v oblasti vystavnictvi
podnikaji pti zachovani demokratického principu, i v ndvaznosti na pfipravované pravni
Gipravy uvedeného zakona o Hospodaiské komoie CR. Vznikem spoledenstva SOVA
CR ukong¢ila svoji ¢innost Sekce veletrhtl a vystav Hospodaiské komory CR, které jako
poradni organ také vyznamné ovliviiovala formovani a vyvoj v oblasti veletrzniho

pramyslu CR.

Ve svét€ pracuje od roku 1925, kdy probéhl v Milané ustanovujici kongres,
Mezinarodni svaz veletrhi UFI, ktery fidi a koordinuje mezinarodni veletrzni zivot.
UFI koordinuje mezindrodni vystavnické aktivity, sidli v Patizi. Na 70. mezinarodnim
kongresu UFI v Cairu v fijnu 2003 doslo k pfejmenovani UFI na Globalni asociaci
veletrzniho primyslu (Global Association of Exhibition Industry).“ (VYSEKALOVA,
2004, s. 33)
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,V roce 1928 byl zalozen Mezinarodni aiad pro vystavy pod nidzvem BIE. Jedna se
o vykonny organ konvence mezinarodnich vystav. Ceskoslovensko se stalo ¢lenem celé
BIE v roce 1932. BIE pecuje o mezinarodni nekomeréni vystavy, které jsou zatazeny ve
dvou kategoriich:

- vystavy universalniho charakteru (EXPO 58 Brusel, EXPO 68 Montreal),

- specializované vystavy (Vancouver 1986, Brisbane 1988).

Mezi hlavni organizatory veletrhu a vystav patii nize uvedené spole¢nosti. Za podstatny
Gispéch sdruzeni SOVA CR povazuje zvySeni poétu auditovanych akci, coZ piispiva
k lepsi transparentnosti a diveéryhodnosti vystavnich a veletrznich aktivit. Strukturu

organizatort auditovanych akci zobrazuje tabulka 2.

Tab. 2: Struktura organizatorti auditovanych akei (11)

Organizator - clenové SOVA | Vystavni plocha | Pocet tuzemskych rocet
zahranicnich
¢RrR [m?] vystavovatell

vystavovatell
Veletrhy Brno 415013 8743 1553
Incheba Praha 55142 1884 168
ABF Praha 55135 1790 123
Vystavisté Ceské Budé&jovice 39468 1419 19
Vystavy Litoméfice 26 329 901 1
Progres Partners Adv. 15 746 473 137
Vystavisté Flora Olomouc 15492 1420 21
Ostravské vystavy 11273 584 29
Agentura Carolina 7 846 335 28
Exposale-Sovak 6 407 207 10
M.I.P. Group 5083 241 11
Svaz knihkupcl, nakladatel( 3993 239 247
Arrow Trade 1487 74 22
Celkem 658 414 18 310 2369
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Na cCeské scéné ptsobi od roku 1994 také Asociace vystavaiskych firem (AVF) jako
volné profesni sdruzeni firem zabyvajicich se realizaci veletrznich a vystavnich

expozic.“ (VYSEKALOVA, 2004, s. 34)

4.2.3 Komunikace o ucasti firmy na veletrhu

,Mnohdy se zapomind na jednu duilezitou Cast, kterd by méla doprovazet jak ptipravu,

tak ucast i obdobi po skonceni veletrhu — komunikaci se v§emi cilovymi skupinami.

Postavenim expozice a jejim vybavenim nelze dosdhnout automaticky zdjmu o stanek.
V dnes$nim velkém mnozstvi konkurence je nutné na sebe zacit upozorfiovat novinate,
obchodni partnery a potencidlni zdkazniky jiz v obdobi ptiprav na veletrh. Neni k tomu
tteba planovat drahé reklamni kampané, Casto staci pouzit pouze obvyklych forem
komunikace, které firma provadi v rdmci bézné pracovni ¢innosti. Vyhodné je sledovat
a pak vyuzit nabidky na zvetejiiovani informaci poskytovanych potradatelem veletrhu

nebo odbornymi sdruzenimi.

Harmonogram komunikace souvisejici s ucasti firmy na veletrhu
1. Pfed veletrhem

- 5 tydni pted veletrhem zaslat zastupci potadatele podrobné informace o firmé,
ptehled exponatli chystanych na veletrh a detaily o piipadné novince (mohou je
zvefejnit v tiskovinach veletrhu),

- 4 tydny pted veletrhem zaslat zastupcim vybranych médii informaci o tom, ze
se chystate zucastnit veletrhu (jakého, kdy, kde, s ¢im),

- 3 tydny pfed veletrhem zaslat podrobnosti o expozici a exponatech zastupci
potadatele pro umisténi na www stranky veletrhu ¢i k jinému vyuziti (mohou
informace vlozit do vSeobecnych tiskovych zprav, predat informace na
ptedveletrzni tiskové konferenci, zvetejnit ve veletrznim bulletinu a podobn¢),

- 2 tydny pted veletrhem rozeslat pozvanky a volné firemni vstupenky (vyzadat si

je muzete u poradatele) obchodnim partnerim ¢i potencialnim klienttim,
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- 10 dnt pfed veletrhem zaslat pozvanku a informace o expozici vybranym
novindiim a nabidnout jim moZnost sjednani terminu schiizky na veletrhu,
ptipadné je upozornit na doprovodny program, ktery jste ptipravili, nebo které¢ho
se Ucastnite jako partnefi,

- 7 dnh pfed veletrhem nechte zvefejnit v tisku ¢i rozhlasu inzerci na vase
produkty s vyzvou k navstévé vaSeho stanku na pfislusném veletrhu a také

upozornéte na ptipadnou veletrzni slevu.

2. Béhem veletrhu
- prvni (obvykle tiskovy) den vyuzijte k uspotaddani tiskové konference nebo
k privatnim schiizkdm s novinafi, pfedejte sadu prezentatnich materiali
a tiskovou zpravu v presscentru daného vystavists.« (VYSEKALOVA 2004,
s. 87, 88)

4.2.4  Proc vystavovat
Vyhody veletrhu

»Koncentrace — neju¢inngj$i zplisob prodeje je osobni kontakt se zdkaznikem.
Vzhledem k tomu, Ze potencidlni odbératelé jsou rozptyleni, bylo by pftili§ nakladné
navitévovat kazdého osobné. Siroky dosah miize mit reklama, aviak jeji efekt se nikdy
nevyrovnd osobnimu jednani. Dobry veletrh kombinuje vyhody osobniho kontaktu
i reklamy, protoze soustfeduje velky pocet kupujicich na jednom misté a vytvari

ptilezitost pro osobni prezentaci nabidky a k poskytnuti odpovédi na otazky.

Predvedeni vyrobku — vystavené zbozi na veletrhu umoznuje prodavajicimu predstavit

své vyrobky, coz je dulezitym faktorem pro ziskani zékaznika.
Vyhodnoceni reakce kupujicich — vystavovatel na veletrhu zjisti zpravidla velmi rychle

jaka je reakce potenciadlnich odbératelli a zejména zda vystaveny vyrobek odpovida

pozadavkiim trhu, pfipadné s jakou zménou ¢i Upravou by se mohl na trhu Uspésné
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prosadit. Soucasné¢ je mozno ovéfit postoj spotiebitelské vefejnosti za predpokladu, Ze

ptislusny veletrh je natolik atraktivni, Ze ptildkd k navstéve §irsi okruh publika.

Poznatky o konkurenci — velké veletrhy maji mezi vystavovateli vétSinu firem, které
jsou v piislusném odvétvi vyznamné. Uast na veletrhu tudiz umoZiiuje seznamit se
s vyrobky konkurence a studovat vyrobky a marketingovou techniku firem, které maji

Gispéch na piislu§ném trhu.“ (FISERA, 1993, s. 7)

Posouzeni vhodnosti a vyznamu veletrhu

,Pfed rozhodnutim o ucasti a o vystaveni zbozi na veletrhu by mél podnik ziskat

potfebné informace a znat dilezité udaje. Predevsim jde o:

1. Vystavovany sortiment zbozi
- pocet vystavovateli, kteti predvadéji vas druh vyrobku,
- odvétvové uspotadani veletrhu /sekce nebo haly/.
2. Okruh navstevnikii
- obchodni a neobchodni navstévnici,
- podil dovozctl, maloobchodniki a dal$ich sfér obchodu na celkové navstévnosti
veletrhu,
- narodnost.
3. Vystavovatelé
- typ vystavujicich firem,
- vyznam vystavujicich firem,
- pocet a charakter exponatd.
4. Uroven veletrhu
- postaveni veletrhu v obchodg,
- mnozstvi a kvalita informaci podavanych veletrzni spravou; jak lze ziskat tyto
informace,
- rezim pro vstup navstévnikda,

- jak dalece veletrzni sprava propaguje veletrh,

sluzby poskytované veletrzni spravou.
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5. Dalsi vyznamné informace
- jaké jsou konkuren¢ni veletrhy,
- doba trvani veletrhu,
- ceny za plochu, postaveni a vybaveni stanku, sluzby, dopravu a mistni personal

- pramérna velikost stanku.“ (FISERA, 1993, s. 17)

4.2.5 Propagace

,Jednim z hlavnich problémti vystavovatele je otdzka jak zajistit, aby jeho stanek
navstivili vyznamni obchodni partnefi, o které se zajima. Na dobrém veletrhu je tento
okruh ptedstavitelii obchodu mezi navstévniky vzdy silné zastoupen, avSak vystavovatel
nema jistotu, Ze tyto osoby navstivi jeho stanek. Pokud vystavovatel nevénoval
dostate¢nou pozornost propagaci, ztrati moznost uskutecnit tyto obchodni kontakty

a jeho ucast na veletrhu nemusi byt uspésna.

Propagacni ¢innost by méla smétfovat k tomu, aby vystavené vyrobky vyvolaly dobry

dojem, ktery umozni ptiliv zakazek i po skonceni veletrhu.

Vymezeni Zadouciho okruhu navstévniku stanku

Navstéva téchto osob ve stanku je zdkladnim predpokladem k dosazeni komerénich cild

udasti na veletrhu.

Do tohoto okruhu budou patfit:
- kupujici na riznych stupnich obchodni sité,
- uzivatelé vyrobkd,
- zastupci, dovozci, distributofi, velkoobchodnici, maloobchodnici,
- osoby, které ovliviiuji rozhodovani o ndkupech jako navrhafi, architekti, technici
atd.,
- potencidlni investofi a drzitelé koncesi,

- predstavitelé obchodnich komor a profesnich sdruzeni,
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- spotfebitelé, u nichz lze odhadnout z4jem o vystaveny vyrobek

- novinari.

Sestaveni tohoto seznamu je ¢asové narocné. Dobry seznam pro specializovany veletrh
by mél mit alespori 6 000 adres. U velkého vSeobecného veletrhu muze jit az o 20 000

adres. Adresar sestavime zejména z téchto udaji:

- Udaje ucastnikli sdruzené ticasti, zejména jejich obchodni partneti, s nimiz jsou
jiz na ptislusném trhu ve styku,

- seznam ¢lenskych podnikti obchodni komory v piislusné zemi,

- adresafe obchodnich a primyslovych firem,

- katalogy z pfedchoziho veletrhu,

- inzerce v odbornych Casopisech.

Piiprava pisemnych materiala pro veletrh

Pisemné materidly ptipravuje kazdy vystavovatel a navic je diilezité mit souhrnné
podklady o celé sdruzené ucasti. Zakladnim materidlem je brozura o stanku, kterou je
tteba rozeslat jest¢ pred veletrhem a zdrovenn ji rozdavat v pribehu veletrhu
navitdvnikiim. Uastnikéim a novinafim poskytne informace, co se ve stanku vystavuje,
povzbudi jejich zajem o navstévu stanku a bude slouzit jako informa¢ni pomucka i po

skon€eni veletrhu. U ndzvu firmy by se nemélo opomenout uvést adresu, telefon

a telefax.

Kazdy vystavovatel si pfipravuje vlastni propagacni materialy véetné€ prospektu o své
firmé, podrobny popis vyrobku a ptipadné i cenik. Je na misté vénovat se tomuto ukolu
s dostate¢nym ¢asovym piedstihem a dat tiskarné kratsi lhiitu nez moment, kdy budeme

tiSténé materidly skute¢né potiebovat.
Rozeslani materialu

Vcasné rozeslani propagacnich podkladii je G¢inny zplsob jak zajistit dostatecnou

navstévnost stanku béhem veletrhu. Miize jit o formu osobnich dopist s ptilohami —
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napt. planek veletrhu, prospekt o expondtech ve stanku, pozvanka na recepci nebo na
jinou vyznamnou akci - jmenujme napiiklad ptedvadéni vyrobkil, soutéz, volna

vstupenka na veletrh.

Osobni kontakty
V zajmu uUspéSné ucasti na veletrhu je vhodné tlumocit pozvani k navstéveé stanku
vyznamnym obchodnim partnerim i telefonicky nebo u pfilezitosti osobnich navstév

jak pred veletrhem, tak i v jeho prub&hu.

Styk s tiskem

Informace uvefejnéné v obchodnich a hospodatrskych Casopisech, pripadné i v méné
specializovaném tisku, mohou pfiladkat vyznamné navstévniky véetné takovych, kteti
nebyli v adresafi zasilani pozvanek. Ve zpravach pro tisk by mélo byt uvedeno cislo
stanku a jméno osoby, kterou je mozno kontaktovat v ptipadé potieby podrobnéjsich
informaci. Kromé pisemnych zprav je vhodné piedat tisku i fotografie vyrobkt, které

budou vystaveny.“ (FISERA, 1993, s. 38 - 41)

4.2.6 Stanoveni cilli uc¢asti na veletrzich v ramci komunikacni strategie

,Duvody ucasti kopiruji také cile, které by si mél kazdy, kdo se na veletrh chysta,
stanovit. Jaké cile ucasti firmy na veletrhu nadefinovat je otdzkou pro vrcholovy
management firmy. Mnohdy se ovSem na tento dllezity prvni krok zapomina. Pokud
vSak nejsou cile stanoveny, ucast ztrdci smysl. PredevS§im, nejsou-li stanoveny
konkrétni a méritelné cile, neni mozné hodnotit jejich dosazeni a tim efektivitu
prezentace firmy na dané akci. Fakt, Ze je potfeba stanovovat cile redlné, by mél brat

v uvahu kazdy manazer.

Cile musi vyplyvat z:
a) marketingovych cili ¢i marketingové strategie spolecnosti,
b) priizkumu trhu a potencialu daného odvétvi v oslovovaném teritoriu,

c) technickych a geografickych moznosti vystavniho arealu,
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d) potencidlu a kvality prezentovanych vyrobk a sluzeb,

e) typu vystavni akce.

V priivodcich svétovymi veletrhy, véetn€ téch nejprestiznéjsich, schvalenych némeckou

spole¢nosti AUMA, jsou uvadény nasledujici rejsttiky cild, které si samoziejmé kazdy

ucastnik ptizptisobuje svym potiebam:

chceme se piiblizit svym obchodnim a potencidlnim partnertim,
hledame i netradi¢ni cesty, jak tento kol naplnit,
vyuzivame fadu riznych a riznorodych postupti a komunika¢nich kanali,

zamyslime se, jak efektivné naplnit nastolené cile spolecnosti.

Ucast na veletrhu je bezesporu vyznamnou obchodni a komunikacni ptilezitosti. Jiz

v prvnich fazich uvazovani a pozd¢€ji pfipravy na vystavu nebo veletrh je potfeba

stanovit si cile. Jako kazda marketingova ¢innost i ucast na veletrhu by méla byt fadné

naplanovand a méla by mit jasn¢ formulované cile. V prvé fadé by méla vychazet

z celkové marketingové strategie firmy, ptipadné z marketingového planu.

Pti formovani cilii nezapomindme na moznosti, které veletrh dava ve vztahu k pozici, ve

které se firma nachdzi a které muzeme formulovat takto:

poznat trh — prozkoumat nabidku konkurence, ptipadné s ni navazat kontakt
a spolupraci, sledovat a podnitit reakce zajemcti (oslovit je, ptat se jich),
vstoupit na trh — pfedstaveni nové firmy a jeji nabidky, kdy nazna¢ime zameéry
a ambice, chceme ziskat pozornost a zaujmout navstévniky a vystavovatele,
upevnit si pozici na trhu — prezentovat se navstévnikiim (zdkazniklim)
1 vystavovatelim (konkurentiim, obchodnim partnertim) jako stabilni a solidni
firma, posilit divéryhodnost a pochlubit se uspéchy,

zlepSit svoji pozici na trhu — prezentovat novinky, oslovit nové zdkazniky

a uzaviit s nimi kontakty.

Pokud ma firma tadné stanovené cile, potom je nasledné schopna definovat a stanovit

konkrétni kroky a postupy — tedy co je tfeba udélat proto, aby mohla vyty¢enych cili

dosahnout.
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Cile miizeme charakterizovat a ¢lenit nasledovné:
1. VSeobecné cile
- obezndmit se s trhem nebo vyhleddvat mezery na trhu,
- ovetit si konkurenceschopnost,
- vyhledavat exportni ptilezitosti,
- analyzovat stav primyslového odvétvi,
- sbirat a pfedavat zkuSenosti,
- poohliZet se po partnerech,
- seznamovat se s trendy,
- poucit se o stavu konkurence,
- rozsifit svoje odbytiste.
2. Komunikacéni cile
- rozSifovat osobni kontakty,
- ziskat povédomi o potencialnich zakaznicich,
- prezentovat svoji firmu v $ir§im pohledu,
- zvysit u€innost reklamy,
- provadét prizkum soucasnych i potencialnich zakaznikl firmy,
- prodiskutovat slabé a silné stranky firmy se zédkazniky,
- posilit existujici obchodni vztahy,
- shromazdit nové informace o trhu,
- obnovit a navazat kontakty s tiskem.
3. Produkéni cile
- predvést prototypy a provést prizkum trhu,
- prezentovat nové generace vyrobkd,
- odzkouset si miru ptijatelnosti u nového sortimentu vyrobkii.
4. Cile v oblasti cen a podminek
- uskutec¢nit cenovy pruzkum,
- porovnat ceny a podminky nabizené firmou s konkurenci,
- sezndmit se s riznymi podpirnymi nabidkami a servisnimi podminkami.
5. Cile v oblasti distribuce
- rozsitit distribu¢ni sit’,

- odstranit zbyte¢né urovné distribuce,
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- vyhledavat obchodni cestujici a obchodni zastupce.

Nyni se trochu konkrétné podivejme na to, jaké cile u jednotlivych cilovych skupin
stanovovat. Nezapominejme, Ze to nejsou pouze vystavovatelé, kteti by méli mit ve
svych cilech jasno. Je to dilezity tikol pro vSechny zainteresované subjekty. Jak je jiz
tradi¢né zvykem, kazdy vystavovatel sleduje Gc¢asti na veletrhu vice cila tak, aby efekt
ucasti odpovidal vynalozenym nékladiim, a aby bylo vyuzito vSech moZnosti, které

veletrh jako marketingovy nastroj umoziiuje.

CILE PORADATELU VYSTAV A VELETRHU

U potadateli téchto akci vSe zacina a konci, ale jednim z mytl je, Ze t€émto subjektim
jde vzdy a jedin€ o zisk. Nelze sice popfit, ze zisk je jednim z prioritnich divodi
potadani akci, ale rozhodné to neni cil jediny. Je navic nutné zohlednit dv€ Grovné cili
poradatele. Subjekt — spoleCnost potadajici vystavy a veletrhy — se uvnitf déli jesté do
dvou skupin: management spoleCnosti, ten se primarné¢ zajimd o strategické cile,
a management konkrétniho veletrhu ¢i vystavy, na ktery spadd dosazeni obchodnich
cilt, stanovenych obvykle managementem spole¢nosti. To, Ze mohou mezi témito celky
vznikat protichiidné tlaky, znaji mnozi z praxe a je jen na schopnostech manazerti, aby
dokézali dosdhnout souladu a splnéni danych pozadavki.“ (VYSEKALOVA, 2004,
s. 58,59)

»Strategické cile poradatelu

- Prosperita spolefnosti: Tento cil si urcuji vSichni, ktefi chtéji podnikat
a rozvijet se. Pokud spole¢nost nevykazuje zisk, neni dobrym hospodifem
a nebude moci investovat do rozvoje sluzeb a zazemi pro klienty.

- Budovani postaveni na trhu v co nejsirSim teritoriu: Moznost oznacit
spoleCnost za nejvyznamné€j$i v urCitém regionu buduje image a 1aka
potencionalni klienty, kteti chtéji v daném regionu piisobit.

- Posileni prestize spolecnosti v celé republice: Dobra poveést, ucta a obdiv

k Gspéchiim spole¢nosti jsou magnetem pro vSechny, kteti se chtéji ukazat ve

svétle téch nejlepsich.
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Ziskadni uznani a pozornosti mezi VIP osobnostmi hospodaiského zivota:
Ekonomickd lobby je dilezitd pro budoucnost oboru, prosperitu spolecnosti
a jeji image. Sem patfi také lobby zastupct odbornych sdruzeni.

Ziskani zajmu a spolupriace se zastupci politické scény: Také piitomnost
politické Spicky statu je pro potfadatelé nezbytnd, pokud chtéji potfadnou akci
povysit na lobbisticky nastroj a TOP akci ve svém oboru. V této branzi stejné
jako jinde plati — kdo si ziskd pozornost predstaviteli vrcholné politiky, je
pasovan na odbornika a ma automaticky pozornost médii.

Dosazeni intenzivni a pozitivni medializace v prioritnich médiich: V dne$ni
dobé je silnd medializace podminkou pro uspé$né splnéni obchodnich cilii.
Vétsinou se jednd o fizenou medializaci formou placenych kampani, nebo

neplacenou, ziskanou ¢asto pravé diky ptizni lobbistickych skupin.

Obchodni cile poradatelu

vvvvv

Celkovy pocet vystavovateli: Pro zajisténi co nejSir§iho spektra exponatt. Jde
o to ukazat na jedné ploSe co nejkomplexnégjsi prifez nabidkou na trhu v daném
oboru.

Pocet zastoupenych zemi: Kritérium pro ptidéleni titulu — mezinarodni.

Pocet akreditovanych novinara: Vysoky pocet navs§tévnikl zfad zastupci
médii dava Sanci na velkou publicitu. Stane-li se tak, vSak jiz zalezi na obsahu
a kvalité akce a ¢asto i na urovni sluzeb poskytovanych pravé novinattim.

Pocet navstévnika veletrhu: DosaZzeni maximalniho pocétu navstévniku je
Navstévnosti se nekdy hodnoti i1 efektivita propagacni kampané pied akci
samotnou.

Statistické udaje z prizkumu mezi navstévniky a vystavovateli: Statistické
udaje ukazuji dlouhodoby vyvoj veletrhu a mezi nejdiilezitéjsi cile v této Casti
patii maximalni spokojenost navstévnikii a vystavovatelii s realizovanou akci,

podil odbornikli mezi navstévniky, podil osob s rozhodovaci pravomoci a dalsi.*

(VYSEKALOVA, 2004, s. 61)
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4.2.7 Vybaveni veletrhu a doprovodny program

»Exponaty a vybaveni

Kromé kancelarskych pfistroji a pomucek, které jste potiebovali ke své préci a které si

samoziejm¢ odvezete zpét do firmy, je zde mnoho dalSich véci, které vyvolavaji

klasickou otazku, ,.kam s tim“.

Co s vybavenim, které bylo pouZzito pfi prezentaci na veletrhu:

Nabytek (vitriny, skfing, stoly, zidle, nadobi,...) — toto vybaveni se obvykle
vraci tam, kde bylo zaptj¢eno.
Exponaty (vase produkty) — zde velmi zalezi na charakteru exponati i na vasem
zaméru. Moznosti je n€kolik:
- drahé a velké exponaty nechejte prevést zpét do firmy nebo je dorucit
jejich novym majiteltim,
- mens$i, cenové a rozmeroveé pristupné exponaty zkuste rozprodat
navstévnikiim posledni den vystavy, alespoti si je rovnou odnesou,
- drobné, praktické a cenové postradatelné exponaty miizete vénovat
obchodnim partnerim a novindiim jako darky a podékovani za
spolupraci.
Zbylé tiskové a informacni materialy (prospekty, letdky, ...) — vSe co se
nerozdd, mize byt zuzitkovano na pozdé;si tiskové konferenci nebo na prodejné
jako informace pro zakazniky. Neni tfeba nic vyhazovat.
Koberce z vystavni plochy — obvykle se délaji kobercové vyprodeje. Nejsou
sice nejtrvanlivéjsi, ale jsou cenové atraktivni a mizete jimi vybavit nékteré
z méné prestiznich kancelari ve firme.
Podstavce, stojany na prospekty, drzaky — opét dal$i vybaveni, které lze
skvéle vyuzit jak v prodejnach pro vystaveni prospektli, Casopisti a letakd, tak
pro umisténi v jednacich mistnostech a na recepcich.
Tabule s logem, snimatelné plakaty, informaéni panely — i tyto materidly lze

vyuzit pro doplnéni reklamnich ploch v prodejnach, recepcnich halach
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a jednacich mistnostech, ale lze je také pouzit na ndslednych tiskovych
konferencich a jinych propagacnich ¢i sponzorskych akcich firmy.

Propagacni predméty — ty obvykle nikdy nepfebyvaji, ale naopak jiz
v poloviné veletrhu chybi. Pokud vSak zlstanou, pak také vase hostesky,
ptipadné poradatelé a zastupci odbornych sdruzeni oceni vas darek a jisté si
i v budoucnu na vds vzpomenou pii pohledu na propagacni pfedmét s logem.
Jinak také i zde plati, Ze se mohou hodit i po veletrhu pti dal§ich obchodnich
jednanich béhem roku.

Dekorace a obcerstveni — zejména kvétinovou vyzdobu mizete rozdat jako
podékovani jak hosteskam, tak i kolegynim z firmy. Za tu vynalozenou namahu
pfi praci na veletrhu si to jisté zaslouzi. Ze zbytku obcerstveni si udélejte party
na rozlouc¢enou a v ptipad¢ vétsiho prebytku ptivezte zdsoby naptiklad do firmy
kolegim.

Jednotné obleceni (kostymy hostesek, firemni tricka s logy, ...) — pokud jste
nechali pofidit hosteskdm kostymy na miru v barvach firmy ale bez loga,
a nemate-li zdjem je vyuzit i s hosteskami pro jinou akci, pak je slecndm
nabidnéte k odkoupeni (mohou se jim hodit i na jiné akce). NoSené tricka
a ksiltovky, které byvaji pouzivany nejcastéji, urCit¢ nechte hosteskam

a pracovnikiim jako suvenyr na pamatku.“ (SVOBODA, 2002, s. 79)

»Doprovodny program

Pro informacéni zazemi, které je dilezité jak pro vystavovatele, tak pro navstévniky,

hraji dalezitou roli doprovodné programy, které v soucasné dobé provazeji prakticky

kazdy veletrh.

Cilem doprovodnych programti je vzbudit pozornost urcitych cilovych skupin a dle toho

jsou zaméteny, napf-.:

pro novinare — tiskové konference, party, védomostni soutéze,
pro Sirokou vefejnost — videoprojekce, soutéze, ankety, tane¢ni a hudebni

show, atd.,
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pro obchodni partnery a VIP hosty — spolecenské vecirky a koktejl party,
tomboly,
pro odbornou vefiejnost — tematické konference, odborné seminare,

kontrakta¢ni burzy.

V praxi se vystavovatelé zamétuji samoziejmé nejvice na novinate, kteti jim mohou

zajistit publicitu v médiich, a kterym mtize firma na veletrhu urcitou formou podékovat

za celoro¢ni praci, a predevs§im na Sirokou skupinu potencialnich zdkaznikli. Pravé pro

né jsou pfipravovany ty nejkreativnéjs$i programy, odmény a propagacni piredméty.*

(VYSEKALOVA, 2004, s. 92)

,TYPY DOPROVODNYCH PROGRAMU

Obvykle hovotime o dvou skupindch doprovodnych program:

1.

Odborny doprovodny program, ke kterému patfi:

kongresy, konference a sympozia s mezinarodni ti¢asti,

odborné seminafe a dny se specifickym tématem,

firemni prezentace a prezentace technologickych novinek,

kontrakta¢ni burzy,

burzy pracovnich ptilezitosti,

poradenska centra a business centra,

praktické ukazky vyroby a tvorby,

ocenéni realizované odbornymi asociacemi a vysledky hodnoceni odbornymi
porotami.

Jiné akce doprovodného programu:

soutéze organizované vystavovatelem, potradatelem, doprovodné soutéze
z ptislusného oboru,

prezentace.“ (VYSEKALOVA, 2004, s. 96)
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4.2.8 Rizeni chodu veletrzniho stanku

,Mnohé stanky maji n€kolik vchodii a navstévnici ptichdzeji z riznych stran. Pokud
nékteti z nich projevuji zéjem o vystavené vyrobky, je vhodné je oslovit a nabidnout
podéani informaci. Zpisob jak pfistupovat k navstévnikiim stanku je sam o sobé
uménim. Spoc¢iva v pozorovani navstévnika a zjisténi, o ktery druh vyrobku se zajima.
Lépe je vyhnout se otazce jako ,,mohu Vam néjak pomoci? po niz mize nésledovat
zaporna odpovéd’, ktera ukon¢i konverzaci. Je na misté, aby se pracovnik expozice

zeptal napf. ,,jste seznamen s tim, co nase firma vyrabi?«.

Je dulezité rozpoznat co nejdiive, o jakého navstévnika jde, s kym si pfeje mluvit a zda
je vyznamny z hlediska nasich komer¢nich zajmia. Pokud je navstévnik shledan jako
»hezajimavy* je tfeba s nim jednat zdvofile, avSak kratce, aby byl ¢as vénovat se

Hdulezitym* navstévnikim.

V ptipadé€, ze predstavitel vystavujici firmy je momentdlné zaneprazdnén a nemtize
s navstévnikem ihned jednat, je vhodné nabidnout posazeni a obcerstveni, piipadné
1 propaga¢ni materidly. Pokud si host nepfeje ¢ekat, je mozno sjednat termin pro dalsi

navstévu.

Vyznam navstévnikl spoc¢iva nejen v tom, Ze jde o potencidlni obchodni partnery, ale
jsou rovnéz zdrojem informaci o mistnim trhu. Jejich komentdf k vystavenym
vyrobkiim miZze byt cenny a mize byt vyuzit pfi zpracovani zpravy z veletrhu. Hlavné

je vak tieba zamezit ignorovani navitévnikt.« (FISERA, 1993, s. 43)

4.2.9  Struktura naklada vystavovateli a navstévniki
,Jak to vypada s vydaji v Ceské republice? Na rozdil od némeckého trhu, kde se

podrobné mapuje tento segment marketingové komunikace, v CR tak podrobné

informace nemame. Agregace dat fady relevantnich profesnich asociaci
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a specializovanych firem ukazala, Ze celkové vydaje firem pusobicich v CR na

marketing Cinily v roce 2002 47,14 miliardy korun, coz ptedstavuje cca 2,1 % HDP.
Naprosta vétSina marketingovych vydaji (viz tab. 3) firem — konkrétné 92,8 % -
smétovala do jejich marketingové komunikace. Zbytek tvotily vydaje na marketingové

pracovniky (4,2 %) a na vyzkum trhu (3,1 %).

Tab. 3: Marketingové vydaje (11)

Marketingové vydaje 92,80%
Vydaje na marketingové pracovniky 4,20%
Vydaje na vyzkum trhu 3,10%

Nejvétsi objem prosttedkll uréenych na marketingovou komunikaci investovaly firmy

na ¢eském trhu v roce 2002 do reklamy v médiich, kterd podle vyzkumu ziskala 36 %

vvvvvv

direct marketing, ktery si ukrojil vice nez pétinu — 21 %. Vyjadfeno v penézich

sméfovalo do direct marketingu cca o ¢tvrtinu vice penéz nez do televizi jako reklamné

vvvvvv

a veletrhil s podilem 16,9 %.

Tab. 4: Struktura vydaji evropskych vystavovateli v ramcei veletrhti a vystav (11)

Prondjem plochy a stavba expozic vice nez 65 %
Cestovni naklady, ubytovani, stravné vice nez 15 %
Mzdy zaméstnanc, pfiprava ucasti, kolem 20%
reklama, provoz expozice

Jaké jsou nejvyznamnéj$i polozky vydajii vystavovateli a navstévniki? Tyto udaje
zjiStovala AUMA v roce 2001 a vysledky mizeme vidét v tabulce 4 a v grafu 1 a 2.*
(VYSEKALOVA, 2004, s. 30)
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Graf 1: Struktura nakladt vystavovatelti (11)
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Graf 2: Struktura nakladt navstévniki (11)
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4.2.10 Kontrola nakladu a tvorba rozpo¢tu

,Rozpocet na veletrzni prezentaci spoleCnosti je ve veétS§iné piipadi soucasti
komunikaéni ¢asti rozpocétu. Ucast na vystavé zahrnuje polozky — pfimé néaklady, se

kterymi bychom méli doptedu poéitat. (VYSEKALOVA, 2004, s. 31)

»PFimé naklady:

- plocha,

- registracni poplatek,

- venkovni plocha,

- navrh,

- design a realizace vystavni expozice,

- vybaveni stanku,

- aranzovani stanku,

- média (elektrické ptipojky, revize, ptipojky vody / odpad / instalace, telefon,
internet),

- vstupni a vjezdové karty nad rdmec volnych vstupt poskytnutych potadatelem,

- naklady na kauce,

- spedice exponat,

- uklid expozice a jiné drobné sluzby,

- oficidlni tiskoviny, pozvanky na vystavu a propagacni letdky pro ucely nabidky
zakazniku,

- zapis do katalogu vystavy (pfipadné uvetejnéni loga v katalogu vystavy nebo
inzerce v katalogu),

- hostesky na stanku (v ptipadé, ze to koncepce stanku vyzaduje).

Neprimé naklady:
- obcerstveni na stanku,
- ndaklady na ubytovani a diety pracovnikd,

- marketingova podpora tcasti.
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Zde je potfeba pocitat s harmonogramem zalohovych plateb stanovenych potfadatelem
vystavy, kdy se tyto platby plati i né¢kolik mésicti pfedem. Nabizi se moznost promyslet
1jiné formy ucasti na vystavach. Je pravidlem, Ze v dnesni dobé¢ se firmy snazi usetfit na
vydajich a hledaji nizkorozpoctové moznosti prezentace.” (PELSMACKER, 2003,
s. 55)
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5 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

5.1 Soucasny stav

Spole¢nost ro¢né vystavuje na deseti veletrzich. Jednotlivé veletrhy budou rozebrany
v nasledujicim textu. Na vystavach spolenost vyuziva pokazdé sviij stanek, ktery ma
ve dvou provedenich. Jeden je velky, dvoupatrovy, vyuzivany na veletrzich ve velkych
méstech. Druhy stanek je men$i, vyuzivany pfi regiondlnich vystavach. Pro stavbu
stanku ma spoleénost jak na Moravé, tak i v Cechach své lidi, ktefi jezdi stanky

montovat i demontovat.

Co se tyc¢e vystavnich ploch, tak si spole¢nost potrpi na to, aby kazdy rok méla stejné
vystavni misto. Jde o efektivni krok, kterym se dostava do podvédomi navstévnikl
veletrhti a kazdoro¢né piichazi na stanek s tim, Ze jej snadno nasli, protoze na daném
veletrhu byli i v minulém roce. Témét na vSech veletrzich vyuziva spole¢nost své

vlastni vystavni plochy. Vyuzivani ploch podrobnéji popisi u danych veletrhtl.

Obsluhu na stanku si spole¢nost objednava od agentury Naive s.r.o. z Brna. Téchto
sluzeb se vyuziva pii veletrzich ve velkych méstech. Vétsinou jde o Ctyii hostesky na

obsluhu stanku a dalsi dvé, které pomahaji s poradanim soutéze.

Obcerstveni se na velkych veletrzich objednava od agentury, kterd zajistuje na daném
veletrhu roznasku jidel i piti. Je to dobré piedevsim proto, ze na velkych veletrzich neni
Cas na obstaravani obcerstveni a tyto agentury dovezou kazdé rano na stanek vse, co si
pfedchozi veCer objednate. Na regiondlnich veletrzich si obcerstveni zajistuje
spolecnost sama, vétSinou prostiednictvim obchodnich zastupcli nebo pracovniki

z marketingu.
Na kazdém veletrhu pofada spolecnost soutéz o slevu na stfe$ni krytinu az do vyse
30 %. Soutéz probihd podle toho, o jaky jde zrovna veletrh. Na velkych veletrzich je

soutéz vyhlaSena ttikrat denné. Na regiondlnich veletrzich zalezi na konkrétnim regionu
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a na daném obchodnim zastupci, kterému tento region patii. Jde o to, zZe navstévnik
veletrhu ktery pfijde na stanek firmy, si v ptipad¢ zajmu vyplni soutézni kupon. Kupon
ma format AS a je vytiStén barevné na tvrdém papiru. Na pfedni strané jsou kontrolni
otazky o spoleCnosti a déale také otazky tykajici se z4djmu ucastnika na nové stiese.
V daném terminu probiha vybér deset nejblizSich tipi, které poté ziskavaji moznost
vyhrat danou slevu. Na zadni stran€ jsou uvedeny podminky soutéze a dale misto pro
kontaktni udaje. Na velkych veletrzich probihd vyhlasovani soutéze pomoci DJ, ktery
na téchto veletrzich soutéze moderuje. Ptildkani lidi k pultiku firmy, aby si vyplnili
dany kupon, maji na starost dvé hostesky. Ty nabizi soutéz navstévnikiim veletrhti, kteti
jdou kolem stanku firmy. Po celou dobu prubéhu soutéze je u pultiku pfitomna také
asistentka marketingu, kterd na vSe dohlizi a v pfipadé potfeby pomaha lidem

s vypliiovanim kuponti.

5.1.1 STRECHY PRAHA - Praha, Vystavisté HoleSovice

Jde o mezinarodni veletrh stfeSnich krytin, materiali, dopliikd, femesla a sluzeb pro
stavbu a renovaci stiech. Realizace a rekonstrukce staveb. Tento veletrh probiha
kazdoro¢né posledni tyden v lednu. Struktura navstévnikii je pfedevSim orientovand na

potfebu ziskani informaci o stfechach, krytin€ ¢i dopliikovych sluzbach. (10)

Na tomto veletrhu je vyuzivan stanek velky. Patro se vyuziva pfedevsim ke konani
obchodnich schiizek vedeni spolecnosti nebo obchodnich zastupct a jejich partnerti. Ve
vétSiné pripadli ale mizeme fici, ze obchodni zastupci jej vyuzivaji pro ,,posezeni se

svymi zndmymi“.
Obcerstveni se zajiStuje prostiednictvim agentury. K obsluze je vyuzivano sluzeb ctyt

hostesek starajicich se nejenom o hosty, ktefi na stdnek pfijdou, ale i o obchodni

zastupce.
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Soutéz o slevu na stfe$ni krytinu probiha ttikrat denné, a to v 11:30, 14:00 a v 16:30. Po
celou dobu trvani soutéZze ji moderuje najaty moderator. Konkrétné¢ se jedna

o moderatora z radia Apolla.

Na tomto veletrhu je pfitomna i zaméstnankyné firmy, kterd na stanku v ptipadé¢ zajmu
provadi vypocet stiech. Tyto vypocty ochotné kalkuluje po celou dobu trvani veletrhu.

Vypocty jsou navstévnikim poskytovany zdarma.

5.1.2 STRECHY, PLASTE, IZOLACE — Ostrava, Vystavi$té Cerna
Louka

Jedna se o odborny stavebni veletrh, ktery probihd kazdoro¢né v druhé poloviné unora.

Struktura navstévnikd je rizna, neda se jasné urcit dana skupina. (10)

Stanek na tomto veletrhu je vyuzivan maly. Jsou zde ctyfi stolecky s zidlemi pro
ptipadné obchodni jednani. K tém ale na téchto regionalnich vystavach dochazi v mensi

mife.

Obcerstveni si spole¢nost zajistuje sama. Bud’ prostfednictvim obchodniho zéstupce,
nebo prostfednictvim zaméstnancii z marketingu, ktefi nakoupi pottebné véci.
K obsluze se vyuziva sluzeb hostesky starajici se o hosty i o obchodni zastupce, kteti na
stanek pfijdou. VétSinou to ale funguje tak, Ze se vumyvani nddobi i chystani

obcerstventi sttidaji sami obchodni zastupci.
Soutéz o slevu na stife$ni krytinu zde probihd sedmkrat denné, a to v kazdou celou
hodinu. Po celou dobu trvani soutéze si soutézici vypisuji kupony, vzdy v celou hodinu

ptijdou na stanek a postupné si v§ichni mohou o danou slevu zahrat.

Na tomto veletrhu neprobihaji vypocty stfech. V piipadé¢ zajmu zdkaznikG jsou

odkazovani na e - mailovou adresu zaméstnancu z technického oddéleni.
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5.1.3 NOVY BYT A DUM — Praha, Prazsky veletrni areal Letiiany

Mezinarodni veletrh staveb, renovaci a zatepleni. Navstévnik zde nalezne vSe, co
potfebuje pro sviij diim i byt. Veletrh probihd vzdy posledni tyden v inoru. Struktura

navstévnikl je velice riiznoroda. (10)

Na tomto veletrhu nema spolecnost sviij stanek. Prezentace firmy probihd na stanku
spolupracujicich firem, predevs§im stavebnin. Kazdoro¢né je obchodni zéstupce firmy na

stanku jiné firmy. Vyuziva se sluzeb predevsim nejvyznamnéjsich obchodnich partnert.
Obcerstveni si zajiStuje sim obchodni zastupce, ktery je dany den na veletrhu.

Soutéz o slevu na stfe$ni krytinu zde probihd tfikrat denné, a to vzdy v 11:30, 14:00
a v 16:30. Po celou dobu trvani soutéze si soutézici vypisuji kupony, vzdy v urenou
hodinu pfijdou na stanek, kde je vylosovano deset nejbliz§ich tipujicich a praveé ti maji

moznost si 0 danou slevu zahrat.

Na tomto veletrhu neprobihaji vypocty stfech. V piipadé¢ zajmu zdkaznikG jsou
odkazovani na e - mailovou adresu zaméstnancti z technického oddé€leni, nebo jsou jim
pfedany kontakty pfimo na danou firmu, u které spolecnost vystavuje a ta se pak

komplexné o zdkaznika postara.

5.1.4 STAVOTECH OLOMOUC - Olomouc, Vystavisté FLORA

Jedna se o stavebni a technicky veletrh, ktery probihd dvakrat ro¢né, a to 2. tyden

v bfeznu a 1. tyden v listopadu. (10)

Na tomto veletrhu také nema spole¢nost sviij stanek. Prezentace firmy opét probihd na
stanku spolupracujicich firem, pfedevsim stavebnin ¢i firem, které provadi pokladku
stteSnich krytin. Kazdym rokem je obchodni zastupce na stejném stanku obchodni

firmy.

45



Obcerstveni si zajiStuje sim obchodni zastupce, ktery je dany den na veletrhu.

Soutéz o slevu na stiesni krytinu zde probihd vzdy po cely den veletrhu. V okamziku,
kdy navstévnik ptijde na stanek a vyplni soutézni kupon, mize si hned zkusit o danou
slevu zahrat. Na tomto veletrhu maji moznost si o vyhru zahrat v§ichni hned v momenté

vypInéni kuponu.

5.1.5 IBF BRNO - Brno, BYV

Jde o mezinarodni stavebni veletrh. Tento veletrh probihd kazdorocné tfeti tyden
v dubnu. Struktura navstévnika je velice riznoroda. Jde o veletrh, na kterém byva
nejvice navstévnikli a ucastniki soutéze ze vSech ostatnich veletrhd, kterych se

spole¢nost castni. (10)

Na tomto veletrhu je vyuzivan stanek velky. Patro se vyuziva pfedevsim ke konani
obchodnich schizek vedeni spole¢nosti nebo obchodnich zastupcti a jejich obchodnich

partnert.

Obcerstveni se zajistuje prostfednictvim agentury. K obsluze je vyuzivano sluzeb ctyt

hostesek, které se staraji o hosty, ktefi na stanek ptijdou, ale i o obchodni zastupce.

Soutéz o slevu na stfe$ni krytinu probiha ttikrat denné, a to v 11:30, 14:00 a v 16:30. Po
celou dobu trvani soutéZze ji moderuje najaty moderator. Konkrétné¢ se jedna
o moderatora z radia Apolla. Vzdy v uvedenou dobu je vybrano 10 navstévnikd, kteti

tipovali nejblize a ti si mohou o danou slevu zahrat.
Na tomto veletrhu je na stanku v ptipad€ zdjmu nabizena sluzba vypocet stiech. Tyto

vypoCty se provadi po celou dobu trvani veletrhu. Vypocéty jsou navstévnikim

poskytovany zdarma.

46



51.6  MUJ DUM, MUJ HRAD - Litomé¥ice, Vystavisté ZAHRADA
CECH

Jde o vSeobecnou stavebni vystavu, ktera se kona na prelomu dubna a kvétna. (10)

Na tomto veletrhu je vyuzivan maly stanek, stejny jako na veletrhu v Ostrave.

Obcerstveni si spolecnost zajiStuje sama. VeEtSinou prostiednictvim obchodniho

zastupce. Obsluhu stanku si zajiSt'uji obchodni zastupci sami.

Soutéz o slevu na stife$ni krytinu zde probihd sedmkrat denné, a to v kazdou celou
hodinu. Po celou dobu trvani soutéze si soutézici vypisuji kupony, vzdy v celou hodinu

ptijdou na stanek a postupné si v§ichni mohou o danou slevu zahrat.

5.1.7 HOBBY CESKE BUDEJOVICE, ZEME ZIVITELKA — Vystavi§té

Ceské Budé&jovice

Jedna se o v§eobecné veletrhy. Hobby probihd v druhé poloviné kvétna, Zemé zivitelka

posledni tyden v srpnu. Jsou to veletrhy, na kterych je obrovska navstévnost. (10)

Na téchto veletrzich nema spolecnost sviij stdnek. Prezentace firmy opét probiha na
stanku spolupracujicich firem, pfedevsim stavebnin ¢i firem, které provadi pokladku

stteSnich krytin.

Obcerstveni si zajiStuje sim obchodni zastupce, ktery je dany den na veletrhu.

Soutéz o slevu na stfe$ni krytinu zde probihd tfikrat denné, a to vzdy v 11:30, 14:00
a v 16:30. Po celou dobu trvani soutéze si soutézici vypisuji kupony, vzdy v urenou

hodinu piijdou na stanek, kde je vylosovano deset nejbliz§ich tipujicich, kteti maji

moznost si 0 danou slevu zahrat.
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Na tomto veletrhu neprobihaji vypocty stfech. V ptfipadé zajmu zakaznikd jsou
odkazovani na e - mailovou adresu zaméstnancti z technického oddé€leni, nebo jsou jim
pfedany kontakty pfimo na danou firmu, u které spolecnost vystavuje a ta se pak

komplexné o zdkaznika postara.

5.1.8 FOR ARCH PRAHA - Praha, Prazsky veletrzni areal Letfiany

Mezinarodni stavebni veletrh konany posledni tyden v zati. (10)

Na tomto veletrhu opét spole¢nost nema sviij stanek. Prezentace firmy zase probihd na
stanku spolupracujicich firem, ptfedevSim stavebnin ¢i firem, které provadéji pokladku

stteSnich krytin.

Obcerstveni si zajiStuje sim obchodni zastupce, ktery je dany den na veletrhu.

Soutéz o slevu probiha zcela jinym zplisobem, nez na ostatnich veletrzich. Na tomto
veletrhu dostane kazdy, kdo vyplni kupon hned na misté, 15 % slevu. Posledni den
konani veletrhu jdou kupony s adresami do slosovani a je vylosovan jeden vyherce,

ktery ziska stfechu zdarma.

5.2 SWOT analyza

Analyza zahrnuje rozbor a hodnoceni soufasného stavu firmy - vnitfni prostiedi
a soucasné situace okoli firmy - vnéjSi prostfedi. Ve vnitfnim prostfedi se hledaji
a analyzuji silné a slabé stranky firmy. Ve vnéjSim prostfedi spole¢nost hleda
a analyzuje ptilezitosti a hrozby pro firmu. Pro specifikovani jednotlivych ¢asti byva
vyuzivano znalosti managementu firmy a specialisti na oblast, kterych se SWOT
analyza tyka. Nasledné probihd kvantifikované hodnoceni jednotlivych polozek vSemi

zucastnénymi. Po zhodnoceni a spocitani vahy jednotlivych napf. silnych stranek celym
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tymem, se sefadi dle dualezitosti Déle musi probéhnout jasné rozhodnuti

managemenetu, jak s vysledky analyzy naloZzi a co bude realizovat.

V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzijemné vazby mezi silnymi a slabymi
strankami, ptilezitostmi a hrozbami, pouzit kombinaci téchto variant apod. Tyto vazby

pak mohou byt aplikovany na stanoveni dalsi strategie a rozvoje firmy. (6)

5.3 Portertiv model péti konkurené¢nich sil

Porteriv model dava dohromady ptisobeni vlivli konkurence i rivalitu na trhu. Vse
zavisi na pisobeni téchto vlivli navzdjem. Model pomahéa analyzovat konkurencni sily

v okoli firmy a odhalit pfilezitosti a ohrozeni podniku.

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na pisobeni péti zakladnich sil.

1. Hrozba nové vstupujicich firem — je-li snadné nebo obtizné pro nového konkurenta
vstoupit na trh, bariéry vstupu, vytvareni tlaku na cenu.

2. Konkurence, rivalita na trhu — probiha na trhu mezi stavajicimi konkurenty, silny
konkurenéni boj, postaveni konkurenta na trhu (existence dominantniho konkurenta na
trhu), sledovani produkce, cenové i marketingové strategie konkurentt.

3. Vyjednavaci sila odbérateli — jak silnou maji odbératelé pozici, neni dobré mit jen
soustfedénou skupinu odbératelii, spoluprace s odbérateli, velikost schopnosti vétSich
odbeért.

4. Vyjednavaci sila dodavateli — jak silnou pozici maji dodavatelé, pocet dodavateld.
5. Hrozba substituti — zamétit se predevSim na substituty, jejichz cena je pro
zakazniky pfijateln€j$i nez naSe, brat v potaz moznosti nahrazeni naSich produktl

jinymi.

Portertiv model je jeden z velmi silnych néstroji pro stanoveni obchodni strategie firmy

s ohledem na okolni prostfedi firmy. (6)
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5.4 Metoda pozorovani

Pozorovani je metoda, pfi které dochdzi ke sbéru informaci. Jde o jasné, planované
a predem definované sledovani skutecnosti, pfi kterych se ale nezasahuje do

pozorovanych skuteCnosti. Aby byl u¢inek co nejvyss$i, mohou byt vyuzity rtzné

technické pomticky.

Podle stupné standardizace se rozliSuje n¢kolik typl pozorovani:

Pozorovani nestandardizované — je urcen pouze cil pozorovani, pozorovatel ma
uplnou volnost rozhodovani o pribéhu pozorovani, mezi nevyhody patii obtizné
srovnavani vysledkt s jinymi pozorovateli.

Pozorovani standardizované — je urCen pfesny plan vyzkumu, stanoveno co se podrobi
pozorovani, miize dochazet ke srovnavani vysledkii mezi pozorovateli.

Pozorovani polostandardizované — tento druh pozorovani patfi mezi vySe uvedené

zpusoby, v tomto ptipade€ si pozorovatel uruje predevsim zptlisob zapisu.

Dal$i mozné druhy ¢lenéni:

Pozorovani skryté — vyuziva se v pripad¢é, ve kterém by piitomnost pozorovatele
narusovala pribéh zkoumané ¢innosti. Miize se vyuzit bud’ technické maskovani (napf.
poloprihledné zrcadlo, skrytd kamera) nebo spolecenské maskovani (pozorovatel
pfijima jinou spolec¢enskou roli).

Pozorovani zjevné - pozorovatel netaji svou piitomnost, né¢kdy na sebe dokonce
upozorni, aby bylo zfejmé, ze provadi prizkum.

Pozorovani experimentilni — zde se vyuzivaji metody experimentalniho typu, napf.
tzv. o¢ni kamera, ale i probihajici dusevni pochody - toto mize pomoci i pfi ur¢ovani
zajmu o zbozi.

Zucastnéné pozorovani — u tohoto typu pozorovani je pozorovatel se zkoumanymi

lidmi v ptfirozeném kontaktu. (6)
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6 ANALYZA RESENEHO PROBLEMU

Analyza probihala na zakladé zpracovani metod uvedenych v kapitole 5. Jde predevsim

o vyhodnoceni silnych a slabych stranek z analyzy SWOT a také informaci z Porterova

modelu péti sil. VSe jsem feSila s marketingovym oddélenim spolecnosti, které bylo

prabézné informovano o mych postupech. Cela analyza vychazi ze soucasného stavu

feSené problematiky.

6.1

6.1.1

Silné stranky:

Slabé stranky:

Zpracovani vybranych metod

SWOT analyza

jediny vyrobce palené sttesni krytiny v ¢eské republice,

vysoka kvalita,

nejdelsi tradice materialu,

zaruka 33 let TONDACH all inklusive,

stala barva materialu, pestry vybér barev,

trvanlivost - piisné testovani kvality podle pozadavkd norem CSN EN
1304 garantuje tu nejvyssi kvalitu palenych tasek,

minimalni usazovani necistot,

ekologicky a zdravotné nezdvadny produkt — palena taska jako Cisté

ptirodni produkt neskodi zivotnimu prostiedi.

1 pfes to, Ze ma spole¢nost dostatek finan¢nich prostiedki, nevyuziva je
k dalsim aktivitdm, jako je reklama, sponzoring atd.,

nema prili§ velkou snahu ziskdvat nové zaméstnance a tim i zvySovat
objem produkce a rozvoj firmy,

vyuzivani klasickych postupti na veletrzich,

vy$si cena oproti konkurentiim,
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Piilezitosti:

Hrozby:

6.1.2

nedostateé¢né vénovani se navstévnikiim na veletrzich.

patfi sem moznosti firmy uplatnéni na trhu,

ma Sirokou Skalu odbérateld i dodavateli,

Gi¢astni se stavebnich veletrhil a vystav po celé CR, tim roziifuje svoji
pusobnost,

nova linka v Hranicich,

moznosti Siroké skaly slev a akei,

snadna pokladka — posuvné stfesni tasky,

ucast na zahrani¢nich veletrzich,

nabizeni vystavnich slev.

nejveétsim problémem je konkurenéni firma BRAMAC z toho didvodu, Ze
si velké mnozstvi potenciondlnich zdkaznikli plete betonovou tasSku
firmy BRAMAC s palenou taskou firmy TONDACH,

pokud nebude vyvijet vice aktivit, mohla by firma pfijit o potenciondlni
zakazniky, ktefi by presli ke konkurenci,

narust konkurentti v odveétvi,

snizovani objemti produkce v dob¢ krize, snizeni objednavek.

Porteriv model péti konkurenénich sil

1. Hrozba nové vstupujicich firem — vstup novych konkurentli ze zahranici

vyrabé&jicich také palenou stfesni krytinu, pfedevsim Roben.

2. Konkurence, rivalita na trhu — probihd mezi tfemi nejvétSimi konkurenty

(TONDACH - BRAMAC — KM Beta), predhanéji se s rdznosti nabizenych typua

stteSnich krytin, velkou roli hraje cenova politika. KM Beta zacala volit odliSnou

strategii, Ui¢astni se jen dilezitych veletrhti, na regionalnich uz nemé svij stanek, snazi

se Setfit, jeji trzby jsou z téchto tfi konkurentli nejvyssi. Tato znacka je, da se fict, ,,zlaty

stied”.
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3. Vyjednavaci sila odbérateli — spole¢nost ma nékolik dulezitych odbérateli po celé
republice, mezi n¢ se fadi predev§im OBB stavebni materialy, spol. s r.o., Prvni chodska
stavebni spole¢nost, spol. s r.0., STAVOSPOL, s.r.o., STAV-INVEST stfesni systémy
s.r.0. Dale pak mensi stavitelské firmy na regiondlnich urovnich a také pokryvacské
firmy.

4. Vyjednavaci sila dodavateli — tato sila nema zasadni vliv na spole¢nost, pozice
soucasnych dodavatelli neni zasadni, spole¢nost vyuziva predevSim sluzby dopravci
k expedici svych produkti, stavebni stroje pro tézbu surovin pottebnych pro vyrobu
(ptedevsim hlina).

5. Hrozba substituti — volba betonové stiesni krytiny, jeji cena je ve vétSiné€ piipadi

levnéjsi nez palena stiesni krytina, musi byt snaha o ptiblizeni ceny konkurenci.

6.1.3 Metoda pozorovani

U této metody je vyuZito pozorovani zucastnéné. Vyuzila jsem piirozeného kontaktu
s navstévniky stanku, kdy byly zpracovany navrhy, ndmitky a pfipominky, které
navstévnici na stanku pronesli. Naméty navstévnikd byly mnohdy velice efektivni a na
jejich zaklad¢ jsem postavila témét vSechny své navrhy prace. Tykaly se nejen potradani
soutéze, ale také prospektd a dalSich navrhu, které jsou zpracovany v navrzich feseni
prace. Nejveétsi mnozstvi téchto informaci se tykaly soutéze o slevu na stfesni krytinu.
O tuto soutéz je na veletrzich patrny velky zajem ze strany navs§tévnikl, predev§im
u téch, ktefi maji zdjem o nakup produktii spolec¢nosti a jsou tak jejimi potencialnimi

zakazniky. Zjisténé informace jsou rozebrany u jednotlivych druht veletrhi.

6.2 STRECHY PRAHA

Problémil je na tomto veletrhu né€kolik. Jako hlavni bych vidé€la ptistup obchodnich
zastupct k navstévnikim stanku. Tento problém vznika i na veletrhu v Brn€. Obchodni
zastupci si povidaji mezi sebou, vétSinu ¢asu vysedavaji v patru stanku, kde si debatuji

bud’ se svymi kolegy, nebo se zndmymi. V horSim ptipad¢ si jdou na navstévu za svymi
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zndmymi na jiny stanek a vznikd problém s nedostatkem kvalifikovanych pracovnika

v ptipad¢ potieby.

Soutéz o slevu probihd ve velkych ¢asovych odstupech. Lidem se nechce ¢ekat na
stanovené intervaly, ¢asto si stézuji na zbytecné protahovani. Moderator ptfi soutézi
Casto nevkusné vyuziva vtipki, které pak navstévniky spiSe odradi. Pfi prochazeni

otazek z kuponu se mu pak casto stava, ze fekne nekteré zasadni véci Spatné.

Sluzba vypoctl stiech je vyuzivana efektivng, lidé maji velky zajem o tuto sluzbu. Stava

se, Ze jeden pracovnik ma co d¢€lat, aby stihal napor zajemcii.

Néklady na tento veletrh jsou ve vysi 1.000.000,- K¢. Struktura jednotlivych nakladd je

uvedena v grafu 3 a tabulce 5.

Graf 3: Struktura nakladi na veletrhu STRECHY PRAHA (4)

Struktura nakladi na veletrhu STRECHY PRAHA

M Osobni a cestovni naklady

M Pronajem plochy vcetné privodu
M Vystavba stanku, vybaveni stanku
M Poradani soutéze

M Hostesky + DJ

M Prospekty, reklamni pfedméty

M Transport exponatu, zdsobovani
stanku
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Tab. 5: Struktura nékladd na veletrhu STRECHY PRAHA (4)

Procentni Penéini
Polozka vyjadreni vyjadieni
Osobni a cestovni naklady 21% 210000 K¢
Pronajem plochy véetné privodu 19% 190 000 K¢
Vystavba stanku, vybaveni stanku 28% 280 000 K¢
Poradani soutéze 3% 30 000 K¢
Hostesky + DJ 7% 70 000 K¢
Prospekty, reklamni pfedméty 17% 170 000 K¢
Transport exponatu, zdsobovani stanku 5% 50 000 K¢
Celkem 100% 1 000 000 K¢

6.3 STRECHY, PLASTE, IZOLACE

Struktura ndkladd na tento veletrh je uvedena v grafu 4 a tabulce 6. Co se tyce soutéze,
tak by se mohl zménit ptistup. SoutéZ je casto zdlouhava, 1/3 téch co vyplni kupon, se

pak ani nevrati o slevu si zahrat. Pfi moznosti vyhrat slevu je dana jen jedna moznost

zkusit vyhrat. Navstévnikiim se pak nedati hned na poprvé se trefit.

Na tomto veletrhu neprobihaji vypocty stfech, i kdyz je o n€¢ zajem. Tato sluzba je

nabizena jen na velkych veletrzich, ale myslim, Ze v ptipadé veletrhu v Ostravé by byla

taky efektivné vyuzita.
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Graf 4: Struktura ndkladt na veletrhu SPI Ostrava (4)

Struktura nakladd na veletrhu SPI Ostrava

B Osobni a cestovni naklady

M Pronajem plochy véetné privodu

W Vystavba stanku, vybaveni stanku

M Pofadani soutéze

m Hostesky + DJ

m Prospekty, reklamni pfedméty

m Transport exponatu, zasobovani
stanku

Tab. 6: Struktura ndkladt na veletrhu SPI Ostrava (4)

Osobni a cestovni naklady 12% 54 000 K¢
Pronajem plochy véetné privodu 15% 67 500 K¢
Vystavba stanku, vybaveni stanku 28% 126 000 K¢
Pofadani soutéze 15% 67 500 K¢
Hostesky + DJ 1% 4 500 K¢
Prospekty, reklamni pfedméty 25% 112 500 K¢
Transport exponatu, zdsobovani stanku 4% 18 000 K¢
Celkem 100% 450 000 K¢

6.4 NOVY BYT A DUM

Na tomto veletrhu se neda ptili§ planovat a ménit, protoze nema spole¢nost sviij stanek.
Prezentace firmy probihd na stanku spolupracujicich firem, ptfedevs§im stavebnin. Soutéz

o slevu na stfes$ni krytinu zde probiha tfikrat denné, a to vzdy v 11:30, 14:00 a v 16:30.
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Vzhledem k poctu navstévnikli a zajemci je to velice malo. Ne na vSechny navstévniky
se pak dostane, nebo se nestihnou v danou dobu vratit ke stanku spolecnosti. Struktura

nakladl je zobrazena v grafu 5 a tabulce 7.

Graf 5: Struktura nakladii na veletrhu NOVY BYT A DUM (4)

Struktura nakladi na veletrhu NOVY BYT A DUM

m Osobni a cestovni naklady

M Pronajem plochy véetné privodu
m Vystavba stanku, vybaveni stanku
M Porddani soutéze

W Hostesky + DJ

W Prospekty, reklamni pfedméty

1 Transport exponatu, zasobovani
stanku

0%

Tab. 7: Struktura nakladi na veletrhu NOVY BYT A DUM (4)

Osobni a cestovni naklady 10% 20 000 K¢
Pronajem plochy véetné privodu 3% 6 000 K¢
Vystavba stanku, vybaveni stanku 5% 10 000 K¢
Poradani soutéze 30% 60 000 K¢
Hostesky + DJ 0% 0 K¢
Prospekty, reklamni pfedméty 30% 60 000 K¢
Transport exponatu, zdsobovani stanku 22% 44 000 K¢
Celkem 100% 200 000 K¢
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6.5 STAVOTECH OLOMOUC

Tento veletrh je velice kvalitné naplanovany. Strukturu ndkladi na tento veletrh
miizeme vidét v grafu 6 a tabulce 8. Organizace i soutéz je efektivn€ rozloZzena. Myslim
si, ze tento veletrh funguje velice efektivné a nevidim zadnou negativni prekazku, ktera

by se méla napravit.

Graf 6: Struktura ndkladt na veletrhu STAVOTECH (4)

Struktura naklada na veletrhu STAVOTECH

B Osobni a cestovni naklady

B Pronajem plochy véetné privodu
M Vystavba stanku, vybaveni stanku
M Poradani soutéze

M Hostesky + DJ

M Prospekty, reklamni pfedméty

M Transport exponatu, zasobovani
stanku

0%

Tab. 8: Struktura nakladl na veletrhu STAVOTECH (4)

Osobni a cestovni naklady 9% 18 000 K¢
Pronajem plochy véetné privodu 2% 4000 K¢
Vystavba stanku, vybaveni stanku 2% 4000 K¢
Pofadani soutéze 35% 70 000 K&
Hostesky + DJ 0% 0 K¢
Prospekty, reklamni pfedméty 30% 60 000 K¢
Transport exponatu, zdsobovani stanku 22% 44 000 K¢
Celkem 100% 200 000 K¢
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6.6 IBF BRNO

Stejné jako na veletrhu STRECHY PRAHA, i na tomto veletrhu se obchodni zastupci
nevénuji navstévniklim stanku maximalné. Hledaji neustale klicky a zptlisoby, jak se
zaméstnat jinym zpisobem nez komunikaci s navstévniky stanku. Na tomto veletrhu
byva veliké mnozstvi navstévnikd, proto by bylo vhodné délat soutéz Ctytikrat denné,
aby se napor trochu rozlozil na cely den. Vypocty stfech jsou také hojné vyuzivany,
dokonce vice nez na veletrhu v Praze. VypoCtai méa co d¢lat, aby stihal v§echny, kteti

Y v

chtéji stiechu spocitat. V ptripad¢ tézSich nakrest stfech si je musi odlozit az po

skonCeni veletrhu, protoze by na misté¢ zabraly hodné casu. Struktura ndkladi je

uvedena v tabulce 9 a grafu 7.

Graf 7: Struktura ndkladt na veletrhu IBF (4)

Struktura nakladd na veletrhu IBF

M Osobni a cestovni naklady

M Pronajem plochy véetné privodu
M Vystavba stanku, vybaveni stanku
M Poradani soutéze

M Hostesky + DJ

W Prospekty, reklamni pfedméty

M Transport exponatu, zasobovani
stanku
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Tab. 9: Struktura ndkladl na veletrhu IBF (4)

Procentni Penézni
Polozka vyjadreni vyjadieni
Osobni a cestovni naklady 5% 60 000 K¢
Pronajem plochy véetné privodu 19% 228 000 K¢
Vystavba stanku, vybaveni stanku 33% 396 000 K¢
Poradani soutéze 5% 60 000 K¢
Hostesky + DJ 8% 96 000 K¢
Prospekty, reklamni pfedméty 21% 252 000 K¢
Transport exponatu, zdsobovani stanku 9% 108 000 K¢
Celkem 100% | 1200 000 K¢

6.7 Ostatni veletrhy

Protoze se nasledujici veletrhy opakuji s témi predeSlymi, neni potfeba je tady dale

rozebirat.

Veletrh MUJ DUM, MUJ HRAD je organizaéné shodny s veletrhem SPI Ostrava.

Odpovida si i struktura naklada na tyto veletrhy.

Veletrh FOR ARCH a veletrhy v Ceskych Budgjovicich také koresponduji s jiz
popsanym veletrhem. Konkrétng se jedna o veletrh NOVY BYT A DUM. Pii t&chto
men$ich neboli regiondlnich veletrzich se shoduje struktura nakladi i organizace

a priprava na veletrhy.

6.8 Celkové niklady vynaloZené na veletrhy
Aby bylo mozné v zavéru zhodnotit navrhy feSeni, je nutné vycislit si strukturu

celkovych nakladi na veletrhy. Celkové naklady na veletrhy jsou uvedeny v grafu 8

a tabulce 10.

60



Graf 8: Struktura celkovych nakladd na veletrzich (4)

Struktura celkovych nakladu na veletrzich

M Osobni a cestovni ndklady

B Pronajem plochy véetné pfivodl
M Vystavba stanku, vybaveni stanku
B Pofadani soutéze

M Hostesky + DJ

M Prospekty, reklamni predméty

m Transport exponatu, zasobovani stanku

Tab. 10: Struktura celkovych nakladl na veletrzich (4)

Osobni a cestovni naklady 11,56% 497 000 K¢
Prondjem plochy vcéetné privodu 13,60% 585 000 K¢
Vystavba stanku, vybaveni stanku 22,70% 976 000 K¢
Poradani soutéze 13,94% 599 500 K¢
Hostesky + D) 3,97% 170 500 K¢
Prospekty, reklamni pfedméty 23,49% | 1010 000 K¢
Transport exponatu, zasobovani stanku 10,74% 462 000 K¢
Celkem 100,00% | 4300 000 K¢
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7 NAVRH RESENI PROBLEMU

Vétsina navrhll je zaloZzena na metod€ zacastnéného pozorovani. Témét vsechny body
feSeni jsem odhalila diky opakované ucasti na danych veletrzich. Vzdy po skonceni
veletrhu jsem s marketingovym oddélenim konzultovala chod daného veletrhu
a prichdzela na mozné navrhy zmén, které vychdzi z analyzy problémii. Ty jsou

uvedeny v kapitole 6, ve které je problém analyzovan.

Pted zahajenim veletrhu je dilezité rozeslat pozvanky a volné firemni vstupenky vcas,
aby ti, ktefi jsou pozvani, mohli s veletrhem pocitat. Vstupenky by bylo dobré nechat
natisknout celé. Jde o vyplnéni polickek tykajicich se ndzvu firmy, umisténi stanku
apod. Tato varianta je sice o néco drazsi nez kdyby se to psalo ru¢né, avSak nam to

usetfi ¢as a vypada to i lépe.

Pisemné materialy se také musi objednat v tisku dopfedu. Na vétsin€ veletrhd je téchto
materialli zbytecné moc. S tim souvisi i ndklady na dopravu, protoze by mohlo byt
mén¢ palet, které materidly na stanek pted veletrhem ptivezou. Stejné je to i v ptipadé
ukonceni veletrhu. Na stanku toho ziistava hodné a pfi demontovani stanku to zabira
nejen Cas, ale i penize. VétSina navstévnikli ma zéjem o ceniky formatu A4. Problém je
ale v tom, ze 1 kdyz se po tomto formatu ceniku ptaji lidé na kazdém veletrhu, stejné se
potad tisknou ceniky malé, které se ani vSechny nerozdaji a zbydou. Efektivnéjsi by
bylo vytisknout alespoit 1/3 cenikii formatu A4 a tim bychom si zarucili, ze si
navstévnici materidly ze stanku odnesou s sebou domi, coz splni ucel. Informace

o tomto problému jsem ziskala pomoci metody zicastnéného pozorovani.

7.1 Model marketingové komunikace

EXPOZICE

Vyuzivat pfedevsim sluzeb, které nabizeji potadatelé veletrhu. Usetii to predevs§im cas,

vvvvv

Uklid na stanku zajistit tak, aby kazdé rano bylo uklizeno dfive, neZ na stanek prijde
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vedeni spolecnosti. Efektivni by také bylo pfipojeni k internetu, ptfedevsSim pro
obchodni partnery a dal§i dilezité navstévniky, se kterymi budou vedeny obchodni

schizky.

Exponaty na stanku by mély byt ve vEtsi rozmanitosti. Na vétSiné veletrhi jsou
k dispozici pouze nejzajimavéj$i a nejnovej$i typy produkti. Mizeme fict, ze je
vystaveno pouze 25 % produkce. VétSina navstévnikil prichazi na stanek s tim, ze chtéji
vidét konkrétni druhy stfesnich krytin. Je jasné, Ze nemohou byt vystaveny vSechny

exponaty, ale mélo by byt vystaveno alespon 50 % produkce.

Dekorace je na stanku feSena velmi jednoduSe, nejsou zde zadné kvétiny ¢i dopliky,
které by stanek ozivily. Po skonceni veletrhu mizou byt kvétiny ddny hosteskdm
a kolegynim. Splni tak dvoji icel, obohaceni stanku a v druhé fazi potési hostesky, které
si v ptipadé spokojenosti zajistime na obsluhu stdnku i na dalsi veletrhy. K dekoraci
jsou vyuzivany predevSim okrasné keramické dopliiky, kterych je ale téméf na vSech

veletrzich hodné.

Co se tyce nabytku, bylo by vhodné v dolni ¢asti stanku zidle od stolkii uplné odebrat.
Prostor pro obchodni schiizky a jednani je vyhrazen v patfe. V ptizemi stanku se pak
zbyte¢né zdrzuji nezadouci navstévnici, ktefi si tam jdou jen ,,odpocinout®. Dale také na
téchto zidlich vysedavaji obchodni zastupci, ke kterym se pak navstévnici ,,boji jit pro
informace. Naopak by se mohl zvétsit informacéni pult, u kterého se vypisuji soutézni
kupony. Velmi Casto se stava, ze se tvoii hloucky lidi, ktefi jsou pak nervozni, Ze nemaji
kupon kde vypsat. Vétsi informacni pult by také mohl byt feSen t<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>