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UvoD

V dobé pocatki delby prace, kdy se lidé zacali shromazd’ovat na ktizovatkach
obchodnich cest, aby vymeénili své vyprodukované zbozi za jiny druh s ostatnimi,
mluvime poprvé o urcité formé veletrhii a vystav. Rozvojem védy, techniky,
prirodnich véd a spolecnosti se postupné veletrhy a vystavy méni. Uz nejde jen
o primitivni prezentovani nckolika vzorki urcitych vyrobkl, ale o umoznéni
pfedstaveni exponatil ve vét§im prostoru, v delSim ¢ase a s doprovodnym programem.

V dnesni dobé, pokud chce byt firma uspésna, musi pecovat o své zdkazniky
abyt snimi vuzkém kontaktu (dnes celou tuto problematiku zahrnuje pojem
,customer relationship management — CRM neboli fizeni vztahti se zékazniky).
Jednou z vytecnych piileZitosti ke vzdjemnému setkani Uc€astnikii obchodniho styku
je ucast na veletrzich a vystavach, jez jsou povazovany za nastroje komunikacniho
mixu. Pravé tyto nastroje pfinaseji firmam vyhodu na jednom misté prezentovat svoje
produkty ¢i sluzby rozsahlému auditoriu, moznost upevnéni obchodnich kontaktt
se stalymi zdkazniky nebo ziskani novych. Vystavovatel¢é maji moznost ptredstavit
produkty a novinky ve fyzické podobé¢, zmapovat konkurenci a ziskat nové poznatky
z riznych oblasti, at’ uz z oblasti zdravotnickych potteb, zemédélskych produkti,
sportu ¢i designu.

Psychologické vyzkumy potvrzuji, ze ztoho, co slySime, jsme schopni
si zapamatovat az jednu desetinu. Pokud néco vidime, v paméti se ndm uchova dvakrat
vice. Pokud spojime sluchovy a vizualni vjem, uspéSnost je daleko vyssi. Veletrhy
a vystavy pusobi na vSechny smysly ¢lovéka, jelikoz ndm umoziuji zhlédnout vyrobky
vystavovanych firem a moznost vyslechnout si informace o danych produktech.

Vezmeme-li v uvazeni vSechny krizové scénéfe, tak i pfesto je jasné, Ze veletrzni
prezentaci v dohledné dob€ nenahradi zadna jind podobné forma. Na obzoru neni zatim
74dné médium, pro které jen v Ceské republice roéné n&kolik milionii osob dobrovolné

podstupuje nepiijemnosti cestovani v urcitém case na urcité misto v zemi.



Cilem mé prace bylo teoretické rozpracovani marketingovych aktivit z pohledu
vystavovatelii v ramci veletrhil a vystav. Jednd se o pfipravu, o prubéh a zhodnoceni
veletrhu nebo vystavy vystavujicich firem. Diléim cilem bylo pfiblizeni
marketingovych aktivit firmy LIFE LINE plus s.r.o a doporuceni navrhii této firm¢.

Svoji praci jsem rozdé€lila na cast teoretickou a praktickou. Teoreticka Cést
je vénovana zaclenéni veletrhti a vystav v ramci marketingu, definovani podstaty
pojmu veletrh, vystava a rozpracovani marketingovych aktivit z pohledu vystavovatele
v ramci veletrhd a vystav. Mezi tyto aktivity se fadi jednak piiprava vystavovatele
na vystavni akci, jednak jeji prub¢h a nasledné vyhodnoceni veletrzni ucasti.

Praktickd ¢ast je sméfovana na charakteristiku firmy LIFE LINE plus s.r.o.,
na jeji marketingové aktivity, zavérecna doporuCeni navrhi firmé¢ a na vlastni
zkuSenosti z veletrhu Medica 2009 v Diissseldorfu, kterého jsem se diky firm¢ LIFE

LINE plus s.r.o. a Batist s.r.0. mohla za¢astnit.



TEORETICKA CAST

1  ZACLENENi VELETRHU A VYSTAV V RAMCI
MARKETINGU

“Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptredvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a pifani zdkaznika efektivnim
a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.”’

Veletrhy a vystavy predstavuji nedilnou soucast marketingové komunikace, jsou
nastrojem komunika¢niho mixu a dil¢i formou v PR aktivitdich. N¢kteti povazuji
veletrh a vystavu za osobni komunika¢ni néstroj, ve kterém se spojuje predvadéni,
piimé kontakty mezi jednotlivymi Gi€astniky, pfimy prodej a vztahy s vefejnosti.

Umoznuji diky vizitkdm, kataloglim ¢i prospektiim navazat nové kontakty, zjistit
nové pristupy k feSeni a rychle srovnat konkuren¢ni nabidky nebo vyuzit veletrzni
slevy, které vétSina vystavovatelil nabizi. Podporuji inovaci, pozndvani a vzdélavani.
Slouzi k dosaZeni podnikatelskych cili, vytvareni a udrZeni loajality zakaznikd. Kromé
internetu jsou v dne$ni dobé nejobsédhlejsimi informacnimi zdroji.

Nasledujici skutecnosti hovoii pro posileni pozice veletrhi a vystav
v komunikaénim mixu:® veletrh je zrcadlem trhu, vytvaii i nové trhy, veletrh jako
trzisté, veletrh jako sluzba, veletrh jako znacka, veletrh jako benchmark nastroj pro
vystavovatele.

Veletrhy a vystavy jsou také Casto pouzivané v ramci podpory prodeje. Jiz
skutecnost, ze se firma rozhodne zlcastnit veletrhu nebo vystavy a prezentovat své
produkty, svéd¢i o tom, ze tyto akce patii k pfednim nastrojim podpory prodeje.

Kazda vystavni akce je realizovana za ur¢itym ucelem. Smyslem potéadani téchto
akci neni v soucasné dobé dosazeni zisku, ale predevsim jde o podporu image firem,

setkdni s vyznanymi  odborniky v daném oboru a vyménu kontaktt.

! Cit. SVETLIK, Jaroslav: Marketing, cesta k trhu, s. 8.
% Srov. VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA 1., Veletrhy a vystavy, s. 41.
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2 VELETRHY A VYSTAVY

,,Veletrh je prvnim kontaktnim mistem s budoucimi zédkazniky a vytvaii vazby,
které mohou vést k prodeji. Soucasné predstavuji misto, kde se setkdvaji predstavitelé
firem se zékazniky a kde se posiluji jejich vztahy.«® Ugast na veletrhu dava firmé
moznost seznamit se s politikou konkurence, rozvijet vztah se zdkazniky, predvadét
nov¢ produkty, propagovat firmu a jeji image, vytvaret nové kontakty a mnoho dalSich
vyhod. Pro zdkazniky je vyhodou, Ze si produkt miize zblizka prohlédnout, vyzkouset
si jej nebo ohmatat. V knize* od Jitky Vysekalové a kol. se miizeme dodist, Ze veletrhy
jsou ekonomicky zamétené akce, kde za predmét vystavy jsou povazovany redlné
exponaty. Veletrh nenabizi jen prezentaci toho nejlepsiho, co je na trhu k dispozici, ale
také koncentraci know — how”, kterou piedstavuji jednotlivi zastupitelé firem. Nemusi
se jednat pouze o obchodniky, protoze lidé, ktefi se na veletrzich ¢i vystavach
pohybuji, mohou byt odpovédni prakticky za kteroukoli c¢innost, jez souvisi
s podnikatelskym cyklem, at’ uz se jednd o marketing, vyzkum a vyvoj, tvorba
produktu nebo oblast, kterd bezprostiedné s podnikanim nesouvisi. VSichni tito lidé
disponuji n&jakymi znalostmi. Ucast na veletrhu je povazovana za vstiicny krok vici
vSem, na jejichz navstéveé stanku nam zalezi. Na druhé strané to lze chépat jako
vstiicny krok téch, ktefi stanek navstivi, obzvlasté jednd-li se o veletrhy
mnoziny vstficnych krokti, kde tato okolnost vytvaii pfiznivou atmosféru pro

navazovani kontaktti, aniz by jedinec musel vynalozit velké usili a spoustu ¢asu.

,»Vystava, zejména pokud neni spojena sprodejem (prodejni vystava), je
prezentaci predevsim vysledkti umélecké, kulturné — vychovné, védecko — technické,
vyzkumné, hospodaiské, zajmové ¢i jiné Cinnosti. Doklad4d a predstavuje dosazené

vysledky a poznatky, Groven rozvoje, ale také vyhledy do budoucna. Ma predevsim

3 Cit. PELMACKER, Patric de, a kol., Marketingova komunikace, str. 446.
* Srov. VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA 1., Veletrhy a vystavy, s. 22.
5 Srov. BURES, 1., Jedeme na veletrh, s. 19.
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jeji tematickd orientace muze byt velmi Sirokd. V kazdém piipadé prevazuje
neobchodni, nekomercni povaha (alespoii v prvnim planu) a jejimi organizatory jsou
Casto statni instituce, z4jmové organizace, nevladni organizace a spolecenskd hnuti,
obcansk¢ iniciativy, soukromé osoby a firmy. Vystava trva delsi dobu — tydny, mésice
a n¢kdy, jako v pfipadé muzei, se jedna tfeba o nékolik let udrZzovanou stilou
expozici.“® Toto vyjadfeni predstavuje nejvyznamn&jsi rozdil mezi veletrhem

a vystavou.

Vystavnictvi

., Vystavnictvi je obor, ktery se postupné vytvaii jako specializovand aktivita,
zaloZzend na celé tad¢ profesi, a rozviji se vsouladu srozvojem védy, techniky
i kultury. Na jedné strané Cerpa ze spolecenskych zdrojt, ale na druhé strané je také
obohacuje. Jedna se o specificky obor, ktery je soucasti prezentace firmy a jednotlivcl

a jehoz historické kofeny sahaji do davné minulosti*’

Virtualni veletrhy

Na klasickém veletrhu si miizeme vyrobky ,,0sahat“. Za pomoci internetu
a komunikacnich prostfedki (jako je naptiklad televize) je pak mlizeme prezentovat
i bez fyzického prohlédnuti. LiSi se pouze mistem, kde jsou potadany, jinak je jejich
princip hodné podobny. Piesto maji n¢jaké vyhody, za které miizeme povazovat
skutecnost, ze jsou daleko levnéjSi a nejsou omezeny casem tak, jak je tomu
u , kamennych® veletrhi. Velikou nevyhodou je, Ze zde neni moznost ptimého
kontaktu. Vétsina obchodnikli upfednostiiuje redlné setkani s druhou stranou, kdyz

si mize vyrobek fyzicky prohlédnout a poptipad¢ jej vyzkouset.

% Cit. SVOBODA, V., FORET, M., KOLAROVA, K., aj., Vystavujeme na veletrhu, s. 5.
" Cit. VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA 1., Veletrhy a vystavy, s. 16.
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Rozdéleni veletrhu

VétSina autortt si vytvari vlastni rozdé€leni typt akci podle svych zkuSenosti.
Existuje tedy nckolik ¢lenéni z rGznych hledisek. Podle DuSana Pavli a kolektivu

o v ’ v roor s . 8
muze byt rozdéleni nasledujici:

a) geografické (podle mista konani)
e lokélni — trhy na urovni jednotlivych lokalit,
e regiondlni — vystavovani v daném regionu a jeho blizkém okolli,
e narodni — veletrhy a vystavy v dané republice,
e kontinentalni — prezentace firem z n€kolika stati, ale z jednoho kontinentu,

e mezinarodni — prestizni zalezitosti,

b) podle délky trvani
e dlouhodobé — n€kolik mésic,
e stfednédobé — piiblizné 1 rok,
e kratkodobé — nékolik dni,

e prezentacni — v délce do jednoho dne,

¢) podle data konéani
e periodické,
e neperiodické,

e jednorazové,

d) podle zaméteni
e vysoce odborné,
e specializované — zaméfuji se na urcity segment vetrejnosti,

e oborové,

¥ Srov. PAVLU, D., Veletrhy a vystavy, s. 204.
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e prodejni,
e informativni,
e vzd¢lavaci,

e 74jmove,

e) podle zptsobu prodeje
e vzorkové —urcené jen na prohlédnuti,

e prodejni — uréené k nakupu,

f) podle typu vystavisté
e stabilni neboli trvalé vystaviste,
e putovni,

e provizorni,

g) podle obchodniho pohledu akce
e komercni,

e nekomeréni.

Komunika¢ni vyhody veletrZnich a vystavnich akei

Michal Foret’ uvadi 5 zakladnich komunika&nich vyhod.

e Mezi nejcennéjsi vyhodu patii osobni kontakt se soucasnymi i potencidlnimi
zakazniky, hlavné pokud organizatoti akci vymezi ur€itou dobu vyhradné jen pro
odbornou vetejnost. Pomohou tim zvysit nejen kvalitu, ale i kvantitu obchodnich
jednani.

e Jejich ucasti Ize snadno a rychle ziskat piehled o nabidce zahranicni
a domaci konkurence.

e Vyuzitim doprovodnych nastrojii umoziuji zvysit propagacni stranku své

’Srov. FORET M., Marketingovd analyza ticastnikii, s. 10.
- 12-



ucasti. Za nastroje jsou povazovany: uvedeni inzerce v katalogu, tisk na stanku,
tiskové besedy a rozhovory snovinafi, plakaty a billboardy umisténé v aredlu,
predvadéci programy, ucast v odborném doprovodném programu neboli kulaté stoly,
popiipad¢ vysildni mistniho rozhlasu.

e Dévaji moznost ptedvést produkty vystavovateld vizudlné, predvést jejich
slozitou konstrukci a ¢innost a v neposledni fad€ pozorovat bezprostiedni reakce
vetejnosti nebo zdkaznikl

e Mnozi zdkaznici odkladaji nakup produktl az na veletrzni akci nebo kratce
po jejim skonceni, nebot” mohou vice poznat dany vyrobek, porovnat jej s nabidkou
konkurence a diky témto informacim se definitivné rozhodnout. Proto se tedy dalsi
vyhodou stava zprostiedkovani prodeje nebo kontaktovani novych klienti. Jsou
zprostiedkovatelem prodeje produktli nebo alespont kontaktovanim novych klientd.

Vznika pfilezitost ujasnit si vyvojové trendy a obchodni podminky v daném

oboru diky osobnimu setkani s partnery, zastupci statnich i odbornych instituci.

- 13-



3  PRIPRAVA VELETRHU A VYSTAVY

Poté, co si firma vybere vhodny veletrh, kterého se hodla castnit, je nezbytné
hned v prvni fazi si vytycit cile, kterych chce na veletrhu dosdhnout, vybrat vhodnou

plochu k vystavovani a stanek, stanovit rozpocty a obsadit personal stanku.

3.1 Urc€eni cili pred veletrhem nebo vystavou

Drive nez se firma rozhodne Ucastnit se veletrhu nebo vystavy, mél by vrcholovy
management predem urcit cile, kterych chce dosdhnout. Podle Jitky Vysekalové se cile

¢leni nasledovng: '°

a) vSeobecné:
- seznamit se s trhem, poznat konkurenci, pfipadné s ni navazat kontakt,
- upevnit si ¢i zlepsit pozici na trhu,
- najit ptilezitost k exportu zbozi,

- predavat dosavadni zkuSenosti a sbirat nové,

b) komunikacni:
- ziskat pozornost potencialnich zdkaznik,
- zjistit ndzory navstévnikl na silné a slabé stranky firmy,

- upoutat pozornost tisku,

¢) produkéni:
- zjistit, jak ostatni Gi€astnici pfijimaji novy sortiment vyrobku,

- provést prizkum trhu,

1 Srov. VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA J., Veletrhy a vystavy,
5. 58 — 60.
-14 -



d) cenové:
- realizovat prizkum cen,

- porovnat ceny konkurenci,

e) distribuéni:
- ziskat nov¢ distributory,

- hledat obchodni cestujici a zastupce.

3.2 Vybér plochy a stanku k vystavovani

Klicovym rozhodnutim pro uspéch expozice firmy miize byt zvoleni vhodné

plochy k vystavovani a stdnku za pomoci navrhare.

Vystavni plocha

Vystavni plochu si vybirame podle toho, jaky maji rozmér vystavované
exponaty, kolik m* potfebujeme ke skladu produkti, pro kuchyiiku, informaéni pulty,
vyzdobu ¢i stojany s propagacnimi letdky nebo vizitkami, nabytek (stoly, zidle, skfing,
vitriny, nadobi). Dale musime zohlednit pocet lidi na stanku, aby méli kolem sebe
dostate¢ny prostor na pohyb mezi exponaty a také misto na jednani.

Umisténi vystavni plochy mize byt v pavilonu nebo na volné plose (tim je myslena

plocha v arealu vystavisté¢ mezi pavilony).

Typy stanku

Mezi nejéastéji vyuzivané typy stankl patii:

o Klasicky fadovy — povazovan za nejjednodussi, vyuzivan malymi firmami, téz
nazyvany jako zkuSebni, dobry kontakt sinformatory a vystavovateli, velka
moznost osobniho kontaktu, ale omezena vizualni komunikace.

e Rohovy — je charakteristicky velkou otevienosti vici zakaznikim, tudiz pro

persondl stanku velice naro¢ny, vhodny pro upoutdni pozornosti navstévniki.

-15 -
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e Ostrovni — téz nazyvany solitérni, jeho provoz, realizace byvaji nejnaro¢né&jsi
anejnakladnéjsi, tudiz ureny spiSe pro vyznamnéjSi vystavovatele.
Z komunika¢niho hlediska umozituje vybornou moznost prezentace vyrobki firmy
a vhodné podminky pro obchodni jednani.

e Patrovy — je vybaven patrem, které vétSinou slouzi na jednani. Poukazuje

na vyznamnost vystavovatele a jeho konkurenéni silu.

Umisténi plochy ve vztahu k hlavnim cestdm v pavilonu a okolnim stankiim
pfedurcuji moznost samostatné kompozice stanku. Umisténi nabizi rizné moznosti
prezentaci nebo naopak néktera mohou byt limitujici. Pokud jiz vystavovatel zna
velikost vystavni plochy, vybaveni stanku, vystavované exponaty apod., je potieba
dale urcit uspotfadani stanku. Pokud se na stdnku nachédzi informacni pult s prospekty
nebo video, vétSinou se predsazuji do pruceli, aby zaujaly pozornost néavstévnika.
Naopak jednaci stil se umisti v klidné ¢asti stanku. Na prvni pohled musi byt jasné,
¢im se firma zabyva, jaké produkty prezentuje. V pfipad€, Ze se firma rozhodne
vystavovat novinku, musi vévodit expozici, musi byt patficné oznacena, popiipadé
i nasvicena. Dilezité je i vhodné zvolit ohraniceni stdnku a oddélit jej tim od ostatnich
expozic. Za idedlni se povazuje, pokud se exponaty daji vyuzit pro tvorbu stanku.

Spole¢ny stanek dvou a vice firem by mél tvofit jednotny komplex. Spolecné
partnerstvi by se mélo projevit stejnym vystupovanim firem a shodnym pfistupem

k zédkaznikum.

Navrhar stanku

Pokud si firma zvoli stanek podle svych pfedstav a pozadavkl, potom si miize
najmout navrhare s prokédzanou schopnosti pracovat podle planu. Na zacatku je nutné
poskytnout navrhatfi rozpocet, dostatecné mnozstvi informaci o firmé, produktech
a o stylu expozice. Pti spolupraci s navrhafem se doporucuje ponechat si dostatecnou

casovou rezervu na prodiskutovani, ipravu a schvéleni jeho névrh.
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3.3 Naklady firmy na veletrh nebo vystavu

Veletrhy a vystavy patii k prestiznim udalostem a Ize o nich ptedpokléddat,

ze nejsou pro firmy levnou zalezitosti.

P¥imé naklady'':

- pronajem plochy,

- registra¢ni poplatek,

- pronajem venkovni plochy,

- navrh stanku,

- design a realizace vystavni plochy,

- vybaveni stanku,

- aranzovani stanku,

- média (elektrické ptipojky, revize, ptipojky vody, odpadu a instalace, telefon,
internet),

- vstupni a vjezdové karty nad ramec volnych vstupl poskytnutych potradatelem,

- naklady na kauce,

- spedice exponatd,

- hostesky na stanku.

- uklid expozice a jiné drobné sluzby,

- oficidlni tiskoviny, pozvanky na vystavu a propagacni letaky,

- zapis do katalogu vystavy (pfipadn¢ uvetejnéni loga v katalogu).

Neprimé naklady:

- obcerstveni na stanku (jidlo, piti),
- néklady na ubytovani a dopravu,

- marketingova podpora ucasti.

"' Srov. VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA J., Veletrhy a vystavy, s. 71.
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3.4 Personal stanku

Ze vseho nejdiive je potifeba urcit vedouciho stanku, ktery ma v kompetenci
provadéni zdkaznikl, stanoveni pracovni doby, pfestdvek na jidlo a odpocinek, péci
ovzhled stanku, o ,ndladu vtymu®“, planovani vystavby, celkovou organizaci

a likvidaci stanku.

Kritéria pro personal

Personal reprezentuje firmu, tudiz by mél disponovat patfiénymi oborovymi
znalostmi, a pokud je veletrh na urovni narodni ¢i mezinarodni, mél by byt schopen
komunikovat alespon v jednom cizim jazyce. Dilezita je zde trpélivost, pfipravenost
odpovédét na otazky tykajici se exponatl, uméni naslouchat, znalost situace
konkurence a vlastni firmy. Nepostradatelna je pro personal dobra fyzicka a psychicka
kondice, protoze i kdyZ se to na prvni pohled nezd4, pro vystavovatele je to velice
naro¢na zalezitost. Za nedilnou soucést se povazuje i tolerance, piijemné vystupovani
s lidmi.

Jednotny veletrzni odév pfispiva k pozitivni prezentaci vystavovatele. Je tedy
nutné dbat i na obleCeni, které by mé¢lo byt pfimétené, vhodné pro vSechny ¢leny

veletrzniho tymu a pohodIné. "

Hostesky

Podle velikosti stanku je mozné vyuzit i sluzbu hostesek, jejichz ukolem
je navazani prvniho kontaktu se zakazniky. Hostesky svym vystupovanim a jednanim
zanechavaji prvni dojem v navsStévnicich stanku, proto jejich vybér nesmi byt
podcenovan. Jiz z uniformy musi byt na prvni pohled jasné, ze se jednd o hostesky

anavstévnik se na né mize kdykoli obratit se svym dotazem. Pfi vybéru hostesek

12 Srov. LEICHTER, R., Prezentace veletrhu, str. 21.
3 Srov. LEICHTER, R., Prezentace veletrhu, str. 26.
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se fidime podle toho, zda maji organizacni schopnosti, jsou-li vstficné, usmévavé,

ochotné a schopné domluvit jednani.

Skoleni personalu

Personal musi byt zaskolen nejdiive ve specifickych veletrznich informacich
o vystavovanych produktech a podniku. Béhem veletrhu ¢i vystavy musi kazdy
jednotlivec védet, jaké jsou jeho povinnosti, za co je zodpoveédny, jestli mize vyrobky
prezentovat sam, musi znat prospekty k jednotlivym vyrobkiim a které produkty jsou
novinkou. Pokud jsou personalu piedeslé informace poskytnuty, nasleduji vSeobecné
informace o veletrhu. Jednotlivci musi mit k dispozici informace o oficidlnim oznaceni

terminu vystavni akce, o oteviraci dobé, o planku veletrhu nebo vystavy a haly.

3.5 Technicka priprava

Vse zacina dobfe vyplnénou piihlaskou. VSechny formuléte, které firma musi
pfed ucasti vyplnit, poskytne organizator veletrhu nebo vystavy. Zpravidla se jedna
o vSeobecné informace, informace o predeslém rocniku veletrhu nebo vystavy,
formulaf s podminkami ucasti, formuldf na objednéni vnitini a venkovni vystavni
plochy, formular pro zapis do katalogu, ceniky médii a sluzeb a dal§i omezeni
a povinnosti vystavovatele. V piihlaskové dokumentaci se dale vypliuje pozadavek
na vodu, elektfinu, uklid, telefony, speciadlni pozadavky na transport netypickych

exponatil (napk. velké stroje) a piipojky na internet.'*

Pozvanky na veletrh

Pted zahajenim vystavy ¢i veletrhu je vhodné oslovit a pozvat své stalé, budouci
nebo ztracené zakazniky. MlzZe mit pisemnou formu, kde se jedna o vytiSténi znacky

dané firmy a Ccislo stdinku na dopisnich nélepkach, pozvankéch, prospektech

' Srov. VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA J., Veletrhy a vystavy, s. 70.
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a plakatech, které rozesila vystavni spole¢nost. Ustni pozvéani plisobi osobng&ji a mélo
by byt sméfované vSem dulezitym zakaznikiim. Doporucuje se také nechat se zaradit
do vystavniho katalogu, jenz se pouziva jako vystavni priivodce, poslat pisemné
pozvani s navratkou nebo vyuzit pozvani prostfednictvim inzerce v novinach

a Gasopisech. *, viz. piiloha ¢. 2.

Exponaty a jejich pojisténi

Dusan Pavli'® ve své knize poukazuje na skuteGnost, Ze exponat je povazovan
za centralni prvek jakékoliv veletrzni nebo vystavni akce. Pravé za nim pfichazi
navstévnici, proto vystavovatelé vénuji velkou pozornost jejich pripraveé. Pred ucasti
na vystavni akci je upravuji, tato ¢innost je zndma jako ,,veletrzni tiprava®. Pod timto
pojmem si mizeme piedstavit specidlni povrchové a barevnostni upravy, které dovoli

exponatu vyniknout. AvSak veletrzni ipravou se rozumi i neupravenost exponatu.

Propagacni materialy

Dtvodem, pro¢ navstévnici a vystavovatelé pfichazeji na veletrhy a vystavy,
je skutecnost, ze zde mohou ziskat nebo poskytnout informace. Kdyz se zamyslime
nad tim, jaké mnozstvi informaci navstévnik stanku dostane, nemtzeme od n¢j
ocekavat, ze si vSe bude pamatovat. Jesté pred tim, neZ lidé opusti vystavni areal,
za¢nou zapominat to, co se dozvédéli na jednotlivych stancich. Zde tedy za¢ind jedna
z nejdulezitéjSich povinnosti vystavovatelli, a to pomoci jim uchovat co nejdéle
ziskané informace. Ke splnéni tohoto ukolu slouzi propagacni materialy. Dnesni doba
je natolik pokrocila, Ze umoziluje firmam, aby na stdnku mély kvalitni barevné
materidly v dostateéném mnozstvi a v pribéhu vystavni akce je mohly dopliovat.
Cena téchto materiald se povazuje za zlomek nakladi spojenych s veletrzni ucasti.
Jesteé pred ucasti na veletrhu by se firma meéla pokusit odhadnout, kolik zhruba

navstévnikil prijde na stdnek nebo vyuZzit zkuSenosti z minulych let a podle toho

15 Srov. LEICHTER, R., Prezentace veletrhu, s. 30-31.
1 Srov. PAVLU, D., Veletrhy a vystavy, s. 134.
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vyrobit mnozstvi propagacniho materidlu. V tvahu se musi brat i moznost, Ze se
materialy nemusi vSechny spotiebovat, proto je dobré vyrabét propagacni materidly

tak, aby se daly jesté dale pouzit, napiiklad piisti rok.

Vizitky

Nesmime zapomenout, ze ke kazdému odévu patii jmenovka s Citelnym jménem.
Pted zahdjenim veletrhu by vedeni firmy mélo povéfit konkrétni osobu za objednani
dostateéného mnozstvi vizitek. O vizitkach obecné plati'’, Ze jsou nejlevng;si
zpracované informace, které mizeme zakaznikovi poskytnout, a maji dlouhodobou
pusobnost, jelikoz lidé maji tendenci je uschovavat. Hlavni vyhodou se tedy stava
skute¢nost, Ze vizitky si mlize dovolit i mensi firma nebo jedinec, nebot’ nejde o velké

naklady.

Kancelarské potieby, smlouvy a ceniky

Mezi nezbytné vybaveni stanku patii kancelarské potieby, jako jsou propisky,
nlzky, sesivacky, zdznamové bloky, kancelaiské spony a v neposledni fadé smlouvy
a ceniky. V nékterych ptipadech vystavovatel na stanku pottebuje i pocita¢, ktery musi

patficné zabezpecit kviili jeho moznym odcizenim.

PohoSténi

PéCi o zakazniky se také rozumi jejich pohosténi. Do standardni nabidky
zpravidla patii napoje (kava, ¢aj, mineralni voda, dzus) a jidlo v podobé drobnéjsich

sladkosti.

17 Srov. BURES, 1., Jedeme na veletrh, s. 54.
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Zajisténi uklidu

Casto si ani neuvédomime, ze na veletrzich nebo vystavach navstévnici
osahédvaji exponaty rukama a denné se jich veliké mnozstvi projde po koberci
¢i podlaze. Vystavovateliim se tedy doporucuje, aby nezapomnéli na material pro tklid

nebo si s podanim ptihlasky objednali uklidovou sluzbu.

Ubytovani, strava a doprava

S ¢asovym ptedstihem by firma méla zajistit ubytovani, stravu, dopravu pro sviyj
personal a vcas je s témito skutecnostmi seznamit. Nékdy je vhodné si pronajmout
prostornéjsi apartma nebo salonek v restauraci pro obchodni jednani s partnery, kde by

se v piijemné atmosféfe osobné vSechny zalezitosti projednaly.

Doprava, manipulace, skladovani

Pokud jiz Gspésné probéhla rezervace stanku a vime, ve které hale se nachazi,
muze vystavovatel zafizovat dopravu, manipulaci a skladovani exponatii nebo jinych
vystavnich pfedmétii. Nutnosti je oznacit ptislusné baliky cislem haly a stanku, ktery
si firma objednala. Pokud takto firma neucini nebo pfedméty oznaci pouze jménem,

muize se stat, ze balik na stanek nebude dorucen.
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4 PRUBEH VELETRHU A VYSTAVY

Pokud jiz probéhla ptiprava veletrhu, nastdva okamzik, kdy se firma setkava

se svymi stalymi ¢i potencidlnimi zdkazniky.

4.1 Komunikace se zakaznikem

Zakladem komunikace je uvitdni zakaznika, které ovliviluje jeho prvni dojem.
Pokud se na stanku objevi vice navstévnikl, personal by se jim mél vénovat postupné
a ne naraz. Tedy druhému zékazniku, kterému se v danou chvili nikdo nevénuje,
je tteba naznacit, ze o ném odpoveédna osoba stanku vi a hned, jak to situace dovoli,
se mu bude vénovat.

Ivan Bures'® radi vypracovat si format, v jakém se budou informace
od zakaznikli zaznamenavat. Jednou z forem, kterou doporucuje a kterd uz byla
nekolikrat s Uspéchem vyuzita, je jednoduchy formuldf zidznamu rozhovoru,

viz. ptiloha ¢. 1.

Navstévnici

Na kazdém veletrhu nebo vystavé jsou rizné typy navstévnik. Mizeme se zde
setkat s navstévniky, ktefi pfichdzeji zdmérné, jsou jiz urcitym zplsobem o firmé
informovani nebo chtéji navazat spolupraci. Mezi dalsi patii lovei brozurek
— shromazd’uji informaéni materidly, prazkumnici — chtéji védét vSechny informace
o novych produktech, maji mnoho otazek, turisté — nemivaji zadny velky z4jem, lovci
informaci maji za cil ziskat co nejvice informaci o dané firm¢ a produktech, ¢asto jsou

to pracovnici konkurence, navratilci — dodavatel, ktery se snazi ziskat nového klienta.

18 Srov. BURES, 1., Jedeme na veletrh, s. 28.
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Doprovodny program "’

Navstévniky na veletrhu firma mize oslovit doprovodnym programem. Lze jej
chépat jako neoddélitelnou soucést vystavovatelské a veletrzni akce. Predstavuji se zde
nové produkty a sluzby. Plni spolecenskou funkcei, ¢imz se mysli setkavani zajimavych
osobnosti. Mohou slouzit jako motivace k navstéveé veletrhu a vystav. Jde o ptilezitost,
jak zviditelnit firmu, pracovniky, produkty ¢i vyrobky, prezentovat své myslenky,
ziskavat nové uziteCné informace, pfipoutat pozornost médii, navazovat kontakty
a prohlubovat vztahy. Za doprovodné programy se povazuji konference, seminaie,
kongresy, ptrednasky, firemni dny, piredvadéni novych vyrobki, besedy, konzultace
a poradenské sluzby, ptfedvadéni pracovnich postuptli, ochutnavky a testovani novych
vyrobkd, kulturni zadbavné potady, kity novych publikaci, soutéze pro vystavovatele

o nejlepsi exponat.

4.2 Konkurence na veletrzich a vystavach

Kazdy vystavovatel predstavuje konkurenci pro ostatni, ktefi podnikaji
ve stejném oboru jako on. Velice typickym jevem se stava, ze mezi navstévniky, ktefi
se na stanku zastavi, patfi pracovnici od konkurence. Je tedy vhodné se na otazky
konkurence peclivé pfipravit. Ivan Bures ve své knize nabizi nékolik cennych rad, jak
obstat pied konkurenci®. Patii mezi né dat najevo hrdost na firemni vysledky,
produkty a pozici na trhu. Dat najevo optimismus, pokud jde o budoucnost firmy,
nadSeni, pokud jde o nove vystavované produkty, radost, ze firma se Ucastni vystavni
akce, pohodu a tymového ducha, vyjadieni, ze pracovnikiim firmy veletrzni ucast
prindsi zabavu a ne unavu. V neposledni fad¢ je dulezité nasadit zkuSeného prodejce

na konkurenéni personal.

1 Srov. PAVLU, D., Veletrhy a vystavy, s. 225 — 232.
2 Srov. BURES, 1., Jedeme na veletrh, s. 62 — 63.
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4.3 Podpora ué€asti na zahrani¢nich veletrzich a vystavach

Autofi v knize Vystavujeme na veletrhu?' uvadi, e Ministerstvo primyslu
a obchodu (MPO) CR podporuje Gidast malych a stfednich podniki na zahraniénich
veletrzich a vystavach. Pokud se ¢eska firma pro tuto Gcast rozhodne, je jim zajisténa
pozornost nejen u sdélovacich prostiedkli, ale pfedev§im u zahraniCnich statnich
organli a u odborné¢ zamétené podnikatelské vetejnosti. Vystavovatelé¢ diky této
ptilezitosti tak maji vétsi Sanci pro uspé$na jednani, protoze pravé jejich predstaveni
vramci statni ucasti napomahd zvySovat image firmy a zaroven svédéi o jeji
serioznosti. MPO pomohla fad¢ teritorii ke zvySeni exportu.

Ministerstvo primyslu a obchodu caste¢né hradi nékteré ndklady na tucast
vystavovatelit ve spolecenskych a koordinovanych tcastech. V evropskych zemich
hradi malym a stiednim podnikim 90%>* za &istou vystavni plochu. Ostatnim
podnikiim MPO piispiva 50%> za najem &isté vystavni plochy, ale ptispévek u obou
ptipadii omezuje do vyse 100 000 K&**.

Co se ty¢e mimoevropskych zemi, tak ministerstvo hradi stejné procento
nakladl na ndjem za Cistou vystavni plochu, a to bez ohledu na velikost firmy, rovnéz
1 do stejné vyse jako u evropskych zemi.

Vystavovatel neobdrzi poskytnuté finan¢ni  prostiedky  pfimo, ale
prostfednictvim firmy, které je povéfend ministerstvem priimyslu a obchodu zajistovat
technickou realizaci a doprovodnou propagaci. Aby mohla byt oficialni Gcast Ceské
republiky na mezinarodnich veletrzich a vystavach uskutecnéna, musi byt obchodné
politicky zajem v daném teritoriu a zajem ze strany cCeskych obchodnikl. Pokud se
ptihléasi alespoil Sest firem na ploSe o stanovené rozloze, teprve tehdy se pfipravuje

oficialni G ¢ast.

2L Srov. SVOBODA, V., FORET, M., KOLAROVA, K., aj., Vystavujeme na veletrhu, s. 25 —27.
2 Tamtéz, s. 26.
3 Tamtéz, s. 26.

2 Tamtéz, s. 26.
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5 ZHODNOCENIi VELETRHU NEBO VYSTAVY

Z pohledu firmy je podstatnou fazi obdobi po skonceni veletrhu nebo vystavy.
Nastava etapa, ve které dochdzi ke zhodnoceni prvnich celkovych dojml z tcasti
na vystavni akci, ale pfedev§im pokracovani a intenzivni prace s kontakty ziskanymi
na veletrhu nebo vystavé. Jakmile skon¢i jeden veletrh nebo vystava, méla by firma

zaCit planovat a pfipravovat se na dalsi.

Krok, ktery je po skonceni veletrhu nezbytny, je zaslani slibenych informaci,
sjednani termini obchodnich setkani a splnéni pfislibl zakaznikim. Je potiebné
siuvédomit, ze 14 dni po veletrhu je nutné se piipomenout. Plati, ze ¢im diiv
po skonceni veletrhu je cilovd osoba kontaktovana, tim vétSi je Sance na uzavieni
obchodu. Pokud budou kontakty navidzané na veletrhu dale sledovany, mohou

v urCitém casovém useku vést k prodejnimu uspechu.
Komunikace podle knihy Veletrhy a vystavy by mé&la obsahovat nasledujici:*

- po skonceni akce je vhodné zaslat potencidlnim zdkaznikiim podékovani
za navstiveni stanku, pfipojit upfesiujici matrialy, které si na vystavni akci vyzadali
a navrhnout schiizku,

- u potencidlnich dodavatell se vétSinou zadé o zaslani profilu firmy a referenci,
zasild se jim upfesnéni pozadavkil, aby firma mohla zjistit, zda bude schopna plnit
dané pozadavky, a v neposledni fad¢ se sjednava schiizka nebo se dodavatelska firma
informuje o pfedbézném terminu vybérového fizeni,

- pokud stanek navstivili novinafi, zasila se jim pod€kovani za névstévu

a materialy, které si na veletrhu nebo vystavé vyzadali,

2 Srov. VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA 1., Veletrhy a vystavy, s. 108.
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- je-li firma ¢lenem odborného sdruzeni, které se na piipravé vystavni akce
podilelo, doporucuje se jim zaslat poznatky z Gcasti nebo zaslat navrhy, které¢ by se

daly na dalsi akci zajistit u potadatele.

V dalsi fazi firma provadi ,.kontrolu Uspé&S$nosti®, a to zpracovanim zaznamui
o navstévach, kontrole rozpoctu, o dotazovani personalu stanku a odezvach médii.

Pro méteni GispéSnosti ticasti na veletrhu nebo vystavé se mohou pouzit:

¢ ndklady na jeden veletrzni kontakt,

e pocet kontaktli na stanku,

e procento novych zakaznikl k poctu navstévniki expozice,

e pocet navstévnikad, ktefi vyuzili pozvani prosttednictvim firemni pozvanky,
e kontakty na m’

e kontakty na pocet pracovnikil na stanku,

e celkovy pocet navstévnikli na pocet dni veletrzni akce.

Vyhodnoceni ticasti podle otazek

Po skonceni veletrhu kazdd firma déla inventuru vSeho, co se povedlo
a nepovedlo. Hodnoti tcast na vystavni akei podle cild, které si na zac¢atku definovala,
a zkouma, zda je naplnila ¢i nikoli. Vyuziva své tispéchy a poucuje se z chyb. Nakonec

si poklada otazky, jimiz zjistuje své uspéchy ¢i neuspéchy:

Byla spravné zvolena velikost stanku a typ?

Jaké byly nazory navstévnikl na stanek dané firmy?

Byly exponaty dobie prezentovany?

Jak jsme vyhodnotili reklamu? Kolik penéz stala, osvédcila se zvolena média?
Jak se osvédcil persondl? Fungoval tymové?

Bylo dosazeno stanovenych cila?

Byla poloha stanku spravna?

Byly zaznamenany dulezité informace?

Co udélat priste 1épe?
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PRAKTICKA CAST

6 VELETRH MEDICA 2009 DUSSELDORF

Obr. 1 — Logo veletrhu Medica

ME

Zdroj: http://www.medica.de/

Veletrh MEDICA je nejvyznamnéj$i mezinarodni prezentacni akci v oblasti
zdravotni techniky a sluzeb. V roce 2009 se pofadal jiz 40. ro¢nik.”® Navzdory
probihajici financni krizi je oucast na tomto veletrhu velky zajem. Navstévnici
z celého svéta mohou ziskat informace o soucasnych i budoucich trendech v oblasti
zdravotni péce, zdravotni techniky, laboratorntho a diagnostického vybaveni,
medicinskych technologii, fyzioterapeutickych a ortopedickych technologii, dodavek
pro operacéni zafizeni a nemocnice, komunikacnich a informacnich technologii.

Spoleéné se svym rozsdhlym doprovodnym programem, mnohymi
specializovanymi akcemi, dvéma hlavnimi kongresy a nejvétsi produktovou nabidkou
v tomto pramyslovém odvétvi je MEDICA 2009 Diisseldorf centrem obchodu
v oblasti mediciny. Na veletrhu se predstavilo pres 4 000> vystavovatelii na plose
o rozloze 120 000** m” a vice nez &tvrtina z nich piijela ze zahrani&i, a to predeviim

z asijskych zemi.

26 Dostupné na < http://www.medica-tradefair.com/cipp/show. fair,medcom2009>
[cit. 2009—-13—12].

%7 Tamtéz.

* Tamtéz.
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6.1 Vystavisté Messe Dusseldorf

Toto vystavisté bylo zalozeno roku 1947 a je vyuZivano pro prezentaci
specialnich vyrobki a sluzeb. Radi se mezi prvnich deset nejvétsich svétovych
spole¢nosti zabyvajicich se obchodem. Nachézi se zde 17 hal a plocha vystavisté
zahrnuje 252.000* m?, viz ptiloha &. 4. Nova hala 6 se fadi mezi nejvétsi samonosnou
veletrzni halu v Evropé. V blizkosti vystavisté je kongresové centrum — CCD Congress
Center Diisseldorf — a LTU-Arena. Ro¢né zde probihd velky pocet specializovanych
veletrhi. Areal vcetné pfrilehlych parkovacich ploch je tak rozsdhly, Zze je nutné
pii veletrznich akcich zabezpeCovat autobusovou dopravu, a to nejen z parkovist

ke vchodlm, ale i uvnitf vystavisté¢ mezi jednotlivymi halami.

 Dostupné na WWW: <http://www.amazingdusseldorf.com/visit-discover/trade-fairs/trade-
fairs.html>[cit. 2009-13-12].

30 Tamtéz.
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7 LIFE LINE PLUS S.R.O.

Obr. 2 — Logo firmy LIFE LINE plus s.r.o.
L]

s
16

Zdroj: interni materidly firmy

7.1 Charakteristika, cile a poslani firmy

Spole¢nost LIFE LINE plus s.r.0. se sidlem v Brn¢ je soukroma spolec¢nost, ktera
na zékladé dlouholetych zkusenosti svych jednateli vyrabi a dodava zdravotnické
prostiedky. Mimo to zabezpecuje vyuku a tlumocnickou ¢innost v anglicting, dodava

ochranné pomticky pro dychani americké spole¢nosti Tyco-SCOTT Health & Safety.

Tab. 1 — Udaje o firmé LIFE LINE plus s.r.o.

Nézev organizace: LIFE LINE plus s.r.0.
Sidlo organizace: Hlavni 131, Brno, PSC 624 00
ICO: 26953013
DIC: CZ26953013
Telefon / Fax: 00420 541 425 410
Zapsana v obchodnim rejstiiku
. 0Oddil C, vlozka 47580
krajského soudu Brno

Zdroj: interni materialy firmy
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Zakladnim cilem a poslanim spolecnosti je uspokojovat potieby, pozadavky
aocekdvani zdkaznikli vysoce jakostnimi, bezpecnymi a ucelnymi produkty
a sluzbami. Prioritnim cilem je dosahnout trvale dobrych obchodnich vysledkl
prostfednictvim spokojenych zdkaznikii a motivovanych zaméstnancti. Veskeré
procesy a ¢innosti spole¢nosti jsou smérovany k zajisténi pfiznivych vlivli na Zivotni
prostiedi.

K udrzeni a posileni dobrého jména spolecnosti na trhu vede zabezpeCovani,
rozvijeni, uplatiovani a dalSi neustalé zlepSovani SMK, udrzovani jeho efektivnosti
na zakladé pozadavki mezinarodnich norem CSN EN ISO 9001:2008, CSN EN ISO
13485:2003 a stanovenych legislativnich pozadavkli, zejména Smérnice rady
93/42/EEC a na ni navazujici narodni Naiizeni vlady CR 336/2004 a dalsi zakonné
pozadavky a pozadavky ptedpist.

Ve spolecnosti jsou si vSichni odpovédni vedouci a zaméstnanci védomi,
ze jakost predvyrobnich, vyrobnich i povyrobnich ¢innosti ma zasadni vyznam pro
dalsi existenci spole¢nosti, spokojenost zdkaznikl a pro pInéni jejich pozadavki.

Vedeni spole¢nosti chdpe a zabezpecuje hlavni zasady zavazné pro odpoveédné
vedouci a zaméstnance, ve kterych se prolinaji pozadavky, potieby a ocekavani
zékaznika. Patii sem minimalizovani chyb, omezovani vyskytu neshodnych produkti,
eliminovani nezadoucich piihod, plnéni smluvnich zévazki v SMK, v cenéch,
v dodacich podminkach 1 terminech. Tyto dilezit¢ faktory jsou odpovidajicim
zpisobem stanoveny, dokumentovany, kontrolovany a vyhodnocovény.

Diky kvalité fizeni procesu vyroby a distribuce zbozi nemusela spole¢nost dosud
feSit zadnou nezadouci prihodu a ani reklamaci zbozi. Jednoznaéné je to dano
vynikajicim vedenim v oblasti pfedchazeni rizika vzniku neshod a v€asnou prevenci
spolu se Spickovou odbornou znalosti problematiky vyroby a zabezpecovani vycviku
zaméstnancul.

Pro proces zabezpecovani SMK jsou vymezeny potiebné zdroje, ty jsou fizeny,
piitazovany a vyhodnocovany. Mezi témito zdroji ma nezastupitelné misto
zaméstnanec. Do rozvoje jeho odbornosti, schopnosti a dovednosti spole¢nost vklada
velké Usili s o¢ekavanim jeho vysoké kvalifikace, vysoké loajality k spolecnosti a jeho
motivace.

Vedeni spolecnosti jako ditkaz zabezpecovani, rozvijeni, uplatiiovani a dalSiho
neustalého zlepSovani SMK a udrZovani jeho efektivnosti stanovuje a napliiuje politiku
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kvality, ze které vypracovava a vyhlasuje konkrétni cile kvality. Vedeni spolecnosti
uplatituje v SMK, v systému fizeni a vedeni prvky tymové prace a motivace tak,

ze v procesn¢ orientovaném SMK uplatiiuje osm zasad managementu kvality:

zaméfeni na zakaznika,

vedeni a fizeni zaméstnanci,
zapojeni zaméstnancd,

procesni ptistup,

systémovy pfistup k managementu,
neustalé zlepSovani,

ptistup k rozhodovani zakladajici se na faktech,

® N kLD =

vzajemn¢ prospeSné dodavatelsko-odbératelské vztahy.

7.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost byla zalozena dne 4. 11. 2004. Cinnost zahajila bez cizich zdroji
avprvnim roce velmi UspéSné obchodovala s dychaci technikou a zabezpecovala
vyuku anglictiny na stfedni a vysoké skole. Finan¢ni zdroje ziskané z této Cinnosti byly
obratem vkladany do vybudovani dokonalého systému managementu kvality (dal jen
SMK), ktery byl a je nutnou podminkou procesniho fizeni spole€nosti sméfujici
k napliiovani pozadavki zdkaznika predevSim v oblasti vyroby a prodeje
zdravotnickych prostiedki. Béhem prvniho pololeti 2005 byl SMK postaven,
implementovan a auditovan certifikacni autoritou s naslednym prohlaSenim shody
SMK dle EN ISO 9001 a 13485. Diky tomu mohla spole¢nost pozadat nasledné
notifikovanou osobu o certifikaci vlastnich zdravotnickych prostfedki k zastave
krvaceni v operatnim poli pod produktovym nazvem BLOODCARE. Po uspésné
vyrobkové auditaci a ziskani vyrobkovych certifikatli byla na podzim produktova fada
hemostatik poprvé prezentovana, a to hned na nejvétSim svétovém zdravotnickém
veletrhu MEDICA 2005 v némeckém Diisseldorfu. Na konci roku mohlo vedeni
konstatovat, ze planovany nastup hemostatik BLOODCARE na evropsky trh se zdafil.
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Spolecnost jesté koncem roku uzaviela tadu distributorskych smluv v nékolika
evropskych zemich a zacala dodavat prvni zbozi.

Od roku 2006 jsou hlavnim nabizenym produktem hemostatické preparaty
na bazi oxidované celuldzy. Spolecnost vlastni KNOW-HOW na jejich vyrobu a sama
vyrabi zakladni surovinu. Zbytek vyroby realizuje u smluvnich vyrobci, ktefi maji
certifikovany syst¢ém managementu kvality (SMK) miniméln¢ dle ISO EN
13485 a pottebné ,,Cisté prostory* pro operace s vyrobkem.

Druhotfadym z pohledu dosahovanych obrati se postupné po roce 2006 stala
distribuce dychaci techniky SCOTT H & S a nasledné spole¢nost omezila na minimum
i vyuku jazykt. Obchodni diraz byl vénovan zdravotnickym prosttedkiim s cilem stat
se vyraznym ,trpaslikem® proti hlavnimu konkurentovi v oblasti hemostatik —
nadnarodnimu holdingu Johnson&Johnson a do konce roku 2010 ziskat minimalné
5% trzniho podilu v EU.

Dulezitym bodem konkurenceschopnosti spolecnosti je péfe o SMK, kterd
je véci vSech zaméstnanct, ktefi uznavaji obecné pravidlo, ze o tspéchu spolecnosti
rozhoduji jeji zdkaznici. Uvedené skutecnosti jsou nezbytnou soucasti celkové vize

spole¢nosti.

7.3 Organizaéni struktura spole¢nosti

LIFE LINE plus s.r.o. ma klasickou stromovou strukturu fizeni. Kazdy clanek
systtmu ma pro organizaci zdsadni vyznam. Vedeni spoleCnosti se svym
zaméstnanclim snazi zajistit optimalni pracovni podminky, budovat stabilni a pfijemny

kolektiv.
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Obr. 3 — Organizacni schéma spole¢nosti

Valna hromada
spolecnikil

pro jakost

Ptedstavitel vedeni Porada vedeni spole¢nosti

Jednatelé spolecnosti
Ing. Zmeskalova
Ing. Zmeskal

Reditelka
pro obchod, marketing, ekonomiku,
finance a spravni ¢innosti

Reditel
pro vyvoj, jakost,
vyrobu a logistiku

— uisek
obchodu a marketingu

— usek

financi a ekonomiky

— usek

spravnich ¢innosti

Zdroj: Interni materialy firmy LIFE LINE plus

7.4 Produkty spole¢nosti

Prvnim vyvinutym a registrovanym produktem k profesionalni zastavé krvaceni
byl BLOODCARE powder. Patii do skupiny lokalnich hemostatik zaloZenych

na ucincich oxidované celulozy, které jsou znamy a celosvétové komeréné vyuzivany

jiz fadu let.

O par meésicti pozdéji spolecnost registrovala 1 ploSnou formu Cisté oxidované
celulozy — BLOODCARE matrix — a stala se tak pfimym konkurentem spol.
Johnson&Johnson a jejiho produktu SURGICEL. Od tohoto vyrobku se vsak
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BLOODCARE matrix li§i vétSi ploSnou hmotnosti, nasdkavosti a silnéj$im
hemostatickym ucinkem.

Dalsi ztady hemostatik BLOODCARE byl sprej k zastavé krvaceni pfti
povrchovych poranénich urceny pro laickou vetejnost. Tento produkt se stal oblibeny
pfedevsim ve sportovnich klubech.

V roce 2008 byl ukoncen vyvoj a zaregistrovan dal$i hemostaticky preparat
BLOODCARE wad. Kromé¢ hemostatického ucinku vynikéa tento produkt jako silné
antibakterialni ¢inidlo, a je tedy velmi uc¢inny na lécbu dekubiti, specidlné bércovych
vieda.

Jedinou vyjimkou v hemostatickych vyrobcich spolecnosti je Vojenské skrtidlo,
které¢ bylo vyvinuto specialné dle pozadavku armady a je pouzivano k rychlé zastavé

krvaceni po amputaci koncetin ve valeném nasazeni.

7.5 Spoluprace se spole¢nosti Batist s.r.o.

Obr. 4 — Logo firmy Batist s.r.o.

== O\ NS [

Zdroj: Interni materialy firmy

Spoluprace se spolec¢nosti Batist s.r.o. s firmou LIFE LINE plus s.r.o. byla
zahdjena nakonci roku 2004. Od roku 2005 se stala BATIST s.r.o. smluvnim
dodavatelem zavérecnych operaci pii vyrobé produkti BLOODCARE a soucasn¢
distributorem pro Ceskou republiku. Ztzkych vyrobnich kontakt vyplynula
1 spolupréce v ramci veletrhti a vystav, kdy se LIFE LINE plus s.r.o. stala jiz v roce
2005 pravidelnym spoluvystavovatelem na mezinarodnim zdravotnickém veletrhu
MEDICA a od roku 2008 i ARAB HEALTH v Saudské Arabii. Vzhledem k finan¢ni
naro¢nosti ucasti na veletrhu MEDICA a neexistenci podpory ze strany statu, je to

jedind moznost jak sdruzit zdroje na relativné velky stanek.

Spole¢nost BATIST s.r.0. je pfednim vyrobcem a distributorem zdravotnickych

a hygienickych prostiedki v Ceské republice s centrem v Cerveném Kostelci.
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Byla zalozena v roce 1992 se specializaci na vyrobu obvazového materidlu z gazy.
V nasledujicich letech byl vyrobni program obohacen o fixacni a elasticka obinadla,
hygienické vyrobky, vyrobky z bunicité¢ vaty a dal$i skupiny produkti spottebniho
zdravotnického materialu. Od roku 2003 je ve vSech aktivitich podniku
implementovan systém fizeni jakosti dle normy EN ISO 13485:2003, ktery je
kazdoro¢né provéfovan renomovanou certifikacni spolecnosti Det Norske Veritas
AS. Vyrobky BATIST jsou certifikovany CE znackou ud€lenou taktéz spole¢nosti Det
Norske Veritas AS.
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8 MARKETINGOVE AKTIVITY FIRMY LIFE LINE PLUS
S.R.O.

ey ee

posledni veletrzni akce. Diivodem je totiz znacny zajem zitad novych vyrobcl
zdravotnickych prostiedkit o vystavni plochu, a tak je nutné podat piihlasku
na nasledujici veletrh téméf okamzité. V této dobé jesté nejsou zpracovany vysledky
veletrhu a ani spoleCnost nema uzavien ucetni rok, tudiz neni jisté, zda se
v nésledujicim roce bude akce ucastnit. Nepsanou pravdou ale zlstava, ze zavedeny
vyrobce zdravotnich prostfedkili, ktery na veletrhu MEDICA nevystavuje, jiz neni
ostatnimi vystavovateli povazovan za renomovaného vyrobce.

Vramci veletrht provadi spolecnost klasickou ptredveletrzni Cinnost, kterad
obsahuje objednani vystavni plochy s téméf rocnim predstihem, vybér designu stanku
a jeho realizatora, pfipravu materidlniho, personalniho a technického zédzemi, osloveni
potencialnich distributori a pozvani stavajicich. Po skonceni veletrhu spole¢nost
oslovuje zakazniky, kteti navstivili jeji stinek v priitbéhu akce, a vyhodnocuje, zda byla

pro n¢ Ucast na této akci prinosem.
V ptipadé, Zze je plan vedenim schvdlen, fidi jednotlivé etapy piipravy ucasti

na veletrzich obchodni feditel samostatné a poradu vedeni v pfislusné dobé informuje

o provedenych krocich a o pozadavcich na pomoc z ostatnich utvari spolecnosti.

8.1 Cile spolec¢nosti

Firma si pied U¢asti na veletrh stanovila nasledujici cile:

» vytvoreni prehledu o ptipadnych novych firmach na trhu,

» srovnani konkuren¢nich produkti,

podpora prodeje,

= ziskdvani a predavani informaci se stavajicimi distributory,
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= upevnit si €1 zlepSit pozici na trhu hemostatik,

* najit nové obchodni ptilezitosti k exportu zbozi,
= ghirat nové zkuSenosti,

= ziskat pozornost potencialnich zakaznik,

= zjistit ndzory navstévnikl na silné a slabé stranky firmy.

8.2 Vybér plochy a stanku k vystavovani

Odpovédny zaméstnanec pozadd firmu, kterd zajiStuje vystavbu stanku,
o graficky navrh stdnku supfesnénim, na jaké ploSe bude stavén a jaké ma mit
technické vybaveni. Zaméstnanec povéfeny zpracovanim pozvanek pfipravi jejich
grafickou podobu v elektronické a tiskové varianté tak, aby ji nejpozdéji tfi tydny pied
vlastnim veletrhem zaslali obchodnim partneriim. V teorii je zminéno, Ze velikost
vystavni plochy se voli pfedev§im podle toho, jaky maji rozmér vystavované exponaty,
kolik m® pottebujeme ke skladu produktii, pro kuchyiku, informaéni pulty, vyzdobu
¢1 stojany s propagacnimi letdky nebo vizitkami. V praxi zde ptibyva jedno vyznamné
hledisko, a to hledisko finanéni. Jak jsem méla moznost zjistit, tak 1 m? vystavni
plochy na mezindrodnim veletrhu Medica stoji v priméru 200 EUR. Pii bézné
velikosti stanku 30 m” se jedna o nemalé &astky, navic s ohledem na to, Ze vystavba
stanku pfijde firmu na dalSich 150-250 tisic K¢&. Pocet vyrobki vystavovanych
na stanku je tedy spiSe limitovan mnozstvim finanénich prostiedkl, které mame
na danou prezentaci.
Stanek, ve kterém byly vystaveny produkty obou firem, byl rohovy. Skytal vyhody,
mezi néz patiila velkd otevienost k navstévniklim a upouténi jejich pozornosti. Velka
navstévnost mohla byt jedinou nevyhodou, a to v narocnosti pro personal stanku.

Navrh a realizaci stanku zajistila dcefina spole¢nost diisseldorfského Messe, a to BVV

ey e
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8.3 Naklady firem na veletrh

Na konci roku, v ramci zpracovani planu spole¢nosti na nasledujici rok, seznami

obchodni feditel Batist s.r.o. ve spolupraci s obchodni feditelkou LIFE LINE plus s.r.o.

poradu vedeni s planem nakladti na spolec¢nou ucast pii veletrhu MEDICA v pfistim

roce. Soucasn¢ ve svém obchodnim planu zohledni i patficné financni naklady na tuto

prezentace spolecnosti.

Na veletrh MEDICA byly kalkulovany nésledujici polozky pro ob¢ spole¢nosti:

Tab. 2 — Néaklady firem na veletrh

pronajem plochy 150 000 K¢
registracni poplatek 2 000 K¢
navrh stanku, jeho vystavba, spedice exponatt, vybaveni, | 150 000 K¢
aranzovani vyrobkii a média (elektrické ptipojky, revize,

ptipojky vody, odpadu a instalace, telefon, internet)

vstupni a vjezdové karty nad rdmec volnych vstupt | 5 000 K&
poskytnutych poradatelem

naklady na kauce (vratné zélohy) 13 000 K¢
uklid expozice a jiné drobné sluzby 3 000 K¢
oficialni tiskoviny, pozvanky na vystavu a propagacni | 80 000 K¢
letdky

obcerstveni na stanku (jidlo, piti) 8 000 K¢
naklady na ubytovani a dopravu celkem 10 osob 130 000 K¢
naklady na cestovni nahrady 120 000 K¢

Zdroj: interni materialy firmy
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8.4 Personal stanku

Asi dva mésice pred veletrhem nastdva obdobi intenzivnich pfiprav na veletrzni
akci. Jsou jmenovité ureni zaméstnanci, kteti budou spolecnost prezentovat, a vydaji
se jim konkrétni ukoly, které musi jesté pred ucasti splnit.

V tydnu pred veletrzni akci obchodni feditel pozve na poradu vsSechny
zaméstnance, ktefi maji zastupovat spolenost na veletrhu, provede rozdéleni ukola
na stanku, seznami vSechny se systémem ubytovani a dal$imi technickymi parametry
jejich spole¢né ucasti. Sdéli jim datum odjezdu a urci, kterymi vozidly jednotlivi
pracovnici pojedou. Vzhledem k tomu, Ze vystavbu stanku, logistiku a aranzovani
expondtli méla na starosti externi spolecnost, setkal se obchodni feditel spolecnosti
Batist s.r.o. s jednateli LIFE LINE plus s.r.o. na veletrhu v den vystavby stanku, aby
provedli kontrolu a dofesili drobné nedostatky. Soucasné se zde domluvili na detailech
spoluprace, na které se v pfipravé zapomneélo.

V prvni den veletrhu asi hodinu pted jeho otevienim se cely veletrzni tym obou
firem shromazdil na stdnku a feditelé obou spolecnosti provedli formalni zahdjeni
expozice. Pfipomnéli metodiku vystupovani, ukoly jednotlivych pracovniki a poptali
vSem hodn¢ uspéchti.

Veletrzni tym byl slozen zjednateli obou spolecnosti, obchodnich feditela
zakazniky. Celkem bylo na stanku deset osob, viz pfiloha €. 5.

V teoretické Casti je poukazano na skutecnost, ze je dilezité, aby zaméstnanci
na stanku meéli znalosti o spole¢nosti a predevsim o prezentovanych vyrobcich. V praxi
se mi to jednozna¢né potvrdilo, protoze v rdmci vzdelavani zaméstnanct byl kladen
velky diraz na problematiku zboziznalectvi, na historii a soucasnost spolecnosti.
Jelikoz jsem na veletrhu puasobila jako hosteska firmy LIFE LINE plus s.r.o.
a podavala navstévnikiim zdkladni informace o produktech a o firmé, absolvovala jsem
ptipravné ,kolecko,, po jednotlivych tsecich vyrobniho podniku tak, abych se co
nejdetailnéji sezndmila s procesy ve vyrobg, logistice, obchodu a marketingu. Hlavnim
cilem mé ptipravy pred veletrhem bylo ziskat co nejvice informaci o charakteristikéch
a uziti jednotlivych vyrobki. Nezbytnd pro mé byla 1 znalost anglického jazyka,

protoZe byl pouzivan jako komunikaéni jazyk na veletrhu.
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8.5 Technicka priprava

Za zacatek technické piipravy firma povazuje v€asné podat prihlasku na veletrh

a vyplnit potiebné formulare.
Dalsim nezbytnym krokem jsou pozvanky na veletrh a oslovovani zakazniki.
Jednotlivi obchodnici hledaji a oslovuji mozné nové zakazniky. Také usek nakupu
a logistiky zvazuje dle nabidek, koho z vystavovateli na veletrhu navstivi s cilem
ziskat vhodné materialy pro vlastni vyrobu. Pozvanka na veletrh firmy LIFE LINE
PLUS s.r.o. viz ptiloha ¢. 3.

Nasledujicimi kroky jsou vybrani a pojisténi exponatl pro vystavovani, zajisténi
dostatecného mnozstvi propagacnich materialt, kancelafskych potiteb (seSivacky,
zaznamové bloky, spony, propisky a nlzky), obstarani smluv a cenikid produktii nebo
sluzeb firmy. O vizitky se stara odpovédna osoba, jejiz ukol spociva v objednani
dostate¢ného mnozstvi vizitek do stanovené¢ho data. Tésn¢ pfed odjezdem pracovnik

k tomu uréeny obstard pohosténi, o které se dale stard i v priabéhu veletrhu.

8.6 Komunikace se zakaznikem

Prvni kontakt persondlu stanku =zacal ptatelskym oslovenim navstévnika
v angli¢tin€ se skrytym cilem zjistit komunikacni jazyk. Dale nasledovala obecna fraze
s nabidkou pomoci ke zjisténi z4jmu navstévnika. Dulezité bylo ziskani vizitky nebo
alespon jména, firmy, pfipadnych dalSich detailt a predevsim to, za jakym zdmérem
zakaznik navstivil nd§ stanek. Pokud projevil zajem o produkty, bylo tkolem
persondlu mu poskytnout pfislusné informace nebo mu umoznit si vyrobky
prohlédnout a vyzkouset. Kazdy ¢len na stanku mél k dispozici zaznamové formulare,
viz piiloha ¢. 2, do kterych si zapisoval udaje o navstévnikovi a jeho pozadavky.
NejcastéjSimi otdzkami ze stran potencidlnich zdkaznikd bylo zjisStovani informaci,
odkud firma LIFE LINE plus s.r.o. pochdzi, jaké vyrobky vystavuje, kde ma
distributory a zda by byla mozna spoluprace. Pokud vedeni této spolecnosti projevilo
zajem, uskutecnilo se jednani o mozné spolupraci. Na konci kazdého dne bylo tieba

udélat selekce kontaktii, které jsme ziskali.
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Dtlezitym momentem byla i koordinace stfidani personalu na stravu, protoZe to
nebylo mozné stanovit direktivné doptedu, podiidilo se to prilivu navstévnikii stanku
a vytizenosti jednotlivych pracovnik.

Nejvétsi navstévnost a ruch byl podle o¢ekavani prvni dva dny. Jednoznacné
ubylo tzv. sbéracl na tkor odborné vefejnosti, coz mize byt diikazem probihajici
krize. Cast odborné vefejnosti odjizdéla z veletrhu jiz v pribéhu pateéniho odpoledne,
1 kdyz veletrh trval az do soboty. Néktefi vystavovatelé, predevSim z asijskych zemi,
opoustéli své stanky jiz v pribéhu patecniho vecera. Z diskuze s n€kterymi z nich
vyplynulo, Ze maji zkusenost, Ze v sobotu prezentace navstévuji pouze ,,turisté,,

a z ekonomického hlediska prodluzovat trh o dalsi den je pro né nevyhodné. Ptiblizné
Ctvrtina vystavovatela (vétSinou z asijskych zemi) jiz v sobotu na stancich nebyla.

Tohoto nazoru byly 1 firmy LIFE LINE plus s.r.o0. a Batist s.r.0., a proto v patek

odpoledne vystavisté opustily. Vzhledem k tomu, Ze tklidem stanku byla povétena

externi spolecnost, mohli zaméstnanci opustit stdnek bez starosti o jeho likvidaci.

8.7 Konkurence

Hlavnim konkurentem vystavujicim na veletrhu byla americkd spole¢nost J&J, dale
Curamedical, Bioster, a.s. a Equimedical. VSechny konkuren¢ni spolec¢nosti se velmi
dobfe znaji a maji zmapovano svoje vyrobni portfolio. Krom¢ nadnarodniho ,,obra“

J&J se spolecnosti navzajem vzdy na stancich navstévuji.

8.8 Aktivity po skon€eni veletrhu Medica

Po skonCeni veletrhu byly rozeslany pozvanky potencidlnim novym
distributortim. Se stavajicimi byla domluvena jedndni na pfedem stanovené¢ dny
k osobnimu projedndni jejich pozadavki, potieb a strategie prodeje do dalsiho obdobi.

Béhem trvani veletrhu byla firma pfimo oslovena celkové vice nez 250 lidmi,

resp. vice nez 28 spolecnostmi. Po dikladném uvazeni firma rozhodla, Ze jen
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peti spole¢nostem bude vénovana zvlastni post-veletrzni péce. Ostatni budou osloveni
standardnim zptsobem.
Domluven byl novy kontakt z Francie a Ruska. Firmé¢ se podafilo rozsitit diky

veletrhu spolupraci s distributorem Medilab s.r.o. v Ceské republice.
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9 ZAVERECNA DOPORUCENI

Navrhla bych realizovat v ramci veletrhu MEDICA odborny seminaf na téma
,Hemostatika v lé¢katské praxi“ a pfedem na n¢j pozvat odbornou vefejnost, idedlné
prostiednictvim néarodnich distributor. Problém vsSak vidim vtom, ze na tomto
svétovém veletrhu je podobnéd akce vyhrazena jen tém nejvétSim a finanéné silnym

spolecnostem, jako je B Braun, Johnson & Johnson nebo Hartmann.

Dalsi variantou by bylo uspofadani spolecenského vecera v salonku vybrané
restaurace a pozvat na n¢j jak stavajici, tak potencidlni distributory. I zde se muze
v pocatku zbozi kratce prezentovat a dale pak neformalné navazat kontakty s novymi

distributory a upevnit osobni vazby se stavajicimi.

Nejlevnéjsi variantou by byla jednodenni Gcast nékterého z uzivateli hemostatik-
1€kaiti, jenz by pfimo na stanku odborné vysvétlil operacni specifika pii uziti produkti
fady BLOODCARE. Spolu s konferenciérem by pak mohli na stanek ptivabit

odbornou vetejnost, a tim zvysit pravdépodobnost Sirsi propagace produktu.

Doporucila bych jak firm¢ LIFE LINE plus s.r.0., tak i firmé Batist, aby personal
stanku navedla k jednotnému veletrznimu odévu, ktery na veletrhu nebyl dodrzovéan.
Atraktivné a jednotné obleceny persondl stanku totiz pfispiva k pozitivni prezentaci
vystavovatele. Mezi dalsi vyhody patifi snadna rozeznatelnost ptisluSnikd firmy od

zakaznikl a dale podpora reklamniho efektu.

Obé dvé vySe jmenované firmy se veletrhu Medica v Diisseldorfu z¢astnily jiz
pongkolikaté a vzdy zvolily stejnou strukturu stanku i stejnou vystavni plochu. Dalsi
zménou pro firmy by tedy mohla byt zména struktury stanku na veletrhu. Stali

1 potencialni zédkaznici by zménu jisté uvitali.
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Drobné zmény bych navrhla i v obsazeni stanku. Misto hostesek bych oslovila
studenty lékaiskych fakult, ktefi by k problematice zdravotnictvi jako potencialni

1ékari meli mit blizsi vztah.

Nékteti vystavovatelé nabizeli ndvstévniklm, ktefi jejich stdnek navstivili,
darkovy predmét. Pro firmu to sice znamenda néklady navic, ale i piesto by obé dve
firmy mohly na dalsi ucasti veletrhu tuto skute¢nost zvazit a hodnotn¢jSimi darky

obdarovat klicové zakazniky. Drobné darky by mohly vénovat ostatnim navstévnikam.
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ZAVER

Zaveérem lze fici, ze pokud si chce firma vytvorit ptehled o konkurenci, navazat
a upevnit kontakty se zakazniky, ziskat nové informace, méla by zvazit moZznost
ucasti na veletrhu nebo vystavé. V dneSni dobé maji velké i malé firmy mnoho
prilezitosti se zucastnit veletrzni ¢i vystavni akce, poptipad¢ virtudlniho veletrhu.
VétSina spolecnosti se vSak omezuje pouze na veletrhy nebo vystavy ve své zemi.
Pokud srovname naklady, které by firma vynalozila pfi ucasti na akci v Ceské
republice nebo v zahranici, jejich rozdilna ¢astka se ve vysledku li§i jen minimalné.
Pro firmy je tato skuteCnost vyzvou k vyuziti pfilezitosti, které jim nabizi
1 za hranicemi jejich zem¢.

Neexistuje efektivnéj$i zptsob jak v kratkém casovém useku shromazdit tak
velky pocet lidi, nez je veletrh nebo vystava. Firma zde mtize snadno potkat nékoho,
s kym by to za normdlnich okolnosti vyzadovalo velkou snahu a finan¢ni i ¢asovou
investici. Mnoho autorti se shodne, ze veletrzni akce navozuji pfiznivou atmosféru

a jsou vstiicnym krokem vii¢i vS§em, na jejichZ navstéve stanku nam zalezi.

Cilem mé prace bylo teoretické rozpracovani marketingovych aktivit z pohledu
vystavovatelii v ramci veletrhii a vystav. Jedna se o pfipravu, o prubéh a zhodnoceni
veletrhu nebo vystavy vystavujicich firem. Diléim cilem bylo pfiblizeni
marketingovych aktivit firmy LIFE LINE plus s.r.o a doporuceni navrhi této firm¢.

Myslim, ze cil bakalarské prace se mi podafil splnit. Doufam, Ze tato prace
bude pfinosnd pro vSechny firmy, které¢ vyuzivaji prilezitosti veletrhu, nebo pro ty
spolecnosti, které o ucasti teprve premysli. Pro ty, které se jest¢ zadné takovéto akce
nezucastnily, by mohla byt ndvodem jak zacit s ptipravou, ktery veletrh nebo vystavu
si vybrat, kolik do této ucasti musi pfiblizn¢ investovat, jaky personal zvolit na svij
stanek, jak komunikovat se zdkaznikem a v neposledni fad¢, co vSechno firma jesté
musi udé€lat po skonCeni Ucasti na veletrzni akci. Byla bych rada, kdyby si i ostatni

diky této préci vytvotili ptehled o tom, co se skryvéa pod pojmem veletrh a vystava.
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ANOTACE

Prijmeni a jméno autora:
Instituce:
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Cilem mé prace je teoretické rozpracovani marketingovych aktivit z pohledu

vystavovatelli v rdmci veletrhii a vystav. Jedna se o pfipravu, prubéh a zhodnoceni

veletrhu nebo vystavy vystavujicich firem. Dil¢im cilem je piiblizeni marketingovych

aktivit firmy LIFE LINE plus s.r.o a doporuceni ndvrhti této firmé.

Teoreticka Cast je vénovana zaclenéni veletrhi a vystav v rdmci marketingu,

definovani podstaty pojmi veletrh, vystava a dale marketingovym aktivitam

vystavovateld. Prakticka ¢ast se zabyva marketingovymi aktivitami firmy LIFE LINE

plus s.r.o. vramci veletrhu Medica v Diisseldorfu a zavéreCnym doporucenim této

firmé.
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Anotace v anglickém jazyce

The aim of my work is a theoretical outline of marketing activities related to
exhibitions and trade fairs from exhibitors’ point of view. It covers not only
the appropriate preparation and the process itself, but also the subsequent evaluation
of the particular exhibition and/or trade fair. The partial aim shall include
a description of marketing activities of the company LIFE LINE plus s.r.o., and
the suggestions that may be recommended.

The theoretical part of the work considers exhibitions and trade fairs and their
integration within the marketing activities, it further defines the principle of the terms
trade fair, and exhibition, and deals with marketing activities of exhibitors. The
practical part describes marketing activities of the company LIFE LINE plus s.r.o.
with relation to the international trade fair MEDICA in Diisseldorf, and suggests final

recommendations.
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Pril. 1 — Kontaktni listek z veletrhu

Kontaktni listek z veletrhu

Pfijmeni a titul:

Jméno:

Firma a adresa:

Oddéleni:

Navstivenka(ky)

Funkce:
Tefefon:|1|||!![]f

CisE Kontakt:

Navazal jiz s nami

Kdo ma dale vliv nékdy kontakt?
na rozhodovani: snslld Bl
Délka pohovoru: Pozadované materidly:
.']s 1|o fIS 210 2I5 ano L1 ne [
Jaké?
Kdy bude potifeba naléhava: Zajem o nasledujici
[J ihned [ jests neni vyiehion
[ v pigtich L
tydnech O

Muze se dohodnout termin navsitévy?

dne [ano —> kdy?

Poznamky: Byla zakéazka ziskana?
Oano One —> pro€ ne?

Cas Zodpovédny |'F’o|Ut |St |Ct |pé| S kym bylo

prodavac: hovoreno?
So|Ne|

Zdroj: LEICHER, Rolf. Prezentace na vystavach a veletrzich. s. 27
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Pril. 2 — Kontaktni listek pouZzity na veletrhu v Diisseldorfu

me MEDICA 2009 I](e
. |ﬂe Diisseldorf, Germany H
MY November 18"-21%, 2009 | n B

Kontakt: ] Vyrobce
[ Distributor
] Koneény uZivatel
[ Jine

Zeme:

Zajem o:

(] BLOODCARE matrix [ BLOODCARE powder ~ [] BLOODCARE spray (] BLOODCARE wad (] Jin

Predano:

(] Vaorky (] Propagacni letak (1 CD prezentace 1 Jing

Dal3i postup:

Zdroj: interni materialy firmy
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Pril. 3 — Pozvanka na veletrh od firmy LIFE LINE plus s.r.o

Our company LIFE LINE plus s.r.o.
have the pleasure to invite you to visit our exposition site at

MEDICA 2009,
World Forum for Medicine

in Diisseldorf, Germany.

We will be pleased to meet you in
HALL 5, STAND N27.

You will see
BLOODCARE products, oxidised cellulose based haemostats,
Military Tourniquet, a unique mechanical barrier for first aid in field,
you will have an opportunity to discuss any issues in person,
and as usual samples and other supporting materials will be available.

We look forward to meeting you there!

For specific time/day of meeting please contact us in advance to agree and book the
required schedule.

www.lifeline.cz
www.bloodcare.eu

.f e

== ME
November 18 - 21, 2009
Dusseldorf, Germany .

Zdroj: interni materialy firmy
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Piil. 4 — Planek vystavisté

Zdroj: interni materialy firmy
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Pril. 5 — Veletrzni tym

Zdroj: vlastni zpracovani
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